MARKT MESSE

»Die Biofach bleibt ithrem
Kern absolut treu®

INTERVIEW « Nach Kritik an der geplanten Offnung der Biofach fur Fairtrade ohne Siegel lenkte die
Messe Nurnberg ein. Sie lud 23 Entscheider aus dem Sektor nach Nurnberg ein, die sich am 6. Mai
erstmals zu einem Biofach Branchen Round-Table trafen. Das Ziel: gemeinsam eine Strategie fur die
Weiterentwicklung der Weltleitmesse zu erarbeiten. Einigkeit herrschte nach dem Austausch darin:
Die Biofach bleibt bio. Jetzt sprach BIOwelt mit Petra Wolf, Mitglied der Geschaftsleitung, Nurnberg
Messe, und Dominik Dietz, Leitung Biofach.

BIOwelt: Inwieweit traf Sie der
Widerstand der Branche in dieser
Deutlichkeit unvorbereitet?
Dominik Dietz: Wir haben uns im
Vorfeld viele, viele Bereiche rund um
Bio angeschaut — Bereiche, die eine
hohe Uberschneidung mit Bio ha-
ben. Das ist bei Fairtrade der Fall.
Die Schnittmenge zwischen Bio und
Fairtrade ist grof$, und daher erschien
es uns auch aufgrund der gemeinsa-
men Werte als ein logischer Ankniip-
fungspunkt — zumal 70 Prozent der
Fairtrade-Produkte ein Bio-Siegel
tragen. Wir wollten Synergien schaf-
fen. Das wurde in der Breite nicht so
wahrgenommen. Deswegen haben
wir mit der Branche den Austausch
gesucht, um ein gemeinsames Com-
mitment zu finden. Das ist uns ge-
lungen: der Fokus auf 100 Prozent
Bio-Produkten.

Petra Wolf: Es gab Stimmen, die eine
C)ffnung fiir den Produktbereich ka-
tegorisch ablehnten. Doch viele Ak-
teure zeigten echtes Interesse und
fragten nach unseren Zielen. Auf diese
Erklirungsbediirftigkeit waren wir
nicht ausreichend vorbereitet. Da wir
bereits einen langen Strategieprozess
mit Kundenbeteiligung hinter uns
hatten, waren wir gedanklich einfach
schon weiter. Mit Widerstand haben
wir daher nicht gerechnet. Riickbli-
ckend war der Zeitpunkt kurz vor der
Messe falsch gewihlt, um das Thema
kommunikativ auszurollen. Das ist
unser klares Learning: Aussteller und
Partnerverbinde haben in dieser Phase
andere Priorititen als strategische
Zukunftsthemen. Grundsitzlich be-
steht Einigkeit dariiber, dass sich die
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Biofach zukunftssicher aufstellen
muss — offen blieb fiir viele jedoch das

konkrete Wie.

mit den Branchenvertretern erlebt?

Dietz: Durchweg sehr konstruktiv, sehr
offen und vor allem vorwirtsgewandt.
Von Beginn an war spiirbar, dass alle
Akteure ein gemeinsames Ziel verbin-
det: die Biofach erfolgreich in die Zu-
kunft zu fithren. Jeder wollte aktiv dazu
beitragen, das richtige Fundament zu
legen und ein klares Commitment fiir
den Biokern der Messe zu finden. Dabei
wurde eindrucksvoll deutlich, wie tief
die Biofach in der Branche verwurzelt

ist und wie sehr sie den Beteiligten am

Petra Wolf und
Dominik Dietz

bestiitigen den

i Kurs: Die Biofach

BIOwelt: Wie haben Sie den Austausch Lt

Herzen liegt. Umso wichtiger ist es, dass
wir diesen Weg als starke Plattform ge-
meinsam weitergehen.

Wolf: Ich empfand den Austausch als
unheimlich wertschitzend. Dass die
23 Teilnehmenden unserer Einladung

folgten, weite Anreisen auf sich nahmen
und sich nicht einfach in einen Video-
call einwihlten, werten wir als Beweis
fiir ihr enormes Interesse an der Bio-
fach. Der Workshop war dank der her-
vorragenden Vorbereitung des Teams
hochintensiv und straff strukturiert. Es
war keine lockere Gesprichsrunde, son-
dern eine gezielte Arbeit an zentralen
Leitfragen. In den angeregten Diskus-
sionen wurde spiirbar, wie heterogen

¢ die Meinungen in der Branche oft sind.
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Fiir viele Teilnehmenden war es ein
echter Aha-Moment zu erleben, wie
stark sich die Sichtweisen der verschie-
denen Zielgruppen voneinander unter-
scheiden. Das hat das gegenseitige Ver-
stindnis enorm geférdert. Am Ende
wurde klar: Die Biofach gehért nicht
uns allein — sie ist die gemeinsame und
verbindende Plattform unserer Kunden
und Partner.

