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Backwaren

 

 
 
 
 
Mestemacher -  
The lifestyle bakery 
Am Anger 16 
33332 Gütersloh 
www.mestemacher.de 

Roggenvollkornbrote und 
Westfälischer Pumpernickel 
von Mestemacher sind bal-
laststoffreich, aus dem vol-
len Korn gebacken und ein 
wertvoller Energieträger 
ohne Konservierungsstoffe.  

Mestemacher engagiert 
sich seit 2001 mit sozialen 
Engagements für die 
Gleichstellung von Frau und 
Mann und die Vereinbarkeit 
von Beruf und Familie. 

Brotspezialitäten

 

 
 
LEIMER KG  
83278 Traunstein 
Tel: 0861 7091-0 
mailbox@leimer.de 
Semmelbrösel und  
-würfel, Croutons uvm. 
auch in Naturland- und 
Bioland-Qualität. 

Fruchtverarbeitung

 

 
 
 
 
 
 
Lienig Wildfrucht- 
verarbeitung GmbH 
Märkische Str. 66 
15806 Zossen 
Tel:  03377 328-0  
Fax: 03377 328-115 
www.Lienig.com 
 
 
 
 
 
 
 

Gewürze/Kräuter

 

 
 
Alfred Galke GmbH 

37539 Bad Grund 
Tel.: 053 2786810 
info@galke.com 
www.galke.com 

Kräuter, Gewürze, 
pflanzliche Rohstoffe 
 
 
 
 
Ph. Seyfried Gewürz-
mühle GmbH & Co. 
KG 
Lagerstrasse 11 
68169 Mannheim 
Tel: 0621/32898 99-0 
Fax: 0621/317753 
E-Mail: info@seyma.de 
www.seyma.de 

Hochwertige Gewürz-
komponenten und kom-
plette Würzsysteme – von 
der Rohwarenbeschaf-
fung bis hin zur Entwick-
lung moderner und indivi-
dueller Produktkonzepte. 

 

Kreuzweg 6  
92557 Weiding 
Tel: 09674 1376 
Fax: 09674 8675 
info@wurdies.de 
www.wurdies.de 
Kräuter und Gewürze,  
Mischungen in kleiner 
Tüte, als KG und Groß-
menge, viele Hildegard-
Kräuter 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mühlen

 

 
 
 
 
 
Gebrüder JEHMLICH 
GmbH 
01683 Nossen 
Tel:  07951/9193-0 
Fax: 07951/9193-30 
www.jehmlich.info 
Mühlen und Feinmahlsys-
teme für Superfoods, Öl-
presskuchen, Zuckerar-
ten, Salze, Gewürze. An-
lagen in GMP-Ausführung. 

Nüsse/Trockenfrüchte 

 

 
Herbert Kluth GmbH  
& Co. KG 
24558 Henstedt- 
Ulzburg 
info@kluth.com 
www.kluth.com 
Tel: 04193 966 20 
Die Herbert Kluth (GmbH 
& Co. KG) bietet seit 
1928 Nusskerne, Trocken-
früchte, Kerne und Zuta-
ten in Premium-Qualität. 
Speziell für Großverbrau-
cher liefert KLUTH ein um-
fangreiches Sortiment 
(700 g bis 1.000 g) in 
Bio-Qualität an. Im LEH ist 
KLUTH mit der Marke Bio-
farm vertreten und bietet 
neben naturbelassenen 
Produkten auch veredelte 
Knabbereien wie Bio Salz 
Cashews an. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

pflanzliche Rohstoffe 

 

 

Alfred Galke GmbH 

37539 Bad Grund 
Tel.: 053 2786810 
info@galke.com 
www.galke.com 

Pflanzliche Rohstoffe 
seit 1920. 

 

 

 

 
Kräuter Mix GmbH 
Wiesentheider Str. 4 
97355 Abtswind  
Tel: 09383 2040 
info@kraeuter-mix.de 
www.kraeuter-mix.de 

Luftgetrocknete Kräuter, 
Gemüse und Gewürze für 
Lebensmittel, Arzneien, 
Tee, Extrakte, Spirituosen 
und Tiernahrung. 

 

Kündig Bio Agrar- 
produkte GmbH 
Gradestraße 44 
D-12347 Berlin 
Tel. 030 609 020 70 
Fax 030 609 020 760 
info.de@kuendig.bio 

Die Kündig Gruppe ist ein 
über 100-jähriges Produk-
tions- und Handelsunter-
nehmen im Familienbesitz 
mit Hauptsitz in Zürich 
(Schweiz). Kündig ist spe-
zialisiert auf hochwertiges 
getrocknetes Gemüse, 
Kräuter, Gewürze und 
Pilze sowie auf Getreide, 
Ölsaaten und Tiefkühlpro-
dukte. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ökotopia GmbH 
10365 Berlin 
Tel.: 030 6980983 
info@oekotopia.de 
www.oekotopia.org 
Fair gehandelte Bio-Roh-
stoffe: Tee in Premium-
qualität, Roh-Kaffee und 
Kräuter. Fairtrade, Bio-
land, Gäa, Naturland und 
Naturland Fair. 

Suppe 

 
 
 
WDM Bio-Fertigpro-
dukte GmbH 
Wasserstrasse 10, 
15374 Müncheberg 
Tel.: 033432 999 684 
kontakt@wdm.bio 
https://wdm.bio 
Veganer Hersteller von 
Suppen, Eintöpfen, Grill-
saucen, Pestos und Auf-
strichen für private label 
und Gastro 

Tee / Heißgetränke

 

 

Tea Goetz GmbH 
Kabelkamp 11 
30179 Hannover 
vertrieb@teagoetz.com 
www.teagoetz.com 
Bio und Fairtrade 
 
Wollenhaupt Tee 

GmbH 
Gutenbergstr. 33-35 
21465 Reinbek 
Tel: +49 (0)40-72830 0 
info@wollenhaupt.com 
www.wollenhaupt.com 
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Ist der Drache endlich erlegt, kann das letzte Zu-
cken mit dem Schwanz für den Bezwinger 
immer noch tödlich ausgehen. Die Biobranche 
steht seit 30 Jahren ständig an diesem Scheide-
weg. Je stärker die Idee um sich greift, desto um-
fangreicher die Gegenwehr. Verständlich ist das 
ja, ist die Abwehrreaktion aber auch notwendig? 
Warum sollte die herkömmliche Landwirt-
schaft und Lebensmittelproduktion nicht ko-
existieren und in die Transformation mit einge-
hen? Die Gründe dafür liegen auf der Hand: 
Wie wird Profit gemacht? Mit langatmiger 
Nachhaltigkeit oder mit schnellem Geschäft? 
Der Planet wartet nicht und er kümmert sich 
nicht um blind oder Scharfsicht. Die Katastro-
phen fressen am Ende alle ohne Ausnahme 
oder Rücksicht auf Schuld.  
Dass die Argumente für eine Veränderung in 
den Köpfen der Menschen greifen, beweist die 
konventionelle Lebensmittelwirtschaft selbst. 
Sie kapert reihenweise die Attribute der ökolo-
gischen Transformation, verleiht sie der eige-
nen Sprache ein und richtet ihr meinungsbe-
herrschendes Marketing entsprechend aus. 
Wirkliche Veränderungen, die Geld kosten 
würden, sind nicht gefragt. 
Es werden Worte und Begriffe der Öko-Land-
baubewegung und nachhaltigen Ernährungs-
weise benutzt, um damit das eigene Handeln 
schön zu färben. 
Nicht nur die Biobranche ist Zielscheibe du-
bioser Veränderungen. Beispielsweise wehrt 
sich auch die Fleisch- und Milchwirtschaft da-
gegen, dass nicht-tierische Produkte als Fleisch, 
Wurst oder Milch bezeichnet werden. Mit der 
In-vitro-Produktion im Bioreaktor wird dieses 
Phänomen noch weiter um sich greifen. 
Nicht jeder Verbraucher erkennt das, schon gar 
nicht auf den ersten Blick. Auch die Lebens-
mittel-Kaufleute sind weit davon entfernt, die 
Verantwortung zu sehen. Wenn die Kunden 
Fälschungen kaufen, dann wollen sie das? 
Bei einer Biofach-Befragung hat knapp die 
Hälfte der Aussage zugestimmt, regenerative 
Landwirtschaft sei das neue Bio. Unfassbar, 
dass Besucher der Bio-Fachmesse solche Vor-
stellungen äußern. Seit einigen Jahren schon 
befeuert die kapitalgesteuerte Lebensmittel-
wirtschaft die Mär von der regenerativen Land-
wirtschaft – ein ungeschützter Begriff! 
Hier wird deutlich, wer zuerst da war, die 
Henne oder das Ei! Es gibt kein Ei ohne Henne.  
Es gibt auch kein Frankensteinfleisch ohne Wis-
senschaft, die nicht der Ethik, sondern dem 
Golem folgt. Auch diese Frage wurde auf der 
Biofach gestellt: Sollte die Biobranche das 
Thema Kunstfleisch aufgreifen und diskutieren? 

Ja, sollte sie, weil schon der Begriff KUNST in 
dieser Perversion von Fleisch nichts zu suchen 
hat. Gesund soll das sein und sogar nachhaltig 
und dem Tierwohl dienen sowieso, weil nicht 
mehr geschlachtet werden muss. Und der 
Mensch, dem so etwas als Lebensmittel unter-
geschoben wird? Zwei amerikanische Vertreter 
im Representantenhaus haben einen Gesetzes-
vorschlag eingebracht, der in Schulen Zell-
klumpen in Schulkantinen verbieten soll. Sie 
dürfen keine Versuchskaninchen werden.  
Bio + regenerativ hört sich an wie nachhaltige 
Ökologie. Ökologie ist nachhaltig! Biolandbau 
ist regenerativ! Der Begriff Atomkraft hatte den 
Leuten Angst gemacht, also wurde der Begriff 
weichgespült und fortan gab es die Kernkraft. 
Ein Kern der Dinge beruhigt und Widerstände  
bricht!  
Assoziationen sind die Wirkkraft des Marke-
tings. Beim flüchtigen Hinschauen wird ein (fal-
scher) Eindruck erweckt und schon nach kur-
zer Zeit ist so ein Ei gelegt. 
Biolandbau braucht kein PLUS regenerativ. 
Wer hat diesen neuen Trend erfunden? Wer hat 
Interesse daran? Das Perfide: Grubbern statt 
Pflügen genügt schon, Glyphosat muss nur do-
kumentiert, nicht weggelassen werden? Stick-
stoff von der Anilin- und Sodafabrik in Lud-
wigshafen? Bitte schön, das gehört zu regene-
rativ! Auch wenn Stickstoffdüngung die Pflan- 
zen dopt, zum Schnellwachstum anregt und Vi-
talität zerstört. Wenn niemand mehr danach 
fragt, wo denn dann der Kohlenstoff in der Erde 
noch Platz hat – Stickstoff-Überfülle verdrängt 
Kohlenstoff in die Luft! – dann könnte unter den 
Begriff regenerativ fallen, was in Wirklichkeit 
die Klimakatastrophe befeuert. 
Auch das war vor 20 Jahren ein Attribut der 
Biobranche: Regional. Und vegane Fleischal-
ternativen gab es nur im Reformhaus und Bio-
laden. 
Die Ankunft von Bio im Mainstream ist ein gro-
ßer Erfolg. Dass Bioprodukte aber mehrheitlich 
in den Eigenmarken vorkommen, sollte keiner 
wollen. Bio als dezentrale Struktur vernetzt 
sollte den Druck von Big Business verdrängen. 
Das Gegenteil ist erreicht. Auch darüber sollte 
die Biobranche nicht nur nachdenken. Sie 
muss auch handeln. Möglichst solidarisch, und 
das auch mit den Kaufleuten und Lebensmit-
telhandwerkern. Sie versorgen 80 Millionen 
Menschen in Deutschland. Und sie sind es, die 
mit ihrem eigenständigen Handeln für Vielfalt 
stehen und höchste Lebensmittelqualität er-
möglichen (können). 

Erich Margrander  
Herausgeber
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18 Kraft im Saft: mehr als Erfrischungsgetränke  

Seit fast 90 Jahren ist die Fruchtsaftkelterei Beutelsbacher in der Produktion von Getränken mit 
 Gesundheitsmehrwert aktiv. Neben Säften liefert der Bio-Pionier heute auch Erfrischungsgetränke, 

alternative Süßungsmittel und Essige. Jetzt steht die vierte Generation des Familienbetriebs in den 
Startlöchern.

Handel

 
8 Markenvielfalt in München 

Kein Platz für Bio im LEH? Die Edeka Frisch-Nachbarn bieten ein Bio-Sortiment von über 8.000 Arti-
keln: mit einer eigenen Naturkind-Welt, 100 Wein-Varietäten, viel Bio-SB-Fleisch und frischem Bio-
Brot. 

16 Bio-Marken den Weg in den Handel ebnen 
Im Zeitalter von Private Label ziehen Bio-Hersteller mit ihren Qualitätsmarken oft den Kürzeren. 
Die Lebensmittel-Vertriebsagentur Eichhorn & Grundmann kann dabei helfen, im LEH Fuß zu  
fassen.

Ausland

28 Ukrainische Biobranche – vielfältiges Potenzial trotz allem!  
Nach über zwei Jahren russischer Angriffskrieg bleibt der Ökolandbau in der Ukraine produktiv. 
Der Wert der ukrainischen Bio-Exporte in die EU und Schweiz hat sogar zugenommen. 

30 Frauen in der Ukraine verändern die Welt  
Unter dem Kongress-Schwerpunkt ‚Frauen‘ wurden auf der Biofach auch die Herausforderungen 
und Leistungen von Akteurinnen des ukrainischen Bio-Sektors beleuchtet. 

32 Bio in Kriegszeiten: Wie man das Wesentliche bewahrt! 
Anastasiia Bilych, Strategieleiterin bei der ‚Agroindustrial Group Arnika Organic‘, gibt Einblicke in 
das ukrainische Großunternehmen.

Quelle: Roberto Bulgrin

Nachhaltigkeit

26 Mehr Vielfalt, mehr Resistenz 
 

Von Methoden einer Mikrobiom-fördernden Landwirtschaft, probiotischem Pflanzenschutz und 
dem Zusammenhang mit der menschlichen Gesundheit erzählten die Referenten der zweiten  
Mikrobiom-Tagung. 

Markt

23 EU-Bio-Fläche steigt auf über zehn Prozent 
 
 
24 Deutscher Bio-Markt wächst um fünf Prozent 
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34 Superfood und Nahrungsergänzung 
Futter fürs Immunsystem, Balance für den Darm und 
Schutz vor Nährstoffmangel: Mit Superfood und Nah-
rungsergänzungsmitteln in Bio-Qualität wollen sich 
immer mehr Verbraucher etwas Gutes tun. 

 

40 Neue EU-Spielregeln auf dem Markt mit den 
Umweltaussagen  
Mit der Green-Claims-Richtlinie und geänderten Vorga-
ben zu unlauteren Geschäftspraktiken und Verbraucher-
rechten will die EU gegen Greenwashing vorgehen.  
Allerdings zeigen sich Widersprüche zur EU-Öko-Ver-
ordnung. Die Assoziation ökologischer Lebensmittel- 
hersteller (AöL) klärt auf.

Løvetvej 30, DK-8740 Brædstrup 
Telefon: +45 75 76 00 43 
fax: +45 75 76 02 04 
E-mail: post@bolsforst.dk 
www.bolsforst.dk  www.fairtrees.dk

Neuheit:  
Eigenproduktion  
von bio-zertifizierten 
Pflanzen

Sind Sie sicher, 
dass Sie die absolut 
besten Pflanzen 
bestellt haben?
Jetzt zum Auspflanzen im 
Frühjahr/Herbst bestellen:
Abies nordmanniana 2/1 und 3/0, 
Provenienz Ambrolauri, Tlugi 
(eigener direkter Samenimport). 
Wir liefern mit Kühlwagen 
direkt ab unserem Lager  
in Dänemark an Ihre Anschrift.

Bestellen Sie jetzt und sichern 
Sie sich das beste Pflanzen-
material!

Wir stellen Sicherheitslehrgänge 
und Sicherheitsausrüstung zur 
Verfügung und die heimischen 
Spezialisten pflücken die Samen 
von Hand in ausgewählten  
Plus-Bäumen, was den späteren 
Ernteertrag pro Hektar steigert. 

In unserem Projekt in Georgien 
kommt Fair Trade den armen 
Zapfenpflückern zugute. Der 
faire Lohn verhilft vielen Familien 
zu einem besseren Leben. 

https://fairtrees.de/fair-trees-
und-die-uno-weltziele/

Personalien24
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42 Streiflichter Biofach 2024 

Soulfood, Transparenz und Genuss mit klarem Kopf: Bei 
den Messetrends der diesjährigen Biofach standen Inno-
vationen im Bereich von Tierwohlprodukten, Süßwaren 
und alkoholfreier Erfrischung im Vordergrund. 

48 BIOimSEH auf der Biofach 
Der neue Meetingpoint für Kaufleute will die Entwick-
lung von Bio-Vollsortimenten im selbständigen Einzel-
handel beflügeln. 

50 Bio hautnah: vom Hersteller zum Kunden 
In der Experten-Lounge des Meetingspoints BioimSEH 
kamen Besucher mit Bio-Käse-, Wurst- und Brot-Liefe-
ranten ins Gespräch. 

