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~Demeter ist die Top-Liga"

Markenexperte Klaus-Dieter Koch von
Brand Trust sieht Grenzen tiberschritten

Herr Koch, Bioland und
Lidl, Demeter und Kauf-
land. Riskieren Bio-Premi-
um-Marken mit dem Uber-
schreiten ihrer bisherigen
Distributionsgrenzen
nicht auch, ihre Glaubwiir-
digkeit zu verlieren?
Marken sind Vertrauensan-
ker im Sturm der Ver-
anderung und Verunsiche-
rung. Durch klare Grenzen
definieren sie ihre Glaub-
wiirdigkeit und ihre Bedeu-
tung. Diese Grenzen ~
Qualitatsgrenzen, Preis-
grenzen oder auch Distri-
butionsgrenzen - sind
vielschichtig und miissen
dauerhaft gemanagt wer-
den. Demeter ist im Ver-
gleich zu Bioland sicherlich
das ganz klar grenzbewuss-
tere Markensystem.

HeiBt das auch, Demeter
ist die stirkere Marke?
Je starker die Marke, desto
enger die Grenzen - das gilt
auch umgekehrt. Die Folge
ist eine hohe Vertrauens-
wiirdigkeit und Authentizi-
tat. Dennoch sind Bioland
und Demeter in ihrer Mar-
kenstdrke nicht zu ver-
gleichen. Wir haben kiirzlich
eine Studie gemacht, die
eines bestatigt: Demeter
genieft gemessen an ande-
ren Biolabels das hochste
Vertrauen bei Konsumenten.
£ Bioland spielt in einer Liga
= darunter. Weniger Kontrolle
Z und ein schwacher aus-
= gepragter ethischer Rahmen
2 geben Bioland im Vergleich

zu Demeter ein eher un-
klares Profil.

HeiBt das auch, Bioland
riskiert mehr als Demeter?
Verlieren kann man nur,
was vorher mal da war. Bei
Bioland gibt es durch die
Distributionsausweitung
nicht viel zu verlieren, bei
Demeter geht es um mehr.
Dort sollte man sehr genau
iiberlegen, ob und vor
allem wie die bisherigen
Distributionsgrenzen Giber-
schritten werden sollten.

Ist es fiir Bioland- und
Demeter-Betriebe eine
groBe Chance oder gar
eine Notwendigkeit, sich
mit den GroBen der Han-
delsbranche einzulassen?
Das ist immer ein Tausch-
geschaft: Hoffnung auf
Wachstum und Zusatz-
umsdtze gegen das Risiko
des Glaubwiirdigkeits- und
Profilverlusts. Oder anders
ausgedriickt: Euro gegen
Marke. Es ist klar, dass sich

der Konsum von Bioartikeln
zunehmend.in die GroB-

vertriebsschienen schiebt,
allerdings segmentieren
sich reife Markte auch, und
es entsteherimmerzu neue
Nischen und Trends, die
hohere Ertrdge ermoglichen

und neue Kunden anziehen.

Insofern ist es immer eine
markenspezifische Ab-
wagung, die strategisch
und anschlieBend im Ein-
zelfall sehr*genau vor-
genommen werden muss.
Uberhastete und von Gier
getriebene Entscheidungen
sind zu vermeiden.

Muss der Bio-Fachhandel
jetzt nicht Gas geben, um
seine Kunden nicht an die
groBen Handelsketten zu
verlieren?

Auch die ,Naturszene®, so
will ich sie mal nennen,
entwickelt sich, aber zu
langsam. Oft herrschen bei
den Verantwortlichen noch
ideologische Schranken aus
den 1980er Jahren vor, die

pragmatisches, markt-
gerichtetes Handeln er-
schweren. Damit wird man
langsam und verpasst
natiirlich auch Chancen.

Welche Chancen sehen Sie
denn?

Auch die ,neuen” Bio-
Kunden, die eben bislang
keine Stammverwender
waren, wollen ernst genom-
men werden. Sie spllt diese
neue Biowelle womaoglich in
Richtung Fachhandel. Es
gilt, sie besser kennen-
zulernen und zu kennen als
der Wettbewerb und dieses
Know-how zu nutzen, um
sich zu verandern und
bessere Kundenerlebnisse
z2u gestalten. Das ist die
groBe Herausforderung des
Bio-Fachhandels. Geschieht
dieser Prozess nicht oder zu
langsam, werden die Netz-
werkvorteile der groBen
Discount- und Handels-
ketten zuschlagen und dem
Bio-Fachhandel die Kunden
rauben. wh/lz 05-19




