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Verbandsmitglieder des BNN Herstellung
und Handel e.V. treffen sich am 24. und
25. April in Salzburg zu ihrer jéhrli-
chen Mitgliederversammlung. Spannende

il

-

BNN Herstellung und Handel e.V.

Jubildumsmitgliederversammlung

in Salzburg

Themen, wie die Entwicklung eines Ver-
bandskodexes stehen in diesem Frih-
sommer auf der Agenda. Eine passende
Herausforderung fir ein Jubildumsjahr,
denn der Verband blickt in diesem Jahr je
nach Lesart auf ein 20- oder gar 25-jéhri-
ges Bestehen zuriick (siehe dazu den
Auftaktartikel zu unserer Jubilaumsreihe
auf S. 6). Alle geladenen Unternehmen
sind herzlich willkommen. Die genauen
Zeitlaufe und organisatorischen Details
entnehmen Sie bitte den Mitte Méarz ver-

¢

Innovativ, dynamisch und erfolgreich

BioFach und Vivaness 2008: Internationaler Treffpunkt der Bio-Welt

Mehr als 46.000 Fachbesucher aus
Uber 110 Landern besuchten vom
21. bis 24. Februar das Messeduo
BioFach und Vianess in Nurnberg,
um sich tber den Weltmarkt fir Bio-
Produkte und Naturkosmetik zu in-
formieren. Auf mehr als 47.000 Qua-
dratmetern prasentierten sich 2.764
Aussteller, gut 200 mehr als im Vor-
jahr. Die Ausstellungsflache - ver-
teilt auf zehn Messehallen — wuchs
im Vergleich zum Vorjahr um zwolf
Prozent.

“.L-.inpr-E“'q'

Die BioFach ist zugleich die groRte Bio-
Weinfachmesse der Welt. 2008 présen-
tierten sich die 347 Weinaussteller aus 23
Nationen erstmals in einer neuen Tages-
lichthalle. Die feierliche Er6ffnung der
Weinhalle wie auch der BioFach lag in
prominenten Hénden: Der franzosische

Schauspieler Gérard Depardieu, auch als
Gastronom und Winzer bekannt, absol-
vierte einen viel beachteten Messerund-
gang am Eréffnungstag (siehe Foto links).

Come together: BNN feiert
25 Jahre Verbandsgeschichte

Sehr gut besucht war auch der BNN-
Abendempfang am ersten Messetag.
Mehr als 500 geladene Gaste aus Politik
und Naturkostbranche folgten der Einla-
dung zum traditionellen Branchentreff
des BNN, der zum achten Mal in Folge
stattfand. Unter den zahlreichen Gésten
waren die Minister Dr. Till Backhaus (sie-
he Foto rechts, im Gesprach mit Elke R6-
der), Ministerium fur Landwirtschaft, Um-
welt und Verbraucherschutz des Landes
Mecklenburg-Vorpommern und sein nie-
derséchsischer Kollege Hans-Heinrich Eh-
len, Minister fur Landlichen Raum,
Erndhrung, Landwirtschaft und Verbrau-
cherschutz (siehe Foto rechts unten,
zweiter von rechts). Gern gesehene Gés-
te waren auch die Ausschussvorsitzende
Ulrike Hofken (Blndnis 90/ Die Griinen)
und Waltraud Wolff (SPD) als Vertreterin-
nen des Bundestagsausschusses fiir Er-
nahrung, Landwirtschaft und Verbraucher-
schutz.

sandten Einladungen. Anmeldungen sind
bis zum 12. April mdglich.

Das zunéachst im Anschluss an die Mit-
gliederversammlung des BNN geplante
Treffen der Teilnehmer des BNN-Monito-
rings fir Obst und Gemuse wird verscho-
ben. Die Teilnehmer sind informiert.

Marion Schlage

BioFach 2008

Ein Highlight des Abends war die Urauf-
fihrung des Kurzfilms, den der BNN Her-
stellung und Handel anlasslich seines Ju-
bildums hatte produzieren lassen. Vor 25
Jahren wurde der Naturkost-Verein zur
Férderung natur- und menschengerechter
Lebensweise e.V. gegriindet, und funf Jah-
re spater folgte die Griindung des Bun-
desverband der Naturkost- und Naturwa-
ren-GroRhéndler e.V. quasi die Keimzelle
des heutigen Verbands (siehe den Artikel
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auf S. 6). Die fotografisch und filmisch do-
kumentierten und zu einer Collage ver-
wobenen Bilder von den Anfangen der
Naturkost-Bewegung wurden begeistert
aufgenommen und boten Anlass fir viele
Gespréche.

Frisch zubereitete Speisen aus samenfes-
ten Gemusesorten wie den Rodelika-
Mohren, Rote Beete Robuschka, WeiRkohl
Marner Lagerweil3 oder der Lauchsorte
Avano bereicherten auch in diesem Jahr
wieder das Come-together-Buffet und
fanden groRen Anklang. Mit diesem An-
gebot weil3 der BNN nicht nur seine Géste
gut verpflegt, sondern lenkt auch die Auf-
merksamkeit auf die unabhéangige, 6kolo-
gische Pflanzenziichtung als wichtige Al-
ternative zur Agrogentechnik. Dies und
viele andere Themen des Handelsalltags
bestimmten die zahlreichen anregten Ge-
sprache, die an diesem Abend gefihrt
wurden. Weitere Fotos des Abends sind
auf Seite 25 zu finden.

Auf dem IFOAM Trade Symposium, wo
im Vorfeld der BioFach Uber die globale
Bio-Rohstoff-Situation und die Herausfor-
derungen fir die Kontroll-Systeme des
weltweiten wachsenden Bio-Marktes dis-
kutiert wurde, stellte BNN-Geschéfts-
flhrerin Elke Roder das BNN-Monitoring
als Beispiel fur ein effizientes privatwirt-
schaftliches Kontrollsystem der internatio-
nalen Fachoffentlichkeit vor. Und in ihrer
Eigenschaft als Saatgutbotschafterin wiir-
digte sie anlasslich einer Scheckubergabe
von Naturata International an Kultursaat
e.V. das vorbildliche Engagement des
Einzelhandels in der fair-breeding-Aktion
(siehe Seite14).

Im Kongressprogramm der BioFach war
der BNN Herstellung und Handel mit wei-
teren Veranstaltungen vertreten. Unter
dem Titel »Nattrlich aromatisch? Bio
setzt auf Transparenzl« diskutierten
Vertreter aus Industrie, Wissenschaft, For-
schung und der Branche die Auswirkun-
gen von Aromen auf Erndhrung, Ge-
schmacksvorlieben und Gesundheit (siehe
Seite 17). In einer Vortragsveranstaltung
mit dem Titel »Alles Bio. Alles ruck-
standsfrei?« prasentierte Kirsten Arp, Ko-
ordinatorin des BNN-Monitoring, die Er-
gebnisse aus funf Jahren unternehmens-
Ubergreifender Pestizidanalysen im Moni-
toring fur Obst- und Gemiise im Natur-
kostfachhandel (siehe Seite 18).Neue In-
itiativen und Aktionen standen im Zen-
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trum der Veranstaltung »Bio-Brotbox —
ein nationales Netzwerk fur gesundes
Pausenbrot«, zu der die Infostelle Bio-
Brotbox und ein Kreis von Initiatoren gela-
den hatten (siehe Seite 24).

Wie ein Unternehmen mit dem neuen
»Stop-Climate-Change«-Standard
(SCC) seinen Emissionsstatus erfassen und
gezielte MaBnahmen zur Minderung von
Treibhausgas-Emissionen einleiten kann,
diskutierten unter der Leitung von BNN-
Geschéftsfuhrerin Elke Roder Dr. Jorg
Heinzemann (Uni Géttingen/Agra-Teg
GmbH), Dr. Jochen Neuendorff (GfRS),
Hermann Heldberg (Vorstand BNN Her-
stellung und Handel e.V.) und Dr. Ulrike
Eberle (Oko-Institut Freiburg) (Foto v.r.n.l.).
Der Gottinger Wissenschaftler Jorg Hein-
zemann stellte das Klimaschutz-Modell
SCC vor, das er mal3geblich mitentwickelt
hat. Dr. Jochen Neuendorff von der Ge-
sellschaft fiir Ressourcenschutz beschrieb,
wie eine Zertifizierung von Produkten ab-
lauft, die mit dem Label »emissionsfrei«
ausgezeichnet werden sollen. Und Her-
mann Heldberg schilderte als Gesellschaf-
ter von BioTropic die praktische Umset-
zung der klimaneutralen Erzeugung von
Bio-Produkten am Beispiel Bananen, die
2007 als erstes SCC-Produkt auf den
Markt kamen. Dr. Ulrike Eberle ergénzte
die Praxisbeitrage um einen Uberblick iiber
derzeit vorhandene Klimaschutz-Label
und ihre Vor- und Nachteile. Uber 50
Zuhorer, darunter Unternehmer der Na-
turkostbranche und Vertreter von Anbau-
und Umwelt-Verbéanden, Zertifizierungs-
stellen und Universitaten, informierten
sich und diskutierten angeregt mit den Po-
diumsteilnehmern.

Beim Fachpresselunch auf der BioFach
wurden die erfolgreichsten Produktneu-
heiten 2007 pramiert. Drei von sechs
Rennern des Jahres stammen von
BNN-Mitgliedsunternehmen. In der Kate-
gorie Lebensmittel hatte der Café Dia von
Lebensbaum die Nase vorn. Den Jury-Preis
der BioFach als innovativstes Food-Produkt
mit erfolgreicher Markteinfiihrung erhielt
Voelkel furr seine alkoholfreie Pifia Colada.
Der Renner unter den Kérperpflege-Pro-

dukten stammt von Logona: Die Pflanzen-
haarfarbe Color Creme Teak machte den
hdchsten Umsatz. Ermittelt werden die
Umsatzbringer von bioVista in einer stich-
probenartigen Erhebung, die knapp 150
umsatzstarke Laden des Naturkost-Einzel-
handels umfasst. Das Produkt muss in den
vier Monaten nach seiner Markt-Ein-
fihrung den hdchsten Umsatz in der je-
weiligen Kategorie erreichen. Berticksich-
tigt werden EAN-codierte Marken-
produkte im Fachhandel. Daruber hinaus
kann die Jury aus den erfolgreichen Neu-
einfuhrungen jeweils eine Innovation aus
dem BioFach-Sortiment und aus dem
Vivaness-Sortiment mit dem Jurypreis
auszeichnen.

Auszeichnung der besten Naturkost-
Fachgeschafte: Die Leserinnen und Le-
ser der Kundenzeitschrift Schrot & Korn
bewerteten ihre Einkaufsstatte nach Ge-
samteindruck, Sortiment, Frische, Bera-
tung, Personal, Sauberkeit und Preis-/ Lei-
stungsverhaltnis. In Niirnberg nahmen die
Gewinner in vier Kategorien ihre Preise
entgegen. Sieger bei den Bio-Supermark-
ten (ab 301 gm) war Képpl's Okomarkt in
Forchheim. Als bestes Naturkostfachge-
schéft (101 bis 300 gm) wurde der Griin-
béar in Bernau geehrt. In der Gruppe der
Bioladen (bis 100 gm) lag das Radieschen
in Bad Liebenzell vorn. Bester Hofladen ist
der Hamfelder Hofladen. In seiner Eroff-
nungsrede schlug Ronald Steinmeier, Ge-
schéftsfihrer des bio verlags, nachdenkli-
che Tdne an. Er blickte zurlick auf das fur
die Biobranche sehr bewegte Jahr 2007
und mahnte an, dass Gemeinsamkeiten
nicht mehr selbstverstéandlich seien und
dass man sie aktiv pflegen und stérken
misse. BNN-Vorstandsmitglied Andreas
Ritter-Ratjen fiihrte in seiner Laudatio den
Wertekodex fur die Naturkostbranche,
den der BNN Herstellung und Handel der-
zeit entwickelt, als eine Moglichkeit an,
Gemeinsamkeiten sichtbar zu machen.

Annette Morler
Marion Schlage



Landkrone - Pionier in Sachen Bio-Margarine
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Uber die gute BioFach-Resonanz freuen
sich Landkrone-Geschéftsfihrer Hermann
Pfestorf (rechts im Bild), Marketingfachfrau
Frauke Méckelmann und Thomas
Waschenbach, Leiter Qualitatssicherung.

Herstellung und Vertrieb von Mar-
garinen, Fetten und Olen bilden tra-
ditionell das Kerngeschéaft des mit-
telstdndischen Unternehmens Land-
krone Naturkost und Naturwaren
GmbH. Hermann Pfestorf fuhrt den
saarlandischen Familienbetrieb in
der dritten Generation. Schon sein
GrolRvater hatte sich in den zwanzi-
ger Jahren des letzten Jahrhunderts
mit der Margarine-Entwicklung und
-Produktion einen Namen gemacht.
Heute wird seine Arbeit erfolgreich
an zwei Standorten fortgefuhrt: Im
saarlandischen St. Ingbert liegt der
Firmensitz des Unternehmens. Pro-
duktion, Vertrieb und Service sind in
Hamburg angesiedelt. Derzeit be-
schaftigt das Naturkostunterneh-
men 15 Mitarbeiter.

Erste Bio-Margarine

Mit der Einfuhrung der EG-Bio-Verord-
nung Anfang der 90er Jahre brachte

Landkrone die erste Bio-Margarine auf
den Markt. Der Anteil an biologischen
Zutaten betrug 95 Prozent, da zu diesem
Zeitpunkt noch nicht alle Bestandteile in
zertifizierter Qualitat zu bekommen wa-
ren. Heute bestehen alle Margarinepro-
dukte des Unternehmens zu 100 Prozent
aus 6kologischen Zutaten. Neu war da-
mals vor allem die offizielle Bezeichnung
als Bio-Produkt, denn schon Mitte der
80er Jahre hatten Experten von Land-
krone eine Margarine mit ausschlief3lich
ungehdrteten Fetten, ohne Hilfsmittel
und Zuséatze wie kinstliche Vitamine und
Aromen, Farb- und Konservierungsstoffe
entwickelt. Dieses Produkt fand schnell
seinen Weg zum gesundheits- und
erndhrungsbewussten Bio-Kunden.

Fachhandelsmarke fur Einzel-
handel und Weiterverarbeitung

Landkrone ist eine Marke fir den Natur-
kostfachhandel mit zwei Angebotsschie-
nen fur End- und GroRverbraucher. Das
Kernsegment des Unternehmens bestim-
men nach wie vor die Bio-Margarinen,
Bio-Fette und Bio-Ole - von der speziellen
Back-Bio-Margarine uber Bratble bis zu
pflanzlichem Schmalz. Die Produktpa-
letten flr den Naturkosteinzelhandel und
far die Weiterverarbeiter wie Grol3-
kiichen und Oko-Béckereien wurden in
den letzten Jahren allerdings kontinuier-
lich erweitert. So bereichern zunehmend
vegetarische Feinkostprodukte wie Pas-
teten, Nougat- und Nuss-Cremes, Lopi-
no-Produkte, Sojanudeln, Bio-Salate und
Dips aus dem Hause Landkrone das Sor-
timent im Naturkostfachhandel.

Interview mit Prof. Dr. Franz-Theo Gottwald

Ethikmanagement setzt Kreativitdt in allen Prozessen frei

Die Naturkostbranche baut auf ge-
wachsene Werte wie soziale Verant-
wortung, regionale Wirtschafts-
kreislaufe, besondere Produktqua-
litat, Gesundheit und Umweltschutz.
Im Handelsalltag, bei wachsender
Konkurrenz mit dem konventionel-
len Lebensmittelmarkt und knappen
Rohstoffen, konnen solche Werte
aus dem Blick geraten. Eine Mehr-
heit auf dem Naturkostmarkt sieht

einen Branchenkodex als Instru-
ment, das Profil und die Zukunft der
Branche zu sichern. Dies hat sich auf
dem BNN-Branchenforum »Bio braucht
mehr als Kapital« im Herbst 2007 in
Kassel deutlich gezeigt (siehe BNN-
Nachrichten Dezember 2007, S.4/5).