57 Bio für die Mehrheit – eine Mehrheit für Bio? 
Die deutsche Bio-Branche öffnet sich für neue Marktteil-
nehmer und die EU tritt beim Bio-Ausbau auf die 
Bremse. Globale und nationale Entwicklungen wurden 
beim Biofach-Kongress 2024 diskutiert. 
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Symposium Feines Essen und 
Trinken abgesagt 
Seit über 30 Jahren treffen sich 
operative Entscheider aus In-
dustrie und Handel einmal im 
Jahr zum Symposium Feines 
Essen und Trinken. 2024 sollte 
die Veranstaltung erstmals nicht 
in München, sondern in Köln 
stattfinden. Im März haben die 

Verantwortlichen jedoch die 
Absage des Symposiums be-
kanntgegeben. Aufgrund von 
Umwälzungen in der Branche 
sollen demnach modernere 
Veranstaltungskonzepte entwi-
ckelt werden, die künftig „in 
der Umsetzung agiler sind“. 

Alkoholfreier Bio-Wein: Deutschland stellt Antrag auf EU-Zulassung 
Seit Anfang 2023 darf 
alkoholfreier Bio-Wein 
– aufgrund eines Ver-
säumnisses in der EU-
Öko-Verordnung – in 
der EU nicht mehr mit 
Bio-Siegel verkauft 
werden. Jetzt hat 

Deutschland in Brüs-
sel mit Unterstützung 
anderer Mitgliedstaa-
ten einen Antrag ge-
stellt, damit die Ental-
koholisierung von Bio-
Wein EU-rechtlich zu- 
gelassen wird. Sofern 

eine Expertengruppe 
der EU-Kommission 
das Dossier positiv be-
wertet, kann die Vaku-
umdestillation in die 
EU-Öko-Verordnung 
aufgenommen wer-
den. 

Biokreis öffnet sich  
für Discounter 
Vor drei Jahren hat der Anbau-
verband Biokreis eine Richtli-
nie für den Handel verabschie-
det, nach der Discounter von 
der Mitgliedschaft ausgeschlos-
sen waren – ebenso wie Le-
bensmittelhändler, die weniger 
als 20 Prozent ihres Umsatzes 

mit Bio machen. Auf der On-
line-Mitgliederversammlung 
am 2. März wurde der Fach-
handelsbeschluss jetzt revi-
diert: Ab sofort können auch 
Discount und konventioneller 
LEH mit Biokreis ausgelobte Ei-
genmarken führen. 

Berief entfernt Nutri-Score

Seit 2024 gelten strengere 
Regeln für Bio-Streuobst-
bewirtschafter: Durch 
Änderungen der EU-
Öko-Verordnung wurde 
die Vorschrift, dass für 
Neupflanzungen aus-
schließlich Bio-Jung-
bäume verwendet wer-
den dürfen, verschärft. 
Außerdem ist eine Be-
weidung von Bio-Streu-

obstflächen mit konven-
tionellen Weidetieren 
künftig untersagt. Laut 
Streuobst-Verbänden er-
schweren die neuen Vor-

schriften die Bio-Bewirt-
schaftung erheblich. Sie 
fordern die Politik daher 
auf, praktikable Lösungen 
zu bieten. 

Bio-Streu-
obst unter 
Druck 

Seit 2019 tragen Berief-Produkte 
den Nutri-Score auf ihren Verpa-
ckungen. Damit soll jetzt Schluss 
sein. Ende Februar hat der Her-
steller bekanntgegeben, künftig 

auf die Nährwertkennzeichnung 
zu verzichten. Hauptgrund ist die 
Verschiebung von Pflanzen-
drinks in die Kategorie ‚Ge-
tränke‘, die nach anderen Krite-
rien bewertet wird als die bishe-
rige Kategorie ‚Lebensmittel‘ – 
maßgeblich nach dem Zucker-
gehalt. Dadurch würden etwa die 
Haferdrinks aufgrund ihres natür-
lichen Zuckergehalts deutlich he-
rabgestuft, von einer A- oder B- 
auf eine C- oder D-Bewertung. 

Gemeinwohl-Ökonomie  
präsentiert neues  
ECOnGOOD-Siegel 
Die Gemeinwohl-
Ökonomie (GWÖ) 
hat auf der Biofach ein 
neues Nachhaltigkeits-
label vorgestellt: Das 
ECOnGOOD-Siegel 
soll die sozialen, öko-
logischen und ethi-
schen Auswirkungen 
der Aktivitäten von 
Unternehmen in ihrer 
Gesamtheit messen, 

bewerten und ver-
gleichbar machen. 
Grundlage ist eine un-
abhängig auditierte 
Gemeinwohl-Bilanz, 
deren Ergebnisse Kun-
den im Supermarkt via 
QR-Code auf den Pro-
dukten der teilneh-
menden Unterneh-
men einsehen kön-
nen. 

basic-Umstellung geht voran
Seit November 2023 gehört 
die Bio-Supermarktkette 
basic offiziell zur tegut-Fa-
milie. Bis April sollen 17 
von 19 Standorten auf die 
Dachmarke tegut umge-
stellt sein. Mit durchschnitt-
lich 50 Prozent Bio-Ware 
liegt der Anteil höher als in 
klassischen tegut-Filialen. 
Obst, Gemüse, Fleisch und 
Wurst bleiben in den über-
nommenen Filialen laut 

tegut-Geschäftsführer Tho-
mas Gutberlet auch in Zu-
kunft zu 100 Prozent Bio, 
während die Käsetheken zu 
20 Prozent um konventio-
nelle Sorten ergänzt wür-
den. Bei rund der Hälfte der 
Märkte liefen weiterhin 
Theken mit lokalen Bäcke-
reien, bei der anderen wür-
den SB-Backstationen von 
teguts Bio-Bäckerei Herz-
berger integriert. 

Quelle fullnessdesign

Quelle: stock.adobe.com/SASITHORN

Quelle: Berief Food



kurz notiert | News

Der Naturkosmetik-
Hersteller Weleda 
hat ein neues Logis-
tikzentrum mit drei 
individuellen Ge-
bäuden im Gewer-
begebiet Gügling 
von Schwäbisch 
Gmünd gebaut. 
Damit sollen die in-
ternationale und na-
tionale Vertriebs- 

sowie Teile 
der Produk-
tionslogistik 
zentralisiert 
werden. Für 
das künftige 
Hochregal-
lager hat 
das Unter-
nehmen besonders 
nachhaltige Bauma-
terialien verwendet: 

Stampflehm und 
Lehmputz. Wenn 
alles nach Plan läuft, 

kann der Betrieb be-
reits im Juni anlau-
fen. 

Weleda baut neues Logistikzentrum 
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Alnatura übergibt  
Frischelogistik an Metro 
Ab April soll die 
Metro-Tochter Metro 
Logistics die Steue-
rung der Frischelo-
gistik für Alnatura 
übernehmen. Wie 
der Logistikdienst-
leister bekanntgab, 
gehören dazu so-
wohl die logistische Ab-
wicklung des eigenen Fili-
alnetzes des Bio-Unter-
nehmens als auch die des 
von Alnatura belieferten 

Lebensmitteleinzelhandels 
für die Sortimente Obst 
und Gemüse, Molkerei-
produkte sowie für Teile 
des Trockensortiments. 

Lichtblicke am EU-Richtlinienhimmel 
Mussten Naturschützer in den 
letzten Monaten die Blockade 
von lange geplanten Verord-
nungen hinnehmen, so gab es 
im Frühjahr 2024 zumindest in 
puncto Soziales positive Mel-
dungen. Ende Februar stimmte 
das EU-Parlament mit großer 
Mehrheit für die sogenannte 

SLAPP-Richtlinie gegen ‚Strate-
gic Lawsuits Against Public 
Participation‘. Sie soll strategi-
sche Klagen gegen Aktivisten 
und Journalisten, die öffentlich 
Missstände anprangern, unter-
binden. Mitte März gaben 
auch die Mitgliedstaaten im 
Rat grünes Licht.  

Zur selben Zeit konnte sich – 
trotz der Blockade der FDP 
und Enthaltung Deutschlands 
– das EU-Lieferkettengesetz 
im Rat durchsetzen. Auch 
wenn es viele Abschwächun-
gen gab, etwa mit Blick auf 
den Anwendungsbereich, der 
nun nur Unternehmen mit 

mindestens 1.000 Beschäftig-
ten und 450 Millionen Euro 
Umsatz umfasst, feierten die 
Befürworter das Gesetz als 
wichtigen Schritt für die 
Wahrung von Menschen-
rechten und Umweltstan-
dards in globalen Lieferket-
ten. 

Junge Bio-Vertreter gründen neues Bündnis 
Am 14. Februar hat 
sich auf der Biofach das 
Bündnis ‚Junge ökolo-
gische Land- und Le-
bensmittelwirtschaft‘ 
(kurz: JöLL) gegründet. 
Es soll als Dachverband 
für junge Organisatio-
nen fungieren, die sich 

bereits entlang der Bio-
Wertschöpfungskette 
engagieren – von Öko-
landbau über Herstel-
lung bis hin zu Natur-
kostfachhandel und 
Konsum. Die ersten 
Mitglieder sind Vertre-
ter der Verbände Bio-

kreis, Demeter, Junges 
Naturland, Junges Bio-
land, BNN.Next und 
Slow Food Youth. Or-
ganisatorisch ist JöLL 
beim Bund Ökologi-
sche Lebensmittelwirt-
schaft (BÖLW) angesie-
delt. 

Voelkel steigert Umsatz und stellt 
Öl in Mehrweg ein 

Kurz vor der 
Biofach hat 
sich die Bauck 
GmbH in 
neuem Ge-
wand präsen-
tiert. Mit dem 
Markennahmen 
‚Bauck Mühle‘ 
möchte der Herstel-
ler künftig seine ver-

änderte Arbeit als 
moderner Mühlen-
betrieb widerspie-
geln. 

Die Naturkostsafterei 
Voelkel ist 2023 um 
zwölf Prozent auf 117 
Millionen Euro ge-
wachsen. Ein krisenre-
sistenter Einkauf, viele 
Produktinnovationen, 
die breite Distribution 
sowie Investitionen 
zur Energieeinsparung 
hätten sich ausgezahlt. 
Besonders gefragt 
waren auch im Vor-
jahr wieder die Ing-

wershots. Dagegen er-
reichten die neu ge-
starteten Pflanzenöle 
in Mehrwegflaschen 

nicht die erhofften 
Drehzahlen: Sie sol-
len wieder eingestellt 
werden. 

Bauckhof wird zu  
Bauck Mühle

Quelle: Jens Brehl

Quelle: Michelgroup

Quelle: Voelkel



Handel | Edeka Stadler + Honner

Im Feringacenter im Gewerbe-
gebiet Unterföhring bei Mün-
chen wurde vor drei Jahren ein 
neuer Edeka der Kaufleute 
Stadler und Honner eröffnet, 
genannt ‚Die Frisch-Nachbarn‘. 
Heute hat der Markt eine ei-
gene Naturkind-Abteilung, die 
einem Bioladen in Sachen Mar-
kenvielfalt in nichts nachsteht, 
und erwirtschaftet elf Prozent 
vom 28-Millionen-Euro-Jahres-
umsatz mit Bio-Produkten. 100 
Wein-Varietäten, ein großes 
Angebot an Bio-SB-Fleisch und 
ein Regal voll frischem Bio-Brot 
verschiedener Hersteller gehö-
ren zu den Highlights, die Bio-
Kunden hier entdecken kön-
nen. 

Daniel Honner ist seit 2018 als Ge-
schäftsführer bei Edeka Stadler + Honner 
tätig. Schon seine Großeltern waren 
Edeka-Kaufleute und haben sich auf 
einem organisierten Ausflug der Genos-
senschaft kennengelernt. „Ohne die 
Edeka würd‘ es mich gar nicht geben“, 
schmunzelt der Junior-Chef. Seinen Ein-
stieg in die Handelswelt machte er über 
eine kaufmännische Ausbildung bei der 
Vorzeigekette Hieber, wo er auch die 
erste Abteilungsleitung übernahm. 2008 
stieg er dann als Marktleiter ins Familien-
unternehmen seines Vaters Hans-Jürgen 
Honner ein. 
Den Grund-
stein für die 
‚Frisch-Nach-
barn‘ legten 
die Cousins 
Stephan Stadler und Hans-Jürgen Honner 
im Jahr 1995 mit der Eröffnung eines 
Edeka-Markts in Arnbruck im Bayerischen 
Wald. Heute betreibt das Unternehmen 
zehn Märkte in Bayern – zwei in Mün-
chen, einen in Freising und die übrigen in 

Niederbayern. Daniel Honner ist für die 
Märkte in Oberbayern und für den Perso-
nalbereich zuständig, sein Vater leitet die 
Verwaltung und Expansion und Stephan 
Stadler führt die Märkte in Niederbayern 
und ist für Vertrieb und Sortimentspflege 
verantwortlich. 

Ein Treffpunkt  
für die Nachbarschaft 

Die Frisch-Nachbarn in Unterföhring sind 
der größte Markt des Unternehmens 
Stadler + Honner. Früher befand sich 
hier ein Kaufmarkt, später ein Marktkauf. 

Nach umfassenden Um-
bauarbeiten wurde 2021 
der jetzige Markt unter 
der Flagge Edekas neu er-
öffnet. Mit 7.500 Qua-
dratmetern steht hier 

mehr als genügend Platz zur Verfügung. 
„Wir wollen ein Treffpunkt für die Nach-
barschaft sein“, erklärt Honner den An-
spruch des Handelshauses. Um Regio-
nalität zu vermitteln, wurde etwa das 
Thema München bei der Gestaltung auf-

Markenvielfalt  
in München  
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„Wir sind Vollsortimenter 
– auch in Bio.“

Die Edeka Frisch-Nachbarn bieten über 8.000 Bio-Artikel 



gegriffen und die Decke blau gestrichen. 
Über Holzverkleidungen soll ein gemüt-
liches Ambiente geschaffen werden. Für 
Wohlfühlatmosphäre sorgt auch eine Kaf-
fee-Rösterei in der Mitte des Marktes. Drei 
Tische mit Sitzgelegenheiten laden dazu 
ein, die selbst gerösteten Sorten direkt vor 
Ort zu verkosten. 
Mit der Rösterei hat Honner sich „einen 
kleinen Traum erfüllt“. Einfach sei das 
nicht gewesen – ein ganzer Ratten-
schwanz an Zollbestimmungen und bü-
rokratischer Arbeit habe die Umsetzung 
erschwert. In dem nun verkostbaren 
Fairtrade-Parzellenkaffee sei die jewei-
lige Baumgruppe nachvollziehbar und 
die Landwirte könne man sich im Inter-
net anschauen. „Allgemein ist Transpa-
renz für uns wichtig. Die Kunden sollen 
wissen, wo ein Produkt herkommt“, 
meint Honner. Ein Bio-Zertifikat kann 
bisher allerdings keine der Sorten vor-
weisen. 
Insgesamt hat der große Markt im Ge-
werbegebiet Feringastraße über 60.000 
Artikel im Sortiment. Dabei handele es 

sich vorrangig um Lebensmittel. „Wir füh-
ren kein SB-Warenhaussortiment“, erklärt 
Honner. Neben der Drogerie gebe es an 
Non-Food nur Tischaccessoires und Sa-
chen fürs Esszimmer. Die Sortiments-
pflege liege zwar beim Unternehmen 
Stadler + Honner selbst, der Edeka ver-
folge damit aber keinen Erziehungsauftrag 
– „wir reagieren nur auf Nachfrage“, so 
Honner. Wenn das so ist, scheint diese al-
lerdings durchaus in Richtung Bio zu 
gehen.  

Mehr als 8.000 Produkte sind inzwischen 
für Bio-Kunden verfügbar. „Unsere Sorti-
mentstiefe ist besser als früher bei basic 
oder Alnatura“, meint Honner stolz. 
Dabei sei Bio im Supermarkt vor 30 Jah-
ren noch unvorstellbar gewesen. Lange 
Zeit sei es nur in kleinen Babyschritten 
vorangegangen – die Auswahl von heute 
habe sich erst in den letzten zehn Jahren 
entwickelt. „Jetzt sehen wir uns als Voll-
sortimenter in allen Bereichen – auch in 
Bio. Gestern haben wir unsere erste 

Edeka Stadler + Honner | Handel

Bei 1.200 Quadratmetern Obst- und Gemüse-Fläche sind die Naturkind-Auslagen noch überschaubar, dafür liefert die Edeka Südbayern mit Sitz 
in Straubing viel bio-regionale Ware. Holzverkleidungen sorgen für ein familiäres Ambiente.

>

Im ehemaligen ‚Grow Tower‘ können sich 
jetzt auf 120 Quadratmetern zahlreiche Bio-
Marken-Produkte ausbreiten. Die Naturkind-
Welt wurde im November 2023 eröffnet.



Bestellung bei Rapunzel aufgegeben.“ 
Die Zahl der Bio-Lieferanten bewege sich 
inzwischen im dreistelligen Bereich. 

Vom Grow Tower  
zur Naturkind-Welt 

Am Eingang des Edeka-Markts kann sich auf 
über 1.200 Quadratmetern die Obst- und 
Gemüse-Abteilung ausbreiten. Im Verhält-
nis dazu sind die gebündelten Naturkind-
Auslagen überschaubar. Auf der einen Seite 
liegt das Obst mit Äpfeln, Birnen, Kiwi, Zi-
tronen, Grapefruit und Avocado, auf der an-
deren das Gemüse: neben Gurken, Karot-
ten und Paprika auch Eisberg- und Romana-
Salat, Lauch, Aubergine und Brokkoli. 
„Über das Sortiment der Edeka Südbay-
ern sind wir schon gut aufgestellt“, meint 
Honner. Mit Sitz in Straubing sei das bio-
regionale Angebot der Vorstufe groß, 
viele der Artikel hätten keinen weiten 
Weg vom Feld – auch wenn die lokalen 
Liefermengen nicht ausreichten, um die 
Nachfrage jeden Tag abzudecken. 

