Der Rittersaal der Akademie Schloss Kirchberg als TV-Studio.

Grofie Politik und
kieine Strukturen

Branchen-Diskussion auf Schloss Kirchberg live und digital

Bei den lll. Oko-Marke-
tingtagen auf Schloss
Kirchberg standen der
Green Deal und GAP-
Kompromiss im Zen-
trum. Wenn es um die
Losungen der Bio-
Branche als Taktgeber
des nachhaltigen Wan-
dels ging, dann
wandte sich der Blick
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ins Kleinteilige. Denn
vor allem in optimalen
Unternehmensgrofen,
in regionalen Struktu-
ren, kurzen Wert-
schopfungsketten und
Eigenverantwortung
bei allen Beteiligten
sahen Bio-Vertreter die
Losung fiir viele Pro-
bleme.

Der Corona-Krise geschuldet
hat die Akademie Schloss
Kirchberg den Rittersaal ins
TV-Studio verwandelt und die
II. Oko-Marketingtage weitge-
hend ins Netz verlagert. Die
Moderatoren und einige we-
nige Vertreter der Branche
waren vor Ort. Mehr als 450
Teilnehmende verfolgten die
Beitrdge per Livestream und
konnten im Chat auch direkt
Fragen stellen.

Das neue Format habe seine
Stirken, etwa den schnellen,
direkten Austausch des Publi-
kums mit den Referierenden.
Viel beschiftigte Experten lie-
Ben sich zudem gerne, statt
eine lange Anreise auf sich zu
nehmen, fiir eine Stunde vor
den Computer verpflichten.
Darauf wies Gastgeber Rudolf
Bihler, Vorsitzender der Stif-
tung Haus der Bauern, in der
Begriifung hin: ,Eine Online-
Konferenz erlaubt auch einen
weiteren Kreis an Teilneh-
menden.”

Dann kam er aber direkt zu
den politischen Entwicklun-
gen der letzten Zeit, die die
Bio-Branche gerade besonders
betreffen: ,Fast hitte man glau-
ben kénnen, die grole Politik
hat begriffen, um was es geht.
Die Erntichterung folgte auf
dem FuR.”



Die Biobranche fasse den
Green Deal als Weg zu einer
nachhaltigen griinen Gesamt-
dkonomie auf — und ist selbst
bereit, als Taktgeber dieses
Wandels zu dienen, betonte
Buhler. Dies bestitigte spater
Jan Plagge, Vorstand Bioland
und IFOAM Europe, noch ein-
mal wortlich und diese Einstel-
lung vereinigte deutlich alle
Teilnehmer des Kongresses,

Kritik am GAP-
Kompromiss des
EU-Agrarrats

Doch der gerade erfolgte Kom-
promiss der EU-Agrarminister-
konferenz fiir die neuen Leitli-
nien fur die Gemeinsame Agrar-
politik (GAP) der néchsten sechs
Jahre fiel nicht entsprechend
den grofen Hoffnungen aus.
Wolfgang Burtscher, General-
direktor  Generaldirektion
Landwirtschaft und Landliche
Entwicklung (AGRI), der als
Vertreter der Europdischen
Kommission zugeschaltet war,
musste viel Kritik abwehren. Er
wurde auch damit konfron-
tiert, dass Frans Timmermans,
der fur die Umsetzung des
Green Deal zustindige exeku-
tive EU-Vizeprasident, parallel
zum zweiten Tag des Kon-
gresses ebenfalls seine Enttiu-
schung in einem Interview mit
der ARD formulierte.

Auch Timmermans kritisierte,
dass der Rat und das Europii-
sche Parlament nicht mehr
Ambitionen gezeigt hitten
und an einer nicht nachhalti-
gen Agrarpolitik festhalten
wiirden. Auf Fragen dazu aus
dem Online-Chat wich Burt-
scher groBtenteils aus. Er sei
iberzeugt, der Rechtsrahmen
sei grundsitzlich in der Lage,
die Zielsetzungen des Green
Deal umzusetzen. Der EU-Ge-
neraldirektor wies darauf hin,
dass die Agrarpolitik auch die
Lebensmittelsicherheit  ge-
wahrleisten misse.

Erndhrungsverhal-
ten als zentraler
Punkt

Zur Frage, ob 6kologische Me-
thoden in der Landwirtschaft
und tiergerechte Produktion ge-
niigend Lebensmittel zur Verfii-
gung stellen kénnten, hatte sich
schon Alexander Beck gedufert,
Vorstand der Assoziation 6kolo-
gischer Lebensmittelhersteller.
Die Ertrage wilrden zwar gerin-
ger werden, doch fur die Eméah-
rung der EU-Birger ausreichen
—wenn die Emahrungsgewohn-
heiten sich hin zu mehr pflanz-
lichen Lebensmitteln dndern
und die Lebensmittelver-
schwendung absinke. Erndh-
rungsstil und -verhalten seien
zentral, weil sie den Umbau der
Landwirtschaft so erst ermogli-
chen - und gleichzeitig unge-
sunde Erndhrung, enorme ge-
sellschaftliche Kosten und indi-
viduelles Leid verursachten.

