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Programm

14:00 BegriBung
Gerd Scholl, Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung (IOW)
Michael Wimmer, Férdergemeinschaft Okologischer Landbau Ber-
lin Brandenburg e.V. (FOL)

14:10 Vorstellungsrunde

14:30 Biovermarktung im Lebensmitteleinzelhandel — Ergebnisse einer
Bestandsaufnahme und Handlerbefragung in Berlin-Brandenburg
Gerd Scholl, IOW

14:50 Bio bei Edeka — am Beispiel Edeka Neukauf Wenningsen
Stefan Ladage, selbsténdiger Kaufmann, Edeka, Niedersachsen

15:20 Vermarktung im Lebensmitteleinzelhandel als Teil einer Regio-
nalkampagne am Beispiel der Region Bamberg
Brigitte Weinbrecht, Landratsamt Bamberg, Agenda 21

15:40 Kaffeepause

16:00 Biovermarktung im Lebensmitteleinzelhandel — Méglichkeiten
und Grenzen in Erzeugung und Verarbeitung
Jorg GroBe-Lochtmann, Geschéftsfliihrer Naturland Marktge-
sellschaft, Berlin

16:20 Perspektiven der regionalen Biovermarktung im Lebensmittelein-
zelhandel in Berlin-Brandenburg
Diskussion

17:15 Imbiss mit regionalen Bio-Produkten




1. Zusammenfassung des Vortrags von Gerd Scholl

In seinem Eingangsreferat prasentierte Gerd Scholl die Zwischenergebnisse des
Forschungsvorhabens. Ausgangspunkt war die Uberlegung, die bislang geringe
regionale Wertschépfung in der 6kologischen Land- und Ernahrungswirtschaft
Brandenburgs und Berlins durch eine Ausweitung der Vermarktung in Richtung
des inhabergefiihrten Lebensmitteleinzelhandels (LEH) zu erhdéhen. Im Zuge des
Einstiegs der Discounter in den Bio-Markt und der zunehmenden Professionalisie-
rung des Naturkostfachhandels (Stichwort: Bio-Supermarkte) geraten Vollsorti-
menter wie Edeka, Rewe oder Tengelmann mit ihrer Bio-Range unter Druck. In-
novative Bio-Strategien sind gefragt. Wie diese aussehen kénnen, zeigt Stefan
Ladage am Beispiel der Edeka (s.u.).

Brandenburg ist gemessen am Flachenanteil des Okolandbaus mit knapp 10 Pro-
zent zwar bundesweit fiihrend, der Anteil der verarbeitenden Oko-Betriebe liegt
allerdings unterhalb des Bundesdurchschnitts. Trotz systematischer Bemihungen
um die Entwicklung und den Aufbau weiterer Verarbeitungskapazitaten sind ver-
arbeitete Bioprodukte aus der Region - jenseits regionaler Bio-Spezialitaten -
bislang nur in begrenztem Umfang verfligbar. Gleichwohl kann diese Menge dem
selbstandigen Lebensmitteleinzelhandel (SEH) einen ersten Einstieg ermdglichen.

Dass der SEH diesbeziiglich noch Nachholbedarf hat, zeigt auch die unter inha-
bergeflihrten Supermarkten in Berlin und Brandenburg durchgefiihrte Umfrage:
Der Anteil von regionaler bzw. Okologischer Ware am Gesamtsortiment liegt
mehrheitlich unterhalb von 4 bzw. 2 Prozent. Dennoch werden diese Sortimente
als sehr wichtig fur die Abgrenzung von Wettbewerbern eingeschatzt, weshalb
auch 3 der befragten Markte beabsichtigen, hier aktiver zu werden. Die Beschaf-
fung von Bio-Produkten erfolgt bislang allerdings fast ausschlieBlich Gber die
Zentralen, und Handelsbeziehungen zu regionalen Bio-Anbietern bestehen nur im
Einzelfall — nicht zuletzt, weil die Kenntnis Uber regional verfligbare Bio-Ware
sehr gering ist.

Scholl resimiert, dass angesichts der teilweisen Bio-Rohstoffverknappung und
der in den letzten Monaten rapide gewachsenen Marktdynamik, v. a. in den Ab-
satzkanadlen Discount und grofBflachiger Naturkostfachhandel, der Handlungs-
spielraum fur regionale Bio-Vermarktung Richtung SEH zwar kurzfristig kleiner ist
als noch wahrend der Projektplanung angenommen. Langfristig bestehen hier
aber betrachtliche Absatzpotenziale flir regionale Erzeuger und Verarbeiter. Das
Angebot von Informationen Uber Produkte aus der Region flir die inhabergeflihr-
ten Markte ist dabei ein erster Schritt.

Nachfragen zum Vortrag

Anteil regionaler Bio-Produkte bezifferbar? Ja, laut Umfrage beziehen etwa 44 %
(12 von 27) der Markte, die geantwortet haben, auch Bio-Lebensmittel aus der
Region. Welchen Anteil die regionalen Bio-Produkte am jeweiligen Sortiment ha-
ben, kann allerdings nicht beziffert werden. Wahrscheinlich ist, dass dieser deut-
lich unter 2 Prozent liegt.

2. Zusammenfassung des Vortrags von Stefan Ladage

Stefan Ladage, Inhaber zweier Edeka-Markte in der Nahe von Hannover, gibt in
seinem Vortrag einen Einblick in seine Erfahrungen mit der Bio-Vermarktung im
SEH sowie in die neue Bio-Strategie der Edeka.

In seinem Markt in Wenningsen macht er 5,2 Prozent seines Umsatzes mit Bio-
Produkten und liegt damit deutlich tGber dem Edeka-Durchschnitt von rund 2 Pro-
zent. Bei Trockenprodukten dominiert die Eigenmarke ,Bio-Wertkost" (60 %),
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erganzt durch ,Gut & Gerne"“-Produkte (20 %) sowie Streckenlieferanten (20 %).
Das Trockensortiment wird im Block prasentiert, ebenso wie abgepacktes Obst
und Gemuse oder Molkereiprodukte. Regionalitat spielt bspw. beim Fleisch eine
Rolle (,,Bio-Gutfleisch Steinhuder Meer"). Ansonsten ist das regionale Strecken-
geschaft auf sehr wenige Frischeprodukte beschrankt (z.B. Salat).

Anlass fir die Runderneuerung des Bio-Auftritts der Edeka ist vor allem das Bio-
Engagement der Discounter, die Uber eine sehr niedrige Preisstellung den Wett-
bewerbsruck erhéhen, aber auch die teils massive Bio-Sortimentsausweitung bei
Drogeriemarkten. Die Edeka orientiert sich dabei an den Alleinstellungsmerkma-
len, die laut einer Roland Berger-Studie die Kunden mit der Edeka assoziieren: u.
a. Ortsgebundenheit und hohe Kundenorientierung, bewusste Ernahrung, Quali-
tat sowie Zuverlassigkeit. Der Relaunch umfasst im Einzelnen: ein neues Er-
scheinungsbild und die Ausweitung der Eigenmarke ,Bio-Wertkost™ von 200 auf
400 Artikel sowie die EinfiUhrung von 28 Artikeln im Trockensortiment, die zu ei-
nem Bio-Discount-Preis angeboten werden. Zielgruppe sind die Bio-
Gelegenheitskaufer, die etwa 60 Prozent der Bevdlkerung ausmachen.