Zur Obst- und Gemüseabteilung gehört 
auch ein eigenes Gewächshaus, in dem 
der Edeka Inhouse-Farming betreibt und 
die Kunden frisch gezüchtete Kräuter und 
Salate erwerben können. „Dadurch wird 
Flächenfraß und Grundwasserver-
schmutzung vermieden“, so Honner. 
Früher befand sich der Bereich im ‚Grow 
Tower‘, der sich weiter hinten auf einer 
Fläche von 120 Quadratmetern er-
streckte. Dann aber ist die betreibende 
Firma insolvent gegangen und es wurde 
viel Platz frei, der neu genutzt werden 

wollte. Das geschah im November 2023 
mit der Eröffnung einer Naturkind-Welt. 
In der neuen Bio-Abteilung reihen sich 
nun 84 Regalmeter mit Trockensorti-
menten, Getränken, WPR und Naturkos-
metik. Schönheitsfehler an den Säulen 
zeugen noch von der ehemaligen Ver-
wendung des Bereichs. „Wir versuchen, 
den Charakter eines Bio-Fachmarkts wi-
derzuspiegeln“, erklärt Honner. „Im 
Block können wir mit Masse punkten.“ 
Wo es sinnvoll sei, werde aber mit 
Zweitplatzierungen im Rest des Marktes 
gearbeitet, etwa beim Öl und beim 

Mehl. Nur Fleisch, Wurst, frisches Brot 
und Käse befinden sich noch nicht in der 
Naturkind-Welt, und die TK-Artikel gibt 
es aus praktischen Gründen nach wir vor 
kurz vor der Kasse. 
Für die Milchprodukte wurden dagegen 
eigene Kühlregale in die Abteilung inte-
griert. Die oberbayerische Marke Wei-
henstephan steht hier neben den übli-
chen Verdächtigen von Alnatura, Berch-
tesgadener Land und Andechser Natur. 
Geboten ist alles, was man in puncto 
Mopro braucht: von Butter über Frisch-
käse bis hin zu Joghurt- und Milch-Va-
rietäten; dazu kommen vegane Alternati-
ven von Harvest Moon. Die Lieferung er-
folge wiederum über die Zentrale, 
allerdings seien teils nicht genügend 
Mengen verfügbar – Lücken im Regal 
zeugen von einer ordentlichen Nach-
frage. 
Auch in den Trockenregalen bleiben 
keine Wünsche offen. Das Müsli-Sorti-
ment wird von Barnhouse und Bauck do-
miniert, ergänzt durch Verival, Wholey, 
Allos und Alnatura. „Bei den Cerealien 
ist es inzwischen einfach, das konven-
tionelle Angebot nachzuahmen“, stellt 
Honner fest. Beim Mehl sind neben den 
Bio-Standards auch regionale Marken 
vertreten: Mehlzauber, Unser Land, 
Chiemgaukorn und Nimm’s RegRonal 
stammen allesamt aus Oberbayern und 
auch Donath aus dem Unterallgäu be-
findet sich noch im 100-Kilometer-Um-
kreis des Markts. Ausgefallene Sorten wie 
Braunhirsemehl von Werz oder Hanf-
mehl von Seitenbacher runden das An-
gebot ab. 
Im Backwaren-Regal gibt es Conveni-
ence-Körnerbrot von Mestemacher, 

„Mit Masse punkten.“

Handel | Edeka Stadler + Honner

Mit einer eigenen Kaffee-Rösterei hat sich 
Kaufmann Daniel Honner „einen kleinen 
Traum erfüllt“. Der Fairtrade-Parzellenkaffee 
könne bis zum Landwirt rückverfolgt werden 
– Bio-Sorten sind bisher allerdings nicht ver-
fügbar.



Zwieback von Sommer und Knäckebrot 
von Le Pain des Fleurs oder dem schwe-
dischen Anbieter Leksands Bio. Terra 
Sana stellt Pizzaboden und Pita und 
Bauck ist mit seinen zahlreichen Back-
mischungen präsent. Auch die Backzu-
taten von Vanillezucker bis Kuvertüre 
zeigen eine Markenvielfalt, die man im 
LEH für gewöhnlich vermisst: zu Biove-
gan, Naturata und Govinda kommen 
Biovita und Gerhard Wagner mit der 
Marke Bioenergie. 

Qual der Wahl  
zum Frühstück 

Für die Aufstriche von süß bis salzig ist 
eine komplette Regalreihe reserviert. 
Neben Nuss-Nougat von Nocciolata 
sowie dem Klassiker Bionella von Ra-
punzel gibt es weitere Nussaufstriche 
von Wholey, Davert und Terra Sana. 
Das La Vida Vegan-Sortiment von Brin-
kers befindet sich nicht in der Bio-Welt, 
sondern in der Zuordnung, ebenso wie 
die Erdnussbutter von Peanut Revolu-
tion. „Hier handelt es sich um Produkte, 
die nicht nur Bio-Kunden ansprechen, 
sondern auch so gekauft werden“, er-
klärt Honner. 
Bei den Marmeladen ist das volle Pro-
gramm von Fior di Frutta geboten: von 
Aprikose über Orange bis Pflaume. Die 
Beerenbauern und La Selva sind vertre-
ten, ebenso wie Blattfrisch mit seiner 
Marke Smiling Fruits, der Kiebitzhof und 
Tarpa mit Sitz bei München. Vielfältige 

Bio-Honig-Spezialitäten stellen schließ-
lich Allos, Hoyer aus Oberbayern und 
Bio Gourmet. 
Auch Tee und Kaffee vermögen eine 
ganze Regalreihe zu füllen. Gepa, Le-
bensbaum und Herbaria können in bei-
den Kategorien punkten. Beim Kaffee 
darf Mount Hagen von Wertform nicht 
fehlen, ebenso wie original-italienischer 
Espresso von LaSelva. BioTropic bezieht 
seine Kaffeebohnen aus einem Klein-
bauernprojekt in Peru und Naturata kann 
als koffeinfreie Alternative Getreidekaf-
feepulver bieten. Für eine reiche Tee-
Auswahl von Kräuter- und Früchte- über 
Chai- bis hin zu Grün- und Schwarz-
tee sorgen im 

Beutel Yogi Tea, Pukka, Cupper und 
Himmelbauer, und lose die Marken Sa-
ritee und teeverliebt. 

Italienische Pasta,  
vegane Gemüsecrèmes  

Die würzigen Aufstriche in der Bio-Abtei-
lung reichen von Klassikern wie Linse, 
Erbse oder Bohne von Tartex, Allos und Ri-
natura über Antipasti- oder Auberginen-
Crème von Culinessa, LaSelva 

Edeka Stadler + Honner | Handel

Daniel Honner stammt aus einer Familie von 
Edeka-Kaufleuten und hat beim berüchtigten 
Hieber gelernt. Seit 2018 ist er als Ge-
schäftsführer bei Edeka Stadler + Honner 
tätig.

>

In der ‚Snackbar‘ reihen sich um die 100 Behälter zum Selberabfüllen von Ecoterra.

Weihenstephan, Berchtesgadener und Andechser: 
Für die Milchprodukte wurden eigene Kühlregale 
in die Bio-Abteilung integriert.



und Sanchon bis hin zu bio-veganer Leber-
wurst von Hedi. Bei Tomatensaucen helfen 
LaSelva und Naturata mit ihrer Auswahl 
weiter und Senf und Ketchup gibt es von 
Byodo, Unser Land und Münchner Kindl. 
Im Pasta-Regal stößt man auf Nudelfülle 
von ppura, Werz, Alnatura, LaSelva und 
Campo Verde. Es gibt Dinkelnudeln von 
Naturata, Hülsenfrüchte-Nudeln von Go-
vinda, Pappardelle mit Weizenkeimen 
von Morelli (Bio Gourmet) und italieni-
sche Spezialitäten wie Orecchiette von 
Byodo. Der Hersteller Pastalpina aus 
Bozen wurde im konventionellen Markt-
teil platziert und steuert dort Dinkelgris-
sini, Tagliatelle, Penne und Galletti bei. 
Und in einem Aufsteller von Bio Gour-
met werden Bio-Spätzle aus Süddeutsch-
land präsentiert. 

Gewürze, Öl  
und Knabbereien 

Im Sortiment von Reis, Couscous, Bulgur 
und Co beherrscht Davert das Regal, er-
gänzt von Bio Gourmet oder Rinatura. 
Bei den Tütensuppen hat man die Wahl 
zwischen Cenovis, Natur Compagnie 
und der veganen Marke veprosa, wäh-
rend Konservensuppen von Ökoland ge-
stellt werden. Das Gewürzregal füllen 
schließlich Sonnentor und Herbaria.  
Auf der Suche nach Bio-Speiseöl wird 
man wie erwähnt sowohl in der Bio-
Zone als auch außerhalb fündig. LaSelva 
liefert im Naturkind-Bereich italienisches 
Olivenöl, die Ölmühle Oberschwaben 
Klassiker wie Sonnenblume und Raps 
und Bio Planète steuert ausgefallene Sor-

ten wie Schwarzkümmelöl bei. In der 
Zuordnung stößt man wiederum auf Bio-
Olivenöl der Marke Jordan von der Insel 
Lesbos sowie italienische Lieferanten: 
Primoli aus Ligurien neben Terre Fran-
cescane und Monini aus Umbrien. 
Last but not least ein Blick auf Süßigkei-
ten und Knabbereien. Hier ist EcoFinia 
mit seinen beiden Schokoladen-Linien 
iChoc und Vivani präsent. Dazu kommt 
Amazonas-Schokolade vom vielfach aus-
gezeichneten Hersteller Paccari mit Sitz 
in München. Es gibt Kekse von der Bohl-
sener Mühle und Sommer, Knusperstan-
gen von Werz und Knusperbrezeln von 
Erdmann Hauser. Die Chips-Auswahl 
wird durch Alnatura, die Bio-Zentrale 
und El Origen abgedeckt. Und zu guter 
Letzt darf eine Unverpackt-Station von 

Im Bio-Saftregal darf Voelkel sich ausbreiten – ergänzt durch Alnavit, Kela, Alnatura und Jacoby. Einen eigenen Wein-Aufsteller gibt es für  
Bordeaux-Weine von Mouton Cadet und spanische Rosé-Weine von Musso (unten).

Auch Tee und Kaffee haben viel Platz, für Marken wie Mount Hagen, Lebensbaum, Pukka und Herbaria.



Ecoterra nicht fehlen und liefert um die 
100 Behälter zum Selberabfüllen von 
Nüssen, Flocken, Trockenfrüchten, Scho-
kobällchen oder Gummibärchen. 

100 Weine, 25 Biere 

Auch die Bio-Getränke sind nicht in der 
Getränke-Abteilung, sondern in der Na-
turkind-Welt angesiedelt. Definitiv mit 
Masse punktet das Bio-Weinregal. Um die 
100 verschiedene Varietäten von zahlrei-
chen Weingütern werden hier präsentiert. 
Preislich bewegen sie sich im Rahmen 
von fünf bis 15 Euro und gleiche Sorten 
werden etwas günstiger als bei tegut an-
geboten. Es gibt einen Doppio Passo Pri-
mitivo aus Apulien, einen Merlot von der 
Azienda Giol aus Venetien, spanischen 
Solaz Tempranillo von den Bodegas Os-
borne oder französischen Soliano Caber-
net Sauvignon. Von deutschen Weingü-
tern stammen etwa Burgunder und Dorn-
felder von Landlust, ein Demeter-Riesling 
aus Rheinhessen von Jakob Neumer oder 
Lemberger mit Trollinger von den Wein-
gärtnern Stromberg-Zabergäu. An 
Schaumweinen ist ein Prosecco von 
Valdo oder ein Sekt von VivoLoVin ver-
fügbar. Und ganze Aufsteller haben 
schließlich französische Bordeaux-Weine 
von Mouton Cadet und spanische Rosé-
Weine von Musso bekommen. 
Wie nicht anders zu erwarten in einem 
bayerischen Markt ist der Edeka auch mit 
Bio-Bieren überdurchschnittlich ausgestat-
tet – auch wenn sich der Kunde hier auf 

die zwei bekannten Marken Riedenburger 
(acht Sorten) und Neumarkter Lammsbräu 
(18 Sorten) beschränken muss. Dafür wird 
das Sortiment der Bio-Hersteller umfassend 
abgebildet: mit Urhellem, Edelpils, Dunk-
lem Weizen, Natur-Radler, Emmerbier 
oder gluten- und alkoholfreien Varianten. 

Im Bio-Saftregal darf Voelkel sich ausbreiten 
und stellt die Basis mit Apfel und Orange 
über Maracuja und Ananas bis hin zu aus-
gefallenen Sorten wie Rote Bete, Tomate 
und Sauerkraut – alles in der Glasflasche. 
Dazu kommen Fläschchen mit Aloe Vera-, 
Aronia- und Sanddornsaft von Alnavit, Berg-
apfelsaft in der Bügelflasche von Kela sowie 
Säfte im Tetrapack von Alnatura und Jacoby. 
Am Ende der Naturkind-Welt befindet sich 
das Drogerie-Sortiment. Almavin, Sonett 
und Klar sind hier mit ihren Angeboten an 
Wasch-, Putz- und Reinigungsmitteln ver-

treten. Körperpflegeprodukte liefern die 
Hersteller Logona, Speick, Santé, Prima-
vera und Alviana. Das ökologische Non-
Food-Sortiment sei allerdings schwerer zu 
verkaufen als die Lebensmittel, stellt Hon-
ner fest. Ein Grund, um die bekannten Na-
turkosmetik-Marken Lavera, Blütezeit und 
Weleda Richtung Kasse beim konventio-
nellen Sortiment zu platzieren. „Die Pro-
dukte sprechen jeden Kunden an“, meint 
der Händler. Der Verkauf funktioniere hier 
besser als in der Bio-Abteilung. 

Prepacked-Käse  
auf Holzwolle  

Auch um zum Frische-Bio – zu Brot, Wurst 
und Käse – zu gelangen, muss man die 
Naturkind-Welt verlassen. Die Käsetheke 
des Edekas ist mit prepacked-Ware ange-
füllt. „Eine Arbeitserleichterung ist das 
nicht, aber das Konzept macht die besten 
Umsätze in der ganzen Firma – 10.000 
Euro pro Woche“, so Honner. Mit Bio-Sie-
gel entdeckt man die Pfeffer-Sorte der Kä-
serebellen, einen Bergkäse von Andechser, 
Bergblumenkäse von Edeka Bio und als 
Weichkäse einen Bio-Camembert von der 
Naturkäserei Tegernseer Land. Eine Erwei-
terung der Theke ohne Bedienung ist an-
sprechend mit Holzwolle gestaltet und bie-
tet prepacked-Stücke von Gruyère, Em-
mentaler, Appenzeller und Comté in 
Bio-Qualität. „Am Wochenende ist die 
Käse-Auswahl noch größer“, verspricht 
Honner. Wird der Markt in einer Woche 
von über 20.000 Kunden aufgesucht, 

 Nr. 119 bioPress 13

Edeka Stadler + Honner | Handel

Edeka Stadler + Honner 
– Die Frisch-Nachbarn 

Feringastraße 16 
85774 Unterföhring 
 
Eröffnung: 2021 
Mitarbeiter in Vollzeit: 80 
Verkaufsfläche: 7.500 Quadratmeter 
Artikelanzahl (Lebensmittel): 55.000 
Bio-Artikel: über 8.000 
Kassen: 14 Normale, 6 SB-Kassen 
Öffnungszeiten: Mo - Sa, 7 - 20 Uhr 

>

100 Bio-Weine aus aller Welt finden sich im Bio-Weinregal. Daneben ist das umfangreiche  
Bier-Sortiment von Neumarkter Lammsbräu platziert.

Ein kompletter Aufsteller ist für frisches Bio-
Brot reserviert: von der Münchener Hofpfis-
terei, Gottschaller oder der Backsinfonie.



so komme fast die Hälfte davon – rund 
8.000 – am Samstag vorbei. 

SB-Fleisch in Fülle: von 
Wienerle bis Alpenrind 

Bio-Fleisch und -Wurst ist an der Bedien-
theke nicht verfügbar – dafür werden Kun-
den an einer eindrucksvoll langen SB-Bio-
Truhe fündig, deren Angebot sich sehen 
lassen kann. „Ursprünglich hatten wir ver-
sucht, Bio an der Theke anzubieten“, erklärt 
Honner. Allerdings laufe der Verkauf im 
SB-Bereich um ein Vielfaches besser – im 
konventionellen Sortiment werde dort gar 
fünf Mal so viel abgesetzt. „Hier ist der 
Kunde unabhängig und kann sich das best-
aussehendste Fleischstück selbst aussu-
chen“, ist für den Marktchef ein möglicher 
Grund. 
In den Bio-Auslagen sorgen Pichler und Juf-
finger bereits für ein stolzes SB-Sortiment: 
mit Lyoner, Schinken und Salami, Bruder-
hahn-Wurzen und Wiener Würsten, Al-
penrind, Putenschnitzel, Hähnchenkeule 
und Hackfleisch. Bio Bühler steuert 

Schweine- und Rindfleisch in Naturland-
Qualität bei. Und der Lieferant italienischer 
Spezialitäten Marziale bietet sogar ‚Prosci-
utto di Parma‘ mit Bio-Siegel. Für einen 
weiteren Lieferanten wurde gerade erst 
Platz geschaffen: „Ab morgen kommt Ware 
von Herrmannsdorfer dazu“, freut sich 
Honner. 

