Wenn ich auf der Messe einen interes-
santen Artikel entdecke, den er nicht ge-
listet hat, versuche ich zu vernetzen und
setze mich dafur ein, dass eine Listung zu-
stande kommt. Natiirlich funktioniert das
nicht immer — mit unseren drei Markten
haben wir beschriankte Abnahmemengen
— wir kénnen nur einen Impuls geben.
Ein Bio-GroRhandler alleine kann auch
nicht alles abbilden, man muss immer
offen sein fiir neue Bezugswege. Aktuell
haben wir iiber 30 verschiedene Stre-
ckenlieferanten — mit den Winzern zu-
sammen deutlich tiber 50.

bioPress: 30 Bezugswege gebiindelt zu
haben klingt nach einem Riesenvorteil.
Sehen Sie Entwicklungsméglichkeiten in
diese Richtung?

Sanktjohanser: Das Schéne an der Bio-
Branche ist, dass alle immer ein bisschen
im Gesprich sind. Auch unter Handlern
kann man gut kommunizieren und es gibt
wertvollen Austausch. Das Problem: Wir
sitzen hier in einer sehr gemutlichen
Blase. Der GroRteil des LEHSs hat Bio nicht
in dieser Intensitat auf der Agenda. Es ist
daher Aufgabe der Branche, sehr aktiv an
den Lebensmitteleinzelhandel heranzu-
treten, um Bio weiter in die Breite zu be-
kommen.

bioPress: Strahlt Ihr Engagement auf Kol-
legen aus? Auf andere Edekaner, Rewea-
ner und vielleicht auch die Vorstufe?
Sanktjohanser: Ja, der Effekt ist tatsichlich
bemerkbar. Nach vielen kritischen Nach-
fragen in der Anfangszeit hat sich das Bild
bei der Edeka-Vorstufe gewendet — nach-
dem wir mit Bio Wachstum erreicht
haben. Ein gut drehender Artikel ist dann
auch zentral gelistet.

Es gibt auch viele aufgeschlossene, inte-
ressierte Handlerkollegen, die uns besu-
chen und in den Austausch kommen — be-
sonders auf den Fachmessen. lhnen kon-
nen wir beratend zur Seite stehen. Das
Bio-Ziel - 30 Prozent bis 2030 —kénnen
wir nur erreichen, wenn nicht jeder sein
eigenes Stippchen kocht, sondern alle zu-
sammenwirken.

bioPress: Sie selbst haben das 30-Prozent-
Ziel schon erreicht. Haben Sie eine Vision
fir die Zukunft?

Sanktjohanser: Seitdem wir 30 Prozent ge-
schafft haben, sind wir tatsachlich etwas
davon weggekommen, uns harte Zahlen-
ziele zu setzen. Wir haben mit Bio jetzt
eine Schwelle erreicht, an die sich der
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Kunde erst einmal gewodhnen muss. Bei
uns gibt es deutlich mehr Bio-lmpulse als
woanders. Andere Hindler missen nun
mitziehen und Bio weiter in die Breite tra-
gen, damit wir irgendwann auch auf 40
oder 50 Prozent kommen kénnten. Na-

tirlich lebt der LEH auch in Zukunft von

Vielfalt im Sortiment, ob wir also mal bei
30, 40 oder 50 Prozent Sortimentsanteil
liegen, hingt auch stark von der Nach-
frage unserer Kunden ab.

~Andere Handler miissen
nun mitziehen und Bio
weiter in die Breite
tragen.”

Ganz relevant fur die Entwicklung ist es,
dass wir in der Aus- und Weiterbildung
vorankommen. Die Berufsschulen und
Universititen leisten dazu leider einen
noch zu kleinen Beitrag. Der Lebensmit-
teleinzelhandel hat auRerdem kein gutes
Image, sodass junge Menschen sich erst
gar nicht dafir interessieren. Dabei bietet
er sehr spannende und vielfiltige Jobs,
die jeden Tag neue Herausforderungen
bereithalten. Wir haben die Aufgabe,
Menschen Essen beizubringen: Essen zu-
bereiten, Essen wertschitzen, Lebensmit-
tel verstehen. Nur so kénnen wir auch
Bio-Lebensmittel verkaufen.