Nachfragen und Diskussion zum Vortrag

Zum Markt in Wenningsen: Trockensortiment: 20 % Streckenlieferung (Fa. Bo-
de); Molkereiprodukte: 90 % ,Bio-Wertkost"™; 3-4 Direktlieferanten im Bereich
Obst und Gemlse, hier aber haufig Lieferengpasse (z.B. Salat).

Zu einem Vollversorger wie Edeka gehdren auch Produkte im unteren Preisseg-
ment (Marke ,Gut & Glnstig", ca. 700 Artikel); solche Preiseinstiegsprodukte
werden von den Kunden gefordert. Das gilt auch flr das Biosegment.

Die Preise der Bio-Eigenmarke entsprechen denen flir A-Marken im konventionel-
len Bereich. Bei den neu gelisteten 28 Bio-Artikeln im Preiseinstiegssegment ori-
entiert man sich an den Preisen bei Soft-Discountern (z.B. Plus).

Der Umfang der Eigenmarke ,Bio Wertkost™ wird von 200 auf 400 Artikel ausge-
weitet. Hinzu kommen Bio-Markenartikel von Fremdlieferanten. Auf der letzten
Edeka Hausmesse wurden bspw. 40 neue Bio-Artikel von Naturkostherstellern
vorgestellt.

Geplant ist, dass ein Edeka aktiv Markt 300 bis 400 Bioprodukte fiihrt, ein Edeka
neukauf rund 500 sowie ein E Center um die 800 Bioprodukte.

Ist es denkbar, ein Premium Bio-Regionalsortiment oberhalb der konventionellen
A-Marken zu etablieren? Ja, grundsatzlich schon. Erzeuger missen ihre Ware im
Rahmen von Sonderverkaufen in den Markten anbieten, dann spielt der Preis ei-
ne geringere Rolle.

Keine direkte Konkurrenz zwischen LEH und Naturkostfachhandel um dieselben
Kunden: Ein Vollsortimenter wie Edeka richtet sich in erster Linie an die Bio-
Gelegenheitskaufer und nicht an den typischen Kunden des Fachhandels. Aus
Anbietersicht kann aber eine Zweitmarke fur den LEH, wie z.B. ,Bio Gourmet"
von Rapunzel, sinnvoll sein, um hier eine deutlichere Abgrenzung zu erreichen.

3. Zusammenfassung des Vortrags von Brigitte Weinbrecht

Brigitte Weinbrecht ist im Landratsamt Bamberg zustandig flr die Lokale Agenda
21 in Bamberg und Ansprechpartnerin fir die ,Regionaltheke™ in Oberfranken. Zu
Beginn ihres Vortrages skizziert sie kurz die zeitliche Entwicklung des Agenda 21-
Prozesses im Landkreis Bamberg von 1998 bis zum heutigen Stand. In den Mit-
telpunkt stellt sie hierbei das Projekt zur regionalen Wirtschaftsforderung durch
die Verstarkung der Vermarktung von Produkten aus der Region.



2005 wurde in Kooperation mit der Stadt Bamberg, der Initiative ,,Original Regi-
onal™ und der Regionalagentur ,Artenreiches Land - Lebenswerte Stadt e.V." ein
neues Gutesiegel entwickelt: ,Region Bamberg - weil’s mich Uberzeugt®. Auch
mit dem Aufbau von Regionaltheken im Lebensmitteleinzelhandel wurde in jenem
Jahr begonnen. Die regionalen Produkte umfassen nicht nur Lebensmittel, son-
dern auch Handwerksprodukte und Glter anderer Dienstleistungsbereiche. Das
Projekt der Regionalvermarktung wird flankiert von einer Regionalkampagne.

Derzeit nutzen 11 Biobetriebe das Gitesiegel. Die gekennzeichneten Produkte
werden derzeit in 15 Einzelhandelsfilialen in der Stadt und dem Landkreis Bam-
berg in den Regionaltheken angeboten. In ganz Franken gibt es Uber 120 Regio-
naltheken, davon stehen 2/3 in Supermarkten (z.B. Edeka, Kaufland, Rewe,
Marktkauf) und 1/3 in kleineren Einzelhandelsgeschaften und Handwerksbetrie-
ben (z.B. Backereien, Gartnereien).

Die Aufgabe der Lokalen Agenda 21-Stelle ist hierbei, ein Netzwerk zu bilden,
das sowohl Offentlichkeitsarbeit fiir eine nachhaltige Regionalentwicklung und
Sensibilisierung flr die Thematik bei Verbrauchern als auch Lobbyarbeit bei Ver-
waltung, Politik und Interessenvertretern beinhaltet.

Am Ende ihres Vortrages erlautert Brigitte Weinbrecht die Anforderungen des
Handels zum einen an die regionale Produktpalette, zum anderen an die flr das
Gebiet Oberfranken zustandigen Logistikunternehmen und an regionale Akteure
und Betreuer. Deutlich wird hierbei, dass eine einheitliche Vorgehensweise drin-
gend erforderlich und ein zielorientiertes Projektmanagement von groBer Bedeu-
tung ist. So schlieBt Brigitte Weinbrecht ihren Vortrag mit Empfehlungen fir eine
erfolgreiche Vermarktung von regionalen Lebensmitteln.

Nachfragen und Diskussion zum Vortrag

Markteinfihrung des regionalen Gutesiegels ,Region Bamberg - weil’'s mich -
berzeugt" auf dem Bamberger Bauernmarkt. Zusatzlich wurde in der Lokalpresse
und dem einzigen regionalen Radiosender Werbung fir das regionale Glitesiegel
gemacht. Zentral fir den Erfolg eines solchen Siegels ist die Entwicklung und
Umsetzung einer begleitenden Regionalkampagne.

Die Lizenz fir die Kennzeichnung mit dem regionalen Glitesiegel ist kostenfrei;
derzeit ca. 50 Lizenznehmer, davon 11 Biobetriebe (Demeter, Naturland, Bio-
land).

Netzwerk ist ausgeweitet auf Dienstleistungsbetriebe, d.h. nicht auf Produzenten
von Lebensmitteln beschrankt. Das sorgt flir Stabilitat.

Die Vermarktung der Produkte mit dem regionalen Gltesiegel lauft bei den Ein-
zelhandelsfilialen ganzlich anders als bei den Direktvermarktern.

Die Logistik der Regionaltheke haben Landwirte Ubernommen (Logistik Winkler,
Logistik Rubensdorfer), was in diesem Zusammenhang von groBem Vorteil ist,
weil sie die Branche kennen.

Projektmanagement sollte auf mindestens 5 Jahre ausgelegt sein, um eine er-
folgreiche Regionalkampagne umsetzen zu kénnen.

4. Zusammenfassung des Vortrags von Jorg GrofB3e-Lochtmann und der
anschlieBenden Diskussion

Die Naturland Marktgesellschaft ist ,Blundler’ von Erzeugergemeinschaften. Sie
organisiert den Vertrieb an GroBhandel, GroBverbraucher und Einzelhandel.

Vertragspartner/Lizenznehmer der Naturland Marktgesellschaft, z.B.:



e Programm mit Feneberg im Rahmen ihrer Regionalmarke ,Von Hier".

e Wursttheken der Rewe Eigenmarke ,Fillhorn™ und Kaiser’s ,,Griines Land"
e Regionale Fleischverarbeiter , Altdorfer Biofleisch™ und , Salomon™

e Getreide fir die Hofpfisterei Miinchen

Regionale Vermarktung ist grundséatzlich sinnvoll. Im Falle eines Uberangebots
muss aber auch die Mdglichkeit Gberregionaler Vermarktung bestehen.