Frisches Bio-Brot  
aus Bayern 

Ein Highlight in puncto Frische-Bio ist ein 
kompletter Brotaufsteller: bestückt mir 
Ware von bayerischen Herstellern. Es gibt 
Bauernbrot von der Münchener Hofpfiste-
rei, Holzofen- und Sonnenblumenbrot von 
der Gottschaller Biohofbäckerei (aus Nie-
derbayern), ‚Hafer-Wonne‘ oder ein Sport-
lerbrot von Unser Land (Fritz Mühlenbä-
ckerei, Oberbayern) – und sogar Bio-Ba-
guettes von der Backsinfonie aus dem 
Umland von München. Für diese Vielfalt 
ist etwa der Backwaren-Großhändler 
Slottke verantwortlich, der seinen Sitz vor 
den Toren der bayerischen Hauptstadt hat. 

Auch im TK-
Bereich vor der Kasse 

können Kunden sich am Ende 
des Einkaufs noch mit Bio eindecken. 

Beim Speiseeis ist der Münchener Herstel-
ler Del Fiore natürlich vertreten, ebenso 
wie Biopolar und die vegane Marke 
Nomoo. Es gibt eine reiche Auswahl an 
Tiefkühlpizzen: von Margherita, 3 For-
maggi und Vegetariana über Caprese und 
Pesto bis hin zu Diavolo, vervollständigt 
durch Flammkuchen. Gestellt werden die 
Produkte von Followfood, den Demeter-
Felderzeugnissen (bio inside) und Ökofrost 
(Biopolar). Deutsche See und Followfood 
bieten Lachsfilets, die Demeter-Felder-
zeugnisse Gemüse, Gemüsepfannen und 

Im Fleisch- und Wurst-Bereich beeindruckt 
eine lange Truhe voller Bio-SB-Ware (o.), etwa 
Hähnchen von Pichler und Rind von Juffinger.



Süßkartoffeln. Daneben findet man Spi-
nattaschen von Moin, Chicken Nuggets 
und Geflügel-Hackbällchen von Ökofrost 
(BioCool) – und sogar einen Bio-Burger 
von Blockhouse. 
Als nächste Herausforderung für das Un-
ternehmen Edeka Stadler + Honner steht 
laut eigenen Angaben der Generatio-
nenübergang an. Die Staffelübergabe 
von Hans-Jürgen Honner an Daniel Hon-
ner – die vierte Generation – hat bereits 
begonnen, aber auch Stephan Stadler 
will sich in einigen Jahren zurückziehen 
und das Ruder seiner Tochter Kathrin 
Stadler überlassen. 
Eine Herausforderung für die Zukunft 
bleibe außerdem der Personalmangel im 
Handel. „Bürotätigkeiten werden immer 
beliebter – genauso wie Homeoffice und 
die 4-Tage-Woche“, stellt Honner fest. 
Empfänger von Bürgergeld zögen Mini-
jobs als Zusatzeinnahme einer festen An-
stellung vor, weil ihnen dadurch am Ende 
mehr übrig bleibt. So seien gute Leute ak-
tuell schwer zu finden und man müsse 
um jeden Be-
werber kämp-
fen. „Wir versu-
chen schon län-
ger, Flüchtlinge 
zu integrieren“, 
nennt der Kauf-
mann als mög-
lichen Ausweg. 

Mit Blick auf den Bio-Ausbau seien die 
Kunden momentan immer noch zurück-
haltender als vor der Krise. „Die Inflation 

tut Bio nicht gut. Wenn man weniger 
Geld zur Verfügung hat, wird auf Ge-
nusswaren wie Alkohol oder Käse viel-
leicht verzichtet“, meint Honner. Der 

Trend zum Trading Down – zum Griff 
nach einer Qualitätsstufe niedriger – 
halte an und der Preiskampf mit Dis-
countern nehme zu. 
„Wir müssen einen Wow-Effekt bieten – 
kein 0815“, weiß er als Lösung, um sich 
von der Konkurrenz abzugrenzen. Mit 
der Dimension des Marktes gehe auch 
ein gewisser Leuchtturmcharakter und 
eine Verantwortung einher – „Größe ver-
pflichtet“. Auch wenn Honner sich nur 

als Nachfrage-Er-
füller sieht: Kun-
denwünsche zu 
befriedigen, bleibe 
ein herausfordern-
des Unterfangen. 

Lena Renner 

Edeka Stadler + Honner | Handel

Zu einzelnen Bio-prepacked-Artikeln in der Käsetheke kommen weitere Stücke in der Kühl-
theke ohne Bedienung: wie Gruyère, Emmentaler und Appenzeller (u.).

„Größe verpflichtet“



 
bioPress: Herr Eichhorn, Herr Reichau, 
wir wünschen uns mehr Bio-Marken-
vielfalt im Lebensmitteleinzelhandel. 
Wie stufen Sie momentan die Präsenz 
von Bio-Herstellern – im Vergleich zu 
den Eigenmarken – ein? 

Eichhorn: Nach unserer Erfahrung war 
Bio vor der Krise schon fast zur Selbst-
verständlichkeit geworden. ‚Noch bes-
ser, noch positiver, noch gesünder‘ war 
die Devise bei der Ernährung. Durch die 
Rezession wurde diese Entwicklung je-
doch ausgebremst und der Aktionismus 
im Handel (Rabattaktionen, Handzettel-
werbung etc.) hat wieder extrem zuge-
nommen – mit Fokus auf Eigenmarken. 
Der Schwerpunkt wird so sehr zuguns-
ten von ‚Private Label‘ verschoben, dass 
teilweise Herstellermarken in den Re-
galen dadurch ersetzt werden. Wenn 
Händler selbst herstellen lassen, haben 
sie andere Möglichkeiten und können 
höhere Margen einfahren, sodass Ver-
luste durch die Krise vermieden wer-
den. Auch unsere Partner trifft das Pro-
blem.  
bioPress:  Die Hersteller sind allerdings 
auch nicht ganz unverantwortlich für 
diese Entwicklung, oder? Weil sie nicht 
bereit waren, den LEH zu beliefern, 
blieb den Händlern gar nichts anderes 
übrig, als auf Bio-Eigenmarken zu set-
zen… 

Reichau: Die Hersteller wollten die indi-
viduelle Welt von Fachhandel und Re-
formhäusern schützen und kleine Läden 
supporten. So wie aktuell Hersteller von 
Gesundheitsartikeln apothekenexklusiv 
bleiben und nicht in die Drogerie gehen, 
auch wenn sie dadurch auf Umsätze ver-
zichten müssen. 
Eichhorn: Außerdem waren die Herstel-
ler vor 20 Jahren auch noch nicht so 
mutig. Sie wollten vermeiden, dass sie 
vom Fachhandel ausgelistet werden, 
wenn sie sich für den LEH öffnen. Auch 
die Bio-Großhändler waren nicht bereit, 
offen konventionelle Supermärkte zu be-
liefern. Seit vielen Jahren wandern Arti-
kel über sie in den LEH, aber immer 
unter vorgehaltener Hand. Dabei haben 
viele Märkte händeringend nach Part-
nern gesucht: Sie wollten ja mit Bio ihr 
Profil schärfen und alle Kundenwünsche 
erfüllen – auch die nach höherpreisiger 
Qualitätsware. 

Mut zum Mainstream 
bioPress: Die Ängste der Hersteller sind 
verständlich, haben sich aber als unbe-
gründet erwiesen. Andechser ist jetzt mit 
der gleichen Marke in Fachhandel und LEH 
unterwegs und inzwischen bei sämtlichen 
Absatzkanälen bis hin zum Discounter ge-
listet. Auch Unternehmen wie Followfood 
waren in den letzten Jahren mit Bio-Pro-
dukten im Mainstream richtig erfolgreich. 
Eichhorn: Richtig, Unternehmen wie 
Bauck haben den Fachhandelstreuen 
vorgemacht, dass es möglich ist, zwei-
gleisig zu fahren: und zwar nicht (nur) 
über den Großhandel, sondern über di-
rekten Kontakt zu den Märkten. Auch 
viele Demeter-Marken öffnen sich gerade 
und arbeiten direkt mit dem LEH zusam-
men. Schon aus Gründen der Kostener-
sparnis ist diese Lösung für beide Seiten 
sehr attraktiv. 
Alnatura ist schon seit langem bei Edeka 
aktiv und hat dem Händler durch seine 
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Bio-Marken den Weg  
in den Handel ebnen 
bioPress im Gespräch mit Vertriebsexperten von Eichhorn & Grundmann  

Die Fachhandelstreue scheint 

passé, dennoch beherrschen Ei-

genmarken das Bio-Angebot im 

LEH. Woran liegt es? Was schafft 

Abhilfe? Und würden Standard-

kunden klassische Fachhandels-

marken überhaupt kaufen? Die Le-

bensmittel-Vertriebsagentur Eich-

horn & Grundmann ist seit über 

35 Jahren in der Branche aktiv und 

hilft auch Bio-Marken, im LEH Fuß 

zu fassen. bioPress hat sich mit 

den Geschäftsführern Steffen 

Eichhorn und Simon Reichau aus-

getauscht. 

Die vier Geschäftsführer der Agentur Eichhorn & Grundmann: Marc-André Eichhorn, Simon  
Reichau, Steffen Eichhorn sowie Patrick Hornsberger (v.l.n.r.)

Eichhorn & Grundmann

Handel | Vertriebsagentur Eichhorn & Grundmann
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Kundenwahrnehmung und günstige An-
gebote geholfen, Bio-Kundschaft zu ge-
winnen. 
Reichau: Auch wenn viele eine andere 
Meinung zu Alnatura haben – ihre Arti-
kel haben den Weg geebnet für weitere 
Fachhandelsmarken, die es vorher nicht 
im LEH gab. Und ja, Bio lohnt sich für 
den Handel. Die große Bio-Abteilung im 
Edeka Zurheide in Düsseldorf ist nur ein 
erfolgreiches Beispiel von vielen. 
bioPress: Früher blieben Eigenmarken 
eher liegen, heute sind sie für 60 Prozent 
des Bio-Umsatzes verantwortlich und die 
Tendenz zur ‚Verramschung‘ unter Pri-
vate Label nimmt weiter zu. Wie kann 
man das wieder umkehren? 
Reichau: Für mich ist das auch eine 
Sache der Kommunikation, viele Fach-
handelsmarken müssten sich da moder-
ner aufstellen. Bauck hat es geschafft, das 
Reformwaren-Image hinter sich zu lassen 
und sich an eine neue Zielgruppe anzu-
passen, die nicht nur im Fachhandel, 
sondern überwiegend im LEH einkauft. 
Man muss beide Käufergruppen anspre-
chen, es gibt auch unter Bio-Kunden vie-
lerlei Ansprüche zu erfüllen. Wir bemü-
hen uns seit Jahren darum, dass einge-
fleischte Fachhandelsmarken über 
Direktgeschäft den Weg in den LEH 
gehen. 
Eichhorn: Sich selbst mit Bio-Eigenmar-
ken zu positionieren, war ja eine strate-
gische Entscheidung der Händler, die 
damit zu tun hatte, Ansprüchen gerecht 
zu werden und eine gewisse Wahrneh-
mung zu erzielen. Es schlagen bei dem 
Thema zwei Herzen in meiner Brust. 
Man hätte die Benchmark so hoch legen 
können, dass Bio-Pioniere mit ihren Pro-
dukten geschützt worden wären. Ande-
rerseits gehört zu Bio im Mainstream 
aber auch, dass man sich für Eigenmar-
ken öffnet.  

Zuordnung ist die Zukunft 

bioPress: These: Wenn man Produkte in 
die Regale stellt, kaufen die Kunden sie 
auch. 
Eichhorn: Stimmt schon: Wenn Kunden 
die Wahl zwischen konventionell und 
Demeter haben und der Preisabstand nur 
bei ein paar Cent liegt, würden sicher ei-
nige zu Demeter greifen. Die Krux im 
Handel ist, dass man konventionelle 
Marken wie Tempo trotzdem benötigt. 

Die Standardkunden haben ein gewisses 
Budget und wollen, dass ihre gewohnten 
Marken weiterhin verfügbar sind. Und 
wenn wir alles zusammenführen, würde 
es Bio-Supermärkte wie Denn’s bald 
nicht mehr geben. 
Diversität ist ja auch eine Stärke: von Bio-
läden bis zu Supermärkten, in denen ich 
‚meine‘ Marke finde, mit der ich aufge-
wachsen bin. Man könnte zu solchen be-
kannten Marken aber sicher noch mehr 
Alternativen bieten. Wir sind bei Bio im 
LEH erst am Anfang – ich bin gespannt, 
wie die Zukunft aussieht. 

Reichau: Marken wie Zwergenwiese und 
Rapunzel würden die Leute im Rewe si-
cher sofort kaufen. Insgesamt fehlt es 
immer noch an Vielfalt. Märkte wie das 
Rewe Center von Ingo Istas in Köln zei-
gen als Crème de la Crème, wie es gehen 
kann: Dort werden hohe Absätze durch 
Bio-Zuordnung erzielt. 
Die Zukunft ist es, Bio in die Sortimente 
zu integrieren – sodass Kunden die Ori-
ginalmarken aus dem Fachhandel 

neben den konventionellen Vergleichs-
produkten finden. Allerdings hat auch 
der Handel Angst: und zwar davor, kon-
ventionelle Marken vor den Kopf zu sto-
ßen, wenn sie Platz für Bio machen 
müssen… 

Zu wenig Ansporn,  
zu wenig Puffer… 

bioPress: Das ist die zweite Trägheit 
neben der Fachhandelsangst: LEH-Ein-
käufer, die lieber bei den Marken blei-
ben, die sie schon gut kennen, solange 
sie damit noch ein bisschen Umsatzplus 
rausholen können. Warum sich aus dem 
Fenster lehnen, wenn man sich auch in 
Ruhe zurücklehnen kann? 
Reichau: Keiner traut sich mehr, einen 
Paradigmenwechsel anzustoßen – ge-
rade nicht die jungen Einkäufer, die unter 
Druck stehen. Und der Ausbau steht und 
fällt mit den Personen, die dahinter ste-
hen. Sie müssen überzeugt werden, dass 
es funktioniert, und brauchen Mut, um 
Planogramme anzupassen und Platzie-
rungen zu verändern. 
bioPress: Vielleicht wäre es auch not-
wendig, langfristiger zu denken als in der 
Vierteljahresplanung? Manchmal geht es 
ja erstmal abwärts, bevor man mit etwas 
Neuem durchstarten kann… 
Eichhorn: Ohne Einkauf und Handel in 
Schutz nehmen zu wollen: Unsere letz-
ten ‚Jahresgespräche‘ fanden quasi un-
unterbrochen statt. Es gibt momentan sol-
che Schwankungen in Beschaffung, Lo-
gistik und Ressourcen, dass für eine 
strategische Neuausrichtung schlicht Zeit 
und Ressourcen fehlen. Die Eigenmarke 
mit Verbandssiegeln zu stärken, hat die 
Einkaufsleitung auf dem Schirm – viele 
andere Dinge sind aus dem Fokus ge-
rutscht. Ich bin aber überzeugt, dass sich 
Bio-Marken im LEH langfristig durchset-
zen werden.  
bioPress: Letzte Frage: Strecke oder Zen-
trallager – was ist wichtiger? 
Eichhorn: Vermutlich bleibt beides not-
wendig. Das Zentrallager liefert das Ba-
sissortiment, ist jedoch schon allein 
räumlich begrenzt. Streckenlieferungen 
sind für den zweistufigen Handel eine 
Herausforderung, aber gleichzeitig seine 
Chance: Sie machen seine Vielfalt und 
Individualität aus. 

Interview: Erich Margrander  
und Lena Renner

360-Grad-Vertrieb  
im deutschen  
Lebensmittelhandel 
Die Eichhorn & Grundmann Vertriebs 
GmbH mit Hauptsitz in Baden-Würt-
temberg wurde vor 36 Jahren gegrün-
det. Das Familienunternehmen bietet 
eine kontinuierliche Betreuung von  
allen Handelszentralen, Point of Sale-
Arbeit und Key Accounting. Daten-
management und -erhebungen samt 
Tiefenanalysen sowie die Präsentation 
neuer Lebensmitteltrends gehören 
zum Angebotsportfolio der Agentur. 
Über 12.000 Märkte sind laut eigenen 
Angaben Teil des Kunden-Netzwerks. 
Zu den Partnern zählen renommierte 
nationale und internationale Lebens-
mittelmarken, darunter auch be-
kannte Bio-Marken-Hersteller. Einen 
Wachstumsschub gab es 2021 durch 
die Fusion mit der Vertriebsagentur 
Reichau aus Westdeutschland. An der 
Spitze des Unternehmens mit knapp 
90 Mitarbeitern stehen nun die vier 
Geschäftsführer Marc-André und Stef-
fen Eichhorn, Simon Reichau sowie 
Patrick Hornsberger. 