BIOwelt: Welche Impulse nahmen
Sie aus dem Austausch mit?

Dietz: Ein Schwerpunkt lag auf den
Zukunftsthemen, die im Umfeld von
Bio fiir die Zukunft relevant sind. In
der Diskussion sind wir von unserem
ersten Impuls Fairtrade zu vielen wei-
teren Themen gelangt — wie die Me-
gatrends Plant-Based sowie Gesundheit
und damit zu Longevity und Planetary
Health. Die Runde war sich einig: Hier
liegen enorme, noch ungenutzte Poten-
ziale fiir die Bio-Branche. Die Biofach
bietet mit ihren Hallen sowie dem viel-
filtigen Kongress und seinen unter-
schiedlichen Formaten die ideale Platt-
form, um diese Themen schrittweise zu
besetzen und weiterzuentwickeln. Ge-
meinsam mit unseren Kunden werden
wir diese Trendthemen in den kom-
menden Monaten und Jahren mit
Leben fiillen und in konkrete Formate
iibersetzen.

» Unser Ziel muss es sein, wieder einen festen Anker bei Kunden,
Verbinden und Partnern zu etablieren. «

Wolf: Mein wichtigstes Learning: Wir
miissen als Biofach wieder intensiver
mit unseren Kunden sprechen und um-
gekehrt. Bei mehrals 2.500 Ausstellern
weltweit ist das operativ eine Heraus-
forderung, weshalb wir neue Kommu-
nikationsformate entwickeln miissen.
Ein regelmifiger Roundtable in dieser
Besetzung ist kaum machbar. Aber wir
benétigen verldssliche Kommunikati-
onswege, um iber unsere Pline zu in-
formieren und Feedback einzuholen.
Eine konkrete Idee aus den Diskussio-
nen ist ein sogenanntes Soundingboard
mit wechselnden Akteuren. Hitten wir
dieses Gremium bereits Anfang des

Jahres in unseren Strategieprozess ein-
bezogen, hitten wir wertvolles Feed-
back zum Thema Fairtrade und vor
allem zum richtigen Timing erhalten. :
Unser Ziel muss es sein, wieder einen :

festen Anker bei Kunden, Verbinden

und Partnern zu etablieren. Wenn Ver-
bandsvertreter oder Schliisselkunden
unsere gemeinsam besprochenen und
getroffenen Entscheidungen 6ffentlich
mittragen, schafft das Vertrauen und
Akzeptanz in der gesamten Branche.

BIOwelt: Reicht es da, Themen auf-
zugreifen statt als Treiber zu agieren?

Dietz: Die diskutierten Zukunftsthe-
men sind im konventionellen Markt

bereits weit vorangeschritten. Dennoch
bietet sich hier fiir die Bio-Branche ein
enormes Potenzial, da im Bio-Kontext
noch viele Fragen offen sind, auf die
andere Mirkte bereits Antworten ge-

funden haben. Genau hier liegt der
Anspruch an die Biofach: Wir wollen
fiir unsere Kunden als aktiver Impuls-
geber vorangehen. Unser Ziel ist es, den
Diskurs in Zukunft noch intensiver
anzuregen, die richtigen Fragen zu
stellen und die Trendthemen fiir die
Branche zu besetzen.

Wolf: Wir spiclen diese Themen im
Kongress schon intensiv und mutig. Die
Frage ist: Wie bringen wir diese Themen

in andere Formate? Oft reagieren

Petra Wolf

Kunden erstaunt, wenn wir darauf hin-
weisen, dass Themen wie Fairtrade oder
Plant-Based bereits Teil unseres Pro-
gramms sind. Hier liegt unsere Haus-
aufgabe: Wir miissen die wertvollen
Inhalte unseres Kongresses noch besser
transportieren und sichtbarer machen.
Abgeschlossen sind diese Themen fiir
uns keineswegs. Die Bio-Branche be-
trachtet Trends aus einer véllig anderen

Perspektive als der konventionelle :
Marke. Hier gilt es, eine klare Grenze
zum Greenwashing zu zichen. Genau
diese differenzierte Sichtweise miissen
wir kiinftig {iber neue Formate klarer :

an unsere Kunden kommunizieren.

