Brot, Kése, Fleisch und Wurst gibt's bei Hoheners in Basel an bedienten Theken. Vatter in Bern und der Rdgeboge in Winterthur wollen
den Aufwand mit einem hoheren Anteil an Selbstbedienung démpfen, die Beratungskompetenz aber bewahren.
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Biosupermarkte
laufen gar nicht super

Breit berichtete die Schweizer Presse im Herbst {iber die Schwierigkeiten der Biosupermaérkte «Yardo»
in St.Gallen und «Rageboge» in Winterthur. Beide Geschafte mussten Stellen abbauen, der «<Rédgeboge»
sucht tiberdies dringend eine Million Franken, um die néchsten drei Jahre tiber die Runden zu kom-
men. Was lduft falsch? In Deutschland florieren die Biosupermarkte doch? bioaktuell hat sich umge-
hort.
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Mit grossen Zielen und gegen 20 Mit-
arbeitenden begann es vor bald
einem Jahr. Inzwischen sind noch 10
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter dabei:
Albert Keel hat normale Abgénge nicht
mehr ersetzt und kiirzlich zwei Personen
aus Strukturgriinden entlassen. Der Er-
finder von Yardo, dem in St.Gallen an
bester Geschiftslage lancierten Konzept
einer durchgestylten Biosupermarktket-

te, rdumt Fehleinschidtzungen ein: «Die
Zahl der Selbstbedienungskunden ist in
dieser Marktgrosse viel hoher und diese
wollen weniger Beratung - ich hatte viel
zu viel Personal mit entsprechend hohen
Fixkosten.»

Schrumpfen, aber wachsen
Der frithere Reform-Miiller-Chef Keel
nimmt auch Abschied von der regionalen

Flaute in Luzern und Lausanne

In  mittleren Stddten haben es grosse
Okoladenprojekte besonders schwer, wie zwei
Beispiele zeigen.

«Okomotive», unter diesem optimistischen
Namen startete Mitte der Neunzigerjahre ein
Projekt von Luzerner Biobewegten. Doch die
gute Idee eines Okowarenhauses scheiterte
schrittweise: Drogerie und WWF-Laden zogen
aus, im Bioladen und Take-away wechselten
mehrmals die Betreiber, eine Biometzgerei liess
sich nur kurzzeitig halten.

«Damals fehlte die Sachkompetenz, die
Tragerschaft war vor allem aus Idealisten zu-
sammengesetzt», bilanziert Armin Kull. Der
Geschéftsfiihrer des WWF-Ladens fiihrt aber
auch personliche Differenzen zwischen den
Beteiligten an, die zum Schiffbruch beigetragen
hétten. Aufgrund der professionellen Konkurrenz
durch Migros und Coop hilt er Okowarenh3user
fir wenig Erfolg versprechend. «Wir miissen
uns auf Nischen spezialisieren und kompetent
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beraten kénnen», meint er. Dass es mit dem
WWEF-Laden nicht klappte, erklart er unter ande-
rem mit der starken Konkurrenz durch Coop bei
friiheren Textil-Umsatzrennern wie Unterwdsche
und Socken.

Zeitgleich mit dem Luzerner Aufbruch griinte
es auch in Lausanne. Drei Jahre lang hielt sich
der Biosupermarkt namens «Biovillage», dann
ging er Konkurs: «Die Investitionen in die tech-
nischen Einrichtungen, aufwéndiges Interieur
und die hohen Mieten trotz versteckter Lage
machten uns den Garaus», erinnert sich ein
Beteiligter. Erschwerend kam hinzu, dass das
Lausanner Experiment in eine Rezessionsphase
fiel und gleichzeitig die Konkurrenz von Coop
zu spliren bekam, der seine Bioschiene massiv
ausbaute.

Es tut sich aber etwas in der Romandie: Im
kommenden Friihjahr soll auch die Westschweiz
wieder einen Biosupermarkt haben. Bonne
chance! pld/mb

Beschaffung, wie sie viele Biofachge-
schifte zur Profilierung verfolgen: «Mit
mehr als drei grossen Lieferanten zu-
sammenzuarbeiten, ist logistisch zu auf-
windig.» Trotzdem lobt er im Gemiisere-
gal jene Produkte als «regional» aus, die
aus der Ostschweiz stammen und via den
Grossisten Eichberg AG an ihn gelangen.

