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Erste Gespréache zur Ko-
dexkampagne fanden
bereits im Herbst 2007
statt. Wie schwierig war
es zwischen den Beteilig-
ten aller Handesstufen
einen Konsens zu fin-
den?

Elke Roder: Aus den Ge-
spréchen im Jahr 2007 an
denen auch Vertreter des
Naturkost- Einzelhandel s
tellnehmen, aber auch
Markenunternehmen, die
nicht Mitglied im BNN
Herstellung und Handd
sind, entwickelte sich der
Branchenkodex. Aus die-
ser  Selbstverpflichtung
der Naturkostbranche ist
dann die Kampagne ,,Bio
kann mehr!“ entstanden —
Ubrigens auch unter Ein-
beziehung von Branchen-
kollegen wie dem BNN
Einzelhandd. Der Bran-
chenkodex wird insbeson-
dere in seinem ersen Ka
pitel  (Selbstverstandnis
der Naturkostbranche )
von vieden Naturkostun-
ternehmen im und aul3er-
halb des BNN Herstellung
und Handel getragen.

Im 2. Kapitd werden zu
den Werten passende Nor-
men definiert, deren Ein-
hatung nur fir die Mit-
glieder verbindlich ist. Ein
Beispiel fir eine solche
Norm ist die Teilnahme

Kodexkampagne

Interview mit Elke Réder, Geschaftsfiihrerin BNN Herstellung und Handel

oder wenigstens aktive
Unterstitzung des Obst-
und Gemusemonitorings —
Unsist eswichtig den Ko-
dex as Prozess zu sehen,
daher steht im 3. Kapitel
die von unserer MV ver-
abschiedete To-Do-Liste.
Hier haben wir mit unse-
rem Vorschlag zur Dekla
ration von ESL-Milch in-
zwischen einen ersten
Punkt ,, abgearbeitet”.

Wahrend der Kodex-
Formulierung ist das Ver-
stdndnis der Handelsstu-
fen flreinander gewach-
sen, obwohl naturgemald
keine 100%ige Uberein-
stimmung erzielt wurde.
Kritik aus dem Naturkost-
einzelhandel gab es insbe-
sondere an den Aufnah-
mekriterien des BNN Her-
stellung und Handel, die
unter definierten Umstén-
den eine Belieferung des
SLEH ermdglichen wir-
den. Allerdings wird diese
Option bundesweit immer
weniger genutzt. Das Ver-
stdndnis und der Zuspruch
fur den Kodex ist dann im
Zuge der Kampagnenpra
sentation weiter gestiegen.

Am POS ig¢ die Kam-
pagne ausschliedlich fur
Fachhandlerlnnen be-
simmt. Gibt es Krite-
rien fir die teilnehmen-
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Elke Roder, Geschaftsfuh-
rerin BNN Herstellung und

Handel

den Geschafte oder auch
fur die vorgelagerten
Handesstufen?

Elke Roder: Ja es gibt
Kriterien. Sie entsprechen
fur die vorgelagerten Stu-
fen unseren Aufnahmekri-
terien  (http://www.n-
bnn.de/html/img/pool/BN
N-Aufnahmekriterien
070305.pdf). Fur den Ein-
zelhandd beschrankt sich
die Kampagnen-
Teilnahme auf die Ein-
kaufsstétten der Natur-
kos- und Naturwaren-
branche.

Kann die Branche da-
durch wieder etwas en-
ger zusammen ricken?

Elke Roder: Ja, und ge-

nau das wollen wir auch!
Die Branche kann sich
ihrer Synergien bewusst
werden und sie zum Vor-
teil aller nutzen. Das sall
jetzt aber nicht bedeuten,
dass es keinen Wettbe-
werb mehr geben wird.

Im Gegenteil: Wir erleben
ja dle, dass der Wetthe-
werb harter wird. Aber die
Branche hat die Chance
den einzelbetrieblichen
Wettbewerb von dem
Wettbewerb der Natur-
kostbranche mit LEH und
Discount zu unterscheiden
und hinsichtlich der Kom-
munikation auf Branchen-
ebene an einem Strick zu
ziehen.

Bestent nicht einfach
auch aus wirtschaftli-
chen Griunden die Not-
wendigkeit dazu?

Elke Roder: Es is san-
dig notwendig seine Kun-
den von der eigenen Leis-
tung zu Uberzeugen. Im
ersten Halbjahr 2009 hat
sich der Naturkosteinzel-
handel ja gut geschlagen.
Denn wahrend der LEH
ein Minus von 4% in sai-
nen Bio-Sortimenten hin-
nehmen musste und der
Discount ein Minus von
6%, hat der Naturkostein-
zelhandel auf bestehender
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Flache ein Plusvon 1,5 erzielt.