Es ist eher Ublich, dass bei groBen Projekten begonnen wird (Uberregionale Ver-
marktung), die dann regionalisiert werden. Andere Richtung, also von klein auf
grofB3, ist schwierig. Bsp. Fleisch: Edelteile eher regional vermarktet, aber Wurst-
waren mussen der Mengenverhaltnisse wegen Uberregional vermarktet werden.

Im LEH ist der Einkauf oft eine groBe Hirde: Geringe Kenntnis der Produktions-
bedingungen von Bioprodukten; haufig sogar nur noch Internetausschreibungen,
d.h. gar kein persénlicher Kontakt mehr. Die Einkaufsbedingungen im Naturkost-
fachhandel haben sich allerdings auch teilweise verscharft.

5. Abschlussdiskussion: , Perspektiven der regionalen Biovermarktung
im Lebensmitteleinzelhandel in Berlin-Brandenburg"

Scholl: Frage an Frau Weinbrecht: welches sind die Motive flur den Lebensmittel-
einzelhandel, Regionaltheken aufzustellen?

Weinbrecht: Fur die Supermarkte bedeutet es grundsatzlich einen Imagegewinn
(z.B. werden bei Werbung in Presse und Radio die Markte genannt, die ei-
ne Regionaltheke haben), wenngleich es ja nach Standort, Kundenkreis
usw. Unterschiede beim Absatz der Regionalprodukte gibt. Die Regionalitat
der Produkte wird im Allgemeinen als Mehrwert vermittelt. Allerdings: Der
mit der Regionaltheke erzielte Umsatz liegt unter 1 % des Gesamtumsat-
zes eines Marktes, ist also relativ gesehen von geringer Bedeutung. Auf
den Imagegewinn der Markte kann man sich jedoch auch bei Preisver-
handlungen zwischen Supermarkten und Regionaltheken GmbH berufen.
Zudem ist der Zusammenhalt der Erzeugergemeinschaften fiir eine erfolg-
reiche Vermarktung sehr wichtig. AuBerdem ist professionelle Pressearbeit
entscheidend. Regional bedeutende Persénlichkeiten sollten die Kampagne
begleiten/eréffnen. Konzept funktioniert nur bei einer insgesamt begrenz-
ten Anzahl von Produkten und Erzeugern; es kann nicht beliebig ausgewei-
tet werden.

Wendt: Bei der Vermarktung regionaler Lebensmittel ist das soziale Umfeld und
eine Identifikation mit der Region ein entscheidender Faktor. Dies ist in
Brandenburg schwierig, da es wenig Identifikation mit der Region gibt. Die
Tradition wurde durch die Wiedervereinigung gebrochen. Deshalb ist die
Idee gut, in die regionale Kampagne Dienstleister und Handwerker mit
einzubeziehen (wie beim Bamberger Glitesiegel) und die Kampagne somit
auf breitere Beine zu stellen.

Weinbrecht: Befragung von 180 Jugendlichen in der Region Bamberg ergab, dass
keiner regionales Einkaufen mit der Schaffung von Arbeitsplatzen ver-
knipfte. Dies ist Ausdruck eines besorgniserregenden Gesellschaftswan-
dels. Anderes Beispiel: junge Leute kochen kaum noch; dadurch geht der
Bezug zu Lebensmitteln verloren.

Michaelis: Deutschlandweit ist im Bereich 6kologischer Lebensmittel die Nachfra-
ge groBer als das Angebot. Deshalb missen regionale Wertschépfungsket-



ten aufgebaut und Verarbeitungskapazitaten ausgeweitet werden, um so
dieses Defizit auszugleichen.

Kriger: Frage an Weinbrecht: Wie hat sich der Umsatz bei den Regionaltheken
entwickelt?

Weinbrecht: Keine genaue Aussage moglich, dazu musste sie sich an die Regio-
naltheken-Betreiber wenden. In der Region Bamberg gibt es 5 Erzeuger,
die 10 Regionaltheken beliefern, mit einem monatlichen Umsatz von ca.
3.000,- €. Es gibt zudem Erzeugergemeinschaften, die ihre gesamte Ver-
marktung von ehemals Direktvermarktung in die Belieferung des LEH um-
gewandelt haben. Die Direktvermarkter auBern sich allerdings nicht Uber
den Erfolg der Thekenbelieferung.

Weilert: Viele seiner Vertragspartner im Naturkostfachhandel haben die Zusam-
menarbeit beendet, nachdem sie erfahren hatten, dass die Kelterei EIm
GmbH auch den LEH beliefert.

Berger: Die Christine Berger GmbH & Co KG hat gute Erfahrungen mit der Belie-
ferung vom Naturkosthandel und LEH gemacht. Fir sie bedeutet die Ver-
marktung im LEH eine Steigerung des Wiedererkennungswertes bei der
Kundschaft. Vielleicht ist es jedoch in ihrem Falle aber auch leichter, weil
die Firma neben Bioprodukten auch konventionell erzeugte Produkte flhrt
und dadurch nicht nur auf ,Biopublikum’ konzentriert ist.

Wendt: Sie hat bei dem Versuch, ihre Produkte auBerhalb des Naturkostfachhan-
dels zu vermarkten, sehr schlechte Erfahrungen gemacht.

Lienig: Die ,zweigleisige’ Vermarktung funktioniert, wenn fir den LEH einfach ein
anderes Etikett auf den Produkten verwendet wird, also gewissermaBen
eine zweite Marke kreiert wird.

Weinzierl: Das BioBackhaus hat groBes Interesse an neuen Absatzwegen, mdchte
jedoch nicht bei einem Preiskampf mitmachen. Liefern auch an LEH und
SEH daher zu gleichen Konditionen wie beim Naturkostfachhandel (z.B.
Rabattsystem). Letztlich setzt sich Qualitat durch.

Wientzek: Wiirde mit seiner Firma Okofrost GmbH den LEH/SEH beliefern, jedoch
nur wenn als Streckenlieferung madglich. Eine Vermarktung tGber die Han-
delszentralen méchte er nicht. Bezugspreise mussen identisch sein. Spe-
zielle LEH/SEH Marke ist sinnvoll.

Witt: In Brandenburg gab es schon haufiger Bemihungen flr eine Regionalbe-
wegung. In der ehemaligen DDR gab es Uberwiegend regionale Produkte.
Nach der Wende gab es einen Boom bei internationalen Lebensmitteln,
allmahlich kommt nun ,das Pendel wieder zurlick’, das heiBt: Bewusstsein
fiur den Wert, die Bedeutung von regionalen Produkten muss jetzt wieder
gestarkt werden. Netzwerke sind sehr wichtig. Persdnliche Kontakte mis-
sen aufgebaut werden. Bioprodukte mulssen Premium sein, besonders der
Geschmack spielt eine groBe Rolle.

Kriger: Die Biomarktsituation wird sehr wichtig. Zwei-Marken-Strategie unbe-
dingt empfehlenswert. Der Naturkostfachhandel reagiert so empfindlich auf
die Entwicklung im LEH, da er 30 Jahre Vorarbeit geleistet hat und der LEH
jetzt einfach nur ,die Frichte erntet’. Kleinere Naturkostladen werden
durch diese Entwicklung zur Aufgabe gezwungen. Diese Ubergangszeit
wird 3-5 Jahre dauern. Dann wird man aber auch zunehmend Bio-
Herstellermarken im LEH finden. Und einige Markte, wie z.B. die von Herrn
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Ladage, werden sich als ,Fachhandel’ qualifiziert haben kénnen. Dazu lau-
fen gerade Diskussionen im BNN (Bundesverbande Naturkost Naturwaren).