Seit Herbst 2007 wurden in wechselnden
Arbeitsgruppen Vorschlage fur die Ab-
schnitte einer méglichen Leitlinie fur die
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Neu im Verband: Landkrone GmbH

Zum Jahresbeginn 2008 ist die Land-
krone Naturkost und Naturwaren
GmbH Mitglied im BNN Herstellung
und Handel e.V. geworden. Schon
Mitte der 90er Jahre war das Unter-
nehmen einige Zeit Mitglied im da-
maligen BNN Hersteller e.V.

Wir freuen uns auf die kiinftige Zu-
sammenarbeit und heien Unterneh-
mensfihrung und Mitarbeiter herzlich
willkommen!

Eine spezielle Backmagarine und fertige
Snackfullungen flr Weiterverarbeiter von
Brot und Backwaren gehdren zur Palette
der Produkte, die in Grof3gebinden an
GroRkichen und -backereien geliefert
werden. Im Backsegment ist Landkrone
bei einigen Produkten europaweit nicht
nur Marktfthrer, sondern auch Alleinan-
bieter, beispielsweise eines biologischen
Trennfett-Sortiments.

Der Naturkostfachhandel und die weiter-
verarbeitenden Unternehmen in Deutsch-
land werden Uber den Naturkost-Grof3-
handel fast flachendeckend mit Landkro-
ne-Produkten versorgt. Jenseits der Lan-
desgrenzen finden die Markenprodukte
zunehmend neue Kunden. So ist Land-
krone inzwischen in Osterreich, Griechen-
land, Spanien und Frankreich mit einigen
Produkten am Markt.

Weitere Informationen unter:
www.landkrone.de

Marion Schlage

Naturkostbranche entwickelt. Moderiert
und inspiriert wurden die Teams von
Franz-Theo Gottwald, der bereits andere
Branchen auf ihrem Weg zu einem Kodex
begleitet hat, so zum Beispiel den Deut-
schen Fleischerverband. Als Vorstand der
Schweisfurth-Stiftung liegen ihm die 6ko-
logische Dimension und die kreative Ge-
staltung kultureller Zusammenhénge ei-
ner nachhaltigen Entwicklung am Herzen.
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Herr Prof. Gottwald, wie wirkt eine
Leitlinie ihrer Erfahrung nach auf
eine Branche ein? Kann sie etwas im
wirtschaftlichen Alltag bewirken?

Eine ausformulierte Selbstverpflichtung
einer Branche regelt den Umgang unter-
einander, mit den Produkten und den
Kunden. Eine Leitlinie hilft, sich von Wett-
bewerbern abzugrenzen. Sie gibt Orien-
tierung und Kraft, den wirtschaftlichen
Alltag integer und damit attraktiver zu
gestalten.

Welche Chancen bietet ein Kodex ei-
ner Branche wie der Naturkostbran-
che, die »moralisch aufgeladene«
Produkte produziert und handelt?

Ein Kodex schafft Glaubwirdigkeit und
erhélt das Vertrauen in die unter ihm ge-
einten Marktpartner. Die Naturkostbran-
che steht fur ganzheitliche Qualitat. Das
ist auch ein moralischer Anspruch: die
Mitwelt und die Nachwelt sollen nicht ge-
schadigt werden. Fur dieses Versprechen
zahlen die Kunden mehr — wenn sie ihm
trauen kénnen.

Konnte eine Leitlinie den Status der
Naturkostbranche als Trendsetter
und Meinungsbildner in Sachen Bio
starken? Kann sie Einfluss auf die
Innovationsféhigkeit und die Erful-
lung der hohen Qualitatsanspriche
haben?

Ein Ethikmanagement einzufthren und
branchenweit umzusetzen kann zu einer
Fulle von Entwicklungen fur die Branche
insgesamt und fur die Einzelunterneh-
men vor Ort fuhren: Neue MaR3stéabe zu
setzen, die man ehrlich und aufrichtig an-
strebt, setzt Kreativitat in allen Prozessen
frei, die zu ganzheitlich guten Produkten
und Dienstleistungen notwendig sind.

Die Fragen stellte
Katja Niedzwezky.

Prof. Dr. Franz-Theo Gottwald wurde 1955 in Wiesbaden geboren. Er studierte Katholische Theologie,
Philosophie, Sozialwissenschaften und Indologie. Er arbeitet als Vorstand der Schweisfurth-Stiftung, ist
Honorarprofessor fur Agrar- und Umweltethik an der Humboldt Universitat Berlin sowie Lehrbeauftragter
fiir Politische Okologie an der Hochschule fir Politik in Miinchen.

Was bewegt den Verband und die Naturkostbranche?

Immer aktuell - die elektronischen Seiten des BNN
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Seit gut vier Monaten hat der BNN
Herstellung und Handel ein neues
Zuhause im Internet unter der alten
Adresse www.n-bnn.de. Der Service
wird rege genutzt und die Zahl der
Besucher steigt jeden Monat.
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Nach vier Monaten im Netz ist es Zeit fir
eine erste Zwischenbilanz: Am haufigsten
rufen die Besucher neben der Startseite
www.n-bnn.de die Seiten »Uber uns«
sowie »Mitgliedsunternehmen« auf, es
folgen »Aktuelles«, »BNN-Dokumente«

»Service« sowie »BNN-Monitoring« und
»Qualitatsarbeit«. Aber auch auf die
BNN-Nachrichten, die Veranstaltungen,
Pressemeldungen, Kontaktdaten und
den Mitgliederbereich wird sehr h&ufig
zugegriffen. Sehr intensiv genutzt wird
die neue Volltextsuche.

Seit dem Start im November 2007 konn-
ten noch einige Verbesserungen erreicht
werden. So werden uber die Volltextsu-
che nun auch Treffer auf Seiten gefun-
den, die Eintrdge aus Datenbanken ent-
halten. Damit werden nun zum Beispiel
auch die Namen der Mitgliedsunterneh-
men Uber die Volltextsuche gefunden.

Im Bereich »Quialitatsarbeit« wurden neu
die Themenbereiche »Gentechnik« und
»Sensorik« eingefugt. Auch die englisch-
sprachigen Seiten sind weiter ausgebaut
worden. So stehen alle Informationen
zum BNN-Monitoring sowie zur Gen-
technik inzwischen auch auf Englisch zur
Verfuigung. Die Nutzerzahlen zeigen,
dass sich der Aufwand lohnt.

Katja Niedzwezky



Die Wurzeln des BNN Herstellung und Handel e.V.

Vor 25 Jahren wurde der Naturkost e.V. gegriindet

2008 ist fur viele
Bio-Unternehmen
ein Jubildumsjahr:
Pioniere wie Natur-
kost Elkershausen
und pax an ge-
‘8% horen zu den ers-
ten GrofRRhandels-
unternehmen der Branche und feiern
in diesem Jahr ihr 30-jahriges Beste-
hen. Die Molkerei S6bbeke produziert
seit 20 Jahren. Und Unternehmen wie
Allos, Weiling, Rapunzel, dennree,
Rinklin und Heuschrecke kdnnen so-
gar auf mehr als 30 Jahre Firmenge-
schichte zurtickblicken.

Der Zusammenschluss der Unternehmen
zu einer gemeinsamen Interessensvertre-
tung fir Hersteller und Handler lieR nicht
lange auf sich warten. 1983, vor 25 Jah-
ren, grindete eine kleine Gruppe von
GroRhandlern, Verarbeitern und Ladnern
den Naturkost-Verein zur Férderung na-
tur- und menschengemaRer Erndhrungs-
weise e. V. (kurz genannt Naturkost e.V.),
die Keimzelle fiir die sich spater daraus
entwickelnden Bundesverbénde Natur-
kost Naturwaren e.V. 1988 folgte die Griin-
dung des Bundesverbands der Natur-
kost- und Naturwaren-Grofhandler e.V.,
der Vorlaufer-Organisation des heutigen
BNN Herstellung und Handel e.V.. Von den

17 Grundungsmitgliedern, wie Naturkost
Elkershausen, Chiemgauer Naturkosthan-
del und Heuschrecke sind heute noch die
meisten Unternehmen im Verband aktiv.

Mit mehreren Beitrdgen werden die BNN-
Nachrichten in diesem Jahr aus verschie-
denen Blickwinkeln an die Entwicklung
der Naturkostverbénde und die Pionierlei-
stungen der beteiligten Unternehmen er-
innern. Der Auftakt dazu ist ein Riickblick
auf die erste Musli-Messe 1983 in Frank-
furt am Main, erinnert von Heinz-Dieter
Gasper, Grunder und Geschéftsfuhrer der
Heuschrecke Naturkost GmbH und einer
Grundervéater des Naturkost e.V.

25 Jahre Naturkost e.V. — Blicke auf die Branche - Teil 1: Heinz-Dieter Gasper

»miisli 83«: Gemeinsam handeln - Bio-Qualitit sichern

Vor 25 Jahren grindete eine Hand-
voll engagierter Menschen aus der
Naturkostszene den Verein Natur-
kost — Verein zur Forderung natur-
und menschengemaler Erndhrungs-
weise e. V. und organisierte die er-
ste bundesweite Messe fur Natur-
kosthandler und Ladner. Zur »musli
83« und dem Frankfurter Kérner
Kongress trafen sich im Juni 1983
ein Wochenende lang in der Krebs-
muhle vor den Toren von Frankfurt
am Main 55 GrolRha&ndler und Erzeu-
ger und rund 2000 Ladeninhaber.
»Aufgaben und Ziele der Naturkost-
bewegung« war Titel des Eroff-
nungsreferats und Hauptthema der
Messe. Heute, ein Vierteljahrhun-
dert spéater, diskutiert die Branche
erneut Uber ihr Selbstverstandnis.
Einige sind seit den Anfangen dabei
und immer noch engagiert, wie

Heinz-Dieter Gasper von der Heu-
schrecke Naturkost GmbH.

Wie viele in der Naturkostszene begann
auch Heinz-Dieter Gasper in den siebziger
Jahren mit einem kleinen Bioladen (Foto
rechts: Aufnahme von 1977). Eigentlich
sollte es eine Art Kommunikationszentrum
in einem Studentenviertel in Kéln werden.
Damals bezog die alternative Bewegung
gegen das »Establishment« auch die
Ern&hrungsweise mit ein. Die Idee war, ei-
ne kleine politische Community in KdIn zu
schaffen, die autark war — und dazu
gehorte eben auch ein Bioladen.

Angeboten wurden Grundnahrungsmit-
tel wie Getreide, Honig, Tee und Brot. Die
Devise war, mdglichst unverarbeitete
Rohware anzubieten. Bei den Treffen zwi-
schen Grof3handlern, Importeuren und
Ladnern wurden Grundsatzfragen disku-

tiert, zum Beispiel, ob man Weizen- oder
Haferflocken uberhaupt verkaufen sollte,
weil sie ja warmebehandelt waren und
damit nicht mehr als reine Rohware galten.

Natirlich ging es auch darum festzule-
gen, was eigentlich Bio ist und was nicht.
Dafir trafen sich alle drei bis vier Mona-
te Handler und Hersteller von Naturkost
im so genannten Qualitats-Arbeitskreis.
In Deutschland gab es bereits die Anbau-
verbande »Demeter« und »Bioland, in
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den anderen Landern &hnlich organisier-
te Verbénde, die den 6kologischen Land-
bau kontrollierten. 1980 hatte die IFOAM
(International Federati-
on of Organic Agricultu-
re Movement) eigene
Basis-Standards fiir Bio
in aller Welt veroffent-
licht. Als 1983 der Na-
turkostverband gegrun-
det wurde, kam als
zusatzliche Kontrollin-
stanz das Qualitatsinsti-
tut dazu, erinnert sich
Heinz-Dieter  Gasper:
»Beim Verband wurde
ein genialer hollandi-
scher Anbauberater an-
gestellt, Loek uit het
Broek, der dann von uns
die Aufgabe bekommen hat, doch mal
vor Ort in diesen vielen L&ndern zu pru-
fen: Stimmen die Richtlinien, die der Ver-
band hat mit den tatsachlichen Gege-
benheiten vor Ort Uberein? Wird kon-
trolliert? Kommt Uberhaupt jemand zu Be-
such von den Anbauverbdnden oder
reicht die reine Mitgliedschaft?« Mit der
Grundung des Qualitatsinstituts begann
sich die Bio-Szene zu konsolidieren.

Um sich Uber die Qualitat der Waren bes-
ser auszutauschen, den Kunden in den
Laden mehr tber die Herkunft der Waren
sagen zu kénnen und um gemeinsam
Uber den weiteren Weg der Naturkost-
branche zu diskutieren, fiel der Beschluss,
eine eigene Messe zu organisieren.
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Heinz-Dieter Gasper gehdrte zum Qua-
litats-Arbeitskreis, hatte organisatori-
sches Talent und kannte sich im Vereins-
recht aus. Er grindete den Verein
»Naturkost e. V.«: »Um die Abwicklung
dieser Messe hinzukriegen, brauchte man
ein Gebilde und das war dann der Verein.
Darlber liefen die ganzen Abrechnun-
gen. Ich habe mir sieben Leute geholt.
Danach ist dann richtig gewéhlt worden
und ein Geschaftsfuhrer wurde einge-
setzt.«

Die »Musli 83« und der Frankfurter Kor-
ner Kongress standen nicht unter dem
Motto »Verkaufen«, sondern im Vorder-
grund stand, sich kennen zu lernen, Fra-
gen zu stellen und dar-
aus ein gemeinsames
Handeln zu entwickeln.
So steht es in einem Ar-
tikel der Zeitschrift
»Nachbarschaft« (Sep-
tember 1983) Uber die
Musli 83. Gelobt wird
darin auch die Organi-
sation: »Nicht zuletzt
lieR diese ein starkes
Gefuhl der Gemein-
samkeit entstehen, so
dass selbst die Besucher
jeden Morgen mit da-
bei waren, das Gelan-
de, die Ausstellungs-
rédume und das angeschlossene
Restaurant zu reinigen — schlicht 6ff-
nungsbereit zu machen.«

Am 2. August 1983 wurde der Verein un-
ter dem Namen »Naturkost-Verein zur
Forderung natur- und menschengerechter
Lebensweise e.V.« in das Vereinsregister
eingetragen. Bereits ein Jahr spater erhielt
der Vereinsname den Zusatz »Bundesver-
band«. Das kdnnte der erste Schritt ge-
wesen sein in eine breitere Offentlichkeit.
»In den ersten Jahren war das Ziel, fir ei-
ne Szene da zu sein«, erinnert sich Gasper.
»Wir hatten naturlich einen dkologischen
Gedanken im Hintergrund, das heif3t, die
Welt wird besser, wenn alles in Bio ist, aber
wir haben schon indirekt oder direkt ge-
wusst, wenn es Bio tiberall gibt, dann sind
wir komplett Gberflissig.«

Gasper glaubt, dass die Naturkostszene
zurzeit nah an einem Wendepunkt steht.
Es finde ein Generationenwechsel statt
und so kdnne es sein, dass es den Bioladen
genauso gehe wie den Tante-Emma-Laden
in den sechziger und siebziger Jahren. Fur

ihn hangt die Zukunft der Naturkost davon
ab, auf welche Werte die nachste Genera-
tion setzt: »Wenn nur noch Leute im
Sinne des >Geiz-ist-geil-Gedankens< auf-
wachsen, die lieber Teebeutel nehmen als
richtigen Tee oder Kaffeepads statt aus-
gesuchter Kaffeesorten, dann geht das
wahrscheinlich in eine Richtung wie Bio-
Aldi und Bio-Rewe und von dem, was wir
mal gegriindet haben, bleibt wenig Ubrig.«

Auch die »Musli 83« wurde von einigen in
der Naturkostszene als eine Art Wende-
punkt angesehen. So endet der Artikel in
der bereits erwahnten Zeitschrift »Nach-
barschaft« mit der Frage: »War es nun der
endglltige Abschied von der alten Natur-
kostbewegung, die fur alle Beteiligten
noch gut tberschaubar war und der An-
fang der »>Integration< — oder findet eine
kreative Weiterentwicklung der »alten Be-
wegung« statt?«

Die Entwicklung im Biosektor ging in den
vergangenen 25 Jahren schneller voran,
als manche es erwartet hatten. Noch gibt
es eine Menge Leute im Bio-Geschéaft, die
diese Entwicklung erlebt und beeinflusst
haben. Doch es wird Zeit, dass die Pioniere

der Naturkostszene sich Gedanken dar-
um machen, wie sie ihre Ideen an die
nachste Generation weitergeben kon-
nen. Die aktuelle Diskussion um einen
Branchenkodex kann ein Schritt in diese
Richtung sein.