An seinem ehrgeizigen Ziel, ein Netz
von Yardo-Filialen in der ganzen Schweiz
aufzubauen, hilt Keel fest, wenn er auch
nicht mehr von 13 Filialen innert vier
Jahren spricht. Zurzeit ist er in letzten
Verhandlungen mit einem Standort in
Zirich-Oberstrass. Entscheidend fiir die
Zusage, so Keel, sei das Marktpotenzial
an diesem Standort.

Den Bogen grad noch gekriegt
Neben Yardo machte in den letzten Mo-
naten der Winterthurer «Régeboge» ne-
gativvon sich reden. Die 1982 gegriindete
Genossenschaft hatte sich mit einem 1,2
Millionen Franken teuren Umbau iiber-
nommen. Die Lage hinter dem Bahnhof
erwies sich als ungiinstig, die Umsitze
blieben tiefer als erwartet. Notfallmassig
musste die Zahl der Vollzeitstellen von 31
auf 23 reduziert werden.

Stefan Menti, nach eigenen Aussa-
gen ein Branchenneuling, der die Sanie-
rung des schlingernden Bioboots tiber-



Solidaritdtswelle: Nach den Pressemeldungen tiber die wirtschaftlichen Schwierigkeiten des Régeboge zogen die Umsétze spiirbar an.
Auch am 1. Geburtstag des Winterthurer Biosupermarktes am 11. November (Bilder) waren Laden und Bistro sehr gut besucht.

nommen hat, verweist auf die massive
Konkurrenz durch Migros und Coop.
Entsprechend miisse man in der Bera-
tung besonders stark sein und beispiels-
weise Allergiker auf das fiir sie vertrig-
liche Sortiment aufmerksam machen.
«Es ist erstaunlich, wie lange die Kund-
schaft im Laden verweilt, bei Degusta-
tionen mitmacht und die Packungsauf-
schriften liest», so die Erfahrung Mentis.
Entsprechend lasse sich Mehrumsatz ge-
nerieren, wenn Personal prisent sei und
aktiv auf neue oder erginzende Produkte
hinweise. Zuriickfahren will Menti hin-

gegen die bedienten Theken. Kise und
Fleisch sollen ab diesem Jahr zum Teil
abgepackt angeboten werden. Noch stér-
ker will Menti neue und vor allem junge
Kundschaft ins Regenbogenland lotsen,
«Dazu ist ein gutes Ambiente nétig, und
das bieten wir.»

«Lokale Topquali-
tat, Know-how, Beratung: Diese Plus-

Lieferanten,

punkte miissen wir den Leuten auch auf-
zeigen, darum ist Marketing so wichtig.»
So macht sich an «Powertagen» die «Ra-
geboge»-Crew per Inline-Skates auf*, um
mit Aktionen, Wettbewerben und Flyers
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In einem stark wachsenden Markt (gesamter Bioumsatz in der Schweiz 1998: Fr. 574 Mio.,
2005: 1183 Mio.) haben die Reform- und Bioldden in absoluten Zahlen nur leicht zugelegt

(von 150 auf 172 Mio.) und damit stetig Marktanteile verloren.

Zahlen: Bio Suisse

die Winterthurer auf gesunden Ernih-
rungskurs zu bringen.

Fachhandel diimpelt

Der geddmpfte Start in St.Gallen und der
Beinahe-Crash in der Eulachstadt spie-
geln sich auch in der Statistik, die den
Biomarkt Schweiz der letzten acht Jahre
dokumentiert: Der Marktanteil der Re-
form- und Bioldden ging von tiber einem
Viertel auf gerade noch knapp 15 Prozent
zuriick. Seit 2002 stagniert der Umsatz
des Fachhandels bei rund 170 Millionen
Franken (siehe Grafik).