Vertriebsagentur Eichhorn & Grundmann | Handel



Schon im Jahr 1936 haben die Brüder Christian 
und Wilhelm Maier die Beutelsbacher Frucht-
saftkelterei in Weinstadt-Beutelsbach nahe Stutt-
gart gegründet. 1952 wurde der erste Saft in De-
meter-Qualität abgefüllt. Anfang der 1990er 
Jahre sind die Brüder Thomas und Matthias 
Maier – Enkel von Wilhelm Maier – in die Ge-
schäftsführung eingestiegen und wenige Jahre 
später zog die Firma in ein anderes Industriege-
biet von Weinstadt, ins ehemalige Areal des Nu-
delproduzenten Birkel, wo auch das stillgelegte 
Hochregallager übernommen wurde. 
Heute sieht sich Beutelsbacher immer noch als 
Spezialist für Gemüse- und Fruchtsäfte. Dabei 
ist der Getränke-Hersteller längst nicht mehr 
nur in der Saftkelterei aktiv. Zu seinem Sorti-
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Kraft im Saft: mehr als 
Erfrischungsgetränke  

Hersteller | Beutelsbacher

Zum Wohl: Das Familienunternehmen Beutelsbacher nimmt die nächste Generation in die Geschäftsführung auf. V.l.n.r.: Thomas, Marius, Matthias 
und Bruno Maier

Beutelsbacher liefert Bio-Getränke mit Gesundheitsanspruch

Frucht- und Gemüsesäfte voller natürlicher Nährstoffe, 
Erfrischungsgetränke mit hohem Obstanteil und eine 
Cola ohne Chemie: Die Fruchtsaftkelterei Beutelsba-
cher will nicht nur mit Geschmack überzeugen, son-
dern den Konsumenten nebenbei in Sachen Gesund-
heit etwas Gutes tun. Über zwölf Millionen Flaschen 
lässt der Bio-Pionier aus Baden-Württemberg mittler-
weile jährlich abfüllen und erzielt mit 80 Mitarbeitern 
einen Umsatz von 16 Millionen Euro. Seit Januar arbei-
tet die vierte Generation des Familienunternehmens in 
der Geschäftsführung mit. 



ment von rund 110 Sorten in verschie-
denen Flaschengrößen gehören inzwi-
schen auch Schorlen, Erfrischungsge-
tränke, Energydrinks, alternative Sü-
ßungsmittel und Essige. „Wir liefern die 
größte Essig-Auswahl im Naturkostbe-
reich“, meint Geschäftsführer Thomas 
Maier sogar. Neben einem Demeter-
Apfelessig gibt es etwa einen Brannt-
weinessig und einen süßen Balsam-
Essig im Angebot. 

Säfte mit  
Mehrwert 

Die Reihe ‚Pro Immunsys-
tem‘ mit funktionalen Drinks 
ist während der Corona-Zeit 
entstanden und wird laut 
Maier weiterhin sehr gut an-
genommen. Fünf Sorten sind 
mittlerweile im 0,2- und 0,7-
Liter-Gebinde erhältlich, da-
runter der Mehrfruchtsaft 
‚Multi + Eisen‘, der mit Cur-
ryblatt-Extrakt die einzige na-
türliche Eisenquelle enthalte 
und die Blutbildung unter-
stützt; oder die Sorte ‚Sand-
dorn ACE‘, in der Weizen-
keimöl natürliches Vitamin E 
liefert. „Wir verwenden mög-

lichst 100 Prozent Direktsaft“, erklärt 
Maier. Außerdem sind – anders als bei 
herkömmlichen Vitaminsäften – keine zu-
gesetzten Vitamine enthalten. 
Insgesamt sind rund 20 Beutelsbacher-
Säfte im 0,2-Liter-Fläschchen verfügbar. 
Es gibt ein 100-Prozent-Mangomark – 
„super zu Eis oder Desserts!“, einen Saft 
aus der Acerolakirsche – „eine Vitamin-
C-Bombe“, und einen Sanddornsaft mit 
Blütenhonig – „ideal zur natürlichen 
Fieberbekämpfung bei Kindern“. Dane-
ben werden Frucht- und Gemüsesäfte in 
großer Fülle natürlich auch weiterhin in 
der Standard-0,7-Liter-Flasche angebo-
ten – zum Beispiel der Sonnen-Cocktail, 
der neun verschiedene Früchte vereint 
und zum 80-jährigen Firmenjubiläum 
des Herstellers entwickelt wurde. 
Ein Klassiker, den Beutelsbacher schon 
in den 90er Jahren produzierte, ist der 
Kombucha. Das heutige Trendgetränk 
aus fermentiertem Tee wurde und wird 
von der Kelterei nicht-pasteurisiert an-
geboten, sodass die Enzyme, die für die 
Gärung verantwortlich sind, aktiv blei-
ben. Bei langer Lagerung wird der ‚Raw 
Kombucha‘ dadurch allerdings auch 
immer trockener und kann nach einiger 
Zeit eine Essignote aufweisen. Für Kun-
den, die diesen Prozess vermeiden wol-
len, hat Beutelsbacher zur Biofach zwei 
neue pasteurisierte Sorten gelauncht – 
im kleinen 0,33-Liter-Gebinde, einmal 
klassisch und einmal mit Cassis-Ge-
schmack. 

Prickelnde Drinks  
ohne Zusatzstoffe 

Man müsse die Leute auch abholen, wo 
sie sind, meint Maier. Sie trinken gerne 
Cola und Red Bull, also ist Beutelsba-
cher in die Produktion von Energydrinks 
eingestiegen. „Das hätte ich früher nie 
gedacht“, gesteht der Geschäftsführer. 
Der isis-Cola der Fruchtsaftkelterei sei 
ein intensiver Entwicklungsprozess vo-
rangegangen. Mit Gewürzen wie Mus-
katnuss, Vanille, Zimt und Limettensaft   
habe der Hersteller versucht, den typi-
schen Cola-Geschmack, der so in der 
Natur nicht vorkommt, nachzuahmen. 
Das fertige Produkt enthält keine Phos-
phorsäure und keine Zuckercouleur – 
die Braunfärbung wird über Karamell er-
reicht. „Trotzdem ist die Cola nicht so 
gesund wie ein Fruchtsaft“, stellt Maier 
fest. 
Der Einstieg in Kohlensäure-Getränke 
unter der Marke isis um 2011 ging für 
Beutelsbacher auch mit einer neuen 
Fülltechnik einher. Statt wie die Säfte 
mit Vakuumfüller werden die Schorlen 
und Energydrinks nun per Druckfüller 
eingefüllt. „Die Kohlensäure wird kalt 
und flüssig zugefügt – warm wäre der 
Druck zu hoch“, erklärt Maier. Erst da-
nach werden die Getränke zur Pasteuri-
sierung sanft erhitzt und anschließend 
wieder zurückgekühlt. 
Verfügbar sind (wiederum in der 0,33-
Liter-Flasche) Sorten wie Bitter-Lemon, 

Granatapfel, Holun-
derblüte, Orange, 
Spezi und Tonic 
mit Bittergewür-
zen wie Wermut 
und Enzian. Die 
fruchtigen Vari-
anten zeichnen 
sich durch hohe 
Direktsaftanteile 
von rund zehn 
Prozent neben Ex-
trakten und Kon-
zentraten aus. Auf 
den Bitterstoff 
Chinin wird ver-
zichtet. 

Beutelsbacher | Hersteller

>
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Die moderne Kelterei-
anlage samt Obstsilos in 
Weinstadt-Endersbach.



Die Schorlen laufen unter der Marke Beu-
telsbacher und bieten zum Beispiel die 
Geschmacksrichtungen Rhabarber, Bir-
ne-Ingwer oder Birne-Rose mit Rosen-
blütenextrakt. Das naturtrübe Demeter-
Apfelschorle enthält gar 60 Prozent Di-
rektsaft und kommt ganz ohne Kon- 
zentrat aus. 
Das jüngste Kind der Fruchtsaftkelterei 
ist die Reihe ‚365 Bio Energy‘ mit kof-
feinhaltigen Erfrischungsgetränken. Zur 
‚puren‘ Variante mit Guarana- und Roh-
kaffeeextrakt, Melone und Mate kam 
zur Biofach die Geschmacksrichtung 
Wild Berry mit natürlichen Waldfrucht- 
aromen. 

Nährstoff ist nicht  
gleich Nährstoff 

„Wir bieten mehr als Erfrischungsge-
tränke“, zieht Maier als Resümee. Mit 
seinen Kompositionen verfolge der Her-
steller stets auch einen ernährungsphy-
siologischen Anspruch. Damit sich na-
türliche und gesunde Lebensmittel 
durchsetzen können, brauche es aller-
dings auch die richtige Infrastruktur. 
Ärzte, Schulen und Erzieher müssten an 
einem Strang ziehen und entsprechen-
des Hintergrundwissen vermitteln. 
„Wer weiß schon heute noch, dass Hei-
delbeersaft gut für die Augen und Gra-
natapfelsaft gut für die Prostata ist, Prei-
selbeeren gegen Harnwegsinfekte hel-
fen und heißer Brombeersaft Hals- 
schmerzen bekämpft?“, so Maier. Dabei 
seien das uralte Erfahrungen, die früher 
jede Großmutter wusste. 
Auch mit Blick auf die Nährstoffe gelte es 
wieder mehr zu differenzieren. „Natürli-
cher Fruchtzucker ist nie das Gleiche wie 
zugesetzter Zucker“, erklärt der gelernte 
Fruchtsafttechniker. Genauso wenig sei 
ein isoliertes Vitamin als Monostoff mit 
Vitaminen in ihrem Umfeld von sekun-
dären Pflanzenfaserstoffen vergleichbar, 
in dem sie in der Natur vorkommen. So 
könne zum Beispiel das Vitamin A in 
einer Karotte durch das ebenfalls enthal-
tene natürliche Fett (Karottenöl) besser 
verwertet werden. „Wir brauchen immer 
das ganze Spektrum“, so Maier. Designte 
Produkte seien der falsche Weg und 
könnten nicht die Vitalität eines natürli-
chen Direktsafts liefern. 
Die Gesetzgebung zu ‚Health Claims‘ 
lasse dem Hersteller allerdings nur wenig 

Raum, um entsprechende Gesundheits-
haussagen zu kommunizieren. Mindes-
tens 7,5 Prozent des Tagesbedarfs an 
einem Nährstoff muss ein Produkt enthal-
ten, damit dies auf dem Etikett entspre-
chend ausgelobt werden darf. „Bei Apfel-
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Natürlich harmonisch durch die 
Wechseljahre

So unterschiedlich der Hormonhaushalt von Frauen in 
der ersten Lebenshälfte ist, so individuell präsentieren 
sich auch die Wechseljahre. Manche Frauen spüren die 
Veränderungen deutlich, manche bemerken sie kaum.
MenoFree® ist ein rein pflanzliches Nahrungsergänzungs-
mittel für Frauen in den Wechseljahren. Es kombiniert 
Yamswurzelpulver mit natürlichen B-Vitaminen.

1 Vitamin B6 trägt zur Regulierung der Hormontätigkeit bei
2 Vitamin B2 und Biotin tragen zur Erhaltung normaler Haut 
und Schleimhäute bei

3 Biotin trägt zur Erhaltung normaler Haare bei
4 Vitamin B2, B6 und B12 tragen zur Verringerung von Müdigkeit 
und Ermüdung, einem normalen Energiestoffwechsel und einer 
normalen Funktion des Nervensystems bei

Vitamin B1, B6, B12, Biotin und Folsäure tragen zu einer normalen
psychischen Funktion bei

earfhr eem
unnnecaCCoode s an enn ndd     

meeh erfaahhrenn!

Hersteller | Beutelsbacher

6.000 Quadratmeter mehr – gibt es 
schon Pläne für die Nutzung? 
Bruno Maier: Wir haben noch nichts 
Konkretes geplant, aber natürlich viele 
Ideen im Kopf. Zum Beispiel könnte 
man die Fläche zur Energiegewinnung 
nutzen und über zukünftige Technolo-
gien wie die Wasserstofftechnik nach-
denken. Das braucht aber wahrschein-
lich noch etwas Zeit. 
Wer wird in der Geschäftsführung für 
was zuständig sein? 
Marius Maier: Allgemein haben wir ähn-
liche Interessen wie unsere Väter. Ich 
werde aufgrund meines Studiums eher 
die Vertriebsseite übernehmen, Marke-
ting und Orga-Aufgaben. Wir sind aber 
noch in der Einarbeitung, da kann sich 
auch noch was ändern. 
Bruno: Als Lebensmitteltechniker werde 
ich zum Beispiel dafür zuständig sein, 
Herstellungsverfahren zu realisieren und 
zu standardisieren. Dabei geht es etwa 
darum, die Getränke möglichst scho-
nend zu erhitzen, sodass Vitamine und 

Fragen an die 

Bruno Maier

Fotos: Roberto Bulgrin



saft ist das bei keinem der wertvollen In-
haltsstoffe der Fall“, bedauert Maier. 
Dabei handele es sich um ein sehr ausge-
wogenes Getränk mit vielen guten Nähr- 
und Mineralstoffen sowie einer choleste-
rinsenkenden Wirkung. 

Mehrweg statt Dosen  
und Quetschbeutel 

Was die Verpackung angeht, so hat Beu-
telsbacher bislang ausschließlich Glas-
flaschen im Sortiment – alle für Mehr-
weg geeignet. „Bio sollte nicht bei der 
Verpackung aufhören“, meint Maier. 
Dass es jetzt Bio-Getränke in Dosen 
gibt, ist für ihn ein „echter Rückschritt“. 
Auch die bei Kindern beliebten 
Quetschbeutel, bei denen die mehr-
schichtige Verpackung im Endeffekt 
mehr wert sei als der Inhalt, sind in sei-
nen Augen eine unnötige Erfindung. 
Und Kronkorken als geläufiger Ver-
schluss von Erfrischungsgetränken lan-
deten später allesamt im Müll. 
Um eine Alternative zu bieten, setzt der 
Hersteller bei seinen isis-Produkten auf 
den Schraubverschluss – auch wenn das 
etwas höhere Kosten bedeute. Die Lö-
sung sei nicht nur praktisch, um die Ge-
tränke wiederzuverschließen, sondern 
der Verschluss könne auch vollständig 
recycelt werden und das Gewinde der 
Flasche werde bei der Rückgabe ge-
schützt. 
„Wir machen Pfandflaschen für Tsche-
chien, Österreich, die Schweiz, Hol-
land, Belgien und Luxemburg“, zählt 
Maier auf. Sogar die kleinen 200-Milli-
liter-Fläschchen können von Kunden 
zurückgegeben werden. Ein Problem 
bleibe, dass Einzelhändler für die Mehr-
wegflaschen oft wenig Platz haben und 
stets auf externe Logistiker angewiesen 
seien. „Nicht jeder Händler kann Mehr-
weg handeln“, stellt der Senior-Chef 
fest. 

Eos Bio: für  
fortschrittliche Kaufleute 

In puncto Vertrieb sieht die Fruchtsaft-
kelterei sich immer noch als fachhan-
delsorientiert, die Marke Beutelsbacher 
richtet sich weiterhin in erster Linie an 
Naturkostmärkte und Reformhäuser. 
Daneben wurde mit ‚Eos Bio‘ bereits 
1994 eine Marke für den qualitätsorien-
tierten Einzelhandel ins Leben gerufen, 
die ‚für alle da‘ ist, und auch isis-Pro-
dukte sind in Supermärkten verfügbar. 
„Wichtig ist für uns, dass die Ware or-
dentlich präsentiert wird und persönli-
che Beratung möglich ist“, so Maier. „Es 
gibt fortschrittliche Lebensmittelein-
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Yogi Tea - Happy Nature  
 
Yogi Tea Happy Nature – die exotische Chai-Mi-
schung abgerundet mit Mango, Vanille, Zimt und 
Nelken aus Madagaskar ist mehr als ein köstlicher 
Teegenuss.  
 
Die Limited Edition steht ganz unter dem Motto 
„Buy one, do good“. Denn mit dem Kauf wird ein 
lokales Wiederaufforstungsprojekt auf Madagaskar 
unterstützt, das Yogi Tea zusammen mit dem Part-
ner Jacarandas umsetzt.  
 
Neben der Pflanzung neuer Setzlinge profitieren 
über 3.000 Farmer von einem Bildungsprojekt  
zur Förderung von nachhaltigem Anbau. Happy 
Nature, ein Tee, der allen guttut. 
 
UVP: 3,29 Euro 
www.yogitea.com/de/

Yogi Tea

Gildo Rachelli 

 

Ribes Nero Cassis  
 
Das neue Cassis-Sorbet von Rachelli überzeugt 
durch den fruchtig-herben Geschmack der sorgfältig 
ausgesuchten schwarzen Johannisbeeren.  
 
Genau im richtigen Reifegrad geerntet sind die  
Demeter-Früchte ein wahres Geschmackswunder.  
 
Ein fruchtig-frischer Genuss für das ganze Jahr,  
erhältlich in 125 und 500 ml.  
 
- in Demeter-Qualität 
- vegan  
- glutenfrei 
  
https://www.felderzeugnisse.de/de/bio-eis/startseite/

| Produktvorstellung
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Enzyme nicht zerstört werden. Die Pro-
duktentwicklung werden wir zusam-
men verantworten. Viele neue Ideen 
gibt es immer, aber sie müssen sich 
auch rechnen und umsetzbar sein. 
Wie wollen Sie sich im Vertrieb posi-
tionieren? Auch im LEH, in der Gas-
tronomie…? 
Marius: Wir sind momentan schon gut 
aufgestellt und glücklich mit unserer 
Position. Im Fachhandel können wir 
exklusive Produkte und eine Sorti-
mentsvielfalt bieten, die sich bisher im 
LEH nicht abbilden lässt. 
Bruno: Unsere Stärke sind Innovatio-
nen. Wir könnten vielleicht mit dem 
Fachhandel zusammenarbeiten und 
den Verbrauchern noch mehr Gründe 
bieten, in Bioläden zu gehen. Der Ein-
stieg in die Gastronomie ist logistisch 
vermutlich aufwendig und wir müssten 
gehobene Lokalitäten ausfindig ma-
chen, wo der Genussfaktor im Vorder-
grund steht. Aber zumindest regional 
halte ich es für machbar. 