GroBe-Lochtmann: Leider muss man das Spiel mitspielen, auch wenn einem die
Regeln nicht passen: die ,sichere Seite’ fir Erzeuger und Verarbeiter ist die
Entwicklung der Zwei-Marken-Variante. Momentan gibt es eine Kalkulation
fur die Biosupermarkte und eine fir den LEH.

Soika: Wenn die Qualitat der Produkte stimmt, gibt es keinen Hinderungsgrund
sie auch im LEH zu vermarkten. Friher gab es die Dualitat zwischen LEH
und Discountern, jetzt zusatzlich die zwischen LEH/SEH und Naturkost-
fachhandel (NFH). NFH ist aber auf Dauer zu klein, um alle Produkte auf-
zunehmen. Wenn ethischer Nutzen (z.B. regionale Arbeitsplatze) im NEH
mitkommuniziert wird, wird der Mehrwert weiterhin bezahlt werden. Klei-
nere Naturkostldden miussen sich spezialisieren. Marktbereinigung lauft
jetzt schon: Jeder neu erdffnete Biosupermarkt macht im Schnitt drei Na-
turkostladen ,kaputt’.

Die Regionalitat hat Rohstoffgrenzen. Deshalb ist eine saubere Abgrenzung
der Region kaum mdglich. Flir den LEH kdénnte das Thema Regionalitat
auch von steigender Bedeutung sein, da immer mehr ethische Aspekte im
LEH aufgegriffen werden.

Wimmer: SEH will sich im Biobereich umschauen, unabhdangig von den derzeiti-
gen Rohstoffengpdssen. Wie geht der SEH dabei vor?

Ladage: Spatestens nach der Roland Berger Studie ist die Bereitschaft der Ede-
ka-Zentrale vorhanden, der Regionalitat der Verkaufsware noch mehr Auf-
merksamkeit zu schenken. Eine Moéglichkeit fur kleinere Erzeuger, sich im
LEH zu prasentieren sind z.B. die einmal im Monat stattfindenden Edeka
Bdrsen, auf der neue Produkte vorgestellt werden. Erzeuger kénnten sich
dort prasentieren und dann ggf. Uber die regionale Zentrale gelistet wer-
den. Die Brandenburger Erzeuger sind eingeladen dies zu tun.

Kruger: Die ,Wendlander Bio-Genuss"-Marke ist die Zweitmarke von Bohlsener
Mlhle und Voelkel fir den LEH. Im Wendland waren zwei Jahre harte Ar-
beit noétig, jetzt gibt es eine erfolgreiche regionale Eigenmarke "Wendlan-
der Bio Genuss". Was tut sich diesbeziiglich hier in Berlin-Brandenburg?

Wimmer: Auch hier ist Bewegung in der Branche, es ,brodelt’.
Schafer: Was folgt daraus flur das Forschungsprojekt?
Michaelis: Was sind die nachsten Schritte?

Scholl: Eindruck, dass regionale Erzeuger willens und bereit sind, Richtung LEH
bzw. SEH mehr zu tun. Daher soll im nachsten Schritt die regional verflg-
bare Bio-Ware genauer erfasst werden, auch unter Berucksichtigung der
heute nicht anwesenden Erzeuger und Verarbeiter. Im zweiten Schritt
wilrde die Produktpalette dem Handel prasentiert. Hier sollen zunachst die
Markte angesprochen werden, die in der Umfrage entsprechendes Interes-
se formuliert hatten. Ob in diesem Zusammenhang die Entwicklung einer
Brandenburger Regionalmarke oder begleitenden Regionalkampagne flr
den LEH/SEH sinnvoll ist, kann heute noch nicht abgesehen werden.



Nachhaltige Metropolenregion
Berlin-Brandenburg

Entwicklung einer nachhaltigen Land- und Erndhrungswirtschaft
am Beispiel der regionalen Biovermarktung im
selbstindigen Lebensmitteleinzelhandel

Fachdialog, Berlin, 29. Juni 2006

=e

Gerd Scholl, Institut fur 6kologische Wirtschaftsforschung (IOW) ¢ @,‘ E
s W
iow

$ Bundesministeriumfir
Ernahrung, Land wirtschaft 32 . beeh
gefordert von und Verbraucherschutz in Kooperation mit FOL

MIE uns Bio-erleben

Ausgangspunkt des Projektes

e Potenziale

> Berlin groRBer Absatzmarkt fiir Bio-Produkte
» Brandenburg Oko-Anbau-Region im Aufschwung

® Problem

> regionale Vermarktung unterentwickelt

® Perspektive

> regionalen LEH fur Vermarktung mobilisieren
- Regionalitat als Profilierungsargument

- Bio-Gelegenheitskaufer (knapp 60 % der Bevolkerung)

enr

Nachhaltige Metropolenregion 2 lia‘v'
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Im Mittelpunkt — selbstdndige Kaufleute (SEH)

Absatzwege fiir Bio

"4 | 5

Biofachhandel Lebensmitteleinzelhandel Sonstige
- Bio-L&aden - GroRflachenanbieter - Direktvermarktung
- Bio-Supermarkte C Eooperationsgruppen/SEE > - Drogerien
- Reformhauser - Regionale Filialisten - Lebensmittelhandwerk
- Discounter - AuRer-Haus-
Verpflegung
31 % 28 % 31 %
N

T
Nachhaltige Metropolenregion 3 l e

Projekt-Ziele

e Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe durch
Ausweitung der regionalen Vermarktung von Bio-
Produkten in Berlin-Brandenburg

® Erarbeitung eines Konzeptes fiir die regionale Bio-
Vermarktung in Richtung selbsténdiger Lebens-
mitteleinzelhandel

s
Nachhaltige Metropolenregion 4 ‘! ow"
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Vorgehensweise

Situations-/ Strategie- Auswertung
Potenzialanalyse entwicklung
Analyse Gute e wiss. Endbericht
Sekundr- B;ispiele“ Fachdialog
material Regionale Bio-Produkte »policy paper*
Experten- im selbsténdigen
interiews Lebensmitteleinzelhandel ,executive
summary*
Abstimmungs- Abschluss-
SWOT-Analyse gespréche veranstaltung
Potenzialanalyse Workshops
Bio-Vermarktung
im SEH
Nachhaltige Metropolenregion 5 _. it

Stuationsanalyse

Nachhaltige Metropolenregion 6



Argumente fur Lebensmittel aus Brandenburg

80
® Geschmack oL 88 a3
60— 55.8——552
e kurze Wege
50—
® Frische a4 — 345— 33,
<0~ .,
. . 21,
e Arbeitsplatze 2o | 1ag
0+— 4‘ ':‘ ’:
0 . . . . .
3 22 E L E 2z g
= 2 N
TE2LE %
PER ¢
£
Anteil der einzelnen Nenmmgen an der Anzshl der Beffagten mit bewusster Kauferfzhnung bei Brandenburzer L 3e1y,
Mehrfachnemmnzen mésk
Quelle: Leitow (2005, S 98)
Nachhaltige Metropolenregion 7

25
20.9
20
15,9
=15
= 11.8
2 2.3
= 10
6.4
5 [
0 T T T T
Milch, Obst, Gendise Fleisch, Wurst Eler Spreewald gurken
Milehprodukte

bezogen auf den Stchprobenmnfang, offene Frage, Emzelnennung je nach Detalliertheit kategonsiert, Mehrfachnemmungen maglich

Quelle: Leitow (2005, S 101)

.-
s
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,Bio“ und ,Regionalitat® erganzen sich