Helma Heldberg

Helma Heldberg, Journalistin und Horfunk-
redakteurin, arbeitet an einem Buchpro-
jekt zur Geschichte der Naturkostbewe-
gung. Dazu fihrt sie Interviews mit vielen
Branchenpionieren, unter anderem mit
Heinz-Dieter Gasper, auf dessen Erinne-
rungen dieser Artikel basiert.



Die Bio-Molkerei S6bbeke wird 20

100 Prozent Bio aus dem Miinsterland

In der Familie S6bbeke-Rogge wird
Milch seit Uber 100 Jahren produ-
ziert und verarbeitet. Gefeiert wird
in diesem Jahr jedoch das 20-jahrige
Bestehen der Bio-Molkerei S6bbeke.
1988 wollte Inhaber Paul S6bbeke
lieber zurick zu Handwerk und
Naturlichkeit statt mit Hilfe von Aro-
men und Bindemitteln »Einheits-
brei« in groRen Mengen zu produ-
zieren wie die Molkereikonzerne,
die damals entstanden.

Ende der achtziger Jahre verschwand in
Deutschland der grofite Teil der Bio-Milch
noch in den Tanks der groBen Molkerei-
Genossenschaften. »Damals haben mich
Bio-Bauern gefragt, ob wir nicht ihre
Milch zu Bio-Produkten verarbeiten wol-
len«, erinnert sich Paul S6bbeke. Nach
reiflicher Uberlegung und viele Ge-
spréche spater wagte er sich auf den Weg
zur Bio-Molkerei. »Wir haben mit drei
Bauern angefangen und die Milch erst-
mal per Hand abgefullt.« 300.000 Liter
Milch wurden damals pro Jahr verarbeitet
— heute sind es 45 Millionen Liter von
rund 150 Biohofen. Alle sind den Anbau-
verbanden Bioland, Demeter oder Natur-
land angeschlossen.

»Wir waren die ersten, die ein Glas-
Mehrwert-Konzept fur Milch aufgebaut
haben«, berichtet Paul Sobbeke. Ab
1989 verkaufte das Unternehmen die
Bio-Milch in braunen Glasflaschen, die
der Firmenchef aus Osterreich beschafft
hatte. Das Etikett baumelte lose um den
Flaschenhals. Ohne Improvisation ging es
auch beim Joghurt nicht, der zunéchst in
Gurkenglaser gefillt wurde. Im selben
Jahr wurde aber auch die erste Produk-
tions- und Abfullanlage fur Joghurt im
Glas in Betrieb genommen.

Paul Sobbeke setzt mit seiner Molkerei zu 100 Prozent auf Bio. Innovationen bei Kése,
Joghurt und Milchgetranken bereichern regelmafRig das Sortiment im Naturkosthandel.

In den né&chsten Jahren zeigt sich, dass
die Entscheidung, auf hochwertige Bio-
Produkte zu setzen, sich auszahlt — die
Molkerei S6bbeke wéchst organisch mit
dem Naturkostmarkt und bringt immer
wieder Innovationen ins Kiihlregal. Schon
1998 wird der »Joghurt Sanddorn Oran-
ge ohne Zucker und zusétzliches Aroma«
»Produkt des Jahres« auf der BioFach.
Seit 2003 verarbeitet S6bbeke keine
konventionelle Milch mehr und ist seit-
dem — mit Ausnahme kleiner Hofmolke-
reien — die einzige reine Bio-Molkerei in
Deutschland.

Milch verarbeiten wie ein Meister

»Warum macht man Bio? Weil man
handwerklich auf die Milch eingehen
kann«, sagt Molkereimeister S6bbeke,
befragt nach seinen Beweggrinden.
Qualitat, das hei3t fur ihn urspriingliche
Produkte mit Geschmack, auch wenn es
eine Heidenarbeit sei, einen GrieRpud-
ding oder einen Milchreis ohne Binde-
mittel und andere Zusatze so herzustel-
len, dass er nicht zu fest und nicht zu
weich ist.

Nach einem Betriebswirtschaftsstudium
wurde Paul S6bbeke Molkereigehilfe und
machte 1982 den Meister: »Ich bin mit
der Molkerei aufgewachsen. Es war klar,
dass ich den Betrieb Gbernehmen wir-
de.« Der Vater starb friih, aber die Mut-
ter sah es gern, dass der Sohn auf Bio um-
stellte und so etwas von der alten Hand-
werkskunst rettete. Und die Begeisterung
fur Milch lebt auch in der néchsten Ge-

neration: »ich habe zwei Tochter, die den
Betrieb weiterfiihren wollen«, freut sich
Paul S6bbeke.

Die Geschichte der Milchverarbeitung
reicht in der Familie zuriick bis 1929. Da-
mals kauften Heinrich und Franz Rogge,
ein GroRvater und ein GroRonkel von
Paul Sobbeke, die kleine Molkerei im
Munsterland. Durch die Heirat von Franz
Rogges Tochter wurde daraus 1950 die
Molkerei Rogge-Sobbeke. Damals gab es
in Deutschland noch 1.200 Molkereien,
heute weniger als 100, in der Regel Grof3-
betriebe wie Stidmilch und Mdller-Milch,
die groRe Mengen stark gesufite und
aromatisierte Produkte auf den Markt
werfen.

Sobbeke suchte 1988 seinen eigenen
Weg und mehr unternehmerische Frei-
heit. »Kann der sich nicht ein anderes
Hobby suchen?« hieR es damals in sei-
nem Umfeld. »Aber wir konnten uns nun
wieder mehr mit der Milch beschaftigten
und mit dem, was wir gelernt hatten —
und nicht nur mit der Aromenverord-
nung«, begriindet er seine Entscheidung
fur Bio. Erklaren musste sich Sobbeke in
den folgenden Jahren auch den Besitzern
der Bioladen, die er belieferte: »Wie und
warum machst Du das? Man wurde im-
mer wahrgenommen und gefordert, das
waren spannende Zeiten.«

Seine Produkte produziert S6bbeke heu-
te zu 70 Prozent fur den Naturkosthan-
del: »Wir sind im Fachhandel unterwegs,
wo wir auf Verbraucher treffen, fir die
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Bei Sobbeke arbeiten heute 100 Menschen. Auflerdem sind neun Auszubildende
in verschiedenen Lehrjahren beschéaftigt: Molkereifachleute, Milchwirtschaftliche
Laboranten und Kaufleute.

gesundes Essen noch an Bedeutung ge-
winnt und die sich damit auseinanderset-
zen.« Der Fachhandel in Deutschland
schatzt die Bio-Produkte aus dem Miins-
terland: 99,6 Prozent der Verkaufstellen
haben S6bbeke im Sortiment.

Gegen die Geschmacksverarmung

Besonders in Sachen Aromen leistet die
Molkerei S6bbeke seit Jahren Pionierar-
beit. Seit 2005 ist die gesamte Produkt-
palette frei von zusatzlichen Aroma-
stoffen. Schon 1998 gab es S6bbeke-Jo-
ghurts, die frei davon waren. 2002 ent-
stand dann der Joghurt auf Frucht, und
2004 gelang der erste geriihrte Erdbeer-
joghurt ohne Zusatz von Aromastoffen.
Bis dahin hatte es als unmdglich gegol-
ten, geriihrten Erdbeerjoghurt herzustel-
len, da das Aroma der Frucht aus Uber
400 Einzelsubstanzen besteht und sehr
schnell von der Saure des Joghurts abge-
baut wird.

»Der Verzicht auf zusatzliche Aromen ist
mir wichtig, denn Bio und Aroma, das
passt nicht zusammen« sagt Paul S6bbe-
ke aus Uberzeugung. Mit der industriel-
len Aromatisierung vor 20, 30 Jahren ha-
be die Verarmung des Geschmacks
angefangen. Sobbeke setzt heute in allen
Produkten zur Geschmacksgebung aus-
schlieBlich Friichte, Aromadle oder Aro-
maextrakte wie Orangendl oder Vanille-
schotenextrakt ein.
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Produkte fur die
Coffee-to-go-Gesellschaft

Seitdem die klassischen Bio-Basisproduk-
te wie Milch, Natur-Joghurt und Butter
auch im Sortiment der Discounter sind,
setzt S6bbeke noch stérker auf Spezia-
litaten und Saisonprodukte. Uber 40 ver-
schiedene Joghurt-Variationen sind im
Angebot, Milchmixgetrdnke und Pud-
dings, seit einem Jahr auch Smoothies
und Griel3pudding, seit 2008 Milchreisim
Becher. Die kreativen Produktentwickler
ersinnen auch immer wieder ungewdéhn-
liche Joghurt-Variationen wie Tomate-
Mango oder Ananas-Curry. Bei besonde-
rem Erfolg landen Saisonprodukte auch
schon mal im Standardsortiment, zum
Beispiel der Joghurt auf Cappuccino mit
Schokosplits.

Rund 60 Prozent der Produkte werden bis
heute in Mehrwertverpackungen ver-
kauft Aber die so genannte Becherware
gewinnt stark an Bedeutung, seitdem im-
mer mehr Menschen ihre Liebe zum Cof-
fee-to-go und zum Snack auf der StraRe
entdecken. 30 bis 40 Prozent des Umsat-
zes erwirtschaftet die Molkerei heute mit
»neuen« Produkten wie dem Milchmix-
getrank »Caffé Espresso« und den Smoo-
thies. »Wir wollen unsere Produkte ur-
sprunglich halten. Aber dem Trend zu
mehr Convenience mussen sich auch Bio-
Anbieter stellen«, meint Paul S6bbeke.
»Die Differenzierung fordert uns enorm.
Wir denken aber, dass dieser Weg richtig
ist, weil wir bei den Bio-Basisprodukten
vom konventionellen Markt eingeholt
werden. Da werden wir vom Preis her nie
attraktiv sein.« Die Flexibilitat eines mit-
telstandischen Familienbetriebs ermdégli-
che es dagegen, auf besondere Kunden-
winsche einzugehen.

Fur so viel Spezialisierung braucht ein Un-
ternehmen auch spezielle Fertigungs-
und Abfullmaschinen. Rund um die Uhr
laufen Milch und Joghurt durch ein Lei-

tungsgewirr, das sich wohl nur den Mit-
arbeitern der Produktion erschlief3t.
»Milch sehen Sie hier nicht mehrg,
schmunzelt der Betriebsleiter. Zwei Ab-
fallmaschinen fir Joghurt und Desserts
befillen, hygienisch von der Luft abge-
schlossen, Becher um Becher, die weiter
zum Beflllen der Steigen wandern. Eine
weitere Maschine fillt Milchflaschen und
transportiert sie zum Etikettieren. Bis vor
wenigen Jahren wurden die Steigen noch
per Hand mit Joghurtbechern bestickt,
auch das lauft heute automatisch. Neu ist
auch die Palletier-Maschine, die Pappstei-
gen zu guter Letzt auf Holzpaletten stapelt.

Kase wie aus dem Kloster

Aber auch Handarbeit ist im Bio-Molke-
reiwesen gefragt, vor allem in der Dorf-
kaserei S6bbeke, die 1998 in Rosendahl-
Holtwick unweit eines ehemaligen
Trappistenklosters errichtet wurde und
somit ebenfalls ein kleines Jubilaum fei-
ert. In Rosendahl wird die Tradition der
Trappisten aufrecht gehalten, handwerk-
lich Kasespezialitdten herzustellen mit
natiirlichen Zutaten, ohne Konservie-
rungs- und Farbstoffe. Das ist in Deutsch-
land selten geworden — Késeproduktion
ist fast immer ein vollautomatisierter Pro-
zess mit den bekannten, oft faden Er-
gebnissen. »Kése schmeckt schon an-
ders, wenn ich eine halbe Stunde langer
rihre oder wenn ich ihn warmer oder kal-
ter reifen lasse«, weil Molkereimeister
Sobbeke. »Und man sieht und schmeckt,
dass die Milchkiihe im Sommer anderes
Futter fressen als im Winter.« Der Kése la-
gert so lange, bis die richtige Konsistenz,
der richtige Biss und der richtigen Ge-
schmack erreicht sind — in der Regel nach
sechs bis acht Wochen und nicht, wie in
konventionellen Betrieben ublich, nach
zwei bis vier Wochen. Seit der Griindung
der Dorfkéserei hagelt es Auszeichnun-
gen fur die hier produzierten Kése. Zu-
letzt gewann 2007 der Munsterlander
Grienkenschmied Gold bei den World
Cheese Awards als beste neue Késesorte
bei einer Konkurrenz von ber 2.000 Ké&-
sesorten aus aller Welt. Handwerk hat
eben doch goldenen Boden — das gilt
auch fur Bio-Molkereien.

Katja Niedzwezky



Aus den Mitgliedsunternehmen

Neues in Kiirze...

Naturkosthersteller Allos Walter Lang
GmbH lie Ende 2007 seine Produk-
tionsstatten nach dem »International Food
Standard — héheres Niveau« zertifizieren
(Foto: Team der Produktionsstétte fur Ge-
béck, Riegel und Musli). Mit dieser Zerti-
fizierung wird dem Unternehmen be-

statigt, dass seine Systeme zur Sicher-
stellung der Lebensmittelsicherheit und
der Qualitat einem anerkannten Standard
mit den hdchsten Anforderungen in der
Lebensmittelindustrie entsprechen. Dieser
Standard ist ein weiterer Baustein in ei-
nem umfassenden Qualitditsmanagement-
system des Unternehmens, das seit der
Grindung 1974 Uber die Jahre hinweg
entwickelt und implementiert wurde.
Bereits 2005 bestatigte die externe Zerti-
fizierung nach DIN EN ISO 9001 und
14001 die regelméfige und konsequente
Verbesserung interner Ablaufe, des Qua-
litdtsmanagements und des Umwelt-
schutzes.

Die siidfranzésische Olmiihle Bio Planéte
wird ihre deutschen Kunden in Zukunft
noch besser betreuen kdnnen: Judith
Moog und ihr Team leiten in der N&he
von Dresden vom séchsischen Klappen-
dorf aus den Vertrieb und das Marketing
der Marke Bio Planete. In der neuen Ge-
schaftsstelle werden Aktionen geplant
und umgesetzt, die Einfihrung von Neu-
produkten betreut sowie Hausmessen,
Seminare und Verkostungen organisiert.
Der enge Kontakt zu den Kollegen in der
Olmiihle erméglicht eine schnelle Reakti-
on auf alle Kundenfragen und eine kom-
petente Begleitung der dynamischen Ent-
wicklung der Marke Bio Planete auf dem
deutschen Markt. Kontakt und neue
Adresse: Steffi Zeidler (steffi.zeidler@
bioplanete.com), Bio Planete, Geschafts-
stelle Deutschland, Hofgut Klappendorf,
01623 Lommatzsch, Tel.: 035 241 820
813, Fax: 035 241 820 829.

Der siiddeutsche RegionalgroBhandler
Bodan strukturiert seinen Vertrieb neu:
Sascha Damaschun ist ab sofort in der
neu geschaffenen Funktion des Ver-
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triebsleiters Ansprechpartner fur alle ver-
triebsrelevanten Fragen. Zusammen mit
einem zwdlf Mitarbeiter umfassenden
Team aus Verkauf, Marketing und
Auf3endienst ist er verantwortlich fur die
aktive Gestaltung der partnerschaftlichen
Zusammenarbeit mit den Einzelhandels-
kunden des Unternehmens. Bereits seit
20 Jahren begleitet Sascha Damaschun
die Entwicklung auf dem Naturkost-
markt. Fachlichen Hintergrund erwarb er
zunachst wahrend seines Studiums der
Okologischen Landwirtschaft. Er vertiefte
seine Berufspraxis in Unternehmen des
Okologischen Landbaus sowie in der Ver-
arbeitung und im Vertrieb biologisch er-
zeugter Produkte. Einzelhandelserfah-
rung und seine Jahre in der Regio-
nalvermarktung und -entwicklung am Bo-
densee runden seine Branchenpraxis ab.