4. Generation

Marius Maier

Fotos: Roberto Bulgrin
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zelhändler, die Bio verstehen – das sind 
unsere Kunden.“ 
Der Hersteller unterhält einen eigenen 
Fuhrpark, durch den der Südwesten und 
Teile von Bayern gut abgedeckt werden 
könnten. „Wir fahren Strecken bis nach 
Münster“, berichtet der Geschäftsführer. 
Gegen bestimmte Mindestbestellmen-
gen für die Händler ist das komplette 
Eos- und isis-Sortiment bei der Edeka 
Südwest, Rewe Mitte und Rewe Süd-
west erhältlich. 
Spezialprodukte wie etwa den Brom-
beersaft finde man dagegen nicht im Le-
bensmitteleinzelhandel – sie ließen sich 
nur über regionale Naturkost-Groß-
händler beziehen. Selbstständige Na-
turkost- oder Reformhändler können die 
Artikel auf Kundenwunsch vorbestellen. 
Zusätzlich betreibt etwa der Großhänd-
ler Amorebio einen Online-Shop, in 
dem Beutelsbacher-Produkte erhältlich 
sind. Und auch viele andere Großhänd-
ler böten Internetportale, in denen End-
kunden die Getränke direkt erwerben 
können – wenn auch zu etwas höheren 
Preisen als im Laden. 
Wo nur die Betriebswirtschaft regiert 
und Langsamdreher keine Chance be-
kommen, sieht sich der Bio-Pionier 

nicht gut aufgehoben. Die Ausweitung 
auf Großflächendiscounter habe daher 
momentan keine Priorität. Interessant 
könne aber die Listung bei Getränke-
fachmärkten sein. „Die kennen sich mit 
der Warengruppe aus und können in 
der Regel kompetente Beratung bieten.“ 
Auch die Gastronomie sei bisher noch 
ein weißes Feld, was sich aber bald än-
dern könne. „Es gibt sehr fortschrittliche 
Köche und Restaurantleiter“, beobach-
tet Maier. Nicht zuletzt durch die Poli-
tik sei da etwas in Bewegung gekom-
men und Bio habe im Mainstream Fuß 
gefasst. „Bruddeln ist leichter als besser 
machen.“ 

Die Zukunft ist gesichert 

In welche Richtung es weitergehen wird, 
liegt am Ende nicht mehr in der Hand der 
jetzigen Chefs: Nach drei Jahrzehnten der 
Führung wollen sich die Brüder Thomas 
Maier (65) und Matthias Maier (64) lang-
sam zurückziehen. Mit ihren Söhnen steht 
die vierte Generation bereits in den Start-
löchern, seit Januar arbeiten die beiden in 
der Geschäftsführung mit. 
Matthias‘ Sohn Bruno Maier (34) hat 
einen Bachelor in Lebensmitteltechnolo-
gie und einen Master im Bereich Wirt-

schaftsingenieurwesen für Energie und 
Umweltressourcen absolviert. Vor sei-
nem Einstieg ins Familienunternehmen 
sammelte er zwei Jahre lang Berufserfah-
rung bei einem Essighersteller. 
Auch der jüngere Cousin Marius Maier 
(28), Sohn von Thomas Maier, kann be-
reits auf vielfältige Erfahrungen in der 
Branche zurückblicken: Im Rahmen von 
Praktika konnte er Einblicke in den Natur-
kost-Großhandel in Island und in der 
Schweiz gewinnen, hat beim Bio-Markt 
Biomichl in Weilheim (Oberbayern) gear-
beitet und in einer Gemüsesaftfabrik. 
„Man muss verstehen, wie die Händler ti-
cken – besonders im Einzelhandel“, meint 
Thomas Maier. Zu 50 Prozent ist sein 
Sohn jetzt bei Beutelsbacher aktiv – die 
andere Hälfte der Zeit schreibt er an sei-
ner Masterarbeit zu Materialflussanalysen. 
Das Wissen will er anschließend auch in 
die Firmenentwicklung integrieren. 
Im Jahr 2021 hat Beutelsbacher sich ein 
6.000 Quadratmeter großes angrenzen-
des Gelände zugekauft und damit neue 
Erweiterungsmöglichkeiten geschaffen. 
Es sei nun Aufgabe der Juniorchefs, etwas 
Vernünftiges damit anzufangen. Die Se-
nior-Geschäftsführer sind zuversichtlich. 

Lena Renner

Hersteller | Beutelsbacher

110 Sorten in verschiedenen Flaschengrößen hat der Bio-Hersteller Beutelsbacher im Sortiment. Die Junior-Chefs Marius und Bruno Maier  
präsentieren die neue Reihe ‚365 Bio Energy‘ mit koffeinhaltigen Erfrischungsgetränken.

Fotos: Roberto Bulgrin



Im Jahr 2022 wuchs die biologisch 
bewirtschaftete Fläche in der Eu-
ropäischen Union um 5,1 Prozent 
auf 16,9 Millionen Hektar – 10,4 
Prozent der gesamten Landwirt-
schaftsfläche. Global gab es mit 
einer Zunahme von 26,6 Prozent 
oder 20,3 Millionen Hektar ein 
neues Rekordwachstum – aller-
dings ist der Bio-Flächenanteil mit 
zwei Prozent (96 Millionen Hektar) 
immer noch sehr gering. Die 
neuen Zahlen aus dem Jahrbuch 
‚The World of Organic Agriculture‘ 
wurden im Rahmen der Biofach 
präsentiert. 

Die größten Flächenzuwächse in der EU 
verzeichneten Griechenland und Italien. 
Spitzenreiter als Land mit der größten Bio-
Landwirtschaftsfläche bleibt Frankreich mit 
2,9 Millionen Hektar, gefolgt von Spanien 
(2,7 Millionen Hektar), Italien (2,3 Millionen 
Hektar) und Deutschland (1,9 Millionen 
Hektar). Auch die Länder mit dem höchsten 
Bio-Flächenanteil konnten 2022 ihre Posi-
tion behaupten: Liechtenstein in Europa und 
weltweit mit 43 Prozent, Österreich in der 
EU mit 27,5 Prozent. In 22 Ländern der 
Welt wurden mindestens zehn Prozent der 
Landwirtschaftsfläche biologisch bewirt-
schaftet, 15 davon in Europa. 

Bio-Erzeuger-Boom  
in Indien 
Für den globalen Wachstumsrekord ist vor 
allem Australien verantwortlich, das um 
17,3 Millionen Hektar zulegte und mit 53 
Millionen Hektar und großem Vorsprung 
das Land mit der größten Bio-Landwirt-
schaftsfläche bleibt. Aber auch Indien ver-
zeichnete eine starke Zunahme und rückte 
mit 4,7 Millionen Hektar auf Platz 2. Ins-

gesamt ist über die Hälfte der weltweiten 
Bio-Fläche in Ozeanien angesiedelt (53,2 
Millionen Hektar), gefolgt von Europa (18,5 
Millionen Hektar) und Lateinamerika (9,5 
Millionen Hektar). 
Parallel zur Fläche ist auch die Anzahl der 
Bio-Landwirtschaftsbetriebe global stark ge-
stiegen – um knapp 26 Prozent auf 4,5 Mil-
lionen. Auf Platz 1 bleibt Indien mit 2,5 
Millionen Betrieben – 1,5 Mal so viel wie 
noch 2021. In der EU gab es 419.000 Bio-
Erzeuger, was einer Steigerung von 9,5 Pro-
zent entspricht. Italien hatte mit 82.593 EU-
weit die meisten Bio-Landwirtschaftsbe-
triebe. Die Anzahl der Bio-Verarbeiter liegt 
in der EU bei knapp 86.000, wovon sich 
fast 24.000 in Italien befinden. Dazu kom-
men 6.450 Importeure, 1.900 mit Sitz in 
Deutschland. 

Delle im EU-Bio-Markt 
Wenig verwunderlich verzeichneten im 
‚Krisenjahr 2022‘ neben Deutschland auch 
andere europäische Länder einen Umsatz-
rückgang. In der EU lag das Minus insge-
samt bei 2,8 Prozent, der Gesamtumsatz 
bei 45,1 Milliarden Euro. Deutschland 
blieb mit 15,3 Milliarden Euro der größte 
Bio-Markt, Umsatzzuwächse gab es etwa 
in Estland (sechs Prozent) und in den Nie-
derlanden (4,4 Prozent). 
Der globale Bio-Markt wuchs 2022 um 
zehn Milliarden auf 135 Milliarden Euro. 
Die Vereinigten Staaten blieben mit 56,6 
Milliarden Euro der weltweit führende 
Markt, gefolgt von Deutschland und der 
neuen Nummer 3 China (12,4 Milliarden 
Euro). In Kanada stiegen die Einzelhan-
delsumsätze um 9,7 Prozent, in den USA 
um 4,4 Prozent. 
EU-Bürger gaben im Schnitt 102 Euro für 
Bio-Lebensmittel aus. Vorreiter bei den Pro-
Kopf-Ausgaben in Europa bleiben die 
Schweiz und Dänemark (mit 437 und 365 
Euro). Den weltweit höchsten Bio-Markt-

anteil gibt es mit zwölf Prozent weiterhin in 
Dänemark, gefolgt von Österreich (11,5 
Prozent) und der Schweiz (11,2 Prozent). 
Der Bio-Ausbau spiegelt sich nicht nur im 
Markt, sondern auch in der Gesetzgebung 
wieder. 75 Länder haben (Stand 2021) eine 
eigene Bio-Verordnung vollständig umge-
setzt, weitere 33 arbeiten momentan daran. 
Die Daten zum globalen Ökolandbau wer-
den jährlich vom Forschungsinstitut für bio-
logischen Landbau (FiBL) in Zusammenar-
beit mit vielen internationalen Partnern er-
hoben. Die Veröffentlichung erfolgt 
gemeinsam mit dem Bio-Dachverband 
IFOAM – Organics International. Unter-
stützt werden die Aktivitäten durch das 
Schweizer Staatssekretariat für Wirtschaft 
SECO, den Coop Fonds für Nachhaltigkeit 
und die NürnbergMesse, Organisatorin der 
Biofach. 
Ein Teil der Arbeiten wurde im Rahmen 
des Projekts OrganicTargets4EU durchge-
führt, welches von der Europäischen Union 
und vom Schweizer Staatssekretariat für Bil-
dung, Forschung und Innovation SBFI fi-
nanziert wird.  

Lena Renner 
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EU-Bio-Fläche 
steigt auf über 
zehn Prozent 
Globaler Ökolandbau verzeichnet Rekordwachstum



 
Wie schon in den Vorjahren war für das 
Marktwachstum hauptsächlich der Le-
bensmitteleinzelhandel verantwortlich, der 
seine Bio-Umsätze 2023 um 7,2 Prozent 
auf 10,8 Milliarden Euro steigerte und 
damit einen Marktanteil von 67 Prozent er-
reichte. Davon entfielen 40 Prozent auf die 
Discounter. Während Bio im Trockensor-
timent insgesamt deutlich mehr zulegte als 
in der Frische, konnten Discounter ihre 
Einnahmen bei Bio-Frische-Lebensmitteln 
um 8,6 Prozent erhöhen. Ein noch größe-
res Bio-Wachstum als die Discounter er-
zielten laut AMI-Expertin Diana Schaack 
die Drogeriemärkte, die mittlerweile im 
Bio-Trockensortiment auf einen Marktan-
teil von 25 Prozent kommen. 
Mit dem 2022 stark gebeutelten Natur-
kostfachhandel ging es seit Mai 2023 

wieder bergauf, sodass er das Jahr mit 
einem Wachstum von 0,2 Prozent (auf 
3,2 Milliarden Euro Umsatz) abschließen 
konnte. Allerdings gingen die Verbrau-
cherausgaben für Frische-Produkte im 
Fachhandel weiter zurück. Ebenfalls zu-
rück gingen laut Fabian Ganz von bio-
Vista die Pro-Kopf-Einkäufe: Es gab mehr 
Kassenbons, aber weniger Produkte pro 
Bon. Der Hauptgrund für die Umsatzsta-
bilisierung liege demnach in einer höhe-
ren Kundenfrequenz. 
Andere Bio-Einkaufsstätten wie Reform-
häuser, Hofläden, Online-Handel, Wo-
chenmärkte, Bäckereien und Metzge-
reien erzielten im Vorjahr einen leichten 
Zuwachs von 1,8 Prozent und einen 
Umsatz von 2,1 Milliarden Euro. Laut 
BÖLW sorgten in dieser Kategorie vor 
allem Lebensmittelhandwerk und Wo-
chenmärkte für ein Plus. 

Marktanteil bleibt nied-
rig – vor allem im Osten 
Da der konventionelle Lebensmittel-
markt 2023 noch stärker zulegte als der 
Bio-Markt ging der Bio-Anteil an den ge-
samten Lebensmittelausgaben minimal 
zurück: von 6,3 Prozent im Jahr 2022 auf 
6,2 Prozent 2023. 
Wie Schaack erklärte, war die Lebensmit-
telteuerung im Vorjahr wieder deutlich 
moderater als 2022 und der Optimismus 
bei den Konsumenten entsprechend grö-
ßer. BÖLW-Vorstandsvorsitzende Tina 
Andres hob zudem die Inflationsbremse 
Bio hervor: Bei einer Gesamtinflationsrate 
von neun Prozent waren Bio-Produkte 
2023 nur um fünf Prozent teurer als im 
Vorjahr. „Die steigenden Düngerkosten 
haben die wahren Kosten etwas sichtba-
rer gemacht“, so Andres.  
Auch die Erzeugerpreise verhalten sich 

Deutscher Bio-
Markt wächst 
um fünf Prozent 
Verbraucher geben über 16 Milliarden Euro für Bio aus 
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Zur Biofach haben Agrarmarkt 
Informations-Gesellschaft (AMI) 
und Bund Ökologische Lebens-
mittelwirtschaft (BÖLW) neue 
Zahlen zur Bio-Markt-Entwick-
lung in Deutschland präsentiert. 
Demnach gaben Verbraucher im 
Vorjahr insgesamt 16,1 Milliar-
den Euro für Bio-Lebensmittel 
aus – fünf Prozent mehr als 
2022. Die Bio-Fläche konnte um 
4,3 Prozent zulegen, sodass 
heute bundesweit 1,94 Millio-
nen Hektar ökologisch bewirt-
schaftet werden – 11,8 Prozent 
der kompletten Landwirt-
schaftsfläche.

Personalien 

Generationswechsel bei Rapunzel 

Im 50. Jubiläumsjahr des Naturkostherstellers 
Rapunzel übergibt Gründer Joseph Wilhelm 
sein Amt an die nächste Generation – am 31. 
Januar hat er sich aus der operativen Ge-
schäftsführung verabschiedet. Leonhard Wil-
helm ist bereits seit 2019 Teil der Geschäfts-
führung, zum 1. Februar sind mit Seraphine 
Wilhelm und Rosalie Dorn zwei weitere Kinder 
in die Leitung des Familienunternehmens auf-
gestiegen. Margarethe Epple, die seit 2012 zur 
Geschäftsführung gehört, fungiert zukünftig als 
deren Sprecherin. Im Laufe des Jahres 2024 
soll ein weiterer externer Geschäftsleiter er-
nannt werden und das Team ergänzen. 

cibaria erweitert Geschäftsführung 

Die BioVollkornBäckerei cibaria hat ihr Führungs-
team erweitert: Im Januar wurde Katja Meyer-
Zurwelle zur Geschäftsführerin neben Gründe-
rin Rike Kappler berufen. Sie gehört dem Unter-
nehmen seit fünf Jahren in verschiedenen 
leitenden Positionen an und verantwortet nun 
die Geschäftsbereiche Vertrieb, Verkauf, Ver-
waltung und Personal. 

Byodo mit neuer Doppelspitze 

Seit dem 1. März wird der Bio-Pionier Byodo 
Naturkost von einer Doppelspitze geführt. Der 
43-jährige Diplom-Betriebswirt Bernd Hoch-
städter ist jetzt zweiter Geschäftsführer neben 
der Gründertochter Stephanie Moßbacher. 
Christian Bäumer, der seit Februar 2023 als 
kaufmännischer Leiter bei Byodo tätig ist, wird 
zum Prokuristen berufen und vervollständigt 
das neue Leitungsgremium. 

Wechsel im Vorstand bei Reformhaus 

Zum 1. April wurde Günter Althaus neuer 
Vorstandsvorsitzender der Reformhaus eG. 
Der 56-Jährige tritt die Nachfolge von Rainer 
Plum an, der den Handelsverbund mehr als 
zwölf Jahre lang geführt hat. Carsten Greve, 
der bereits seit 15 Jahren als Vorstandsmit-
glied tätig ist, bleibt im Amt und wird die Ge-
nossenschaft künftig gemeinsam mit Althaus 
leiten. 

Wandel in der Bodan-Einkaufsleitung  

Nach drei Jahren in der Einkaufsleitung wird 
Alexander Worms Ende Juni 2024 den Bio-
Großhändler Bodan verlassen und stattdessen 
die Geschäftsführung der Bio-Marktkette Natu-
rata sàrl in Luxemburg übernehmen. Die Suche 
nach einem geeigneten Nachfolger laufe be-
reits. 
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im Bio-Bereich nach wie vor stabiler. 
Lagen sie bei Kuhmilch Ende 2022 fast 
auf einer Ebene mit konventionell er-
zeugter Milch, so verzeichneten die Er-
zeugerpreise konventioneller Milch im 
ersten Halbjahr 2023 einen deutlich stär-
keren Einbruch, als es bei Bio der Fall 
war. Momentan steigen die Preise in bei-
den Sparten wieder. 
Durch den stärkeren Preisanstieg bei 
konventionellen Produkten sowie die 
Ausweitung von Preiseinstiegsbio bleibt 
der Trend bestehen, dass sich die Ver-
braucherpreise von Bio und konventio-
nell immer mehr annähern. Auch die 
Preise in verschiedenen Einkaufsstätten 
gleichen sich laut Schaack immer wei-
ter an. Neben dem anhaltenden Bio-
Boom bei Discountern und Drogerie-
märkten geht der Handelsmarkenanteil 
weiter nach oben und liegt jetzt bei 56 
Prozent. 
Bei Frische-Bio liegt der Marktanteil 
deutschlandweit aktuell bei acht Pro-
zent. Mit Blick auf die verschiedenen 
Bundesländer sind die Berliner Spitzen-
reiter in puncto Bio-Anteile: Zwölf Pro-
zent ihrer Ausgaben für frische Lebens-
mittel entfielen auf Bio-Produkte. Da-
hinter folgen Hamburg und Hessen mit 
über zehn Prozent sowie Baden-Würt-
temberg und Bayern mit jeweils 9,4 Pro-
zent. Die Schlusslichter bilden die ost-
deutschen Bundesländer Mecklenburg-
Vorpommern, Sachsen, Thüringen und 
Sachsen-Anhalt mit unter fünf Prozent 
Bio-Ausgaben in der Frische. 