Welche der folgenden Merkmale sind far Sie von besonderer Bedeutung far
Bio-Lebensmittel bzw. verbinden Sie mit Bio-Lebensmitteln?

arigerschie Tierhaliung 88%

gentechnikireie Herstellung
guter, natirlicher, unverfalschier Geschmack
Herstellung ohne sonsfige Zusatzsioffe”

geringera Schadstoffbelastung™

die regionale Herkunft

hoherer Nahrstoffgehalt*
Sonstiges Quelle:
BMVE (2005):
Okobarometer 2005
“wiie Konservierungsmitiel, kiinstliche Aromen Farbstoffe
*'3ls bei konventisnellen Lebensmitiein n=1001
LA
Nachhaltige Metropolenregion 9 lu;'“-'
140 T 127+ 1000
@
E=]
o ]
= £
© @
= o
8 z
g §
c
<
19921993 1994 18951996 1997 1998 18982000 200120022003 2004
E=Flache  ===Betricbe
Quelle:
MLUV (2005): Agrarbericht 2005
zur Land- und Ernahrungswirtschaft
des Landes Brandenburg
LA
Nachhaltige Metropolenregion 10 llis'w'
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... auch im Bundesléndervergleich

Bundesland Oko-Betriebe| Okologisch Anteil an allen Anteil an der
insg. bewirtschaftete landwirtschaft- landwirtschaft-
Flache 2004 lichen Betrieben lichen Nutzflache
(in ha) (in %) (in %)
Baden-Wurttemberg 5.744 86.416| 7.4 6,0
Bayern 5.711 132.044 3.9 4,0
Berlin 91 108 6,0
Branden@ 725 129.745 9,2 Q9,7
Mecklenburg — 674 105.532] 11,3 7.4
Vorpommern
Sachsen 444 22.548 3,69 2,9
Sachsen-Anhalt 332 40.825 5.9 3.9
Tharingen 314 27.479 47 3.4
Deutschland 20.909 767.891 3,9 4,5
Quelle: ZMP 2005
LA
Nachhaltige Metropolenregion 11 lu;'“-'

Problem: inlandische Erzeugung stagniert

e unklare politische

Rahmenbedingungen

e Konkurrenz durch

auslandische Ware

® -> Kkeine ausreichende
Planungssicherheit

fur Betriebe

Nachhaltige Metropolenregion

Internationale Warenstrome

Niederlande

Osterreich

Spanien

Schweiz

Deutschland -
Tschechische Republik
Frankreich
GroRbritannien
USA/CAN

Dénemark b ™1

Italien E—

B Wachstum Marktumsatz

10

20 30 40 50

Markus Rippin - ZMP Zentrale Markt- und Preisberichtstelle GmbH, Bonn

Tiow

LA
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Bio-Verarbeitung in Brandenburg unterentwickelt

Bundesland |Oko-Betriebe |Erzeugende |Erzeugende und Verarbeitende
insg. Betriebe verarbeitende Betriebe
Betriebe
Berlin 91 11 0 69
Brandenburg 725 575 40 @ 13.5 %
Deutschland 20.909 14.299 2.292 3.655
17,5 %
Quelle: ZMP 2005
LA
Nachhaltige Metropolenregion 13 !_“5.“"

Beispiele fur Bio-Produkte aus der Region

Reisch- und Wurstwaren
Brot und Backwaren

BIO | leischerei =
Biol_!_ack_l{l_agf. cindura GmbH
- »_,’.\

Gut Schmem;it:'

w weondts Biolandnor ‘

Spezialitaten

Molkereiprodukte

Glaserne Meierei
=
t fhbow:fﬁ
s

Nachhaltige Metropolenregion 14 llis'w'
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Kennzeichnung regionaler Produkte

regionale Dachmarken;
CT WAS fast ausschlieBlich
l - -l - V¥ '&' l l |' konventionelle Erzeugung

Leitsystem fiir regionale Bio-Produkte
im Naturkostfachhandel

konventionelle /.‘ 2 .\

regionale _ 57 @
Herstellermarke S pre ewa ld
R
Nachhaltige Metropolenregion 15 !_lli‘n"
Bio im LEH — wichtiges Zukunftsthema!
Saldo von positiven und negativen Erwartungen von 500
Fiihrungskraften im LEH
[
Alkoholfreie Getrinke 52
Obst- und Gemiise (frisch+konserviert) 46
Milchfrischprodukte 44
Di&t-,Reform-,Naturkost
Quelle:Lebensmittelpraxis Trendumfrage 2006
zit. n. Michels (2006)
K
Nachhaltige Metropolenregion 16 lm‘,‘.'
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LEH wichtiger Absatzkanal fiir Bio-Produkte

Abb 3
Einkaufsstéttenanteile nach Warengruppen
LEH [ Naturko formhaus. [ ] Dir [ Backerel, [] Se

fachgeschafte (Erzeuger, Metzgerei

e
Nachhaltige Metropolenregion 17 !_“5.“"
Bio im LEH — Vollsortimenter unter Druck
Sortiment?.lmfang
T gy
s | €0
grof
&\ Preisfiihrer-
klein .
h in Anlehnung an
schwach stark Dienel (2006)
e
Nachhaltige Metropolenregion 18 11“.“"
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Bio im SEH von
Berlin und Brandenburg
- Umfrageergebnisse

ey

Nachhaltige Metropolenregion 19 ,!}ﬁ'w'

Bio- bzw. Regionalanteil zwar gering ...

46 %
Anteil regionaler Produkte Anteil Bio-Produkte
K
Nachhaltige Metropolenregion 20 lm‘w'
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... aber wichtiges Profilierungselement

N\

Regionale Produkte

Mit welchen Sortimenten bzw. Themen versuchen Sie sich von

lhren Wettbewerbern abzuheben?
(1 ,sehr wichtig“ bis 5 ,nicht wichtig“)

Frischware

Bedientheken

ittelwert
tandardabweichung

Nachhaltige Metropolenregion 21

Bio ,rechnet sich”

Wie zufrieden sind Sie mit der Rentabilitédt Ihres Biosortiments?
(1 sehr zufrieden, 5 nicht zufrieden)
10
9
8
74
6 4
54
4
34
24
= ]
0+ T T T T
1 2 3 4 5
Mittelwert: 2,65 / Standardabweichung: 1,30
Nachhaltige Metropolenregion 22
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Erfahrungen in der Praxis des regionalen SEH

Rolle der Handelszentralen: erméglichen <-> begrenzen

Eigenmarke: (weitgehende) Zufriedenheit und ,Ausprobieren”

Listung: Initiative der Zentrale <-> Kundennachfrage

Stadt-Land-Unterschiede

> Kundenbewusstsein

» Einstellung Handel (?)

eigene Bio-Lieferanten: bisher die Ausnahme

e
Nachhaltige Metropolenregion 23 !_“5.“"

Beschaffungs- und Vermarktungsprobleme

e wichtig sind u. a.
* hoher Preis fiir Bioprodukte
* Informationsdefizit bzgl. des regionalen Angebots
* begrenzte Regalflache (Bio als Erganzungsartikel)
* Abnahme-Mindestmengen
> Lieferfahigkeit

® weniger wichtig u. a.

* Qualifizierungsaufwand fur die Mitarbeiter

s
Nachhaltige Metropolenregion 24 llis'w'
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Mehr ,bio“ bzw.