»Fast hatte man
glauben konnen,
die grof3e Politik

hat begriffen.”

Konkrete MaRnahmen und In-
novation gebe es wenig, meist
nur alte Themen wie Kenn-
zeichnungsregeln usw. Beson-
ders &rgerte es ihn, dass alles
wieder einmal auf freiwillige
Zugestiandnisse hinausliefe.
Vergessen wiirden auch die
Gestaltungsmoglichkeiten der
Verarbeiter und Handler zu Er-
nahrungsumgebungen. Die
Realitit des Lebensmittelmark-
tes sei gepragt durch eine ein-
seitige Marktmacht grofer Ein-
zelhandelskonzerne.

Handel neu gedacht?

Doch wie kann Handel auf ver-
schiedenen Ebenen neu ge-
dacht werden? Dazu kamen ein
Online-Unternehmen, eine Ge-
nossenschaft und ein Vertreter

Das neue Banana Split von Rachelli.
Genuss in Demeter-Qualitat.




Auch in Pandemie-Zeiten war Schloss Kirchberg Treffounkt der Bio-Branche.

der Big Four des LEH zu Wort.
Das Start-Up Pielers stellte sich
vor, ein neuer Online-Markt-
platz fiir die Direktvermark-
tung nachhaltiger Lebensmit-
tel. Im Angebot sind wenige
Bio-Produkte, der Schwer-
punkt liegt auf selbstgesetzten
Qualititsregeln. Hier kdnnen
Kunden Produkte direkt vom
Erzeuger zu sich nach Hause
bestellen. Der Versand erfolgt
deutschlandweit per Post. An-
gesprochen werden die Kun-
den vor allem tber Social
Media Plattformen.

Kaufleute stehen
fiir Ehrlichkeit und
Authentizitat.“

Die im Lubecker Land ange-
siedelte Erzeuger-Verbraucher-
Genossenschaft Landwege hat
inzwischen Gber 1,000 Mit-
glieder und betreibt zwei Bio-
Markte. Ihre Geschéftsfiithrerin
Tina Andres beschreibt sie als
okologisches Modell echter
gelebter Regionalitit.

Der Vertreter der Edeka, der
Bereichsleiter fiir Bioprodukte
Robert Poschacher, sah in sei-
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nem Konzern die selbststindi-
gen Kaufleute als Herzstiick
bei der Briicke zum Verbrau-
cher, sie stianden fiir Ehrlich-
keit und Authentizitat.

Jan Plagge sieht ganz aus-
driicklich eine Chance der
selbstandigen Kaufleute, tiber
ihr Sortiment nachhaltig und
gesellschaftlich zu wirken. Aus
dem Chat danach gefragt,
warum sich so wenig um
diese Kaufleute gekiimmert
wiirde, sieht er dort Nachhol-
bedarf.. Die engagierten Kauf-
leute diirften nicht allein ge-
lassen werden. Sie bendtigten
Investitionen, zum Beispiel
beim Strukturaufbau und bei
der Unterstiitzung  kurzer
Wertschopfungsketten, = ge-
meinsam mit Herstellern, Ver-
arbeitern und Landwirten.

Die Ethik im
Einkaufskorb
vermitteln

Beim Thema Glaubwiirdigkeit
des Handels ging es um die
Strategien, den Kunden zu er-
reichen. Er soll nachhaltig ein-
kaufen und dafiir, wenn nétig,
mehr Geld ausgeben. Die Ver-
braucher sind dazu bereit,

wenn Marketingkonzepte den
wahren Kern treffen.

Die Vertreter von Rewe, BNN
und einer regionalen Lieferkiste
waren sich einig: Glaubwiir-
digkeit und Transparenz sind
essentiell. Marcus Wewer, Re-
ferent Okologischer Landbau
der Rewe Group, nannte schon
die Kennzeichnung der Her-
steller auf den Rewe-Eigenmar-
ken einen groRen Schritt zur
Transparenz. Ansonsten hitten
viele &ffentlichkeitswirksame
Okomarketing-Aktionen ausge-
rechnet bei Penny stattgefun-
den. Die letzte Aktion war die
Auszeichnung von Produkten
bei Penny mit ihren wahren
Preisen. Sie hatte viel Aufmerk-
samkeit und auch Diskussio-
nen mit den Kunden gebracht.
Der Kunde wolle wissen, was
mit seinem Geld geschieht. Die

" Milch von Du-bist-hier-der-Chef,

mit der transparenten Deklara-
tion, wie der Preis begriindet ist,
komme gut beim Kunden an.
Dennoch: Dass so etwas bei
hauseigenen Rewe-Produkten
auf der Packung, am Point-of-Sale
dargestellt wiirde, hilt Wewer fiir
schwierig realisierbar.