Uber 1 Million Euro verteilte der Uberlin-
ger RegionalgrolRhéndler als Logistikra-
batt und Treuebonus an 140 Kunden. Da
die Logistik einen erheblichen Teil der Lei-
stung eines Grol3handels ausmacht, bie-
tet Bodan seinen Kunden je nach Grad
der Inanspruchnahme des bereitgestell-
ten Leistungsangebots einen festgeleg-
ten Logistikrabatt. Auf einen zweiten,
dritten oder noch weiteren Rollcontainer

entfallen beispielsweise weniger Anliefe-
rungskosten als auf nur einen Rollcontai-
ner je Abladestelle. Je hoher also die Be-
stellmenge, desto niedriger sind die
Stuckkosten. Einen Teil dieser Ersparnis
erstattete Bodan Ende 2007 seinen Kun-
den nach einem gestaffelten System
zurtick.

Wechsel in der Geschéftsfihrung bei Ra-
benhorst: Mit Beginn der Jahres hat
Klaus-Jurgen Philipp die Geschéfte des

Traditionsunternehmens Haus Raben-
horst Gbernommen. Klaus-Jirgen Phi-
lipp 16st den bisherigen Geschéftsfuhrer
Dr. Karl Stoffel ab, der auf eigenen
Wunsch das Unternehmen Anfang 2008
verlassen wird. Klaus-Jurgen Philipp, der
zuvor als Geschéftsfuhrer eine Mineral-
brunnen-Unternehmensgruppe leitete,
verflgt Uber ein breites Know-how im
Bereich der Getrankeindustrie. — Zum
Bio-Segment des Unternehmens z&hlen
u. a. die Kernmarken Bioborn und Flem-
ming Naturkost.

Regional-GroRRhéndler Kornkraft Hostine
startet Verbraucherinformations-Kampa-
gne »Bio von Hier«: Immer mehr Natur-
kostkunden wiinschen sich nicht nur Bio-
Qualitat, sondern Lebensmittel und
Produkte mit Zusatznutzen. Eine groRRe
Rolle spielt dabei das Stichwort »Regio-
nalitdt«. Das Huntloser GroRhandelsun-
ternehmen Kornkraft Hosuine griff dieses
Verbraucherbedirfnis im letzten Jahr mit
seinem neu entwickelten System zur
Kennzeichnung regionaler Ware auf.
»Wir als regionaler GroRhandel bieten
mit unseren »Bio von hier«-Produkten
kurze Transportwege, maximale Frische
und transparente Handelsstrukturen«, so
Sabine Schritt von Kornkraft.

Mit dem neuen Label, einem frischen,
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griinen Etikett, werde neben regionalem
Obst und Gemiise erstmals auch Trocken-
ware von Apfelsaft Gber Kekse bis zu
Zwetschgenmus als regional gekenn-
zeichnet. Ausgezeichnet werden Produk-
te, die von norddeutschen Erzeugern und
Herstellern, wie z.B. Augustin, Voelkel,
Bauck Hof oder Marschland, in Nord-
deutschland verarbeitet und von dort aus
vertrieben wurden. Die Rohstoffe dieser
Produkte muissen ebenfalls zum Grofteil
aus Norddeutschland stammen.

Sechs fuhrende Naturkosmetikfirmen
Europas, darunter die Logona Natur-
kosmetik GmbH /Logocos, haben
zum Ende des vergangenen Jahres die
Naturkosmetikvertretung NaTrue (Euro-
pean Natural and Organic Cosmetics In-
terest Grouping E.E.|.G.) gegriindet. Na-
True wird in Brissel die Interessen der
Naturkosmetikhersteller wahrnehmen
und dient als internationale Plattform
und Netzwerk. Der Unternehmensver-
bund beflrwortet eine klare regulatori-
sche Definition von Naturkosmetik und
entsprechend préazise Kriterien fur die
Auslobung und Deklaration, auch im Be-
zug auf die Verwendung der Begriffe
»Bio« oder »Organic«. Damit sollen die
Interessen qualitativ hoch stehender Na-
turkosmetik auch in Zukunft gesichert
werden. Die weiteren Grindungsmitglie-
der sind: Laverana, Primavera, Santaver-
de, Wala und Weleda.

Naturkost Elkershausen wird 30! Der re-
gionale GroBhandel Naturkost Elkers-
hausen feiert in diesem Jahr sein 30-
jahriges Firmenjubildum. Die Festveran-
staltung wird am dritten Septemberwo-
chenende stattfinden. Fur den 20. und
21. September werden alle Kunden und
Lieferanten zu einem Wochenende nach
Gottingen eingeladen. Das Jubilaumswo-
chenende bietet u .a. am Samstagnach-
mittag eine aktuelle Diskussionsrunde
zum Thema »klimaneutrale Produkte«.
Abends folgt als schon traditionelles High-
light, die legendéare Elkershausen-Party
mit Buffet und Live-Musik. Am Sonntag
sind die Lagerhallen getffnet: Sie werden
zur Kommunikationsplattform fur die
Géste aus den Naturkostladen und den
Mitarbeitern der Firma sowie auch fur die
Hersteller und Lieferanten, die ihre Pro-
dukte dort présentieren werden.
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Doppelte Umschlagsflache und neuer
Standort: In Seevetal, stidlich von Ham-
burg, direkt am Schnittpunkt der Auto-
bahnen Al, A7 und A250 gelegen, wird
der Bio-Grofl3handel Naturkost Nord ab
Ostern 2008 seine neuen Geschéaftsrau-
me in Betrieb nehmen. Auf 3000 m2 Hal-
lenflache wird das Unternehmen in Zu-
kunft seine Leistungsfahigkeit weiter
ausbauen. Bei der Auswahl des Gebau-
des standen die spezifischen Anspriiche
des Umschlages 6kologischer Frischwa-
ren im Vordergrund. »Der Geschéaftsbe-
trieb von Naturkost Nord braucht die op-
timale Anbindung an die Autobahnen,
um in Zukunft leistungsfahig zu bleiben.
Die neuen Geschaftsraume erflillen alle
Anforderungen, um in den né&chsten Jah-
ren die Leistungsfahigkeit des Unterneh-
mens weiter ausbauen zu kénnen und
die betrieblichen Prozesse zu optimieren«
so Betriebsleiter Jan Timm. »Wir méchten
die konsequente konzeptionelle Ausrich-
tung der vergangenen Jahre fiir die Zu-
kunft auf stabile technische und wirt-
schaftliche Pfeiler stellen. Naturkost Nord
hat einen Auftrag in der Region«.

Ein Teil der Geschéftstatigkeiten von Na-
turkost Nord wird weiterhin im Hambur-
ger Stadtgebiet verbleiben. Die Nieder-
lassung auf dem Hamburger GroRBmarkt
hélt fur Fach-Einzelhéndler und Gastro-
nomie-Eink&ufer in der Woche jede Nacht
ab zwei Uhr ein ausgewadhltes Sortiment
bereit. Naturkost Nord beschaftigt der-
zeit 50 Mitarbeiter und betreut 250 Kun-
den. Neue Adresse des Unternehmens:
Am Bauhof 2, 21218 Seevetal-Hittfeld,
Tel.: 04105/580 40-0

Okoring feiert im Mai 15-jahriges Beste-
hen: Aus Anlass dieses Firmenjubildums
veranstaltet der stiddeutsche Bio-Grof3-
handel Okéring Handels GmbH am
17. und 18. Mai im Veranstaltungsforum

Geschaftsfiihrungstrio bei Okoring
(v.l.n.r.): Thomas Boerkey- Biermann,
Robert Dax und Christoph Weigl

Furstenfeldbruck eine zweitdgige Haus-
messe, zu der der groRe Kundenkreis aus
Naturkostladen, Biosupermérkten, Hofl&-
den, Metzgereien und Béckereien, Res-
taurants, Kantinen und Biohotels, sowie
Kindergérten und Schulen geladen ist.
Ein Hohepunkt der Hausmesse ist die
abendliche Festveranstaltung am Sams-
tag mit naturkostlichem Verwohnbuffet
und Live-Musik. Die beiden Messetagen
versprechen aber noch einige interessan-
te Programmpunkte mehr, wie beispiels-
weise die Podiumsdiskussion zum Thema
»Bio-Zertifizierung in der AuRer-Haus-
Verpflegung«, zu der bekannte Gastro-
nomen geladen sind oder die mehrmals
stattfindenden Betriebsbesichtigungen.
Uber 100 Aussteller —vom Apfelbauer bis
zum Winzer, vom Exotenimporteur bis
zum regionalen Erzeuger, von der Hotel-
gruppe bis zu den Anbauverbanden — ha-
ben Ihre Teilnahme schon zugesagt.

Der Berliner Hersteller und Fachgrol3-
handler Okotopia GmbH zieht um:
Zum ersten April diesen Jahres bezieht
Okotopia neue Vertriebsraume im Berli-
ner Stadtteil Treptow. In einem denkmal-
geschitzten Fabrikgebdude am Trepto-
wer Park findet der Kaffee- und Tee-
spezialist neue Produktions- und Lager-
flachen. Die neue Anschrift lautet: Oko-
topia GmbH, MoosdorfstralRe 7-9,12435
Berlin. Die anderen Kommunikationsda-
ten bleiben die bekannten: Tel.: 030/698
09 83, Fax: 030/698 098 55, E-Mail: in
fo@oekotopia.org, www.oekotopia. org

Auch der suddeutsche Naturkostgrof3-
handel pax an GmbH feiert in diesem
Jahr sein 30-jahriges Firmenbestehen.
Anlésslich dieses Jubildums ladt pax an
seine Fachhandelskunden am Wochen-
ende des 21. und 22. Juni 2008 zu einer
Hausmesse im benachbarten Trochelfin-
gen ein. Zur Festveranstaltung am Sams-
tagabend, den das pax-an-Team gemein-
sam mit seinen Kunden und Lieferanten
begehen will, werden noch weitere
Géaste geladen sein. Weitere Programm-
details waren bei Redaktionsschluss noch
nicht zu erfahren.

Personalie: Seit Oktober 2007 ist Rudiger
Stamer neuer Einkaufsleiter bei pax an.
Bevor er zum stiddeutschen Grofl3handels-
unternehmen wechselte, war Stamer
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SERVICE-SEITEN

Verkaufsforderung im Einzelhandel

TREFFPUNKT GENUSS weckt Lust auf neue Produkte

Ostern steht vor der Tur, das Feier-
tagsgeschaft lauft auf vollen Tou-
ren. Ware es nicht winschenswert,
SO eine gute Resonanz auch an an-
deren Tagen zu haben? In Zeiten
wachsender Konkurrenz durch die
Bio-Sortimente der Discounter und
Supermaérkte nebenan gilt fur den
Naturkostfachhandel mehr denn je,
aktiv auf die Kunden zu zugehen,
um erfolgreich zu sein. Gute Chan-
cen bieten Verkostungsaktionen,
die speziell auf den Naturkostfach-
handel zugeschnitten sind und
durch sach- und branchenkundige
Expertise begleitet werden.

Verkostungsangebote fordern den Ab-
verkauf von Produkten. Dies zeigen die
ersten Zwischenergebnisse zur Eva-
luierung! eines deutschlandweiten Ver-
kaufsforderungsprojektes fir den Absatz
von Bioprodukten im Naturkostfachhan-
del2, das der BNN Herstellung und Han-
del in Zusammenarbeit mit der Agentur
naturkost promotion gmbh3 mit jahrlich
950 Aktionstagen uber einen Zeitraum

von drei Jahren durchfihrt. Bei jeder Ak-
tion werden dabei ausgewahlte Produk-
te von verschiedenen Herstellern (in der
Regel sind jeweils drei Marken beteiligt)
zur Verkostung angeboten. Auf werbe-
wirksamen Themenplattformen wie bei-
spielsweise >Bio-Brotzeit¢, >Mediterrane
Genisse¢, >Snacken und Dippen< oder
>Bio — wenn’s mal was Besonderes sein
soll werden vor allem Markenprodukte
zur Verkostung angeboten.

Positive Resonanz beim
Treffpunkt Genuss

Mit den ersten 323 Verkostungsaktionen
im Naturkostfachhandel wurden im di-
rekten Kontakt Giber 32 000 Bio-Kunden
erreicht. Das sind im Schnitt 108 Kunden
pro Tag und Einkaufsstétte, die sich am
Promotionsstand, dem Treffpunkt Ge-
nuss, einfanden, um zu probieren und
sich zu informieren. Sowohl das Verkos-
tungssortiment als auch die Info-Mate-
rialen wie beispielsweise Ern&hrungs-
und Elternratgeber und Informationen zu
Produkten und Herstellungsprozessen ka-

men nach Ubereinstimmender Einschét-
zung von Promotoren und Ladenverant-
wortlichen bei den Kunden gut an, wie
die Projektergebnisse zeigen. Die positive
Kundenresonanz auf die Verkostungsak-
tionen liel? sich nach Einschatzung der
Ladenverantwortlichen auch am Umsatz
ablesen: Uber 70 Prozent der befragten
Ladner bewerteten den Einfluss der Ver-
kaufsforderaktionen auf den Abverkauf
der verkosteten Produkte als gro3 oder
sehr groB.

Motivation und Mehrwert

Die Zwischenergebnisse zeigen aber
auch, dass es in einigen Bereichen noch
Spielraum »nach oben« gibt, um die Wir-
kung der Verkostungsaktionen zu opti-
mieren. Mit den nachfolgenden Hinwei-
sen und Empfehlungen moéchten wir
Ihnen Ansatzpunkte aufzeigen und Sie
motivieren, Verkostungs- und Informati-
onstage effektiv in lhren Ladenalltag zu
integrieren und damit das vorhandene
Potential auszuschopfen.

1Die Evaluation des Verkaufsforderungsprojekts wird von Land und Markt durchgefiihrt. Als Grundlage die-
nen Verkostungsprotokolle von jeder Aktion sowie Feedback-Bdgen fur die Promotoren und Ladenverant-
wortlichen. Ladeninhaber werden gebeten, die Wirksamkeit der Aktion und die Kundenresonanz einzuschat-
zen sowie Verbesserungsvorschlage fur weitere Verkostungsaktionen zu machen. Der erste Zwischenbericht
wurde im Februar erstellt. Im weiteren Verlauf der Evaluierung findet auch eine Befragung der beteiligten Her-
steller statt.

2 Verkostungen fur Oko-Lebensmittel — Promotion-Aktionen fir den Naturkostfachhandel
Der BNN Herstellung und Handel e.V. filhrt im Rahmen des Bundesprogramms Okologischer Landbau von 2007
bis 2009 bundesweit Verkaufsférderungsmanahmen mit Verkostungen fiir Oko-Lebensmittel durch. Veran-
staltungsorte der Informations- und Verkostungsaktionen sind Naturkostfachgeschéfte, Bio-Supermérkte und
Hofladen. Geplant sind jahrlich 950 Aktionstage. Bis zur Drucklegung des Heftes Ende Februar 2008 wurden
770 MalRnahmen an ca. 450 Orten durchgefihrt.

3 Promotion-Agentur

Organisation und Durchfiihrung der Promotion-Aktionen liegen bei der Agentur naturkost promotion gmbh.
Die 2002 gegriindete Agentur arbeitet ausschlieflich in der Naturkostbranche. Sie beschaftigt derzeit 50 Pro-
moter, die oftmals aus der Branche kommen, unter ihnen Oecotrophologinnen und Erndhrungsberater. In re-
gelméaRigen Schulungen erhalten sie fundierte Kenntnisse iiber das Naturkostsortiment und den Okolandbau
sowie spezielles Kommunikations-Know-how. Geschéftsfiihrer Robert Nees, seit 1997 in der Bio-Branche, ar-
beitet seit 2005 im Verkostungs-Bereich.