Pflanzendrinks weiter  
im Trend, Fleischersatz-
Käufe gehen zurück 

Was verschiedene Produktgruppen an-
geht, so hält der Boom von Pflanzen-
drinks sowohl bei konventionell als auch 
Bio unverändert an. Weil konventionel-
ler Milchersatz teurer ist als die Bio-Vari-
anten, werden Bio-Pflanzendrinks be-
sonders viel gekauft. 2023 lag der Um-
satzzuwachs bei 15 Prozent. Bei 
Fleischersatz befinden sich Bio und kon-
ventionell preislich auf einem ähnlichen 
Niveau, er wurde 2023 allerdings weni-
ger gekauft als im Vorjahr (rund neun 
Prozent Rückgang). 
Käse und Wurst in Bio-Qualität ver-
zeichneten einen Anstieg von sechs be-

ziehungsweise fünf Prozent, was laut 
Schaack vor allem auf die vermehrte Lis-
tung bei Discountern zurückzuführen ist. 
Während Fleisch im konventionellen Be-
reich um drei Prozent weniger gekauft 
wurde, ging es für Bio-Fleisch mit 0,3 
Prozent minimal nach oben. Andershe-
rum ist die Entwicklung bei Obst und Ge-
müse (konventionell im Plus, Bio im 
Minus), was laut Schaack unter anderem 
mit Ernteverlusten und einer zu geringen 
Warenverfügbarkeit im Bio-Bereich zu 
bergründen ist. 
Die Mehl-Einkäufe gingen konventionell 
stark zurück, aber in Bio-Qualität nach 
oben. Zu den Umsatzgewinnern zählen 
nach Angaben des BÖLW außerdem 
Trockenprodukte wie verpackte Back-
waren, Süßwaren, Brotaufstriche und 
Feinkost sowie Tiefkühlkost mit jeweils 
zweistelligen Zuwächsen. 

Verbandsbio im Aufwind 
Deutschlandweit nahm die Bio-Anbau-
fläche 2023 um 4,3 Prozent oder 80.460 
Hektar zu. Täglich wurde damit laut 
BÖLW eine Fläche in der Größe von 
über 300 Fußballfeldern umgestellt. Mit 

knapp zwölf Prozent Bio-Anteil ist der 
Bund von seinem 30-Prozent-Ziel aller-
dings nach wie vor weit entfernt. 
Mehr als die Hälfte der Bio-Anbaufläche 
bestand aus Dauergrünland, etwas weni-
ger aus Ackerland, auf dem überwiegend 
Getreide angebaut wird. 2022 legten laut 
BÖLW besonders Roggen, Winterwei-
zen und Dinkel deutlich zu, außerdem 
wuchsen die Flächen für Ölsaaten durch 
die starke Nachfrage nach Sonnenblu-
men und Sojabohnen. 
36.536 Höfe wirtschafteten im Vorjahr 
ökologisch – das sind 14,3 Prozent aller 
Landwirtschaftsbetriebe. Außerdem bleibt 
Verbandsbio im Aufwind: 46 Prozent der 
Bio-Betriebe sind momentan in einem 
Bio-Verband organisiert und bewirt-
schaften 66 Prozent der gesamten Bio-
Fläche. 
Bei den Bio-Herstellern sind erst Daten 
für 2022 verfügbar: Dort gab es neun 
Prozent mehr Bio-Verarbeiter als 2021 
und 36 Prozent mehr als noch 2018.  
Weitere Zahlen können Sie im Bio-Bran-
chenreport 2024 des BÖLW kostenlos 
einsehen. 

Lena Renner 
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Wie hängen die Mikro-
organismen im Darm 
mit Zivilisationskrank-
heiten zusammen? 
Welche Dünger sind 
besonders förderlich 
fürs Bodenmikrobiom? 
Und was verbirgt sich 
hinter probiotischem 
Pflanzenschutz? Um 
diese und viele wei-
tere Fragen ging es am 
4. Oktober 2023 bei 
der zweiten Mikro-
biom-Tagung des Ver-
eins ‚Aufbauende 
Landwirtschaft‘. Über 
90 Interessierte ver-
folgten die Online-Ver-
anstaltung. 

„Die Mikrobiom-Forschung 
hat die medizinische For-
schung revolutioniert“, so Tho-
mas Hardtmuth, Arzt, Autor 
und Dozent für Gesundheits-
wissenschaften. Anstatt den 
Fokus auf einzelne Krankheits-
erreger zu legen, werde nun 
auch das Fehlen von Mikroor-
ganismen als ausschlaggebend 
für Krankheiten betrachtet – 
ein Paradigmenwechsel.  

Die ganze menschliche Phy-
siologie sei eng mit Mikroor-
ganismen vernetzt, erklärte der 
Mediziner. Circa 2.000 ver-
schiedene Bakterienarten leb-
ten im Darm und nähmen 
dabei auf unsere ganze psy-
chische Verfassung Einfluss. 
Sogar die Gehirnentwicklung 
werde in großem Maß vom 
Mikrobiom beeinflusst. Vor 
allem in den ersten drei Jahren 
sei Naturkontakt für eine ge-
sundheitlich stabile Entwick-
lung entscheidend. Zu wenig 
Keimkontakte in der Kindheit 
könnten zu einer Fehlentwick-
lung des Immunsystems füh-
ren, zu einer Störung der 
Darm- und Hautflora und 
mehr.  

Je vielfältiger, 
desto besser 

„Es gibt kein Standard-Mikro-
biom“, so Hardtmuth. Statt-
dessen seien die Mikroorga-
nismen durch die drei Merk-
male Diversität, Individualität 
und Flexibilität bestimmt. Vor 
allem mit zunehmendem 
Alter korreliere die Diversität 
des Mikrobioms mit einer sta-
bilen Gesundheit. Psychologi-
sche und neurologische 
Krankheiten, Autoimmun- 
und Stoffwechselerkrankun-
gen sowie Allergien gingen al-
lesamt mit einer Verarmung 

des Mikrobioms einher. So 
lasse sich Alzheimer durch 
eine gesunde Darmflora ver-
bessern. Auch chronischer 
Stress habe einen erheblichen 
Einfluss aufs Mikrobiom. All-
gemein zeichne sich heute ein 
Trend hin zum Verlust von 
Diversität und zur Zunahme 
von chronischen Krankheiten 
ab. 

In einem Ansteckungsversuch 
bekamen Probanden mit di-
verser Keimflora keine Krank-
heitssymptome. Als Kolonisati-
onsresistenz bezeichnet man 
dieses Verhindern der Ansied-
lung von krankheitserregenden 
Bakterien durch die Anwesen-
heit anderer Bakterien: In 
einem vielfältigen mikrobiellen 
Milieu können sich Erreger we-
niger gut ausbreiten. „Nicht 
einzelne Erreger, sondern ihre 
Ausbreitung zu einer patholo-
gischen Monokultur ist für 
Krankheiten verantwortlich“, 
folgerte Hardtmuth. 
Nach dem One-Health-Kon-
zept müsse man die Gesund-
heit von Mensch, Pflanze, Tier 

und Boden eigentlich zusam-
mendenken. Dabei sei das Mi-
krobiom das verbindende Me-
dium. „Gesunde Böden haben 
eine zehnfach höhere Diversi-
tät als menschlicher Stuhl“, be-
richtete Hardtmuth. Bei Natur-
völkern sei der Unterschied al-
lerdings deutlich geringer – 
ebenso wie das Auftreten von 
Zivilisationskrankheiten. Auch 
in unseren Breiten sah es vor 
einem Jahrhundert noch viel 
besser aus. „Vor 1910 war die 
Ernährungsvielfalt etwa drei 
Mal so hoch wie heute“, be-
dauerte Hardtmuth. Saatgut-
monopole, Pestizide und Mo-
nokulturen hätten sowohl die 
Sortenvielfalt als auch die mi-
krobielle Vielfalt im Boden de-
zimiert. 
Besonders schädlich seien Pes-
tizide und Antibiotika für die 
sogenannte ‚rare biosphere‘, 
seltene Mikroben-Arten in Ge-
wässern, Böden und Darm. 
Diese Bakterien könnten sich 
in einem Tag von eins auf über 
eine Million vermehren und 
seien eine wichtige Ressource 
für mikrobiologische Anpas-
sungsprozesse und Resilienz. 
Gleichzeitig reagierten sie aber 
auch sehr empfindlich auf 
Gifte und Klimaextreme. „Wir 
müssen unsere Eliminierungs-
strategien gründlich überden-
ken“, folgerte Hardtmuth. 

Nachhaltigkeit | Mikrobiom 

Mehr Vielfalt,  
mehr Resistenz
Zweite Mikrobiom-Tagung zum  
(un)sichtbaren Netz des Lebens

„Wir müssen  
unsere Eliminie-
rungsstrategien 
überdenken.“

stock.adobe.com_Leslie Rodriguez
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Nachhaltigkeit 
oder Ertrag? 

Gernot Bodner, Assistenzpro-
fessor an der Universität für 
Bodenkultur in Wien (BOKU), 
ging in seinem Vortrag auf das 
mikrobielle Leben im Agrar-
ökosystem ein. Circa 61 Pro-
zent der Böden in der EU gel-
ten als degradiert oder krank – 
der Handlungsbedarf ist also 
enorm. Ein Trend gehe mo-
mentan hin zu einer ‚Ökosys-
temmanipulation in grün‘, was 
etwa der wachsende Markt für 
Bio-Dünger zeige. Bodner plä-
diert stattdessen dafür, die Pro-
zesse des Ökosystems zu ver-
stehen, zu gestalten und un-
terstützen.  

„Landwirtschaft ist eine regel-
mäßige Störung des Ökosys-
tems“, so der Nutzpflanzen-
ökologe. Einen brachen 
Boden gebe es nach dem Pflü-
gen – oder auch nach einem 
Buschfeuer. Zwei Gesetze 
stellte Bodner vor: Der Erhalt 
der ‚frühen Sukzession‘, also 
einer neu entstehenden Arten-
zusammensetzung, brauche 

Energie. Und der Ertrag stehe 
in Konkurrenz zur Nachhaltig-
keit. „Nachhaltige Systeme 
sind sehr komplex und brau-
chen eine hohe Erhaltungs-
energie“, erklärte Bodner die 
Herausforderung. „Eine Welt, 
in der alles optimiert ist, gibt es 
nicht“, folgerte er. Die Gesell-
schaft müsse sich daher am 
Ende für ein erwünschtes Op-
timum entscheiden.  
An einem hohen Ertrag sei der 
Boden selbst nicht interessiert, 
wohl aber an CO2-aufneh-
menden grünen Pflanzen. Eine 
Mikrobiom-fördernde Land-
wirtschaft müsse deshalb mög-
lichst viel auf Primärproduk-
tion, also die Produktion von 
Biomasse setzen. Mikroorga-
nismen bräuchten Schatten 
zum Wachsen und hätten ihre 
‚Lieblingswohnungen‘ – seien 
entweder an die Verhältnisse 
oben oder unten im Boden an-
gepasst. „Es ist daher schädlich, 
wenn sie durchs Pflügen ‚um-
ziehen‘ müssen“, veranschau-
lichte Bodner. Außerdem hät-
ten Mikroorganismen ein ge-
wisses Ernährungsbedürfnis. 
Sei die Düngung nicht darauf 
ausgerichtet, bräuchten sie 
mehr Energie, um das gelieferte 
Material passend umzuwan-
deln. So sei Gründüngung etwa 
effizienter als Stroh. Und auf 
Flüssigdünger könnten Mikro-
organismen besonders schnell 
anspringen. 

Rinder  
als Bodenretter 

„Wir müssen die Vielfalt in der 
Landwirtschaft massiv verbes-
sern“, meinte Sepp Braun, Pio-
nier im Ökolandbau und Vor-
stand der Bioland-Stiftung. 16 
verschiedene Arten seien auf 
einer Fläche nötig, um ein sta-
biles Ökosystem aufzubauen. 
Und 80 Prozent dieser Arten 
sollten mehrjährig sein. In der 
landwirtschaftlichen Realität 
sei das Verhältnis momentan 
genau umgekehrt, mit 80 Pro-

zent einjährigen Sorten, was 
einen permanenten Eingriff in 
die Böden zur Folge habe. 
Dies gelte es zu ändern und 
mehrjährige Kulturen wie etwa 
Nüsse in die Landnutzung zu 
integrieren. 
Wie man mit richtiger Tierhal-
tung den Boden unterstützen 
kann, zeigte Tierärztin und 
Landwirtin Viviane Theby. 
Lasse man eine Herde zu lange 
auf dem gleichen Boden wei-
den, habe man am Ende eine 
tote Fläche – in der Natur zie-
hen die Tiere weiter. Abhilfe 
verspricht das ganzheitliche 
Weidemanagement nach Al-
lan Savory, bei dem versucht 
wird, mit wechselnden Wei-
deflächen den optimalen bio-
logischen Rhythmus zu treffen: 
ohne Überweidung und ohne 
zu lange Beweidungspausen. 
Dadurch können Wurzel-
wachstum, Graswachstum und 
Bodenmikrobiom bestmöglich 
unterstützt werden. „Keine 
Tierart hilft so viel dabei, 
Boden wieder gesund zu ma-
chen, wie Rinder“, betonte 
Theby. Je artenreicher die Tiere 
fressen, desto artenreicher 
werde auch das Mikrobiom 
der Weiden. 

Mikroben  
statt Pestizide 

Dass die Mikrobiom-For-
schung auch den Ausstieg aus 
Pestiziden vereinfachen kann, 
machte Ronald Linder klar, der 
auf seinem Demeter-Weingut 
am Kaiserstuhl seit vielen Jah-
ren mit probiotischem Pflan-
zenschutz experimentiert. Ein-
schneidend war für ihn ein 
Versuch mit einem konventio-
nell und einem biologisch be-
handelten Weinstock: Auf dem 
Bio-Blatt seien weniger Mikro-
organismen festgestellt wor-
den. „Mit Kontaktfungiziden 
zerstören Öko-Weinbauern 
das komplette Mikrobiom“, er-
klärte Linder. Kupfer und 
Schwefel einfach wegzulassen 

sei aber auch nicht die Lösung 
– zu hoch ist das Risiko des 
Mehltau-Befalls.  
Stattdessen versucht Linder 
nun, die Resistenz der Pflan-
zen durch eine vielfältigere mi-
krobielle Besiedlung zu unter-
stützen – mit Hilfe von Kom-
posttee, Pflanzenfermenten 
und Molke. Seit zwei Jahren 
wird diese neue Form des 
Pflanzenschutzes wissen-
schaftlich durchs Julius-Kühn-
Institut begleitet. Neben Er-
folgserlebnissen gebe es auch 
Rückschläge: So können ver-
schorfende Beeren zu hohen 
Ertragsverlusten führen. Durch 
ein anderes Preisniveau – etwa 
15 Euro pro Flasche Wein – 
kann der Winzer sein Engage-
ment dennoch finanzieren. 
Die Mikrobiom-Tagung war 
sehr interaktiv ausgelegt, mit 
verschiedenen Breakout-
Rooms, in denen sich die Teil-
nehmer zum Thema austau-
schen konnten. Auch beim ab-
schließenden Podiumsge- 
spräch mit allen Referenten gab 
es eine rege Publikumsbeteili-
gung. „Die Rahmenbedingun-
gen lassen den Landwirten kei-
nen Raum zum Experimentie-
ren“, wurde dort etwa mit Blick 
auf die praktische Umsetzung 
des Gehörten moniert. In der 
Zwickmühle zwischen Wirt-
schaftlichkeit und Nachhaltig-
keit könnte mehr politischer 
Rückenwind für Bewegung sor-
gen. 
Auch die konventionellen 
Landwirte sollten die Möglich-
keit haben, Schritt für Schritt 
mitzukommen, meinte ein 
Teilnehmer. Außerdem gelte 
es zu verhandeln, anstatt nur in 
der eigenen Bubble zu blei-
ben. „Wir müssen alle mitneh-
men“, stimmte Braun zu. In 
puncto Nachhaltigkeit und Er-
trag sieht er noch viel Potential. 
Die natürliche Leistungsfähig-
keit sei wahrscheinlich noch 
lange nicht ausgeschöpft. 

Lena Renner 

Ronald Linder betreibt ein  
Demeter-Weingut und ist Pionier 
in probiotischem Pflanzenschutz. 
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Im ersten Jahr des auf das ganze Land 
ausgeweiteten russischen Angriffskriegs 
erzielte die ukrainische Biobranche 
dank gut verankerten Vermarktungs-
partnerschaften sogar einen Exportre-
kord.  