Auf der Suche nach Erklirungen
wird deutlich, wie stark die Entwick-
lung bei den Grossen die lang behaupte-
te Einzigartigkeit der Fachgeschifte ritzt.
So trumpft Coop mit laufend neuen «re-
gionalen Biospezialititen» auf und grébt
dem Fachhandel auch im Non-Food-
Bereich das Wasser ab. «Mit Coop hat die
Schweiz ja lingst einen Biosupermarkt.»,
hilt Andreas Hohener, Basler Pionier
der Biosupermarktszene, lakonisch fest.
Die Migros fahrt mit «Aus der Region -
fir die Region» ebenfalls auf der Regio-
schiene. Das Programm umfasst so-
wohl biologische als auch konventionelle
Produkte; geworben wird mit Regionali-
tat.

Angesichts dieser Konkurrenz bilan-
ziert auch Thomas Vatter vom Berner
«Vatterland», dem Fachhandel bleibe
die Stirke der Beratung - doch eine Ra-
tionalisierung tue trotzdem Not: «Dank
Selbstbedienung konnen wir effizienter
werden, miissen aber die Beratungskom-
petenz beibehalten.» Wurstwaren et-
wa werden bei Vatter inzwischen konse-
quent fiir die Selbstbedienungstheke ab-
gepackt. «Das Rindsfilet wirds aber auch
in Zukunft nur in Bedienung geben.»

* «Bio mit Drive», ein Marketinginstrument
aus dem Angebot von [ECHT BIO] vgl. S.6
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Bilder: Christian Ulrich
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Grosse Non-Food-Abteilungen bieten Vatter an bester Lage in Bern (Bilder) und der etwas weniger vorteilhaft hinter dem Winterthurer

Bahnhof gelegene Régeboge.

Am Essen sparen

Das Dilemma zwischen hohen Personal-
kosten und intensiver Beratung kennt
auch Andreas Hohener vom gleichna-
migen Basler Biofachgeschift, wo Brot,
Kise und Fleisch bedient verkauft wer-
den. Der personliche Kontakt und die
Beratung seien einer der Triimpfe, um
sich von den Grossverteilern zu unter-
scheiden.

Der Bioroutinier zweifelt, ob der grii-
ne Baum in den Himmel wichst. Mit
Platz 17 auf dem nationalen Sorgenba-
rometer habe die Umwelt an Bedeutung

stark verloren. «In unsicheren Zeiten

[ECHT BIO]

Das Programm [ECHT BIO] will den angeschlos-
senen  Biofachgeschédften eine «gemeinsame
Kommunikation» anbieten, die ihre «Kompetenz
unterstreicht und einem breiten Publikum sicht-
bar macht». Sichtbar werden sollen, unter anderem
durch den Einsatz von Renzo Blumenthal als «Mister
Echt Bio», die Beratungskompetenz, das umfassende
Biosortiment, «Genuss pur» und das persénliche
Engagement der [ECHT BIO]-Laden. Lanciert haben
das Programm die Eichberg Bio AG und die Vanadis
AG, beide mit Sitz in Seon. Mittlerweile sind auch die
Horai AG und die Via Verde AG angeschlossen (n&-
here Informationen: www.biopartner.ch und www.
echt-bio.ch).

Gemeinsame Kommunikation und Einkaufslogistik:
Schafft [ECHT BIO] die nd&tigen Synergien im
Biofachhandel? Oder geht es bei der angestrebten
«dynamischen Verbindung zwischen Grosshandel,
Laden und Konsumenten» (biopartner) darum, die
Laden an das eigene Verteilsystem zu binden?

Albert Keel von Yardo macht mit und findet das
Marketingangebot [ECHT BIO] echt gut. Besonders
kleine Laden, die das nicht selber leisten kénnten, ka-
men so zu professionellen Kommunikationsmitteln.
Der Basler Biodetaillist Andreas Hohener hat
Vorbehalte: «<Zum einen grenzt das Programm aus,
denn es suggeriert, das Ubrige sei nicht kontrolliert
biologisch. Zum andern erschopft sich die Kampagne
in Aktionitis und gibt den beteiligten Laden zu viel
vor.»
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wird gespart», stellt Hohener fest. Traditi-
onell gebe der Schweizer erstaunlich we-
nig fiirs Essen aus, besonders in den pro-
testantisch orientierten Stidten. «In Basel
gibt es mit «Globus Delicatessa> ein ein-
ziges gut sortiertes Delikatessengeschift
- und das serbelt». Und dann diese jah-
relange Billig-billig-billig- und Geiz-ist-
geil-Welle ...