BNN-Nachrichten Mirz 2008 | 12



Wenn der Verkostungstermin vereinbart
ist, kénnen Sie schon im Vorfeld viel zum
Gelingen beitragen. Dazu gehort, dass Sie
Ihr Personal rechtzeitig Uber die Aktion,
das Thema und die Produkte informieren.
Damit bei der Verkostung die Produkte
nicht knapp werden, muss die Ware recht-
zeitig und in ausreichender Menge bestellt
werden.

Wichtig ist, dass lhr Team weil3, wo die
Verkostungsprodukte in lhrem Fachge-
schaft zu finden sind. So kdnnen die Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter am Tag der
Verkostung Kunden leiten oder diese
schon im Vorfeld am Regal auf die Verkos-
tung hinweisen.

Wer die Kunden rechtzeitig informiert,
sorgt fur mehr Aufmerksamkeit: Kiindigen
Sie die Aktion an, nicht nur verbal, son-
dern mit Hilfe von Handzetteln oder Post-
wurfaktionen und im Verkaufsraum bei-
spielsweise mit Regalstoppern, Hinweis-
tafeln oder Plakaten. Spezielle Plakatvor-
lagen im DIN-A3-Format stellt die natur-
kost promotion gmbh zur Verfligung.

Auch ein gesonderter Produktstandort
(Sonderplatzierungen in Kassennéhe)
schafft Aufmerksamkeit. Und mit einer
Zweitplatzierung (mit Ankindigungs-

plakat) zwei bis drei Tage vor der Verkos-
tung wecken Sie die Neugierde lhrer
Kundschaft.

Ein Platz an der Sonne?

Der Verkostungsstandort im Laden sollte
gut gewdhlt sein. Nah an den Kassen
geht es oft zu hektisch zu, und vor dem
Kuhl-Regal kehren die Kunden auf der
Suche nach Butter und Milch der Verko-
stung den Riicken zu. Wenig frequentier-
te Laufwege oder Nischen im hinteren
Bereich sind ebenfalls ungeeignet. Eine
gute Wabhl ist ein Ort, der flr die Kunden
gut wahrnehmbar und erreichbar ist und
der ausreichenden Platz mit schénem
Présentationsumfeld bietet. Die ndhere
Umgebung der Obst- und Gemiseabtei-
lung hat sich in vielen Féllen als gute La-
ge erwiesen.

Fur den Stand selbst missen je nach Ver-
kostungsthema beispielsweise Strom fir
Kochplatten oder Zubehér fur Vorberei-
tung und Présentation organisiert wer-
den. Auch sollte der Stand ausreichend
Platz fiir eine ansprechende Présentation
der Produkte bieten. Eine seitliche Platzie-
rung der Produkte erleichtert den Promo-
tern die Arbeit und fordert den Absatz.

Gutinvestierte Zeit: Ihr Personal sollte die
zu verkostenden Produkte nicht nur ken-

Tipps: Die Promotion gelingt noch besser, wenn...

e ... gleichzeitig keine weiteren Verkostungsaktio- ...

nen in lhrem Laden stattfinden.

» Weniger ist mehr: Planen Sie Termine mit gentigend zeit-
lichem Abstand und mit Bedacht, wann bestimmte Themen

nen, sondern auch am Aktionstag selbst
probiert haben. Begleitet von einer klei-
nen Schulung zur Sensorik und Produkt-
qualitét durch die Promotoren sind Ihre
Mitarbeiter dann bestens vorbereitet. Mit
einem frischen Verkostungseindruck fallt
es leicht, die Kunden aktiv anzusprechen
und ihnen personlich etwas zu empfehlen.

Nachbereitung

Nach dem Spiel ist vor dem Spiel: Lassen
Sie beispielsweise die Sonderplatzierung
der verkosteten Produkte noch eine Wo-
che nach der Promotion stehen, damit
sich die Kunden erinnern und ohne grofRe
Suche nachkaufen kénnen. Nutzen Sie in
den Tagen nach der Aktion Gelegenhei-
ten, die Kunden auf die Verkostung an-
zusprechen und die Erinnerung frisch zu
halten. Das ist gleichzeitig ein schéner
Anlass, die Kundenkommunikation zu
pflegen.

zur Verkostung neben bereits eingefihrten

Produkten auch neue Produkte stehen.

oder Produkte lhre Kundschaft am besten erreichen. Auch

»stille« Verkostungen (ohne Promoter) sollten besser nicht
am gleichen Tag durchgefiihrt werden, sonst ist der Kunde
ggof. schon satt, wenn er den Stand erreicht.

e ... Sie nicht zeitgleich Produkte aus der gleichen
Produktkategorie in einer Rabattaktion haben.

» Kombinieren Sie eingefihrte Produkte mit Neu-Produkten,
damit auch Stammkunden einen Probieranreiz haben.

e ... die Verkostungsaktion und der Promoter
in ihrem Laden gut eingebunden sind.

» Das schafft Synergien und macht lhren Laden zum
Treffpunkt Genuss.

Kontaktadressen und weitere Hinweise zum Verkaufsforderungsprojekt finden Sie unter dem Menupunkt
»Veranstaltungen« auf der Homepage des BNN Herstellung und Handel www.n-bnn.de.
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beim Fruchtsafthersteller Beutelsbacher
als Vertriebsleiter tatig.

Interessante Seminarangebote stehen in
den néchsten drei Monaten beim hessi-
schen GroRhandel Phénix Naturpro-
dukte GmbH auf dem Programm. Am
16.4. findet unter der Leitung von Brigitte
von Rolbeck ein Verkaufs-Training »Servi-
ce begeistert« statt. Die praxisorientierte
Schulung gibt den Mitarbeitern des Na-
turkosteinzelhandels konkrete Hilfestel-
lungen auf dem Weg zu mehr Freund-
lichkeit im Kundenkontakt. Am 28. Mai
steht ein Grundlagenseminar zum Be-
reich Kése auf dem Programm. Referent
Matthias Parusel (Dipl. Ing. Molkereiwirt-
schaft) fihrt unter dem Thema »Kése in
der Theke - lecker und erfolgreich« durch
das Tagesseminar. Fur den 18.6. ist eine
Betriebsbesichtigung und ein Warenkun-
de-Seminar bei der Uplander Bauernmol-
kerei geplant, u. a. mit Fuhrung durch
das >Uplander Milchmuhseum« und De-
monstration der Butterherstellung, Vor-
stellung des Herstellungsbereichs und des
Qualitdtsmanagements sowie Verkos-
tung der Produkte. - Interessierte Einzel-
handelskunden melden sich an bei Kun-
denberaterin Susanne Reich, Phonix Na-
turprodukte GmbH, Tel.: 06003/912 931
oder Fax: 06003/912 946

Oko-Backwaren-Spezialist Siegfried
Schedel steigt in die Bio-Landwirtschaft
ein: Durch den Erwerb von Ackerland und
eine Bioland-Zertifizierung ist er seit Ja-
nuar 2008 Oko-Landwirt. Als erstes ist
der Anbau von Dinkel und Einkorn auf 6
Hektar Anbauflache vorgesehen. Bewirt-
schaftet wird das Land zuné&chst von ei-
nem Schwager Schedels, der selbst einen

Bioland-Hof betreibt. Fir Siegfried Sche-
del sind sein Einstieg und mégliche fol-
gende Investitionen in die Bioland-Land-
wirtschaft ein Beitrag zur Starkung der
okologischen Kreislaufe im frankischen
Obermaintal.

Der Berliner NaturkostgroBhandel Terra
Naturkost Handels KG bietet im Frih-
jahr folgende Fortbildungsveranstaltun-
gen fir den Einzelhandel an: »Alva fiir die
Schdnheit« mit Christa Einhaus am 27.3.;
»Lammsbrau + Nurnberger Bio Origina-
le« am 3.4.; »Primavera fur Haut + Sin-
ne« mit Sylvia Schoon am 9.4.; »Obst +
Gemudse in der Praxis« mit Karin Endres
am 16.4.; einen LOGONA Schmink-
workshop am 24.4. mit Andrea Scherch;
»OMA: Kase + Wein fiir Einkauferinnenc
am 7.5. mit Y. Danner; »Lavera Erlebnis-
Seminar« mit Pia Resch am 27.5.; »S.0.S.
okologisches Saatgut« mit Benny Haerlin
am 10.6. und am 29.6. eine Fahrt zum
Bauerngut Libbenichen. Weitere Infor-
mationen (z. B. genaue Zeiten und Kon-
ditionen) und Anmeldung bei: Hilde Fau-
land-Weckmann, Tel: 030 / 639 993-0,
E-Mail: h.fauland-weckmann@terra-
natur.de oder per Fax an 030/639 993-99

Dank einer anhaltend guten Auftrags-
lage konnte die Ulrich Walter GmbH/
Lebensbaum im Jahr 2007 erneut Ar-
beitsplatze schaffen. So wurden sowohl
im Produktionsbereich als auch in den
Abteilungen der Verwaltung neue Mitar-
beiter eingestellt. Darunter der Agrar-In-
genieur Niels Kohlschutter (32), der seit
November 2007 Dr. Achim Mayr im
Bereich Einkauf unterstitzt, sowie Cord
Plesse (40), der die Leitung fur die
Planung und Logistik ilbernommen hat.

Weltkongress zur Zukunft von Lebensmitteln und Landwirtschaft

Planet Diversity: Lokal, Vielfdltig, Gentechnikfrei

Parallel zur UN-Weltkonferenz der
UN-Konvention zur biologischen
Vielfalt veranstalten Oko-, Umwelt-
und Verbraucherverbande vom 12.-
16. Mai 2008 in Bonn den Weltkon-
gress Planet Diversity zum Schutz
und fuar die Erhaltung der naturli-
chen Vielfalt und der Vielfalt der
Kulturen. Bauern, Gartner, Saatgut-
und Umweltschiitzer, Lebensmittel-
hersteller und -Handler, Verbrau-
cher, Wissenschaftler, Gentechnik-
und Globalisierungskritiker, Vertre-

terinnen und Vertreter von Men-
schenrechts-, Entwicklungs- und
Frauenorganisationen und viele
mehr werden sich dort treffen, um
zu diskutieren, Erfahrungen austau-
schen und gemeinsam Strategien
fur die praktische Zusammenarbeit
zu entwickeln.

Ein Festival der Sinne und der Vielfalt bil-
det am 12. Mai den Auftakt von »Planet
Diversity«. Unter dem Motto »Lokal, Viel-
faltig, Gentechnikfrei« werden Bauern

Damit sind bei der Ulrich Walter GmbH
sowie dem Logistikzentrum BioLogX zu-
sammen inzwischen tUber 90 Mitarbeiter
beschéftigt.

Die BioLogX GmbH als Logistikdienst-
leister der Ulrich Walter GmbH nimmt ih-
re Arbeit: Nach einer kurzen und rei-
bungslosen Bauphase und einer
termingerechten Einlagerung der Fertig-
warenbestéande konnte das Versandteam
des Logistikzentrums jetzt die Arbeit auf-
nehmen. Das Logistikzentrum umfasst ei-
nen Hallenkomplex, in dem mehr als
5700 Palettenplatze fur Lagerung und
Kommissionierung zur Verfiigung ste-
hen. Hochmoderne Technik in Sachen
Produkterfassung, Einlagerung, Kommis-
sionierung und Versand unterstitzen die
demnéchst 20 Mitarbeiter und gewahr-
leisten eine praktisch fehlerfreie und
schnelle Auftragsabwicklung.

Sozial- und Verwaltungsraume, die auch
von Mitarbeitern der Ulrich Walter GmbH
genutzt werden, ergénzen den Trakt. Das
Investitionsvolumen belauft sich auf Gber
6 Mio. Euro.

und Gartnerinnen, Saatguthersteller und
-vermehrer, Kéche und Lebensmittelher-
steller die Vielfalt ihrer Produkte, Sorten
und Pflanzen présentieren. Zum Ansehen
und Riechen, zum Mitnehmen und Ver-
zehren. Ein kulturelles, politisches und
spirituelles Rahmenprogramm beleuchtet
das Thema Vielfalt von vielen Seiten.

Weitere Informationen unter:
www.planet-diversity.org/de
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Zur Nachahmung empfohlen

Einzelhdndler-Initiative zur Férderung
biologisch-dynamischer Gemiiseziichtung

Fair-Breeding heif3t ein Koopera-
tionsprojekt von Einzelhandlern der
Naturata International - Gemeinsam
Handeln e.V. und dem Verein fir
Zuchtungsforschung und Kultur-
pflanzenerhaltung, Kultursaat e.V.,
mit dem sie die biologisch-dynami-
schen Pflanzenzichtung starken
und langfristig sichern wollen. Auf
der BioFach 2008 wurde das Projekt
der Presse vorgestellt. Unter dem
Applaus zahlreicher Messebesucher
und geladener Gaste, unter ihnen
Kultursaat-Botschafterin und BNN-
Geschaftsfuhrerin Elke Roder, Uber-
reichte Heinz Knauss, Einzelhandler
und Vorstandsmitglied von Natu-
rata International-Gemeinsam Han-
deln e.V., einen Scheck tber 12.000
Euro an Michael Fleck, den Ge-
schaftsfuhrer des Vereins Kultursaat
e.V. (siehe Foto).

Zehn Jahre lang werden die Mitglieder
des Vereins Naturata International jahr-
lich 0,3 Prozent ihres Obst- und Gem{use-
Umsatzes zur Unterstitzung der biolo-
gisch-dynamischen Gemusezlichtung,
speziell fur die Zichtungsarbeit bei Blu-
menkohl, bereitstellen. 19 Fachgeschéfte
sind derzeit Mitglied, darunter alle Natu-

Aktion fur gentechnikfreie Regionen

rata-Fachgeschéfte sowie Partnerladen
aus Deutschland, Luxemburg, Schweiz
und Polen.

»Wenn wir in Zukunft noch mehr quali-
tativ hochwertige Gemusesorten verkau-
fen wollen, missen wir uns jetzt um eine
entsprechende Pflanzenziichtung be-
mihen. Diese Tatsache veranlasst uns,
diese einzigartige Kooperation mit den
biologisch-dynamischen Gemusezich-
tern einzugehen, erklarte Heinz Knauss
bei der Ubergabe. Die Kooperation ist Teil
einer fairen Partnerschaft zwischen Kon-
sumenten, Handel, Anbauern und Pflan-
zenzuchtern. Fair Breeding macht den
Kunden bei jedem Kauf von Obst und
Gemise deutlich, dass sie einen Beitrag
fUr diese Zuchtung leisten. Das langfristi-
ge Ziel der Kooperation ist, bewéhrte sa-
menfeste Gemusesorten zu erhalten und
die Entwicklungsarbeit neuer qualitativ
hochwertiger, samenfester Sorten auszu-
bauen.

»Der Oko-Landbau braucht Sorten, die
mit seinen Prinzipien im Einklang und fur
seine spezifischen Bedingungen forder-
lich sind. Dazu gehdren zum Beispiel Wi-
derstandsfahigkeit gegen Krankheiten
und Schéadlinge, hohe Ernédhrungsqualitat

Bantam! - Mehr als ein symbolischer Akt

Rechtzeitig fir die Aussaat der
gentechnikfreien und samenfesten
Zuckermais-Sorte Golden Bantam im
Mai starteten im Februar erneut die
Vorbereitungen fur die Bantam-Ak-
tion fur gentechnikfreie Regionen.
Unter dem Motto »Golden Bantam —
frisch, frech, fruchtig frei« beteilig-
ten sich bereits in den letzten bei-
denJahren rund 50.000 Menschen in
Deutschland an der Kampagne fur
den Erhalt der Vielfalt und gegen
die Ausbreitung von Gentechnik auf
Feldern und in Garten.

Die Bantam-Aktion ist weit mehr als ein
symbolischer Akt — sie nutzt die gesetzli-
chen und politischen Bedingungen, um
tatsachlich etwas zu bewirken. Wie funk-
tioniert das? Uberall in Deutschlands Gar-
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ten wird dank der Aktion auch im Som-
mer 2008 wieder samenfester und gen-
technikfreier Gemiisemais wachsen. Wo
er angebaut wird, mussen maogliche Gen-
technik-Anbauer dafirr sorgen, dass die
gentechnikfreie Ernte ihrer Nachbarn, be-
sonders das Saatgut, das sie gewinnen,
nicht verunreinigt wird. Andernfalls haften
sie fur den Schaden. Erst ab 2009 gilt eine
Verordnung fur die »gute fachliche Praxis«
des Gentechnikmais-Anbaus. Ob die dort
vorgeschriebenen Abstdnde von 150 Me-
tern zu konventionellen und 300 Metern
zu Biofeldern gentigend Schutz garantie-
ren kénnen, wird erst die Praxis zeigen.