. BIOwelt: Bislang lag es nicht am
Kongress, dass Aussteller- und Besu-
cherzahlen zuriickgingen.

. Dietz: Der aktuelle Riickgang bei Aus-
steller- und Besucherzahlen hat viel-
filtige Griinde: Neben der globalen
. Wirtschaftslage und schwankenden

internationalen Forderungen treibt
auch der Branchen-Strukturwandel im
deutschen Raum diese Entwicklung.
Trotz steigender Branchenumsitze sinkt
dadurch die Gesamtzahl der Akteure am
Marke. Hier setzt der Kongress an, der
zwar als hochkaritig gilt, sein Positio-
nierungspotenzial aber noch nicht voll
ausschopft. Wir miissen stirker zeigen,
wie viele relevante Themen outside the

¢ Bubble dort bereits erfolgreich besetzt
werden. Formate wie das Sustainable
: Future Lab haben in den letzten Jahren
bewiesen, wie wir verkrustete Struktu-
- ren aufbrechen und neue Zielgruppen

an die Messe heranfiihren kénnen. Auf
den Ausbau solcher Formate werden wir
uns konzentrieren, um iiber Trendthe-
men wie Longevity die Qualitit der
gesamten Messe spiirbar zu steigern.

Wolf: Die Zeiten von hoher, schneller,
weiter sind im Messegeschift vorbei.
Nach der Pandemie hat der Markt im
Schnitt 20 Prozent an Ausstellern und
Besuchern verloren — ein Niveau, das
die meisten Branchen nicht mehr ein-

: holen werden. Wir miissen uns von der
Fixierung auf klassische Kennzahlen
¢ wie Fliche und reine Besucherzahlen
lésen. Die alten Rekorde der Biofach
. sind unrealistisch, da schlicht die Ak-

teure am Markt fehlen. Wachstumspo-
tenzial sehe ich primir noch im inter-
nationalen Bereich. Da staatliche
Subventionen sinken, miissen wir ei-
gene Losungen, wie neue Gemein-
schaftsstinde oder Hosted-Buyer-Pro-
gramme, entwickeln. In einem von
Krisen geprigten Umfeld ist Stabilitit
bereits ein Erfolg. Kiinftig bemisst sich
unser Erfolg an der Qualitit, nicht an

¢ der Masse. Neue Themen wie Fairtrade
wiirden vielleicht nur 50 neue Ausstel-
ler bringen, wiirden aber die Messe
© inhaltlich enorm bereichern. Natiirlich
gehore zur Messe-Psychologie eine le-

bendige Atmosphire. Dem tragen wir
bereits durch eine verdichtete Hallen-
planung Rechnung. Unser Fokus liegt
ganz klar auf Qualitit statt Quantitit.
Deshalb liegt es an uns, den Dialog mit
den Branchenakteuren zu suchen. Dass
diese Kommunikation funktioniert, hat
der Roundtable gezeigt.
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Biowelt: Konnte es kiinftig eine Bio- !

fach mit weniger Hallen geben?

Wolf: Natiirlich, das ist auch gar nicht
schlimm. Aber die genaue Anzahl der -
Hallen ist zweitrangig, da sie sich in
ihren Groflen stark unterscheiden. Ent- :

scheidend fiir den Erfolg der Biofach E

ist nicht die Quantitit der Fliche, son-
dern die Zufriedenheit der Teilnehmer.
Eine kompaktere Messe erméglicht den
Besuchern eine effizientere Vorberei-
tung und gezieltere Kontakte. Wenn
die Qualitit der Aussteller stimmt und
die Besucher neben geplanten Termi-
nen auch unerwartete Impulse mitneh-
men, ist das Ziel einer erfolgreichen
Plattform erreicht.

BIOwelt: Inwieweit ist der Drops

Naturkosmetik gelutscht?

Dietz: Die vielfiltigen Impulse aus den
verschiedenen Gesprichsrunden wer-

den derzeit von uns sorgfiltig ausgewer-
tet, um die richtigen Riickschliisse fiir
die Zukunft zu ziehen. Wir werden
zeitnah eine finale Aussage dariiber
treffen konnen. Mafigeblich bleibt fiir
uns der direkte Kundenaustausch:
Sollte das Feedback eine verinderte

i das Thema Naturkosmetik keineswegs
vom Tisch, und wir verschlieflen uns
nicht. Da das Thema die Branche stark
bewegt, priifen wir nun intensiv, ob wir
. ein passendes Angebot gestalten kon-
nen, das beide Seiten erfolgreich zu-
- sammenbringt.