Auch die europaweit einzigartige hie-
sige Situation im Detailhandel verhindert
laut Hohener eine stirkere eigenstandi-
ge Biokraft: Migros und Coop mit ihrem
Biomarktanteil von zusammen 75 Pro-
zent hitten den Biotrend deutlich stirker
aufgenommen als ausldndische Super-
marktketten, was dem Fachhandel wenig
Luft lasse.

Kontakte, Cooking und Catering
Ist das Biobusiness also vergebliche Lie-
besmith? Via Verde-Geschiftsleiter Ste-
fan MocKli ist anderer Meinung: «Wo ein
guter Standort, ein iiberzeugendes La-
denbaukonzept und ein engagierter Un-
ternehmer zusammenkommen, ist der
Erfolg moglich.» Denn Grésse sei nicht
entscheidend. Mit den Verkaufsflichen
und dem vermittelten Raumgefithl der
zwel dominanten Grossverteiler konne
der Biofachhandel ohnehin nicht kon-
kurrenzieren.

Um sich in Zukunft noch besser von
Migros und Coop abzuheben, sei es wich-
tig, in die Beratung zu investieren. Weil
Personal viel kostet, empfiehlt Mockli,
monotone Fleissarbeit an den PC zu dele-
gieren: «Wer etwa die Bestellprozesse op-
timiert, kann mit seinen Mitarbeitenden
die Kundschaft beraten und sie neue Sor-
timente entdecken lassen.»

Eine Stirkung des Umsatzes konnte
auch in der Diversifizierung des Services
liegen: Immer mehr Lebensmittel werden
ausser Haus verzehrt, in Kantinen, Res-

taurants, von «Take-aways» und Imbiss-
stinden. In der Schweiz liegt dieser Aus-
ser-Haus-Anteil bereits bei rund 35 Pro-
zent. An diesem ambulanten Kuchen
konnte auch der Biofachhandel stirker
partizipieren und dabei, als Zusatznut-
zen, Ware vor dem Verfalldatum umset-
zen statt entsorgen.

Yardo etwa baut sein bisheriges Bis-
tro aus und stuhlt selbst im Winter nach
draussen. Auch Vatter und Hohener be-
reiten Sandwichs zu und haben Kaffeee-
cken eingerichtet. Der «Régeboge» fithrt
- wie Yardo - Kochkurse durch und bie-
tet externen Veranstaltern ein Catering
an. «Wir iiberlegen uns auch, das Bistro
tber die Ladenoffnungszeiten hinaus of-
fen zu halten, um zusitzlichen Umsatz
zu erreichen», erklart Stefan Menti vom
«Régeboge». Laut seinen neusten Zahlen
sei es dem «Rigeboge» gelungen, auf dem
Platz Winterthur im Jahr 2006 fiir rund
2,5 Millionen Franken mehr Bioprodukte
abzusetzen als 2005.

Gigantisches Sparpotenzial
in der Beschaffung?

Einig sind sich die befragten Ladner, dass
eine Regionen ubergreifende Beschaf-
fung Sparpotenzial birgt. Stefan Menti et-
wa schwirmt von seinen diesbeziiglichen
Erfahrungen aus der Gesundheitsbran-
che: «Da ist gigantisch viel rauszuholen.»
Doch da stehen sich die Schliisselfiguren
als starke Individualisten auch selbst im
Weg, raumt etwa Andreas Hohener offen
ein: «<Man kriegt keine drei Leute an ei-
nen Tisch oder hinter dieselbe Idee.»

Fir die Biofachbranche dirfte die
Losung somit lauten, Individualitdt noch
starker mit Professionalitit zu verkniip-
fen und darauf zu hoffen, dass mit der
anziehenden Konjunktur auch die Nach-
frage nach Bio wieder wichst.

Pieter Poldervaart und Markus Bér
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