Die Inhalte, fur die der Kodex
steht, sind die gleichen, die die
Branche seit ihren Anfangen fur
sich in Anspruch nimmt. Back
to theroots?

Elke Roder: ,Back to the roots’
klingt mir zu rickwartsgewandt.
Anderseits ist die Frage berech-
tigt, denn die Medien haben in den
letzten Jahren Naturkost bevor-
zugt mit LOHAS, Lifestyle und
Gourmet-K tiche identifiziert. Und
auch die Branche selbst hat den
Kunden gegentiber die Themen
Gesundheit, Wellness, Genuss
und guten Geschmack in den Vor-
dergrund gestellt. Das war und ist
ales berechtigt.

Ich meine aber, wir sollten kiinftig
stérker die Beratungskompetenz
der Naturkosthdndler und den
Mehrwert der Naturkostmarken in
den Vordergrund stellen. Diesen
Anspruch unterstiitzt die Kampag-
ne ,Bio kann mehr!“, z.B. durch
ansprechende, selbsterklarende
Flyer zu Themen wie
.Naturlicher Geschmack*,
»Service fur Allergiker® oder auch
»,CO2-Vermeidung”.

Die Argumente sind differenziert
aber griffig, umfassend aber kon-
kret aufbereitet und werden immer
am konkreten Beispiel dargestellt.
Und selbstverstdndlich bieten die
Markenprodukte der Naturkost-
hersteller und das Engagement
und Know-how der Naturkostein-
zehhandler viele Anknipfungs
punkte fir Themen, die weit Uber
Lifestyle und Genuss hinausrei-
chen.

Wie lassen sich die traditiond-
len Werte der Branche in ener

Seaite 2/ 07. Oktober 2009

modernen und schnelllebigen
Gesdlschaft vermitteln?

Elke Roder: Die grofie Mehrheit
unserer Kunden méchte mit ihrer
Kaufentscheidung sich selbst und
der Umwelt etwas Gutes tun. Sie
sind deshab gut informiert und
auch engagiert, d.h. sie Uberneh-
men bewusst die Verantwortung
fur ihre Gesundheit, fir eine bio-
logische Landwirtschaft und fir
nachhaltige Wirtschaftsformen.
Sie teilen aso die Werte der Na-
turkostunternehmer.

Elke Roder, BNN Her stel-

lung und Handel, Harald

Wurm, BNN Einzelhandée!:
»Machen Sie mit!*

Aber Werte missen gelebt wer-
den und dazu braucht es Unter-
nehmer und Produkte, die glaub-
wirdig sind und Uberzeugen. Vie-
le Naturkostunternehmer lassen
sich ja nach wie vor von ihrer
Uberzeugung leiten. Diese Unter-
nehmer und ihre Produkte stehen
daher im Mittelpunkt der Kom-
munikation.

Die Plakate mit den Fotos der
Menschen, die in den Fachge
schéften stehen und den Kodex
sozusagen hach Aulen verkor-
pern, vermitteln vor allen Dingen
Authentizitét. Ein Begriff, mit
dem der Fachhandel grof3 gewor -
den ist. Ist davon im Zuge der
rasanten Marktentwicklung der
letzten Jahre etwas verloren ge-
gangen?

Elke Roder: Gerade jingere Kun-
den oder auch solche Konsumen-
ten, die noch nicht so oft in en Bio-
Fachgeschéft gehen, kennen die
Tradition und Geschichte ihres Bio-
Fachgeschéfts nicht und fragen
sich, welchen Mehrwert Bio aus
dem Bio-Fachgeschéft bietet. Ant-
worten hierauf gibt unsere Kam-
pagne ,Bio kann mehr!“ Se sdllt
Menschen und ihre Argumente in
den Mittelpunkt und zeigt ganz
konkret, wie man sich auf den Weg
machen kann, Werte zu leben. Wir
sprechen da lieber von Glaubwiir-
digkeit, s von Authentizitét.

Heildt das nicht einfach nur, sich
der eigenen Starken wieder etwas
bewusster zu werden?