,regional® gewilnscht ...

e 3/4 wollen
Regional- bzw.
Biosortiment
ausweiten

Was sind die wichtigsten Griinde fiir den Auf- bzw. Ausbau des
Bio- bzw. Regionalsortiments?
(1 "sehr wichtig" 5 "nicht wichtig")

entspricht meiner persénlichen
Uberzeugung

erméglicht Umsatzsteigerung

Kunden erwarten das

verschafft Wettbewerbs\orteile

wird von Zentrale gefordert

e
Nachhaltige Metropolenregion 25 !_lli‘n"
d dabei Unterstitzung willkommen
In welchen Bereichen wiére lhnen hierbei eine Unterstiitzung
besonders wichtig?
(1 "sehr wichtig" 5 "nicht w ichtig")
Werbung am POS (z.B. Verkdstigungen,
Plakate)
Uberblick tiber regional verfiigbare
Sortimente
Warenkunde
Regalpflege durch Lieferanten
Aufbau von Lieferbeziehungen
Mitarbeiterschulung
@ Mittelw ert
| Standardabw eichung
.
el
Nachhaltige Metropolenregion 26 lm‘,‘.'
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Fazit

e Bio im Trend; Regionalitat gute Ergédnzung

® regionales Bio-Angebot eingeschrankt,
aber einstiegstauglich und ausbaufahig

e Spielraum SEH begrenzt, aber Interesse und Bereitschaft
vorhanden

e -> kleinschrittiges Entwicklungskonzept

> 2. Jahreshaélfte 2006:
themenorientierte Workshops mit regionalen Akteuren

Nachhaltige Metropolenregion 27
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Wir liehen i
lebensmittel. g <

..m neukiavf Wennigren - ftefan ladage

Marktanalyse/Situation am
Markt

Die Lebensmittelbranche erlebt schwierige Zeiten.

Die Einstellung zum kiassischen Lebensmittel-
einzelhandel und dem Discounter haben sich

gewandelt.
Die Discounter sind auf dem Vormarsch. | oo mes |
Der klassische Lebensmitteleinzelhandel | s s
verliert an Bedeutung.

Die Konsumausgaben fur Lebensmittel

sind seit Jahren rucklaufig.

me 00 iom 2061 oo

TGk kN AL A ichicn
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™ B S IBRRBI o neiiet DA nevkoot eanigsen - hon adage

Ergebnissen der Roland Berger Studie

Raland Berger

EDEKA steht beim Verbraucher fiir:
ortsgebunden & kundenorientiert
bewusste Ernéhrung &

Nachhaltigkeit
Qualitat,
Zuverlassigkeit & Tradition

einen stérungsfreien und o

= o S RS - o beispict 6061 neokons Wemigren- et todsge
EDIIEKAP— Kampagne: nach den Ergebnissen der Roland Berger Studie
l » ' L =

Ein lebensmittel-
lexikkon hat iiber
tausend Seiten.

lder einen EDEKA-

Kittel an.

Labyeaeam baed E

25



EDEHA nevhavl Wennigren - Shefan ladage

o1

Bio — Blockplatzierung im E-neukauf Ladage - Wennigsen

EDEKA nevhavi Wennigren - ftefan ladage

" mE

Bio — Blockplatzierung im E - neukauf Ladage - Wennigsen

26



" ol S ISRGEERIS = om beirpiet DFKA nevkess Weanigren.- stefon tedage

Sortimentszuordnung von Bio-Artikeln

Bio- Bereich im Kihlregal

Bio- Wein Zweitplatzierung

27



N B0 I MR = i e DRI nevkat Wenigren - et todase
Blockplatzierung Bio Obst und Gemuse SB verpackt

Bio Guftfleisch vom Bio-Gut
Steinhuder Meer

Bio Wurst in Bedienung
Bauerngut und Rack & Rither




N B0 I MR = i e DRI nevkat Wenigren - et todase
Schweine Aulienhaltung fir das
Bio-Gutfleisch Programm

B B S IMBREGBR = o beiiet DA sevkst Weanigr- s adage
Ganzjahrige offene Stallhaltung im
Bio-Gut Steinhuder Meer

=

29



™ . B S IR = vt 405K seskastWennien- et todege
Mutterkuhhaltung beim Bauern
Bio- Gutfleisch Steinhuder Meer

T b ¥ g

Immer mehr Bio-Artikel beim Discounter und den
Drogeriemérkten

30



" o ES ISR - om beirpiet - €ORKA nevkaut Wennigsen- steien r

Anteile der Einkaufsstitten
an Bio-Eiern (Anteile in %)

[ntelle der Einkautsstitten an Bio-Eierkauten; Menge in %) ?

[ === vedrachemati W LEH <Rk gm —i— Deconkr |

I'I T T T T T T T T T T T T T T T T T T

Jdan Fab Mar Apr Mai Jun Jul Aog Sep Okt How Daz dan Feb K Bpr BMai Jon ol
L4 o4 M oOF M MO0 MM 05 05 D5 ds 05 Ds DS
M B Fobdsformredma ol Basss dos SR mahabspanals 1=11 00 k!, §isfinsarbmshnic

B B S IMBREGBR = o beiiet DA sevkst Weanigr- s adage
Umsatz Entwicklung

Jahrliche Entwicklung Lebensmittel Basis 1387
3000%
% o
250,05 Entwizking Sio-Leberamitel
2000%
150.0%
Enbwilciiing Labsnsmified
100.0% =4 - -3 o < * (onne Al
50.0%
: ﬂ%. T T T T T T
1597 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Hutin Sn. Sa!kn; égurms Curriniung
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| ..E_.pn - EDEKA aeukauf Wennigren - Skefan ladage
Umsatz Entwicklung

BFH
Reformhauser
Erzeuger
Sonstige

1997

3%
10%
19%
12%

sl e TWT JIID ot
Tame Uy wwrni: Kaaes

2003 2004
26% 25,7%
8% 7.7%
17% 16,0%
14% 14,0%

ol 1608 - 04 TMPI0E o s

2005

24,0 %

7,2 %
14,5 %
132%

Cama CllR ScomTorg

hirtar "Sonstiga” stehan:

- d@s Lebensmilieinand&eark In Fom von Backerelen und Metzgerzizn

- Klginstrukiuren, z.5. Tesladen, Weinhanded, slc.

Gunlln. Ch Salkx; algase Duntulking

... E _IIII| - EDEHA nevkavi Wennigren - ftefan ladage
e

Entwicklung im Markt der K&ufer von Bio-

Artikeln — Verdnderung der Bio Zielgruppe

Wie haufig kaufen Sie derzeit Bio-Lebensmittel ein bzw. werden
Sie in Zukunft kaufen?

38 Q

,.-"”F'r

T~

i

_ N\

N

O Einkauf von Bio—
Lebansmitteln

J Ciknharometer 2005

mun rallich

i

=h nilm
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" JGEE DI - m beispel DK sevlavt Weniren: feion ladose
Zielgruppen

Positionierung von Bio-Lebensmitteln im LEH

Bio steht im Vordergrund Bio als Nutzenverstarker
Ansprache der Ansprach_n_a der
Intensiv-Yervender gelegentlichen Cko-Kiufer
,.-*'"'_-__ T -
/16 Prozent der \\, /f 59 Prozent der \\.
b Bevilkerun / Bevilkerung i
\‘--~.__ gj \“a___ /

u ..IFE - EDEMA nevkavi Wennigren - Stefan ladage
Bio Preiseinstiegssortiment

JETZT IM ORDERSATZ

33



™ . B S IR = vt 405K seskastWennien- et todege
Neuer Auftritt unserer Bio-\Wertkost Artikel
L)

EDE
|

JOGHURT MILD#|

LAKES

Neuer Auftritt unserer Bio-\Wertkost Artikel

[0
‘EDE:

FRISCHE
AOLIMILCH

T il ey

VOLLKORM |
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™ . B S IR = vt 405K seskastWennien- et todege
EDEKA Bio-Werbeauftritt

Bie Hetur
uf meingm Hel
; ist i
Gleichgewickt™
] SEE

| kch knuln
Bin-{cheozmitiel I

Wir liehen
lebensmittel.