Georg Neubauer von der
Hamburger Blattfrisch GmbH

und Griinder der regionalen
Lieferkiste Liekedeeler meinte,
der Discount kénne vieles
auch besser darstellen, da sein
Sortiment begrenzter sei. Oft
seien auch Kennzeichnungen
pro Produkt viel zu aufwendig,
etwa beim CO2-Abdruck. Da
miisse man mit Ubergeordne-
ten Kategorien arbeiten, etwa
mit Produktgruppen. Bei der
Preisgestaltung fur Biopro-
dukte sieht er Spielraum fiir
den Handel. Da die Auf-
schldge des Handels prozen-
tual berechnet wiirden, kime
es bei einem hoheren An-
fangspreis, der fiir Bio-Pro-
dukte angemessen sei, zu
einer ,Preisspirale”. Diese
kénne durchbrochen werden,
denn zum Beispiel die Trans-
portkosten seien schlieBlich
fur Bio-Produkte nicht héher
als fiir konventionelle.

Wirtschaft neu den-
ken mit regionalen
Strukturen

Handel war der eine Kongress-
Teil, es ging auch um Wirt-
schaft allgemein neu denken.
Wie regionale Wertschop-
fungsketten den Strukturaufbau



ganzer Regionen unterstiitzen
kénnen und auch neue Ideen
von Partnerschaft entstehen,
zeigte sich am Beispiel der
Bohlsener Miihle und der Vo-
elkel GmbH. Bio als Taktgeber
des Wandels — hier stellte sich
wieder die Frage, inwiefern fur
den Green Deal tberhaupt
neue Modelle erfunden wer-
den miissen. Kurze Wert-
schépfungsketten, langfristige
Partnerschaften und die Einbe-
ziehung sozialer Faktoren sind
seit Anbeginn ein Kennzei-
chen der Bio-Branche. Diese
diirfe sich auch nicht von ihren
Grundwerten abbringen las-
sen, wenn Bio aus der Nische
herauswichst. Boris Voelkel
wamte davor, dass die Bio-
Branche in die gleichen Pro-
bleme schlittern knne wie die
Konventionellen.

.Der Discount
ist da durchaus
Yorreiter."

Da stimmte ihm Volker Krause
von der Bohlsener Miihle zu.
Bio-Produkte herstellen kénne
fast jeder, ganzheitlich arbeiten
aber nur wenige. Verarbei-
tungsbetriebe seien nicht nur
,Durchlauferhitzer fiir Bio-Roh-

stoffe”, sie miissten soziokultu-
relle Multiplikatoren  sein.
Dabei sieht er den Mittelstand
als innovativer an als groRe

»Kein Durchlauf-
erhitzer fir Bio-
Rohstoffe.”

Strukturen. Eine Einschitzung,
die er mit vielen Vertretern der
Bio-Branche teilt. Auch Georg
Neubauer, der Geschéftsfiihrer
der Hamburger Blattfrisch
GmbH, sah in kleineren Struk-
turen einen Innovationsvorteil
und auch einen Vorteil fiir die
Realisierung nachhaltiger Ideen.
Insgesamt kritisiert wurde die
héufig klobige Logistik — es ist
der Bio-GroBhandel gemeint —
der authentischen Verarbeiter.
Hier kénne durch Verbesse-
rung Geld fur die Landwirt-
schaft freigespielt werden,
wenn die LKWs auf ihrem
Weg auch bei Kaufleuten aus-
lieferten.

AuBerdem seien nachhaltige
Prinzipien leicht machbar,
wenn die vielseitigen authen-
tischen Bio-Herstellermarken
einen Platz im Regal hitten.
Zustimmung von  Hubert
Heigl, Prisident von Natur-
land, der gegen Bio-Eigenmar-
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Gastgeber Rudolf Blihler erdffnet den Kongress.

ken mit moglichst giinstigen
Rohwaren pladiert. Er wies
auch darauf hin, dass Regio-
nalitit in allen Regionen der
Welt zuhause sei und betonte
die Wichtigkeit eines effekti-
ven Lieferkettengesetzes.

Aufier-Haus-
VYerpflegung als
Hebel fiir Bio

Dass es fiir einen groBeren An-
teil an dkologischem Landbau
auch einen groleren Markt
geben misste, darauf wurde in
vielen Diskussionen hinge-
wiesen. Martin Hahn, der Vor-
sitzende des Ausschusses flr

lindlichen Raum und Ver-
braucherschutz Baden-Wiirt-
temberg hob in seiner Einfiih-
rung hervor, dass in der Aufier-
Haus-Verpflegung die grofRen
Markte ldgen, die politisch be-
gleitbar seien.
Hier gibe es viel zu tun. Ca-
rola Strassner, Professorin fir
nachhaltige  Erndhrungssys-
teme an der FH Mtinster gab
einen Uberblick tiber die der-
zeitige Situation in der AHV.
Es werde hier immer noch
deutlich weniger Bio als im
Einzelhandel umgesetzt. Viel
Luft nach oben also - wenn
der Wille da ist.

Elke Reinecke
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