BIOwelt: Wie kann eine Weltleit-
messe internationaler werden? Und
besteht nicht die Gefahr, dass Aussteller
und Besucher zu den Regionalmessen
abwandern?

Dietz: Mit einer Ausstellerquote von
knapp 70 Prozent und rund 50 Prozent
internationalen Besuchern aus jeweils
iiber 100 Lindern beweist die Biofach

© bereits eine sehr hohe Internationalitit.
Als Weltleitmesse sehen wir im Ausland
. dennoch weiteres Potenzial fiir neue
. Zielgruppen. Die ErschlieBung dieser
© Mrkee bleibt jedoch stark von den je-

weiligen staatlichen Fordergeldern und
Subventionen abhingig. Deutschland
macht etwa zwolf bis 14 Prozent des
globalen Bio-Umsatzes aus — das zeigt,
wie viel Potenzial noch im Ausland
liegt. Trotz komplexer internationaler
Forderstrukturen miissen wir dort

»In unserer Befragung zur Kernzielgruppe belegt der
Naturkostfachhandel — weiterhin ungebrochen Platz eins.

Dominik Dietz

Wahrnehmung zeigen, werden wir :
flexibel darauf reagieren, um den realen :
Anforderungen und Bedarfen unserer

Kunden exakt zu entsprechen.
Wolf: Ein wichtiges Learning aus dem
Roundtable betrifft die Naturkosmetik:

Unsere Vision fiir die Biofach mit :
reinem Fokus auf Lebensmittel wur- :

de filschlicherweise als Rauswurf
verstanden. Das war nicht unsere
Intention. Unser Ansatz basiert auf ei-

nem Qualititsversprechen: Wer bei uns :
ausstellt, muss auch seine relevante Be- :

sucherzielgruppe antreffen. Genau das
konnten wir zuletzt — wie schon die
Entwicklung der Vivaness zeigte — nicht

mehr garantieren, da relevante Akteure :
auf Aussteller- und Besucherseite weg- :

geblieben sind. Wir méchten Kunden
keine Plattform verkaufen, wenn die
passende Zielgruppe fehlt. Dennoch ist
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: gezielt Anreize schaffen, primir fiir die
Besucherseite. Globale Megatrends wie
¢ Longevity oder Plant-Based bieten hier-

fiir die perfekte Basis, um tiber den
Kongress internationale Akteure zu
vernetzen. Im Vergleich zu Regional-

. messen verfolgt die Biofach als Welt-
. leitmesse ein vollig anderes Konzept.

Beide Formate schlieffen sich jedoch
nichtaus, sondern erginzen sich. Wih-
rend Regionalmessen helfen, den hei-

¢ mischen Absatz zu sichern und auch
i Endverbraucher erschliefen, eréffnet

die Biofach deutschen Unternehmen
wertvolle Exportpotenziale durch inter-
nationale Einkiufer. Fiir rein regional

. fokussierte Betriebe ist das zwar nicht
¢ die Zielgruppe. Fiir alle anderen bietet

diese Kombination jedoch einen echten
Mehrwert statt einer Substitution.
Wolf: Die Diskussionen zeigen, dass

insbesondere deutsche Hersteller mit
einem gesittigten Heimatmarke grof3es
Interesse an europiischen Einkdufern
haben. Wenn Vertreter grof3er europi-
ischer Handelsketten die Messe besu-
chen, bietet das fiir diese Unternehmen
eine sinnvolle und willkommene
Chance fiir den nichsten Wachstums-
schritt. Ein reines Ausstellerwachstum
um jeden Preis ist nicht zielfithrend.
Im Fokus steht vielmehr die Kernfrage:
Wer benétigt wen? Ein gutes Beispiel
sind Ubersee-Aussteller, die als Roh-
stofflieferanten wertvolle Synergien fiir
herstellende Unternehmen schaffen.
Das Ziel ist eine gezielte, bedarfsori-
entierte Vernetzung. Die Internatio-
nalisierung muss strategisch erfolgen:
Qualitit geht vor Quantitit.