(J\ ARTENREICHES
Lasp |
—_—

ﬂ LEBENSWEKTT
STADT

t {o tlmh.

Paf Gute ley

Vermarktung im Lebensmitteleinzelhandel
als Teil einer Regionalkampagne
am Beispiel der Region Bamberg

Dipl.-Geogr. Brigitte Weinbrecht
Landratsamt Bamberg, Agenda 21-Stelle

Berlin
29.06.2006

Region Bamberg — weil’s mich tberzeugt!

Der Agenda 21-Prozess
im Landkreis Bamberg

1998 Nov. 98 Beschluss des Umweltausschusses des Kreistages zur
' Durchfiihrung eines projektorientierten Agenda 21-Prozesses

/ ‘

Energieeinsparung bei kreiseigenen Gebduden

Unterstiitzung von Arten- und
Biotopverbundprojekten

1 .
) Projekte <

Schwerpunktprojekt der A21-Stelle

Region Bamberg — weil’s mich tberzeugt!
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Q%W Der Agenda 21-Prozess
[ im Landkreis Bamberg

P‘IT:U!MW
1998 1999 Aufbau der A21-Stelle, Konzeptentwicklung, Einrichtung der
' bis Arbeitskreise, Durchfiihrung von Einzelprojekten,
" 2002 Logoentwicklung, Aufbau eines Netzwerkes etc.
/
i ', 2003 Einrichtung einer Planstelle im Landkreis und
' Weiterentwicklung des Projektes mit Bewilligung im
, Umweltausschuss
) ! Erstellung einer detaillierten Projektskizze ,Aufbau der
" Regionalvermarktung in der Region Bamberg*
\ 4) /l'
Mgt
\ ‘yl 2004 Grundlagenarbeit mit Festlegung der Grundséatze und
(Erzeugungs-) Kriterien, Entwicklung des Lizenzvertrages,
2006 Markeneintragung ,Region Bamberg- weil's mich Giberzeugt!*

Kooperation mit: Stadt Bamberg, Original Regional, ALLES

Region Bamberg — weil’s mich Gberzeugt!

Q%W Der Agenda 21-Prozess
7

r im Landkreis Bamberg

TADT BAMBING

1998 2005 Akquirierung von Lizenznehmern und Markteinfihrung
. des neuen regionalen Giitesiegels fur den
' Lebensmittelsektor fiir die Vermarktungsschienen
" Direktvermarktung, Fachladen und Markte sowie

Aufbau von Regionaltheken im Einzelhandel

Wit .
‘ , Ortliche Presse als Unterstiitzer gewonnen
|

"' 2006 Ubergabe der Region Bamberg-Regionaltheken an die
WA Original Regional Regionaltheken GmbH

N
\\ Mgt Weiterentwicklung der Regionalvermarktung zu einer
\r'- Regionalkampagne (Binnenmarketing)

2006 Arbeiten zur Einbindung des Binnenmarketings in die
Metropolregion Nurnberg

Region Bamberg — weil’s mich Uberzeugt!
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TADT BAMBING

Regionale Produkte

Handwerk
Brauer
Holzverarbeiter
Dienstleister Mdller
Installateure
Backer
Hotels/Gaststatten Metzger
Tourismus
Finanzdienstleister
Fachhandel Landwirtschaftliche Produkte

@

r‘IT:U! ARG

Rohstoffe

Nahrungsmittel: Obstsafte, Schnépse, Bier,
Getreide, Mehl, Eier, Milch, Fleisch, Gemise,
Obst, Imkerprodukte, Fisch, Wild, Gewirze,
Spargel, Kartoffeln, Fruchtaufstriche...
Rohstoffe: Holz, Hackschnitzel, Kompost,
Rapsoél, Weidenruten, ...

Region Bamberg — weil’s mich Gberzeugt!

»Region Bamberg*“
Allgemeine Grundsitze

Das regionale Giitesiegel steht fir

1.
2.

® N o o

Produktion und/oder Verarbeitung sowie Vermarktung in der Region,

eine Produktionsweise, die zur Erhaltung und Verbesserung der
nattrlichen Lebensgrundlage von Mensch und Natur beitragt,

die Erzeugung und/oder Verarbeitung in kleinbduerlicher Landwirtschaft
und in mittelstandischem Handwerk,

regionale Anbieter im Dienstleistungsbereich (insbesondere
Gastronomie, Unterkunftsbetriebe),

Transparenz von der Erzeugung bis zur Vermarktung,
artgerechte Tierhaltung,
Verzicht auf Gentechnik bei Erzeugung und Verarbeitung,

hohe Qualitéat von Lebensmitteln und Produkten.

Region Bamberg — weil’s mich Uberzeugt!
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= |
Q," »Region Bamberg“
(J{Q Allgemeine Grundsitze

TADT BAMBING

Folgende weitere Aspekte spielen zentrale Rollen

Bezug von Rohstoffen aus der definierten Region und
angrenzender Pufferzone

Vertriebsraum der Erzeugnisse des Siegeltragers
schwerpunktmafig in der Region

Betriebssitz und Gewerbesteuerzahlung in der Region

Bereitstellung von Arbeitsplatzen und Lehrstellen in
der Region

Region Bamberg — weil’s mich Gberzeugt!

Gitesiegel fir die
i & Region Bamberg

2’

Qn..éj Das neue regionale
7

...steht im Lebensmittelbereich z.B. fur

* Rohstoffbezug aus der Region

*  Vermarktung der Erzeugnisse zu
mindestens 70% in der Region,

» kein Einsatz von Gentechnik auf
allen Stufen der Erzeugung und
Verarbeitung

*  bei Fleisch: gesamte Mastdauer im
Gebiet, Futterung soweit méglich
mit heimischem Futtermittel

* bei Eiern: erlaubte Haltungsformen

Reglon B&mbefg i Bodenhaltung, Freilandhaltung
weil's mich liberzeugt!

Region Bamberg — weil’s mich Uberzeugt!
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@:‘33 Das Giitesiegelsystem
f Vergabe an Erzeuger

TADT BAMBING

Grundsatzliche Ziele + Produktionskriterien
des Projektes fur Lebensmittel

Selbstverpflichtungs-

erklarung
+ Lizenzvergabe
durch den
Produktdatenblatt Landkreis Bamberg
+ nach Antrag
des Erzeugers
Lizenzvertrag

Gesetzliche Vorgaben bei der
Lebensmittelproduktion und
Vermarktung

Region Bamberg — weil’s mich Gberzeugt!