Alle Gentechnik-Anbaustandorte missen
mindestens drei Monate vor dem Anbau
(also bis Ende Februar) verdffentlicht wer-
den. Wer im Umkreis von 500 bis 1.000

QUALITAT

Im Beisein vieler Vereinskollegen tibergab Vorstand
Heinz Knauss (links) von Naturata International den
12.000-Euro-Scheck an Kultursaat Geschéaftsfihrer

Michael Fleck (dritter v. rechts).

sowie die Nachbauféhigkeit«, so Michael
Fleck. »Mit dem Geld von Naturata wer-
den wir unsere Bemihungen um samen-
feste Blumenkohlsorten verstarken. Denn
hier stehen die konventionellen Neu-
zlchtungen, die grofitenteils mit frag-
wirdigen Verfahren wie der Protopla-
stenfusion entwickelt werden, unserem
Ideal diametral gegenuber.«

o5

Metern gentechnikfrei-
en Mais anbaut, hat auch
nach dem im Januar vom Bun-

destag verabschiedeten Gentechnikge-
setz ein "'berechtigtes Interesse™ daran,
den genauen Standort und den Anbauer
zu erfahren. Bestehende Anbauformen
sind zu schiitzen, und wo samenfester
Gemdusemais angebaut wird, muss dies
respektiert werden.

Der diesjahrige Aktionsflyer, der dieser Aus-
gabe der BNN-Nachrichten beiliegt, infor-
miert, wo Sie Saatgut bestellen, wie Sie
sden und pflanzen, Ihren Bantam-Standort
anmelden und gegen Einkreuzung von
Gentech-Mais schiitzen kdnnen. Weitere In-
formationen unter: www.bantam-mais.de

Sophia Deeg



Warenkunde

Sensorische Besonderheiten von Bio-Produkten

am Beispiel Ketchup

Dickfliussig und tiefrot muss er sein,
das steht aul3er Frage. Tomatenket-
chup gibt es in vielen Varianten: von
der sehr stBen Kinderversion bis
zum extrascharfen Chiliketchup ist
alles dabei. So unterschiedlich wie
die Geschméacker kdnnen auch die
Zutaten sein.

Wahrend die Bio-Hersteller Giberschauba-
re, meist zusatzstofffreie Rezepturen be-
vorzugen, finden sich auf den Flaschen
und Tuben der konventionellen Pendants
teilweise sehr umfangreiche Zutatenlisten
mit mehreren Zusatzstoffen. Beispiels-
weise werden eine ganze Reihe verschie-
dener Verdickungsmittel, meist Guar-
kernmehl, Carrageen, Johannisbrotkern-
mehl und Natriumalginat, in konventio-
nellen Ketchups eingesetzt. Zum Teil fin-
det man auch modifizierte Starken, hau-
fig mit Hilfe gentechnisch verdnderter
Organismen hergestellt, in den Rezeptu-
ren. In konventionellen Ketchups sorgen
diese Substanzen dafir, dass die Konsis-
tenz stabil bleibt, sich also auch nach
Stunden ein Ketchupklecks nicht in eine
feste und eine flussige Phase trennt.

Der Anspruch der Naturkostbranche,
mdglichst naturbelassene Produkte her-
zustellen, lasst sich mit dem Einsatz von
Verdickungsmitteln schwer in Einklang
bringen. Daher wird zur Herstellung 6ko-
logisch erzeugter Ketchups Ublicherweise
auf deren Einsatz verzichtet. Bio-Ket-
chups, die in der Regel nur mit Hilfe von
Zucker, Reissirup, Maissirup und Mais-
starke leicht stabilisiert werden, zeigen
deshalb ein starkeres Auslaufverhalten als
konventionelle (siehe Fotos). Diese Ei-
genschaft fuhrt in Produkttests regel-
maéaRig zur Abwertung, da die Unter-
schiedlichkeit der Rezepturen offenbar
nicht bertcksichtigt wird.

Geheimnisvolle Zutaten

Auch zusatzliche Aromen, Geschmacks-
verstarker, kiinstliche SuRstoffe oder
Konservierungsmittel haben in biolo-
gischem Ketchup keine Chance. Der Ge-
schmack wird einerseits durch die Qua-
litdt der Hauptzutat Tomatenmark beein-
flusst. Weitere Zutaten wie Essig, Zucker,

Oko-Ketchup e

Auslauffotos von Ketchup, nach 20 min.

Salz und andere Gewirze préagen den
Geschmackseindruck jedoch noch stér-
ker. Zucker kommt in Ketchup zum Ein-
satz, um neben der Abrundung des Ge-
schmacks dessen Konsistenz, Bindung
und Haltbarkeit zu verbessern.

Um den Geschmack konventioneller Ket-
chups zu intensivieren, greifen deren Her-
steller in der Regel tief in die Trickkiste.
Ublich ist die Verwendung von Saue-
rungsmitteln wie Citronen- und Apfel-
saure, den aus erndhrungsphysiologi-
scher Sicht umstrittenen SiRstoffen
Saccharin-Natrium und Acesulfam K so-
wie Geschmacksverstérkern wie Mono-
natriumglutamat. Auch die Zutat »Aro-
ma« findet man in den Zutatenlisten
vieler konventioneller Ketchups. Aber
sollten nicht die eingesetzten Tomaten
und Gewdurze selbst den Geschmack be-
stimmen? Durch den Einsatz qualitativ
hochwertiger Rohstoffe und schonende
Verarbeitung ist eine zusatzliche Aroma-
tisierung in Bio-Produkten meist unnétig.

Nattrlich aromatisch?

Der dieser Ausgabe beiliegende Flyer
»Natirlich aromatisch?« transportiert das
Thema Aromatisierung von Bio-Produk-
ten in den Naturkosteinzelhandel. Er er-
klart die Unterschiede zwischen den ver-
schiedenen in Bio-Produkten erlaubten
Aromen und zeigt, wie sich diese Infor-
mationen den Kunden vermitteln lassen
(siehe Seite 17).

Beurteilung sensorischer
Eigenschaften

Aber Tomatenketchup ist nur ein Beispiel
fur die unterschiedlichen Produkteigen-
schaften von biologisch und konventio-
nell erzeugten Produkten. Im Rahmen des

konventioneller Ketchup

Forschungsprojekts »Oko-Geschmacks-
siegel«, das in Zusammenarbeit von
Kirsten Buchecker (Projektleiterin am ttz
Bremerhaven) und Dr. Sylvia Mahnke-
Plesker (Qualitdtsmanagement-Beratung
fur Bio-Produkte) im Jahr 2004 abge-
schlossen wurde, konnten am Beispiel
von sieben Produktgruppen die sensori-
schen Unterschiede zwischen 6kologisch
und konventionell erzeugten Lebensmit-
teln ermittelt werden. Ein Fazit des Pro-
jekts: Es ist entscheidend, dass die Prufer
im Vorfeld eines Tests auf die sensori-
schen Besonderheiten der Bio-Produkte
geschult werden. Nur so kdnnen sie die
teilweise sehr feinen, aber das Produkt
bestimmenden Unterschiede erkennen
und eine mdglichst objektive Aussage zur
sensorischen Qualitat eines Produktes
treffen. Hingegen wird ein Tester, der auf
konventionelle Produkte konditioniert ist,
die besonderen Eigenschaften, die zum
Beispiel durch den Verzicht auf Zusatz-
stoffe entstehen und gewollt sind, als
»sensorische Fehler« interpretieren.

Bei der Beurteilung der sensorischen Ei-
genschaften ignorieren einige Testgesell-
schaften nach wie vor, dass fir Biopro-
dukte andere gesetzliche Vorgaben
gelten und sich die Produktionsmetho-
den teilweise deutlich unterscheiden. Der
Verzicht auf kilnstliche Aromen, Ge-
schmacksverstarker, Hilfs- und Zusatz-
stoffe musste honoriert werden und nicht
zu einer Abwertung fihren. Die Stiftung
Warentest lasst auerdem das Urteil von
Konsumenten in die Bewertung ein-
flieBen. Auch diese kennen oft nur den
Geschmack der konventionellen Pro-
dukte und bewerten allein nach ihrer
Gewohnheit.
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Europaisches Forschungsprojekt
zur Sensorik von Bio-Lebensmitteln

©@0000c00000000000000000000000000000000 .

Im Januar 2008 wurde das vom BNN
initiierte, EU-weite Forschungsprojekt
Ecropolis zur Sensorik von Bio-Lebens-
mitteln bewilligt. Welche sensorischen
Unterschiede zwischen 6kologisch und
konventionell erzeugten Produkten las-
sen sich beschreiben? Wie beeinflusst die
Sensorik die Produktentwicklung? Wie

Info-Flyer fur den Einzelhandel

kann sie als Verkaufsargument eingesetzt
werden? Diesen und weiteren Fragen soll
im Rahmen des dreijahrigen Projektes, an
dem Experten aus sechs verschiedenen
europdischen Léndern beteiligt sind,
nachgegangen werden. Im Rahmen des
Projekts sollen Daten zur Sensorik be-
stimmter Produkte analysiert und mit Er-
gebnissen aus der Marktforschung (Was
erwarten die Konsumenten?) verknupft
werden. Die ermittelten Daten sollen

durch ein Informationssystem allen Ver-
arbeitern, Grof3- und Einzelhandlern des
Naturkostfachhandels zugénglich ge-
macht werden. Ecropolis startet nach Ver-
tragsabschluss mit der EU noch in diesem
Jahr und wird vom Forschungsinstitut fur
biologischen Landbau (FiBL) koordiniert.

Cornelia Schdonbrodt

Bio mit Auszeichnung: Aromenkennzeichnung leicht gemacht

Transparenz ist in den letzten Jahren
zu einem gern und h&ufig benutzten
Begriff geworden: Er steht fur Ehr-
lichkeit, vor allem gegenuber den
Kunden. Ob Gentechnik, Zusatzstof-
fe oder Tierhaltung, Uberall erwar-
ten Verbraucher eine lickenlose
Aufklarung. Doch wie viel wissen sie
Uber Aromen und wie verstandlich
werden diese im Naturkosthandel
gekennzeichnet?

Fir Bio-Produkte sind ausschlieBlich
»natirliche« Aromen zugelassen. Doch
die Auffassung des Gesetzgebers, was al-
les unter einem »natirlichen« Aroma zu
verstehen ist, ist aus Sicht des BNN Her-
stellung und Handel fir Kunden und
auch Héandler zu kompliziert und wird
darliber hinaus dem Begriff »natirlich«
nicht gerecht. Laut Gesetz soll ein natur-
liches Aroma aus einem in der Natur vor-
kommenden Ausgangsprodukt stammen
— dieses Ausgangsprodukt muss mit dem
fertigen Aroma jedoch nichts gemein ha-
ben. Daher kénnen Rohstoffe - beispiels-
weise fur ein Pfirsicharoma - auf der
Grundlage von »naturlichen« Schimmel-
pilzkulturen hergestellt werden. Ein wei-
teres Problem besteht in der Wahl der L6-
sungsmittel und Trégerstoffe, die den
Hauptbestandteil des fertigen Aromas
ausmachen, und zum Teil gesundheitlich
bedenklich sein kdnnen.

Auf einen Blick erkennbar

Seit 2004 gibt es die BNN-Aromenemp-
fehlung, die die Verwendung von »nattir-
lichen« Aromen in Naturkostprodukten
differenziert und eine Kennzeichnung
vorsieht (zu finden unter »BNN-Doku-
mente« auf www.n-bnn.de). Demnach
sollen bevorzugt 6kologische Lebensmit-
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tel, Oko-Aromaextrakte und ékologische
atherische Ole zur Aromatisierung einge-
setzt werden. Auf bedenkliche Hilfs- oder
Zusatzstoffe wie Hexan soll verzichtet
werden. Alle fur Bio-Produkte zugelasse-
nen Aromen werden auf diese Weise in
Qualitatskategorien unterteilt, die in den
Sortimentslisten der GroBhandler mit ei-
nem Kurzel gekennzeichnet werden. Da-
durch sind die eingesetzten Aromen auf
einen Blick erkennbar.

Mehr Transparenz

Im Februar 2008 stellte der BNN Herstel-
lung und Handel e.V. seinen neuen Infor-
mationsflyer »Natirlich aromatisch? Die
BNN-Aromenkennzeichnung im Natur-
kostfachhandel« vor. Dieser richtet sich
an Einzelhdndler im Naturkostfachhan-
del, die sich mit Hilfe des Flyers uber die
Aromenkennzeichnung des BNN infor-
mieren kdnnen. Dadurch kann nun auch
der Einzelhdndler — als Ansprechpartner
des Kunden - zu einer besseren Informa-
tion beitragen und sein Sortiment ent-
sprechend gestalten.

Der Informationsflyer ermdglicht einen
Einblick in die »komplexe Welt« der Aro-
men und stellt dadurch einen weiteren
Schritt zu mehr Transparenz in der Le-
bensmittelwirtschaft dar.

BioFach 2008:
BNN-Gesprachsrunde zu Aromen

Auf der diesjahrigen BioFach versammelte
der BNN Herstellung und Handel vier
Aromenexperten, die einem zahlreich er-
schienenem Publikum Rede und Antwort
zum Thema »naturliche Aromen« stan-
den. Moderiert wurde die Veranstaltung
»Natirlich aromatisch? Bio setzt auf
Transparenz« von Dr. Carola Strassner,
Stiftungsprofessorin im Fachbereich Oe-
cotrophologie der Fachhochschule Min-
ster. Prof. Dr. Wolf-Ridiger Stenzel von
der Freien Universitat Berlin und Prifbe-
vollmé&chtigter im DLG-Bio-Wettbewerb
betonte in seinen Beitrdgen die techno-
logisch bedingten Unterschiede in der
Sensorik von Bio-Produkten, die fur die
Sensorikprifung speziell geschulte Test-
personen notwendig machen. Kirsten
Buckecker vom ttz Bremerhaven berich-
tete von verschiedenen Studien, die Hin-
weise auf einen Einfluss der Aromatisie-
rung auf die Geschmacksbildung liefern,
die mit dem Essverhalten in Zusammen-
hang steht. Vertreten war auch ein Aro-
menhersteller: Dr. Simone Peschke von
der Wild Flavors Berlin GmbH erklarte,
warum im Zuge des Herstellungsprozes-
ses eine Aromatisierung des Lebensmit-
tels erforderlich ist. Cornelia Schonbrodt,
Koordinatorin der Qualitatsarbeit beim

Gespréachsrunde »Aromen« (v.l.n.r.): Dr. Wolf-Rudiger Stenzel, Dr. Simone Peschke,
Dr. Carola Strassner, Kirsten Buckecker und Cornelia Schdonbrodt




BNN, stellte den Informationsflyer
»Natirlich Aromatisch?« vor. Sie unter-
strich die Vorteile fir Naturkost-Unter-
nehmer, sich mit der Aromen-Thematik
auseinanderzusetzen und im eigenen Be-
trieb zu integrieren: Ein Plus an Qualitat
von Naturkostprodukten und ein Plus fur
die Kunden, die ihre Kaufentscheidungen
anhand zusatzlicher Informationen tref-
fen kénnen.

Nina Schinkowski

Naturlich aromatisch? —
Far Sie in dieser Ausgabe!

Der neue BNN-Aromenflyer fir Natur-
kost-Einzelhéndler liegt dieser Ausgabe
bei. Er stellt die BNN-Aromenempfehlung
dar, die alle fir Bio-Produkte zugelasse-
nen Aromen in Qualitatskategorien ein-
teilt und mit einem Kurzel kennzeichnet.
So wird der Handel mit Naturkostpro-
dukten auch im Hinblick auf die Aroma-
tisierung deutlich transparenter.