BIOwelt: Inwieweit findet der Bio-
Fachhandel bei zunehmender Interna-
tionalisierung noch seinen Platz?
Dietz: Es gibt hier kein Entweder Oder.
Er bleibt natiirlich weiterhin eine Ziel-
gruppe. Das war in den vergangenen
Jahren so, und das wird sich auch nicht
indern. Gleichzeitig spiegelt sowohl bei
der Akteursstruktur als auch die Besu-
cherzahlen den aktuellen Struktur-
wandel wider. Dennoch bleibt der
Bio-Fachhandel eine der wichtigsten
Zielgruppen der Biofach. Das zeigt
sich auch auf der Aussteller- und Be-
sucherseite: In unserer Befragung zur
Kernzielgruppe belegt der Naturkost-
fachhandel — sowohl im Einzel- als
auch im GrofShandel — weiterhin un-
gebrochen Platz eins.

Wolf: Deshalb bieten wir dem Fach-
handel auch sein Forum auf der Messe.
Das ist fiir uns eine ganz wichtige Ziel-
gruppe. Wir versuchen, verschiedene
Zielgruppen erfolgreich unter einem
Dach zu vereinen. Daher ist es, wie Do-
minik bereits sagte, kein Entweder-Oder.
Unser Fokus muss darauf liegen, das
Gemeinsame gezielt zu stirken.

BIOwelt: Wie gehen denn jetzt Dialog
und Neuausrichtung weiter?

Dietz: Aktuell werten wir die gesam-
melten Impulse im Detail aus. Wir
priifen nun, was dies konkret fiir die
finale Ausrichtung des Hallenkonzepts
bedeutet und wo Anpassungsbedarf
besteht. Fiir den Non-Food-Bereich
und die Naturkosmetik wollen wir in-
nerhalb der nichsten zwei Wochen
Klarheit schaffen. Anschlieflend gehen

wir bedarfsorientiert in weitere
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Gespriche. Fiir die Zukunft setzen wir :
dabei auf agilere Strukturen: Statt einer :
starren Runde wollen wir Fachthemen !

flexibel in zielgruppenspezifischen
Kreisen und passenden Formaten dis-
kutieren. Diese Aufgaben nehmen wir
nun in die Feinkonzeption der kom-
menden Wochen mit.

Wolf: Der Begriff Neuausrichtung trifft

es nicht, da unser Kern absolut stabil :

bleibt: Die Biofach bleibt auf Pro- :

duktebene zu 100 Prozent biozertifi-
ziert. Das haben wir auch im gemein-
samen Communiqué festgehalten. Da
diese Botschaft im Markt noch nicht
iiberall ganz verstanden wurde und Sor-
gen vor einer unkontrollierten Offnung

bestanden, ist es unser klarer Auftrag, :
diese Sicherheit noch einmal aktiv an

alle Partner und Kunden zu kommu-
nizieren. Es handelt sich also nicht um
eine Kehrtwende, sondern um eine
Weiterentwicklung. Womaglich waren
wir mit einigen Themen auf der Aus-

stellungsfliche einfach etwas zu frith !
dran. Solche neuen Impulse kénnen wir
kiinftig flexibler im Kongress oder in !

Sonderschauen abbilden, anstatt die
Kernfliche zu verindern. Die wich-
tigste und beruhigende Botschaft lau-
tet: In ihrer Substanz bleibt die Biofach
ihrem Kern absolut treu.

BIOwelt: Inwieweit steht ein Endver-

brauchertag auf dem Priifstand?

Wolf: Ein potenzieller Endverbraucher-
tag ist ein wichtiges Thema, das wir aus
Zeitgriinden nicht diskutieren konn-
ten. Wir haben dies bereits bei anderen
Konsumgiitermessen versucht, was je-

doch aus verschiedenen Griinden nie :
erfolgreich war. Ein solcher Schritt wire :

ein gravierender Eingriff, der die Bio-
fach im Mark treffen wiirde — im Ge-
gensatz zu deutlich unkritischeren For-
maten wie unser Fairtrade-Impuls. Die
Meinungen dazu gehen weit auseinan-
der: Wihrend internationale Aussteller

kaum Interesse an deutschen Endver- :
brauchern haben, sehen andere Ziel- :

gruppen darin eine Chance fiir gezielte
Aufklirungsarbeit. Bevor wir diesen
Weg gehen, miissen alle Chancen und
Risiken intensiv abgewogen und die
Erwartungen der Branche abgeglichen
werden. Die Branche miisste zu 100