ich selbst habe an der Dualen Hochschule
Baden-Wurttemberg (DHBW) in Heil-
bronn Food Management studiert und war
damit sehr zufrieden. Aber egal ob Be-
rufsausbildung, Uni oder Duales Studium:
Das Thema Bio fehlt in den Lehrplidnen —
ob es angesprochen wird, ist von den Do-
zenten abhingig.
bhioPress: Die Kaufleute sind es nicht mehr
gewohnt, Fragen nach den Lebensmitteln,
die sie verkaufen, zu beantworten. Aber
sind sie iberhaupt fiir Aufklarungsarbeit
verantwortlich? Sollte sich nicht die Vor-
stufe darum kiimmem?
Sanktjohanser: Als Edeka-Einzelhéndler
investieren wir einen Teil unseres Um-
satzes in das Marketing der Zentrale. Die
Agenturen machen damit dann Kampa-
gnen, die mir auch gut gefallen. Aller-
dings: Inhaltsmarketing verkauft nichts —
zumindest nicht messbar so viel, wie es
sollte, um im Wettbewerb neben den
anderen Supermdrkten zu bestehen. Das
sehen wir zum Beispiel an denen, die
das Marketing etwas reduzieren wollten
und den Handzettel gestrichen haben.
Ob sie die Liicke iiber andere Kanile
schlieBen kénnen, ist fragwiirdig. Ich bin
sicher, dass die Handzettel bei dem
einen oder anderen wiederkehren wer-
den.
Wir bei Edeka Quint haben es uns zur
Aufgabe gemacht, die Liicke der Mehr-
wertkommunikation zu schlieen und die
Kunden dafiir auf unseren eigenen Kana-
len direkt anzusprechen: gleichzeitig in-
formativ und mit einem hohen Unterhal-
tungswert. Zum Beispiel gibt es humorvoll
aufbereitete Videos von Hofbesuchen
oder lustige Kochvideos, in denen wir die
Artikel platzieren, die wir promoten wol-
len.
Fur einen Handler mit nur drei Markten
investieren wir da wirklich viel. Wie viel
Wirkung wir erzielen, ldsst sich nicht
genau nachvollziehen: Der Effekt vom
Video zur beworbenen Tomatenpassata
ist schwer messbar. Wir bekommen aber
eine wachsende Reichweite mit und wer-
den von Kunden vor Ort auf die Inhalte
angesprochen. Manche BWLer fanden
den Aufwand vielleicht zu grof8 fur den
Ertrag, aber mir ist es das wert. Ich
glaube, langfristig wird sich die Aufkla-
rungsarbeit lohnen.
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Bei der Erc‘.‘fffnung der neuen Produktionshalle in Lippetal-Lippborg: Matthias Liroke, Biirgermeister von Lippetal, im Gespféch mit Klaus Rauhaus,
Geschéftsfilhrer, und Axel Altenweger, Aufsichtsratsvorsitzender der Genossenschaft der Oko-Bauern (v.l.n.r)

Expertise: Bio-Kartoffel

Genossenschaft der Oko-Bauern biindelt Krifte fiir Bio im Mainstream

100 Landwirte, 20.000 Ton-
nen Gemise und Kartoffeln
und 30 Millionen Euro Jah-
resumsatz: In 30 Jahren seit
der Griindung hat sich die
westfalische Bio-Erzeuger-
gemeinschaft ,Genossen-
schaft der Oko-Bauern' als
Verbindungsstelle zwischen
Hofen und Handel etabliert
- und investiert weiter in die
Zukunft. Dennoch bleibt der
Kampf um faire Preise eine
woéchentliche Herausforde-
rung, die konventionelle
Konkurrenz libermachtig.

Geschéftsfithrer Klaus Rau-
haus appelliert an die Ver-
antwortung des Handels und
winscht sich vom LEH ein
mutiges Bekenntnis zu Bio.

1994 wurde die Genossenschaft der
Oko-Bauern ins Leben gerufen — als Zu-
sammenschluss von Naturland-Bauern,
die ihre Produkte gemeinsam vermarkten
wollten. Auch heute noch liefern die be-
teiligten Bio-Landwirte aus Deutschland
fast ausschlieBlich Verbandsware — zu
drei Viertel mit Naturland- oder Bioland-
Siegel. Knapp 30 Millionen Euro Jahres-
umsatz erwirtschaftet die Erzeugerge-
meinschaft. Hauptstandbein sind Kartof-
feln und Mohren. Dazu kommen
Zwiebeln und diverses Gemiise: Salat,
Zucchini, Kohl, Pastinaken und Wurzel-

petersilie. Die Abpackung erfolgt auf
voll- und teilmechanisierten Linien.

In den letzten Jahren ist die Genossen-
schaft von 70 auf 100 Mitglieder ange-
wachsen. 90 Prozent der Landwirte kom-
men aus Deutschland, iiberwiegend
Nordrhein-Westfalen und Niedersach-
sen, der Rest aus Holland und Oster-
reich. AuBBerdem gibt es um die 75 Lie-
feranten, die nicht Teil der Genossen-
schaft sind.

Die durchschnittliche BetriebsgroRe der
Bauern liegt bei rund 150 Hektar, berich-
tet Geschaftsfiihrer Klaus Rauhaus. Nur
wenige Kleine seien mit 30 Hektar dabei.
Angebaut wird das ganze Spektrum von
nur Salat bis zu diversen Feldfriichten pa-
rallel.

Hauptabnehmer sind Rewe und Penny,
»mehr oder weniger in ganz West-
deutschland”, auBerdem die Fdeka, Aldi
Stid und dennree. ,Der Fachhandel