BNN-Monitoring fur Obst und Gemise

Gute Ergebnisse auch im Jahr 2007

Als Auftakt zum Jubilaumsjahr des
BNN-Monitorings war Kirsten Arp,
Leiterin des Monitorings fur Obst
und Gemise im Naturkosthandel,
im Rahmen der BioFach mit zwei
Vortragen prasent. Auf dem zweiten
IFOAM-Handelssymposium »Global
Sourcing: An issue of credibility«
stellte sie gemeinsam mit BNN-Ge-
schaftsfihrerin Elke Réder das un-
ternehmenstbergreifende Qualitéts-
sicherungssystem des BNN-Monito-
rings einem internationalem Publi-
kum vor. Am vorletzten Messetag
prasentierte Kirsten Arp einer klei-
neren, aber nicht weniger interes-
sierten Gruppe von Grof3- und Ein-
zelhéndlern Ergebnisse aus den zu-
ruckliegenden viereinhalb Jahren
koordinierter Pestizidriickstandsana-
lysen. Das BNN-Monitoring fur Obst
und Gemduse ist das weltweit einzige
System, bei dem Unternehmen Er-
gebnisse aus Ruckstandsanalysen
austauschen, ohne die Daten zu
anonymisieren.

Jahresriickblick 2007

Im Jahr 2007 wurden insgesamt 370 Pro-
ben auf Pestizidriickstande Uberpruft. Die
dabei am haufigsten untersuchten Pro-
dukte waren Zitrusfriichte, M6éhren, To-
maten, Paprika, Trauben und Kartoffeln.
Erfreulicherweise waren knapp 88 Pro-
zent der Proben riickstandsfrei, in 3,8
Prozent der Proben fanden die Labore nur
Spuren unterhalb oder gleich dem BNN-

Orientierungswert*, in weiteren 2,4 Pro-
zent der Muster wurden im Okolandbau
zugelassene Pflanzenschutzmittel nach-
gewiesen. Damit sind 94 Prozent der Pro-
ben aus Sicht des BNN Herstellung und
Handel nicht zu beanstanden. Ungeféahr
5 Prozent der Proben uberschritten den
BNN-Orientierungswert, etwa jede 100.
Probe auch die gesetzliche Hochstmenge.

Im Vergleich zu den Ergebnissen aus den
Jahren zuvor ist auch das Gesamtergeb-
nis fur das Jahr 2007 unauffallig. Der
prozentuale Anteil beanstandeter Proben

ORI N

Auf Nachfrage
sind weitere
Exemplare

des Flyers beim
BNN Herstellung
und Handel e.V.
erhaltlich.

Kirsten Arp,
Leiterin des
BNN-Monitorings,
prasentiert die
Jahresergebisse
auf der BioFach
2008.

(6 Prozent) liegt auf dem Niveau der vo-
rangegangenen Jahre. In den Beanstan-
dungsféllen wird die noch vorhandene
Ware gesperrt und die Rickstandsursa-
che in Zusammenarbeit mit den zustén-
digen Kontrollstellen recherchiert.

Detaillierte Informationen zum BNN-
Monitoring auf: www.n-bnn.de unter

»BNN-Monitoring«

Kirsten Arp

Pestizidruckstande bei Obst und Gemiuse aus 6kologischem Anbau

Spuren unter oder gleich 0,01 mg/kg
3,8% (14 Proben)

Ruckstande oberhalb des
BNN-Orientierungswertes 4,9% (18 Proben)

Rickstande oberhalb der Ruckstands-
Hochstmengenverordnung 1,4% (5 Proben)

Im Okolandbau zugelassene
Pflanzenschutzmittel in zulassiger
Menge 2,4% (9 Proben)

Keine Pestizide nachweisbar
87,6% (324 Proben)

Untersuchungszeitraum: Januar — Dezember 2007, Anzahl der untersuchten Proben: 370 Produkte
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BNN-Mitgliedsunternehmen sind Vorreiter bei klimaneutraler Produktion
Neue Lebensmittel mit
Stop-Climate-Change-Label

Die Naturkostbranche ist in Sachen
Klimaschutz ganz vorne dabei. Frei-
willig und aus Uberzeugung tiberneh-
men Bio-Pioniere schon seit langem
Verantwortung fir Umwelt und Kili-
ma. Immer mehr nutzen das neue La-
bel Stop-Climate-Change fur klima-
neutrale Produkte und Unternehmen.
Im Herbst 2007 kamen mit den Bio-Ba-
nanen von BioTropic die ersten klima-
neutralen Lebensmittel auf den
Markt. Auf der BioFach in Nurnberg
wurden nun weitere Produkte vorge-
stellt, die das Zertifizierungsverfahren
nach dem System Stop-Climate-Chan-
ge durchlaufen haben. Bei einer Ge-
sprachsrunde des BNN Herstellung
und Handel diskutierten Experten auf
der BioFach daruber, wie kleine und
mittelstandische Unternehmen ihre
Treibhausgas-Emissionen verringern
kdénnen.

Das erste CO,-neutrale Bio-Fleischpro-
dukt war auf der BioFach nicht zu Uber-
sehen: Eine mannsgrof3e Superwurst der
Okoland GmbH Nord war in den Niirn-
berger Messehallen unterwegs, um das
Klima zu retten. Der Messe-Auftritt war
Teil einer Marketing-Kampagne, mit der
die Markteinfihrung der klimaneutralen
Bio-Bratwurst begleitet wurde. Zeichen-
trickfilme im Internet auf einer eigenen
Website (www.superwurst.info), ein
Malbuch und ein Gewinnspiel richten
sich vor allem an Jungere: »Kinder und
Jugendliche sind nicht nur die Kunden,
sondern hoffentlich auch die Klimaschit-
zer von morgen, so Patrik Muller (auf
dem Foto ganz rechts), Geschéaftsfuhrer
von Okoland. Das BNN-Mitgliedsunter-
nehmen hat nicht nur ein Produkt, son-
dern auch das Unternehmen mit s&émtli-

" RlglE
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chen Betriebsablaufen nach Stop-Clima-
te-Change-Kriterien zertifizieren lassen.
Nach der Evaluierung mit dem Emissi-
onsmanagement-System der Agra-Teg
GmbH wechselten die Wunstorfer unter
anderem den Stromanbieter. Durch eine
Optimierung der Logistik spart Okoland
jetzt 50 Prozent der Transportwege vom
Lager zum GroRRhandel und damit
300.000 LKW-Kilometer pro Jahr.

Klimafreundlich trinken

©0c00c00000000000000000000000000000000 .

Apfel-Mango, Apfel Bio-Streuobst, Apfel
klar und Ananas: Das sind die ersten Saf-
te von BNN-Mitglied Voelkel, die es im
Laufe des Jahres 2008 klimaneutral zu
kaufen geben wird. Kunden erkennen die
vier CO,-freien Sorten dann am Stop-
Climate-Change-Label auf den Flaschen-

Etiketten. Geschaftsfuihrer Stefan Voelkel
hatte sich personlich auf der vom BNN
Herstellung und Handel organisierten
Pressekonferenz in Berlin informiert, bei
der das Modell Stop-Climate-Change
und die klimaneutralen Bananen von
BioTropic vorgestellt wurden. »Fir Voel-
kel gehort es einfach dazu, sich iber Um-
welt-Aspekte Gedanken zu machen«, be-
grindet der Safthersteller sein Enga-
gement. Er schlief3t nicht aus, dass auch
das Unternehmen Voelkel sich zertifizie-
ren lassen wird.

ECHT BIO wirbt CO,-neutral

ECHT BIO, die Verbundwerbeaktion von
13 Naturkost-GroRBhandlern aus dem BNN
Herstellung und Handel e.V., wirbt ab so-
fort klima-freundlich. Sdmtliche Drucksa-
chen, beispielsweise der Postwurf-Flyer
mit Sonderangeboten, Plakate, Poster und

ON N _

UMWELT

Ronald Mikus und Vera Geishauser prasentieren
die CO, neutralen Flyer von ECHT BIO.

selbst die Regalstopper wurden CO,-
neutral gestellt. Beim Klima-Check der
Gottinger Emissions-Experten von Agra-
Teg erwiesen sich die Papierherstellung
und der Energieverbrauch der Druckerei
als die beiden groften Treib-hausgasquel-
len. Nun priift die Druckerei eine Umstel-
lung auf Okostrom und Die Regionalen
fahnden nach dem emissionséarmsten Pa-
pier, das der Markt zu bieten hat. Zusétz-
lich arbeiten die Marketing-Experten an
den Auflagen ihrer Publikationen. Vor der
Stop-Climate-Change-Zertifizierung er-
hielt jeder Einzelh&ndler eine Mindest-
auflage von 500 Endverbraucher-Flyern.
Jetzt erhdlt jeder Ladner seine pass-ge-
naue Auflage, auch wenn er nur 100
Handzettel méchte.

Gute Messeresonanz

Agra-Teg Mitarbeiter Marco Lange freute
sich Uber das grol3e Interesse an Stop-Cli-
mate-Change an Messestand auf der Bio-
Fach. Bei ihm informierte sich auch der
Geschaftsfihrer von Kornkraft Hosline,
Jochen Schritt. Das BNN-Mitgliedsunter-
nehmen will mit den Emissions-Experten
neue CO.-Minderungsmadglichkeiten aus-
loten und plant, sich als klimaneutral
wirtschaftendes Unternehmen zertifizie-
ren zu lassen.

Annette Morler



Der Umsatz des Naturkost-Fachhan-
dels und seine Stellung innerhalb
des deutschen Biomarktes sind bis-
her deutlich unterschatzt worden.
Tatsachlich betrug das Gesamtvolu-
men 2007 in Deutschland 1,75 Milli-
arden Euro, wie der aktuelle Bran-
chenbetriebsvergleich ContRate der
Kommunikationsberatung Klaus
Braun belegt. Der Lowenanteil von
1,6 Milliarden Euro wurde dabei mit
Bio-Lebensmitteln erzielt, weitere
150 Millionen entfielen auf Natur-
kosmetik und Naturwaren.

Gesamtvolumen bei 1,75 Milliarden Euro

Bedeutung des Naturkost-Fachhandels
bisher deutlich unterschitzt

Der deutsche Markt fir Bio-Lebensmittel
wird von Fachexperten aktuell auf 5,3
Milliarden Euro geschatzt. Damit wird
rund ein Drittel der Produkte im Natur-
kost-Fachhandel abgesetzt.

Wahrend der gesamte Naturkostmarkt
um 13,6 Prozent zulegte (lesen Sie dazu
den nachfolgenden Artikel zur BNN-Um-
satzbilanz 2007), erzielten auch die be-
stehenden Laden fur sich betrachtet
2007 ein durchschnittliches Umsatzplus
von 9,6 Prozent gegeniiber dem Vorjahr.
Das zeigt deutlich, dass das Wachstum im
Naturkosthandel nicht allein Gber die
Neuerdffnung und VergréBerung von
Bio-Supermérkten und Fachgeschaften
erzielt wird.

Das Umsatzbarometer BioHandel, das die
Kommunikationsberatung Klaus Braun
im Auftrag des bio verlages erstellt, be-
legt, dass 2007 das vierte Jahr in Folge ist,

Marktentwicklung zwischen Preiselastizitat und Preisdisziplin

Organisch wachsen bei knapp 100 Prozent Preisaufschlag

in 18 Monaten?

Neulich am Kuhl-Regal im Bio-Su-
permarkt. Er: »Wir wollten doch
backen, dann brauchen wir zusatzli-
che Butter«. Sie: »Nein, lass mal, ich
habe mir uUberlegt wir kaufen zum
Backen lieber die konventionelle
Butter. Die gibt’s wieder fir 89 Centx.
Er: »Die schmeckt aber nicht«. Sie:
»Im Kuchen schmeckt man den Un-
terschied nicht.« Bio-Butter kostet
im konventionellen Lebensmittel-
einzelhandel (LEH) zwischen 1,59
und 1,79 Euro, im Naturkost-Fach-
handel 1,99 bis 2,99 Euro. Seit Sep-
tember stieg der Preis im Naturkost-
handel um 43 Prozent.

Nun kostet die hochpreisige konventio-
nelle irische Markenbutter im LEH 1,79
Euro und bleibt ja auch nicht liegen. An-
ders die Bio-Butter, deren Absatz laut
aktueller Marktbeobachtung von AC
Nielsen 2007 entgegen dem allgemeinen
Wachstumstrend stagnierte. Die Bio-Mol-

ker bestéatigen diese Zasur indirekt, wenn
im kleinen Kreis schon mal von Umsatz-
rickgédngen bei Butter von bis zu 30 Pro-
zent in den letzten Monaten die Rede ist.

Gerade weil Butter wie Brot oder Milch
zu den Lebensmitteln gehort, bei denen
die Verbraucher besonders preissensibel
zu sein scheinen, weil sie sich deren Prei-
se merken und damit auch deren Veran-
derungen, stellt sich hier die Frage, ab
welchem Marktpreis eine Preiserh6hung
zu einem Absatzriickgang insbesondere
bei einfachen Bio-Basisprodukten fuhrt.
Ein solcher Preiselastizitatseffekt* kann
so deutlich ausfallen, dass der Umsatz in
Euro sinkt und die gesamte Wertschop-
fungskette vom Acker bis zur Ladenthe-
ke negative Folgen spdrt.

Der Bio-Kartoffelmarkt blieb im ersten
Halbjahr 2007 nur knapp von einer sol-
chen Erfahrung verschont: Das Angebot
an Bio-Kartoffeln war aufgrund einer

in dem ein durchschnittliches Naturkost-
Einzelhandelsgeschaft einen Umsatzzu-
wachs von rund zehn Prozent erzielen
und damit in diesen vier Jahren seine Um-
satze flachenbereinigt um nahezu die
Hélfte steigern konnte. Am starksten
wuchs der Umsatz in den Laden mit Ver-
kaufsflachen von 200 bis 300 Quadrat-
metern: Flr das Gesamtjahr 2007 konn-
ten sie ein Plus von 14 Prozent ver-
zeichnen. Auch Hofladen profitierten
2007 erneut besonders vom Bio-Appetit
der Deutschen und erzielten ein Um-
satzwachstum von 10,2 Prozent.

Aus: gemeinsame Presseerkldrung der
Kommunikationsberatung Klaus Braun,
BioHandel und des BNN Herstellung und
Handel vom 20.02.2008.

Weitere Informationen auf:
www.n-bnn.de unter »Presse«

schlechten Ernte 2006 und dem Markt-
eintritt von Discountern knapp. Die
schlechte Ernte betraf naturlich auch die
konventionellen Kartoffelbauern. Bei ei-
nem Endverbraucherpreis von rund 0,45
Euro/kg flhrte die Preissteigerung von
durchschnittlich 28 Prozent zu einem
Ruckgang der verkauften Menge um 2,3
Prozent. Die Anbieter konventioneller Kar-
toffeln konnten trotzdem zufrieden sein,
denn die Preissteigerungen haben zu ei-
nem Umsatzzuwachs in Euro gefuhrt (+25
Prozent). Anders verlief die Entwicklung
bei Bio-Kartoffeln: Hier fuhrten Endver-
braucherpreise von rund 1,40 Euro/kg auf-
grund einer Preissteigerung von 35 Pro-
zent zu einem Ruckgang der verkauften
Menge um 24 Prozent. Die Anbieter von
Bio-Kartoffeln konnten ihren Umsatz auf-
grund der Preiserhéhung nur um 4 Pro-
zent erhdhen: Ein knapp positives Er-
gebnis in einem zweistellig wachsenden
Bio-Markt.
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Vergleich der Marktentwicklungen
bei Speisekartoffeln
1. Halbjahr 2007 zu 1. Halbjahr 2006

Quelle: Agromilagro research, Analyse auf
Basis GfK Haushaltspanel 2007, ZMP/CMA,
Bundesprogramm Okologischer Landbau

Sicherlich wurde der Ruckgang der ver-
kauften Bio-Kartoffelmenge vor allem
durch die Entscheidung eines Discoun-
ters ausgeldst, aufgrund des hohen
Preises weniger Bio-Kartoffeln anzubie-
ten. Anderseits liegt die Vermutung na-
he, dass diese Entscheidung in Vorweg-
nahme einer entsprechenden Kunden-
reaktion getroffen wurde.