Elke Roder: Ja, das heilt sich sai-
ne Starken bewusst zu machen.
Selbsterkenntnis ist der erste Schritt
fur jede Verdnderung. Spannend ist
die Frage, was auf die Selbster-
kenntnis folgt und diese Frage wird
fur jedes Unternehmen individuell
zu beantworten sein. - In den meis
ten Falen wird eine der Antworten
sein, dass eine verstarkte Kommu-
nikation mit den Kunden erwiinscht
ist und dafir bietet die Kampagne
,Bio kann mehr!* eine wirksame
Unterstiitzung. Durch die Verbin-
dung von bekannten Gesichtern aus
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dem jeweiligen Naturkost-
Fachgeschéft und aktuellen The-
men weckt die Kampagne das In-
teresse und fordert das Gespréch.
So kénnen auch Hintergrundinfor-
mationen, die die freiwilligen Zu-
satzleistungen der Naturkostunter-
nehmen transparent machen, ver-
mittelt werden. Der Mehrwert ent-
steht, weil die Naturkostunterneh-
mer mehr wollen: Naturschutz,
Tier- und Klimaschutz, partner-
schaftliches Handeln und Transpa
renz sind Werte, die von den Na
turkostunternehmern in ihre Un-
ternehmenszielen integriert wur-
den und Uber die wir lauter spre-
chen sollten.

Die Kampagne wird zum Tell
mit offentlichen Fordergeldern
finanziert. Wann lauft die For-
derung aus und was passert
danach?

Elke Roder: Die Kampagne wird
zu 50% gefordert vom Bundesmi-
niserium for Erndhrung, Land-
wirtschaft und Verbraucherschutz
im Rahmen des Bundespro-
gramms Okologischer Landbau.

Den Rest der Finanzierung stem-
men bereits jetzt die Mitglieder im
BNN Herstellung und Handel per
Umlage auf ihren Verbandsbe-
trag. Wir werden bereits im Frih-
jahr 2010 fur die Fortsetzung der
Kampagne werben. Denn: Warum
sollte man eine fur ale Naturkost-
unternehmen erfolgreiche Bran-
chen-Kampagne vorzeitig been-
den?

Wievideteilnehmende Geschéf-
tesind in welchem Zeitraum das
Ziel?
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Elke Roder: Bis zur BioFach

2010 mochten wir 500 teilneh- &
Naturkost- [».

mende
Einzelhandelsunternehmen  fiir
die Kampagne gewonnen haben.

Die Teilnahme ist kostenlos, wir
brauchen nur ein gutes Portrét-
Foto, das interessierte Handler
entweder im Internet hochladen
kénnen (www.bio-kodex.de) oder
uns per Mail schicken: kon-
takt@bio-kodex.de.

Das Starterpaket, welches aus
einem A3-Plaka mit Portrait-
Foto, einem Display und The-
menflyern besteht, erreicht die
Bio-Fachmérkte dann Uber ihren
jeweiligen Grofzhandel.

BioNord zum 6. Mal
erfolgreich

2400 Fachbesucher und 220
Aussteller fanden am vergan-
genen Sonntag den Weg zum
Messegelande in Hamburg.
Bereits zwei Wochen zuvor
fand in Augsburg die erfolgrei-
che Premiere der ersten Bio
Sid satt. Uber beide Veran-
staltungen hatte der BNN Ein-
zelhandel die Schirmherr-
schaft. ,Die Kommunikations-
plattform der BioNord sorgt
fir Transparenz, einer der
zentralen Werte, fur die die
Branche vor rund dreif3ig Jah-
ren angetreten ist “, sagte Ha
rald Wurm, Vorstand BNN-
EH, auf der Ertffnungsveran-
staltung. Carsten Frigge,
Staatsrat fur Wirtschaft und
Arbeit in Hamburg widrdigte
die wirtschaftliche Bedeutung
der Branche. ,Der deutsche
Biomarkt umfasst mehr als ein
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2400 Besucher I nnen,
220 Aussteller

Drittel des gesamten Biomarktes
der EU und ist damit Umsatz-
spitzenreiter®, stellte er auf der
Eroffnungsveranstaltung der
BioNord fest. Allein in Ham-
burg seien fast 400 Verarbeiter,
Handler, Gastronomen und Im-
porteure im Bereich Bio tétig
und ihre Zahl wachse standig.
Elke Roder stellte noch einmal
die Kampagne zum Branchenko-
dex vor, die die Werte der Bran-
che wie Glaubwirdigkeit, faires
Handeln und Nachhaltigkeit im
Naturkostfachgeschaft kommu-
niziert. ,Bis jetzt beteiligen sich
270 Fachgeschéfte an der Kam-
pagne”, so Annette Morler vom
BNN Herstellung und Handel.

Wir bitten an dieser Stelle
noch einmal alle unsere Mit-
glieder darum, sich an der
Kampagne zu beteiligen und
damit dafir zu sorgen, dass
der Fachhandel als Qualitats-
fuhrer weiterhin den Markt
aktiv gestaltet.
Kampagneninfos
www.bio-kodex.de
Einen ausfuhrlichen Bericht zur
BioNord und auch zur Zukunfts-
konferenz lesen Se im nachsten
Newsletter.
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