Prozent hinter dieser Entscheidung ste- :
hen. Ein Endverbrauchertag ist daher :

reine Zukunftsmusik. Wir haben den
Punkt zwar in unseren Themenspeicher
aufgenommen, eine Umsetzung

In Niirnberg am runden Tisch safSen Matthias Beuger (A6L) Hannes Ohler (Bauck Miihle), Simon
Krischer (Biokreis), Claudia Loibl und Erwin Winkler (Bioland), Kathrin Jickel (BNN), Tina Andres
(BOLW), Gottfried Willmann (Demeter), Lukas Nossol (Dennree), Beate Huber (FiBL Schweiz),
Julius Palm (Followfood/Bundesverband Nachhaltige Wirtschaft), Ralf Pohle (Food Made in Germany
[Marketing-Gesellschaft Niedersachsen) Matthias Fiedler (Forum Fairer Handel), Frank von Glan
(Hiigli Nahrungsmittel), Thomas Cierpka (IFOAM-Organics International), Thore Quednau (Lebens-
baum), Karin Romeder und Eveline Schmitz (Naturland Zeichen), Dr. Christian Eichert (Netzwerk
der Erniihrungsrite), Mildred Steidle (Organic Services), Silke Reuter (Beraterin Startups), Matthias
Sinn (Rewe), Walter Penner (Sonnentor), Prof. Dr. Jan Niessen (TH Niirnberg) sowie Mirja Eckert
(The New). Von der Messe Niirnberg mit dabei waren Petra Wolf, Dominik Dietz und Barbara Bick.

- kommt fiir 2027 oder 2028 jedoch
definitiv nicht infrage. Ein solcher
- Schritt muss gut geplant sein.

BIOwelt: Welche Ziele haben Sie sich
- fiir die Biofach 2027 gesetzt?

Dietz: Wir wollen den positiven Spirit
des Round-Tables, also dieses wert-
schitzende Miteinander, weitertragen.
Wir arbeiten alle gemeinsam mit der
Branche an der Weiterentwicklung un-
serer Biofach. Die vielen Impulse geben
uns viel Kraft fiir diesen stetigen,
schrittweisen Prozess. Unser Ziel ist es,
jedes Thema im jeweils passenden For-
mat so zu platzieren, dass es Ausstellern
und Besuchern den grofitméglichen

¢ Nutzen bringt. Erste hervorragende
Ankniipfungspunkte bieten das Susta-
. inable Future Lab, die Startup-Pitches
. sowie neue Formate. Jetzt schauen wir
¢ uns nach und nach an, welches Thema

fiir welches Format geeignet ist, um am
Ende des Tages einen Impact zu haben,
der Ausstellern und Besuchern nutzt.
Das wollen wir gestalterisch ausbauen
und bereits fiir 2027 um internationa-
le Perspektiven erginzen. Im engen
Dialog mit der Branche werden wir die
Learnings aus dem laufenden Prozess
und der Messe 2027 nutzen, um schon
jetzt die richtigen Weichen fiir 2028
und die weitere Zukunft zu stellen.

Wolf: Mein Ziel ist es, fiir unsere
Kunden wieder eine Plattform mit
echtem Mehrwert zu schaffen, die
begeistert. Sorgen bereitet mir jedoch
die globale Gesamtlage. Bisher be-
wegten sich Messegesellschaften in
einem geschiitzten Raum und liefen
oft besser als die eigentliche Branche.
Durch die aktuellen Stapelkrisen ist
das vorbei: Unternechmen miissen
Budgets kiirzen und Einsparungen
vornehmen — unabhingig davon, ob
sie ausstellen wollen oder nicht. Wenn
steigende Kosten dazu fithren, dass
Kunden sagen, sie konnen sich die
Teilnahme nicht mehr leisten, hat das
spiirbare Auswirkungen. Von daher ist
mein Ziel, dass wir es schaffen, ge-
meinsam durch diese Krisen zu gehen.
Ich mochte, dass unsere Kunden sa-
gen: Wir kommen trotz dieser Krisen
zur Biofach, weil das unsere gemein-
same Heimat ist. Da treffen wir uns,
da tauschen wir aus, da sprechen wir
{iber Zukunft. Deshalb rufe ich auch
kein quantitatives Ziel aus. Am Ende
entscheiden allein die Kunden, ob sie
mit unserer Plattform, den Themen
und Formaten zufrieden sind. Das ist
mein Ziel fiir die Biofach 2027 und
dariiber hinaus.“

Die Fragen stellte Heike van Braak
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