Klar ist, je groRer die Preisspreizung zwi-
schen konventionellem Preis und Bio-Preis,
desto hoher das Risiko, dass die oben be-
schriebene Marktentwicklung negativer
als in dem Kartoffelbeispiel ausgeht.

Seit etwa einem Jahr explodieren die Prei-
se einiger Bio-Rohstoffe. Nehmen wir als
weiteres Beispiel den Weizenpreis: Er ist
bis Dezember 2007 gegenuber der Ernte
2006 um 92 Prozent gestiegen, 42 Pro-
zent der Steigerung fanden von August
2006 bis August 2007 und 50 Prozent
folgten dann von August 2007 bis De-
zember 2007.

Angesichts dieser Beispiele kdnnte man
vermuten, es solle die Schmerzgrenze der
Bio-Verbraucher ausgelotet werden. Wie
kénnte man den auf den Preis-Rausch fol-
genden Absatz-Kater vermeiden?

Spezialitdten schaffen und
attraktiv prasentieren

Bereits heute bietet der LEH viele einfache
Bio-Basisprodukte zu glinstigen Preisen
an. Grundsatzlich ist klar, dass die Kern-
kompetenz des Naturkostfachhandels
nicht die eines preisbetonten Anbieters
von Bio-Basisprodukten sein kann, auch
wenn er immer mal wieder Bio-Basis-

21 | BNN-Nachrichten Mirz 2008

% Bio-Speisekartoffeln [l konventionelle-Speisekartoffeln

40

30

20

10

-10

-20

-30

Umsatzentwicklung

produkte gunstiger anbietet. Der Preis-
wettbewerb ist auch im Naturkosthan-
del im vollen Gange. Die eigentliche Lei-
stung des Naturkostfachhandels ist es,
hoéher veredelten Bio-Produkten mit
Spezialitatencharakter eine Uberzeu-
gende Buhne zu bieten.

Wie ware es, wenn auf dieser Blihne nicht
nur die hochwertige Qualitéat von edlen
Bio-Produkten inszeniert, sondern auch
eine Wertegemeinschaft gelebt wiirde?

Preisdisziplin: Wunsch und Wert

Die Teilnehmer der Naturkost-Wert-
schopfungsketten — vom Bio-Bauern und
seiner Erzeugergemeinschaft Uber den
Naturkostverarbeiter bis hin zum Natur-
kosthéndler — verbindet die Tradition und
der Wunsch, organisch zu wachsen. Ent-
wicklung aus eigener Kraft in angemes-
sen groRBen Schritten ermdglicht den
Kunden, den Naturkostunternehmen
und den Bio-Bauern, sich auf neue Be-
dingungen einzustellen. Gemeinsam
wachsen statt alleine kdmpfen, kann als
verbindender Wert erlebt werden. Zum
jetzigen Zeitpunkt musste organisches
Wachstum bedeuten, den Kunden mehr
Zeit zu geben, sich an hohe Preise und
Preisunterschiede zu gewo6hnen. Dies er-
forderte von allen Mitgliedern der Natur-
kost-Wertschopfungskette Preisdisziplin
und vor allem eine mittelfristige und part-
nerschaftliche Orientierung. Eine gelebte
Wertegemeinschaft kann eine hohe Attrak-
tivitat fur die Naturkostkunden entwickeln
—in guten wie in schlechten Zeiten.

Kommentar von Elke Roder,
Geschaftsfihrerin des BNN
Herstellung und Handel e.V.

Absatzentwicklung

Preisdanderung

Die Preiselastizitat beschreibt die rela-
tive Anderung der Nachfrage- oder An-
gebotsmenge eines Gutes als Reaktion
auf eine (relative) Preisénderung dessel-
ben Gutes.

Die Nachfrageelastizitat gibt an, wie
stark sich eine Preisdnderung bei einem
Gut auf die Nachfrage auswirkt. Man
kann mit ihr also errechnen, wie stark die
potenziellen K&ufer eines Produkts auf
eine Preisdnderung reagieren. Sie hat da-
mit eine wichtige Funktion in der Marke-
tingkonzeption.

Und es gibt die Preiselastizitat des
Angebots, die angibt, wie die Ange-
botsmenge eines Gutes auf Anderungen
seines Preises reagiert (d.h. Wie viel mehr
vom Gut x wird angeboten, wenn der
Preis des Guts x gedndert wird?).




GroRBhandelsumsatz
Gesamt, Frisch und Trocken
1. - 4. Quartal 2007
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BNN-Umsatzbilanz 2007

Naturkosthandel wichst auch
2007 zweistelh‘g

Auch 2007 hat sich die Naturkost-Branche mit einem zweistelligen Wachs-
tum am Markt bewahrt. Der Gesamtumsatz betrug 2007 gut 740 Millionen
Euro. Dabei sind sowohl im Frisch- als auch im Trockenbereich deutlich po-
sitive Entwicklungen zu verzeichnen. »Auch 2007 war wieder ein Erfolgs-
jahr fur die Mitglieder im BNN Herstellung und Handel«, freut sich Ver-
bands-Geschaftsfuhrerin Elke Roder. »Die Kundinnen und Kunden des
Naturkostfachhandels wissen die Leistung der Branche zu schéatzen - trotz
des wachsenden Bio-Angebots im LEH und bei den Discountern. Dieses
Vertrauen ehrt die Branche zu Recht und ist Ansporn zu gréRtmaglichen
Anstrengungen.«

Das Gesamtumsatzvolumen des im BNN Herstellung und Handel organisierten
GroRhandels wuchs 2007 um 13,6 Prozent von 653,4 auf 742 Millionen Euro (Dia-
gramm 1). Ein zweistelliges Wachstum sowohl im Frisch- als auch im Trockenbereich
trug dazu bei. Frisch wuchs von 400,4 auf 456,8 Millionen Euro, d. h. um 14,1 Pro-
zent. Mit einem Wachstum von 12,7 Prozent wurde im Bereich Trocken ein Umsatz
von 285,2 Millionen Euro erzielt. Nachdem der Trockenbereich schon 2006 um 11,6
Prozent im Vergleich zum Vorjahr zugelegt hatte, scheint die Qualitét dieses Sortiments
entsprechend gewdurdigt zu werden. Der Anteil des Frischbereichs am Gesamtumsatz
liegt bei 61,6 Prozent.

Euro
800.000.000 742.020.040
653.391.630
600.000.000 +13,6%
400.416.190 256.808-460
400.000.000
252.975.440 285.211.580
200.000.000 YT 1279
0
Gesamt Frisch Trocken

Die Gesamtumsatzentwicklung 2006/2007 verlief stringent. In allen Monaten wurden
die Vorjahresumsétze ubertroffen. Ausgesprochen positiv ist die Umsatzentwicklung im
3. Quartal in beiden Umsatzbereichen ausgefallen. Der Juni verzeichnete mit gut 8 Pro-
zent das geringste Wachstum, der Juli mit rund 21 Prozent das hdchste des Jahres. Mai
und Juni, die einzigen Monate mit einstelligem Wachstum, werden jeweils von den Mo-
naten mit dem gréf3ten Wachstum flankiert (April mit 18,32 und Juli mit 21,09 Prozent).

12,24%
10,50%
18,32%

8,76%

8,11%
21,09%
13,09%
17,62%
16,91%
10,45%
15,05%

Diagramm 2
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Die Umsatzspriinge lassen sich am besten anhand der relativen Entwicklung der Um-
satze der beiden Absatzbereiche pro Monat verdeutlichen. Die Monate April bis Juli
sind in beiden Bereichen von grdReren Spriingen gekennzeichnet, aber nur im Monat
Juni weisen beide Bereiche ein einstelliges Wachstum auf (Diagramm 3).
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Frisch Trocken
Ausblick

2007 war aus GroRBhandelssicht ein turbulentes Jahr. Mit dem Einstieg der Lidl-Stif-
tung bei Basic (und ihrem spéteren Ausstieg) hat die Naturkostbranche den Blatter-
wald erobert. Die zahlreichen Meldungen dazu reichten von Kurzberichten bis hin zu
umfangreichen Abhandlungen zur Wirtschaftsethik. Dartber hinaus waren auch die
vertrieblichen Anderungen im GroRhandelsbereich ein wichtiges Jahresthema. Wie
sich dies im Branchenumsatz auswirken wird, lasst sich derzeit noch nicht abschatzen.

Die Fortsetzung der Branchenerfolgsstory wird von neuen Bedingungen abhéngig sein.
Immer mehr Menschen weltweit kaufen Bio-Produkte. Die Nachfrage fordert mehr An-
bauflache. Der Energiesektor versucht, mit Bio-Sprit aus nachwachsenden Rohstoffen
sein Klimaschutzimage aufzupolieren, was dazu fuhrt, dass Anbauflachen fur Nah-
rungsmittel immer knapper werden. Globale Erndhrung versus globale Energiege-
winnung? — Die Konkurrenzsituation wird sich weiter verschérfen, aber Auswirkun-
gen auf den weltweiten Einkauf und die Preise hat sie schon heute. Auch dies ein
Thema fur Wirtschaftsethiker. Es bleibt spannend.

Hans-Josef Brzukalla, E-Mail: brzukalla@n-bnn.de

Monatliche Auswertung der BNN-GrolRhandelsumséatze
Gratulation an den schnellsten Melder

Tim Jaker, Mitarbeiter beim GroRhan-  online Uber die interne Homepage

delsunternehmen Weiling und verant-
wortlich fur die Umsatzmeldungen an
den BNN, war 2007 der schnellste
monatliche Umsatzmelder unter den
BNN-Grof3handelsmitgliedern. Als Dank
fur seinen vorbildlichen Einsatz nahm
Marketingleiterin Annette Thul (siehe
Foto) stellvertretend fur Tim Jaker
eine Flasche Champagner auf der Bio-
Fach-Messe in NUrnberg entgegen.

An der BNN-Umsatzauswertung beteili-
gen sich alle 20 im BNN Herstellung und
Handel organisierten GroBhandelsunter-
nehmen. Seit zwei Jahren werden die
monatlichen Daten der Unternehmen
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www.bnn-intern.de erfasst und ausge-
wertet. Die anonymisierten Gesamter-
gebnisse fur die Sortimentsbereiche
Frisch und Trocken sind flr alle BNN-Mit-
gliedsunternehmen Uber den Passwort-
geschutzten Online-Service der Website
abrufbar. Dartiber hinaus stehen dort
auch weitere Service-Angebote des Ver-
bandes wie die IK-Liste und die BNN-
Lieferantenkurzelliste in ihrer aktuellen
Version allen Mitgliedsunternehmen zur
Verflgung.

Marion Schlage

Relative Entwicklung
der Frisch- und Trocken-
umsatzzuwachse im
Monatsvergleich der
Jahre 2006 und 2007

Januar Februar

Marz April

Mai B Juni
M Jui B August
M september [ Oktober
M November M Dezember

Diagramm 3




AUS ALLER WELT

Ein bundesweites Netzwerk entsteht

Projekt Bio-Brotbox schreibt Erfolgsstory fort

Die Bio-Brotbox-Initiativen allerorts
vernetzen sich. Viele der lokalen Ak-
teure lernten sich im Dezember 2007
beim von der Informationsstelle Bio-
Brotbox organisierten bundeswei-
ten Bio-Brotbox-Treffen in Frankfurt/
Main kennen und tauschten Erfah-
rungen aus. Einige neue Bio-Brot-
box-Initiativen stellten sich vor und
nahmen vom Workshop uber Spon-
soring und Kommunikation mit Schul-
behérden viele Anregungen mit.

Neue Bio-Brotbox-Initiativen
gegrundet

In den Bodensee-Landkreisen Konstanz
und Ravensburg wird Friederike Schmitz-
Hemsath vom Einzelh&ndler-Zusammen-
schluss Naturkost Stidwest e.V. gemein-
sam mit BNN-Mitglied und GroRhandler
Bodan aktiv. Ex-Demeter-Landwirt Rainer
Beller weitet seine bestehende Bio-Brot-
box-Initiative in Bad Bevensen (Linebur-
ger Heide) mit zwei neuen Kooperations-
partnern aus. Zusammen mit Cornelia
Bretz vom Heinrich Boll-Haus in Liineburg
(eine Einrichtung, die Verbande aus dem
umwelt- und entwicklungspolitischen Be-
reich beherbergt) und dem Bio-Bécker
Uwe Eberhard (Vollkornbéackerei Schar-
nebeck) wird Beller dieses Jahr die Schu-
len in den Landkreisen Lichow-Dannen-
berg, Lineburg und Uelzen versorgen.
Gleich das ganze Bundesland Thiringen
hat sich Thomas Schmid vom Trégerver-
ein des Thiringer Kindermuseums e.V.
vorgenommen. Er war von Ute Pfeiffer-
Frohnert vom Kinder- und Jugendmuse-
um im Naturgut Ophoven aus Leverkusen
auf das Projekt Bio-Brotbox aufmerksam
gemacht worden. Im Rheinland-Pféalzi-

schen Landkreis Bad Kreuznach wird Elke
E. Ackermann vom regionalen Adiposi-
tas-Netzwerk Bad Sobernheim-Kirn-Mei-
senheim gemeinsam mit der Landeszen-
trale flr Gesundheitsvorsorge erstmalig
eine Bio-Brotbox-Aktion organisieren. Ei-
nen hessisch-pfélzischen Spagat machen
die Organisatoren der neuen Ini-tiative in
Mainz und Wiesbaden. Die Kommunika-
tionsprofis der Kessler Kommunikations-
beratung hat Michael Gentsch, Bio-Brotbox
Wirzburg, ins Boot geholt.

Vom Sponsor zum Organisator von Bio-
Brotbox-Aktionen ist die denn’s Biomarkt
GmbH avanciert. 2007 spendete die Bio-
Supermarkt-Kette noch Musli fur die
Hannoveraner Aktion, dieses Jahr wird
denn’s selbst Bio-Brotbox-Aktionen
durchfiihren. In Stadten, in denen es

Informationsveranstaltung zum Projekt Bio-Brotbox auf der BioFach. V.l.n.r.: Dr. Burkhardt Sonnenstuhl
(Projektagentur Berlin), Erika Romberg (Bio-Brotbox-Initiative Berlin-Brandenburg), Annette Mérler
(Informationsstelle Bio-Brotbox), Meinrad Schmitt (Terra Naturkost)

denn’s-Filialen und noch keine Bio-Brot-
box-Initiativen gibt, sind Aktionen ge-
plant. Dort, wo es denn’s-Niederlassun-
gen und bestehende Gruppen gibt,
mochte das Unternehmen Mdusli und
Milchgutscheine spenden.

Gruppenfoto mit Box: Bio-Brotbox-Akteure trafen sich in Frankfurt/Main

HHI!TW

Treffen auf der BioFach

Der BNN Herstellung und Handel hatte
auf dem BioFach-Kongress zu einer In-
formationsveranstaltung tber das Projekt
Bio-Brotbox eingeladen. Der Initiator der
Bio-Brotbox-Aktionen, Dr. Burkhardt Son-
nenstuhl von der Projektagentur Berlin,
stellte Leitgedanken und Ziele des Pro-
jektes flr bewusste Kindererndhrung vor.
Grofl3héndler und BNN-Vorstandsmitglied
Meinrad Schmitt von Terra Naturkost
ging am Beispiel Berlin die einzelnen
Schritte von der Idee zur erfolgreich
durchgefiihrten Bio-Brotbox-Aktion durch.
Wie sich das Projekt seit 2005 auf Bun-
desebene entwickelt hat und wer die
Grunder der zahlreichen neuen Gruppen
sind, berichtete Annette Morler von der
Informationsstelle Bio-Brotbox. Die nach-

TR

folgende Diskussion moderierte Erika
Romberg, Bio-Brotbox-Initiative Berlin-
Brandenburg. Im Anschluss trafen sich ei-
nige Bio-Brotbox-Gruppen, um die Ak-
tionen fir dieses Jahr zu planen.

Annette Morler
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C0,-neutral hergestelit und tfasportiert!
Stoppt den Klimawandel!

Unterstiitzen Sie unsere Superwurst Kampagne und fordern Sie die 7 .
Werbemittel jetzt an unter www.oekoland.de Okﬂlﬂnd