@;39 Lizenznehmer ,,Region Bamberg“
f

Vertriebswege
"::e!mu-c
Lizenz- circa 50 Lizenznehmer, davon 11 Biobetriebe (Juni 06)
nehmer Angebot an iiber 300 lizenzierten Produkten aus den Produktbereichen

Fleisch- und Wurstwaren, Obst und Gemiise, Brot und Backwaren, Biere,
Saft, Eier, Nudeln, Milch- und Milchprodukte, Schnapse, Getreide und Mehle,
Brot- und Fruchtaufstriche

Vertriebs- etwa 25 Direktvermarkter

wege Auszeichnung regionaler Produkte auf dem Bamberger Bauernmarkt und
dem Wochenmarkt

15 Fachladen (fiihren neben eigenen regionalen Produkten Handelsware):
6 Brauereien, 2 Backereien, 3 Miihlen, 2 Gartnereien, 2 Verschiedenes

15 Einzelhandelsfilialen in Stadt und Landkreis Bamberg (Edeka, E-Center,
Neukauf, Schnellkauf, Comet, Rewe, Marktkauf, inhabergefiihrte Laden,
Bioladen) z.T. mit eigenen Regionaltheken

Region Bamberg — weil’s mich Gberzeugt!
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@ Projektstruktur
I'{Q Ideelles Netzwerk

-~ Blau: ideeller Bereich
e d Gelb-orange: kommerzieller Bereich

'ﬁ\ i Regionalkampagne Ideelles Netzwerk
& <L Region Bamberg — weil’s mich tiberzeugt!

& Offentlichkeitsarbeit
L geplant fir eine nachhaltige
S5 ] D 1 Regionalentwicklung
53 | Landwirtschaft ' Dienstleister 1+ :  Handwerk ; —
<@ It PR Bewusstseinsbildung
bei Verbrauchern
28 . Lobbyarbeit bei Ver-
@ ¢ Direktverm. Fachladen Markte waltung, Politik und
*q:J Interessensvertretern
> -
e 3
Umsetzung Auszeichnung der regionalen Ware o%\wfm'
durch die Original Marken- und Produktwerbung in )\'
Regional Eigenverantwortung der Lizenznehmer %ﬂe&

. ion
Regionaltheken ﬂ/ pra—
GmbH MECRRIIon Babew

Beratung und Unterstltzung /\“
Die mm Qauﬂ NREICHES
J k oy sy |
— LERENSWERTE
T STALIT

Region Bamberg — weil’s mich Gberzeugt!

(m-iw Die Regionaltheken Die Resi T“',".*’

f, im Einzelhandel ie Resignalifigkey 2
"::umw

Uber 120 Regionaltheken in ganz
Mittelfranken und Teile Oberfrankens bei
verschiedenen Marktpartnern

(Rewe, Edeka, Marktkauf, Kaufland, Hofladen,
Backereien )

Region Bamberg — weil’s mich Uberzeugt!
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é\ Anzahl

N

P

Regionaltheken “‘“-“'M-

TADT BAMBING

é\ Struktur der

iy

P

Entwicklung der Anzahl der Markte
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100
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60
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2001 2002 2003 2004 2005
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Regionaltheken nle‘%-

TADT BAMBING

Juni 2006
ca. 120 Markte

Wirtschaftliche Koordination ‘ |

Ideelles Netzwerk

Kommunikation

Geschaft 1 Geschift 5

Geschift 4 Produkte
Preise
Gesthift2 /  Geschift3

Vertrieb

T

Logistik Logistik

crp AN L
Liefeya/ 1 Lieferant 6
Lieferdnt 2 \ ieferant 5

Lieferant 7
Lieferant 3 Lieferant 8 Lieferant 4

Informations-
und
Offentlichkeitsarbeit

(Regionalkampagne)

Kontakt zur Bevélkerung

Lobbyarbeit bei

Politik, Fachverwaltung,
Innungen,...

Region Bamberg — weil’s mich Uberzeugt!
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@L} Vertriebspolitik der . . P ol

4
fy Regionaltheken Die Regignalthzhey s
(-

TADT BAMBING

Ankauf von den Erzeugern, Lagerhaltung,
Kommissionierung, Auslieferung und Abrechnung
durch die zwei Logistiker

Logistik Winkler

far den nordlichen Teil
Mittelfrankens

und Teile Oberfrankens

Logistik Rubensdérfer
fur den stdlichen Teil
Mittelfrankens

Region Bamberg — weil’s mich Gberzeugt!

& oie — ax
y
’,y] Regionaltheken nlemm' %

01
L
P

TADT BAMBING

Anforderungen des Handels an die Produkte

nachweisbar aus der Region

Einhaltung der lebensmittelrechtlichen Vorgaben
mit EAN-Code versehen

Angabe eines Mindesthaltbarkeitsdatum
professionelle Etikettgestaltung

leicht handhabbare Verpackung

Grundnahrungsmittel und Spezialitaten

Region Bamberg — weil’s mich Uberzeugt!
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L‘ﬂ;jﬂ Die o )
. . r
’({Q Regionaltheken o mm «.

r‘IT:U! amBnG

Anforderungen des Handels an das Logistikunternehmen

Ansprechpartner der Filialen
Ubernahme der Listung
Vergabe EAN-Code

Kontrolle der Theken ( Besuch des LEH 1 x wochentlich,
Hygiene, Hinweisschilder etc.)

Reklamationsbearbeitung

Lagerhaltung (Kiihlraum)

Transport

Kiihlung (Wurstglaser)

Abfallbeseitigung (Bioabfall, Altpapier)
Offentlichkeitsarbeit z.B. Verkdstigungen

Region Bamberg — weil’s mich Gberzeugt!

C%\' Die <
ie Regi y
’,y] Regionaltheken o Rem «.

r‘IT:U! ARG

Anforderungen der Supermarkte an regionale Akteure und Betreuer

. Offentliche Représentanz von relevanten
Persénlichkeiten fur die Idee der Regionaltheken

. Offentlichkeitsarbeit und Marketing

1 Ansprache der Unternehmen und der einzelnen
Filialleiter

i Fortbildungen und Schulungen der Mitarbeiter

i Bindung an das Unternehmen (nicht
empfehlenswert!)

Region Bamberg — weil’s mich Uberzeugt!

44



@ Aspekte einer erfolgreichen
o Regionalvermarktung von Lebensmitteln

TADT BAMBING

Wahlen Sie Ihre Region nicht zu klein!
Legen Sie nicht zu viele und nicht zu strenge Kriterien fest! (Ausnahme Bio)

Suchen Sie sich engagierte aktive Erzeuger!
(Lieber wenige, die dahinterstehen, als viele, die halt mitmachen.)

Verzichten Sie auf ein zusétzliches Kontrollsystem!
Organisieren Sie |hre Logistik gut!
Binden Sie sich nicht ausschliel3lich an eine Supermarktkette!

Achten Sie bei der Offentlichkeitsarbeit und beim Marketing auf ein
einheitliches Erscheinungsbild (Corporate design)!

Region Bamberg — weil’s mich Gberzeugt!
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Q% Aspekte einer erfolgreichen
Regionalvermarktung von Lebensmitteln

TADT BAMBING

Nutzen Sie die Regionaltheken als Verkaufsschiene und und als
Imagetréger!

Sorgen Sie fiur ein internes und externes regionales Netzwerk!
Achten Sie auf eine Unterstiitzung aus allen gesellschaftlichen Gruppen!

Kommen Sie raus aus der ,Okoecke*! Positionieren Sie sich als
Wirtschaftssektor und Arbeitsmarkt!

Garantieren Sie ein ausreichendes und langfristiges Projektmanagement!

Ldsen Sie eine Regionalbewegung aus!

Region Bamberg — weil’s mich Gberzeugt!

QETRAL
Ik ARTEMREMHES
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TADT BAMBING

F eke
Daf Gute liegt fo nah.

www.region.bamberg.de
www.die-regionaltheke.de

Landratsamt Bamberg Agenda 21-Stelle
Brigitte Weinbrecht

Ludwigstr. 23

96052 Bamberg

Fon 0951/85-521

E-Mail brigitte.weinbrecht@lra-ba.bayern.de

Region Bamberg — weil’s mich Uberzeugt!
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