Großes Bio-Potenzial  
erhalten und ausbauen 
In einer Reihe von Bio-Pionier-Regionen, 
wie etwa der noch immer teilweise be-
setzten Oblast Cherson und den direkt in 
Frontnähe liegenden Gebieten, ist die 
Bioproduktion heute stark eingeschränkt 
oder gänzlich verunmöglicht. In den 
nicht direkt an der Front liegenden Ge-
bieten halten die in der Landwirtschaft, 
Verarbeitung und Logistik Tätigen jedoch 

die Produktion aufrecht – nach wie vor 
mit erstaunlichem Erfolg.  
Die Ukraine hat ein riesiges Potenzial für 
die Produktion von biologischen Nah-
rungsmitteln. Auf der Biofach, der Welt-
leitmesse der Biobranche im Februar 
2024, wurden die neuesten Zahlen prä-
sentiert (siehe Infobox). Diese stammen 
mehrheitlich aus dem Jahr 2022 und 
zeigten für die Ukraine einige Trends. 
Namentlich auf dem Inlandmarkt war die 
Nachfrage aufgrund der sinkenden Kauf-
kraft stark rückläufig. Diese Abnahme 
konnte zumindest zeitweise durch ge-
stiegene Exporte kompensiert werden.  
Nach Angaben von Maryna Kyslytska, 
Leiterin der Abteilung für staatliche Poli-
tik im Bereich ökologische Produktion 

Ukrainische Biobranche 
– vielfältiges Potenzial 
trotz allem!  
Im Frühling 2024 erinnert sich die ukrainische Biobranche an den Beginn des 
russischen Angriffskriegs vor zwei Jahren 
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Trotz allem erweist sich der ukrai-
nische Ökolandbau weiterhin als 
widerstandsstark und produktiv. 
Seit rund zehn Jahren durchlief 
die ukrainische Biobranche eine 
erfolgreiche Aufbauphase und 
etablierte Fach- und Vermark-
tungskontakte in Europa und welt-
weit. Gleichzeitig mit dem Flä-
chen- und Mengenausbau wurden 
die rechtlichen und organisatori-
schen Grundlagen für die Umset-
zung der branchenüblichen Anfor-
derungen und Zertifizierungsab-
läufe etabliert.  

Staatssekretärin Dr. Ophelia Nick aus dem BMEL (Mitte) und Staatssekretär Markyan Dmytrasevych aus dem ukrainischen Landwirtschaftsministe-
rium (rechts neben Nick) inmitten des Ukrainestandes auf der Biofach 2024

Quelle: Dr. Dreesmann



im Ministerium für Agrarpolitik und Er-
nährung der Ukraine, ist die landwirt-
schaftliche Situation des Landes durch 
den Krieg stark beeinträchtigt worden. 
Zwei Millionen Hektar landwirtschaftli-
cher Nutzfläche sind derzeit vermint und 
es stehen keine Mittel für staatliche För-
derprogramme zur Verfügung. Hinzu 
kommen hohe Logistikkosten und anhal-
tende Exportrisiken sowie eine geringere 
Kaufkraft in der Ukraine aufgrund der 
kriegsbedingten wirtschaftlichen Pro-
bleme. 
In der Ukraine gibt es mehrere Organi-
sationen und NGOs im Bereich des öko-
logischen Landbaus, die trotz des Krieges 
sehr aktiv sind. Sie organisieren inländi-
sche Kongresse im Hybridformat, initiie-
ren inländische Kampagnen zum Absatz 
in der Ukraine erzeugter Bioprodukte 
oder setzen sich für den Aufbau von 
Wirtschaftskontakten in die EU ein. Be-
merkenswert ist auch, dass es seit August 
2023 möglich ist, sich nach dem eigenen 
ukrainischen Gesetz zum ökologischen 
Landbau zertifizieren zu lassen. Bereits 
mehr als 170 Betriebe in der Ukraine 
haben das seitdem getan. 

Vielfältiger  
Biofach-Auftritt 

Die rund 40 Aussteller auf der Biofach 
2024 zeigten eine große Vielfalt an An-
gebot und Struktur – von kleinen Land-
wirtschafts- und Verarbeitungsbetrieben 

bis zu großen Agrarunternehmen. In vie-
len nehmen Frauen leitende Funktionen 
ein, verstärkt durch die Auswirkungen 
der Kriegssituation (vgl. Artikel: Frauen in 
der Ukraine verändern die Welt). Bereits 
zum elften Mal in Folge war die Ukraine 
mit einem Landesstand bei der Biofach in 
Nürnberg vertreten. Zur Bekräftigung der 
volkswirtschaftlichen Bedeutung wurde 

der ukrainische Biosektor von einer 
hochrangigen politischen Delegation be-
gleitet.  
Unter der Schirmherrschaft des ukraini-
schen Ministeriums für Agrarpolitik und 
Ernährung (MAPF) wurde die ukrainische 
Präsenz auf der Biofach von mehreren 
Partnern unterstützt, darunter die 
‚Deutsch-Ukrainische Kooperation im 
ökologischen Landbau (COA)‘. Das Pro-
jekt wird aus Mitteln des bundesdeut-
schen Landwirtschaftsministeriums fi-
nanziert. 
Der Aufbau der ukrainischen Biobranche 
wird zudem seit rund zehn Jahren von 
Schweizer Fachleuten unterstützt, etwa 
durch die schweizerisch-ukrainische För-
derorganisation ‚Quality Food Trade Pro-
gram‘ (QFTP). Das QFTP wird vom For-
schungsinstitut für biologischen Landbau 
(FiBL) geleitet und vom Schweizer Staats-
sekretariat für Wirtschaft (SECO) finanziert. 
Das Projekt hat zum Ziel, nachhaltigen 
Handel zu fördern und in der Ukraine Ar-
beitsplätze im Biolandbau sowie im 
Milchsektor zu schaffen. Die Ukraine ist 
verstärkt auf die europäischen Export-
märkte angewiesen, da Übersee-Handels-
wege aufgrund des Kriegs schwieriger 
oder gar nicht mehr zu bedienen sind. 

Peter Jossi

Ukraine | Ausland

q Die biologische Anbaufläche in 
der Ukraine betrug 2022 noch 
gut 263.000 Hektar. Der Rück-
gang gegenüber dem Vorjahr 
(422.299 Hektar) betrug damit 
rund 38 Prozent.   

q Der Wert der ukrainischen Bioex-
porte blieb trotz des Kriegs prak-
tisch stabil: Sie beliefen sich 
2022 auf 219 Millionen US-Dol-
lar, im Vorjahr waren es 222 Mil-
lionen US-Dollar. 

q Gleichzeitig stieg der Wert der 
ukrainischen Bioexporte in die 
EU und in die Schweiz 2022 um 
14,6 Prozent auf 191,5 Millionen 
US-Dollar. 2021 waren es noch 
167,2 Millionen US-Dollar gewe-

sen. Die Ukraine exportierte im 
Jahr 2022 225.800 Tonnen Bio-
produkte in die EU und in die 
Schweiz. Das entsprach einem 
Anstieg von 13 Prozent im Ver-
gleich zu 2021 (200.200 Ton-
nen). 

q Damit avancierte die Ukraine 
2022 zum drittwichtigsten Liefe-
ranten von Bioprodukten und  
-futtermitteln in die EU, was vor 
allem auf die zunehmenden Lie-
ferungen von Sojabohnen, Wei-
zen und Mais zurückzuführen ist. 

q Der Inlandverbrauch von Biopro-
dukten ging 2022 im Vergleich 
zu 2021 aufgrund des Kriegs um 
52 Prozent zurück.

Organic Ukraine mit eindrücklichen Marktzahlen 
– präsentiert auf der Biofach 2024
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Maryna Kyslytska, Referatsleiterin für ökologischen Landbau im ukrainischen Landwirtschaftsmi-
nisterium (zweite von rechts), und Olga Semenchuk, Referatsleiterin für ökologischen Landbau 
in der ukrainischen Verbraucherschutzbehörde (dritte von rechts), informierten sich auf der 
Biofach über die Organisation und Tätigkeiten des BÖLW. Das Gespräch war von Dr. Stefan 
Dreesmann, Leiter des Projektes ‚Deutsch-Ukrainische Kooperation Ökolandbau‘, initiiert wor-
den (rechts). 

Quelle: Dr. Dreesmann



Bei einer Veranstaltung zur Rolle der 
Frauen im ukrainischen Biolandbau auf 
dem Biofach-Kongress zeigte eine Gen-
derstudie von Organic Initiative Ukraine, 
dass es hier noch viel Potenzial gibt. Wie 
in vielen westlichen Ländern sind die Ent-
scheidungstragenden immer noch mehr-

heitlich Männer. Die Veranstaltung wurde 
von der ‚Deutsch-Ukrainischen Koopera-
tion im ökologischen Landbau‘ (COA) und 
dem schweizerisch-ukrainischen Pro-
gramm ‚Höherer Wertschöpfungshandel 
im Bio- und Milchsektor in der Ukraine‘ 
(QFTP) organisiert. 

Ausland | Ukraine

COA-Trilogie zur Biobranche im Krieg 

Auf der Veranstaltung wurde ein spezielles achtminütiges Video gezeigt, das die Leistun-
gen ukrainischer Frauen in verschiedenen Bereichen beleuchtet und ihre Rolle als Vorrei-
terinnen und Führungspersönlichkeiten in der Biobranche hervorhebt. Das Video enthielt 
auch persönliche Geschichten mit dem Ziel, das Bewusstsein für die Errungenschaften und 
Herausforderungen von Frauen in der Ukraine zu schärfen. Es ist der dritte Film, den das 
COA-Projekt seit Beginn des russischen Angriffskrieges gegen die Ukraine hat produzieren 
lassen. Zusammen mit den Filmen der Jahre 2022 und 2023 dokumentiert somit eine Tri-
logie den ökologischen Landbau in der Ukraine unter den Bedingungen des Krieges. 

Frauen in der Ukraine 
verändern die Welt 
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Eine der markantesten Auswirkungen des Kriegs sind die stark gestiegenen  
Anforderungen an die Frauen, die in der ukrainischen Biobranche tätig sind 

Wie aus vielen historischen Bei-

spielen bekannt, bewirken die 

kriegsbedingten Absenzen zahl-

reicher Männer auch im aktuellen 

russischen Angriffskrieg, dass die 

Frauen noch mehr Arbeitslast, 

aber in verstärktem Maß auch Lei-

tungsverantwortung übernehmen. 

Diese Entwicklung müsse nun 

durch noch verstärkte Ausbildung 

der Frauen unterstützt werden, 

sagte Olena Deineko von der Or-

ganic Initiative Ukraine anlässlich 

der Präsentation einer Genderstu-

Anastasiya Volkova, Kseniia Guliyeva, Olena Stretovych und Iryna Kukhtina auf dem Biofach-Kongress zu ‚Frauen in der Ukraine‘ (v.l.n.r.)

Quelle: Dr. Dreesmann



Großer Einfluss  
der ukrainischen Frauen 
im Biosektor 
Weibliche Führungskräfte aus Wirtschaft, 
Industrie, Nichtregierungsorganisationen 
und politischen Institutionen in der 
Ukraine tauschten sich während einer 90-
minütigen Veranstaltung auf der Biofach 
2024 in Nürnberg über Erfolge und He-
rausforderungen unter den aktuellen 
Kriegsbedingungen aus. Zu den Haupt-
themen gehörten der Prozess der ökolo-
gischen Gesetzgebung, Produkte mit hö-
herer Wertschöpfung, Netzwerkaktivitä-
ten und aktive Hilfe für die vom Krieg 
betroffene Zivilbevölkerung. Die Veran-
staltung wurde moderiert von Elisabeth 
Rüegg und Anastasiia Pivniuk. 
Die Gender-Studie über den Biosektor in der 
Ukraine hat gezeigt, dass sich Frauen in tra-
ditionell von Männern dominierten Berei-
chen zunehmend hervortun, Mythen entlar-
ven und erfolgreiche Beispiele schaffen, die 
Unterstützung und Anerkennung verdienen. 
Olena Deineko, Vorstandsvorsitzende der 
Organic Initiative Public Association, betonte, 
wie wichtig es ist, bei Mädchen und ihren El-
tern für entsprechende Fachrichtungen und 
Hochschulfakultäten zu werben, um den An-
teil qualifizierter weiblicher Fachkräfte in tra-
ditionell von Männern dominierten Berei-
chen zu erhöhen. „Es ist dringend notwen-
dig, im Biosektor eine Infrastruktur zu 
entwickeln, die den Zusammenhalt, den Er-
fahrungsaustausch, die gegenseitige Hilfe 
und die Unterstützung von Frauen, die Füh-
rungskräfte und Unternehmerinnen werden 
wollen, fördert“, erklärte sie. 

Eine Podiumsdiskussion mit vier weibli-
chen Führungskräften aus dem Biosektor 
bot den ukrainischen Frauen eine Platt-
form, um sich mit den Teilnehmern aus-
zutauschen, Verbesserungsstrategien vor-
zustellen und Bereiche zu identifizieren, 
die Unterstützung benötigen. Hier sind ei-
nige der wichtigsten Aussagen, die wäh-
rend der Diskussion gemacht wurden: 
Iryna Kukhtina, Leiterin des öffentlichen 
Verbands für innovative Landwirtschaft 
und Zusammenarbeit sowie Präsidentin 
des ukrainischen Beerenverbands: „Die 
ukrainischen Bio-Exporteure suchen und 
finden weiterhin Lösungen, um ihre Ex-
portaktivitäten fortzusetzen, die Produkt-
qualität zu verbessern und die Vermark-
tung zu stärken, trotz zahlreicher He-
rausforderungen wie Stromausfällen, 
komplizierter Logistik, Mangel an Fach-
kräften, die zur Armee gegangen oder 
aus dem Land geflohen sind, Grenzblo-
ckaden und vieler anderer kriegsbeding- 
ter Hindernisse.“ 
Olena Stretovych, Direktorin von Organic 
Milk LLC: „Inmitten der Kriegswirren 
wurde unser Weg von lokalen zu globa-
len Bio-Märkten durch die herzzerrei-
ßende Realität unserer Hauptkunden, 
Frauen mit Kindern, die vor dem Krieg 
fliehen, vorangetrieben, ergänzt durch He-
rausforderungen wie die gesunkene Kauf-
kraft und die militärische Mobilisierung 
von Fachkräften. Heute sind wir stolz da-
rauf, Bioprodukte nach Polen, Deutsch-
land und Irland zu exportieren, planen, 
auch in England und den USA in die Re-
gale zu kommen, und sind überzeugt, 
dass unsere hochwertigen Bioprodukte 

einen Platz in den Supermärkten der Welt 
verdienen.“ 
Anastasiya Volkova, Leiterin der Nicht-
regierungsorganisation Permakultur in 
der Ukraine: „Die Mission von Perma-
kultur in der Ukraine ist es, nachhaltiges 
Leben in kleinen Gemeinden zu fördern 
und das Recht der Bewohner auf eine ge-
sunde Umwelt durch Permakulturent-
wicklung zu schützen. Trotz der Heraus-
forderungen, die der Krieg mit sich 
bringt, ist die Organisation bestrebt, ihren 
Auftrag fortzuführen, indem sie sich auf 
regenerative Praktiken, die Widerstands-
fähigkeit der Gemeinden und Bildungs-
programme konzentriert. Partnerschaften 
mit Organisationen wie COA sind von 
entscheidender Bedeutung für den Zu-
gang zu Spendengeldern, die für die Um-
setzung von Projekten, die Bereitstellung 
von Ressourcen und den Aufbau von 
Netzwerken zur Förderung ihrer Mission 
in der Ukraine unerlässlich sind.“ 
Kseniia Guliyeva, nationale Langzeitex-
pertin der COA: „Der Krieg in der 
Ukraine hat sich auf den Biosektor aus-
gewirkt und zu einem Rückgang der Zahl 
der Betreiber geführt, trotz der finanziel-
len Unterstützung von verschiedenen Sei-
ten. Außerdem kann die Durchführung 
von Biokontrollen in allen Teilen der 
Ukraine aufgrund der Auswirkungen des 
Konflikts auf die Infrastruktur und die 
Ressourcen eine Herausforderung dar-
stellen. Die ukrainischen Zertifizierungs-
stellen bemühen sich jedoch nach Kräf-
ten, die Kontrollen dort fortzusetzen, wo 
dies möglich ist.“  

Peter Jossi
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Teilnehmer und Besucher der Veranstaltung ‚Frauen in der Ukraine‘ auf der Biofach 2024

Quelle: Dr. Dreesmann



bioPress: Frau Bilych, Agroindustrial 
Group Arnika Organic – bitte geben Sie 
uns einen Überblick...  
Anastasiia Bilych: Arnika ist ein Unter-
nehmen, das sich mit der Produktion und 
dem Export von landwirtschaftlichen Pro-
dukten beschäftigt, die den nationalen, 
internationalen und europäischen Stan-
dards für biologische Produktion und 
Vermarktung entsprechen. Aber zu-
nächst einmal ist Arnika ein ganzes Öko-
system, das auf einer Fläche von 18.000 
Hektaren in den ukrainischen Regionen 
Poltawa und Tscherkassy entstanden ist. 
Unsere Arbeit richtet sich an hohen Indi-

katoren für die wirtschaftliche, ökologi-
sche und soziale Effizienz aus.  
Arnika, das sind Menschen, ein ganzes 
Team von Fachleuten. Wir arbeiten 
daran, dass das geschaffene Ökosystem 
lebt und sich weiterentwickelt – um 
Nachhaltigkeit als Gleichgewicht seiner 
wirtschaftlichen, sozialen und ökologi-
schen Komponenten zu erreichen. Wir 
leisten einen Beitrag zum Aufbau des 
Bio-Sektors des Landes und zur Entwick-
lung seines internationalen Rufs.  
bioPress: Arnika Organic rückt derzeit 
zum größten Bio-Unternehmen Europas 
auf – wie ist dies gelungen? 

Bio in Kriegszeiten:  
Wie man das  

Wesentliche bewahrt! 
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bioPress-Korrespondent Peter Jossi im Gespräch mit Arnika Organic 

2012_Timothy S Lusk

Ausland | Ukraine

Anastasiia Bilych, Fachfrau für 

Nachhaltige Entwicklung in der 

Agrarwirtschaft, wirkt seit über 

fünf Jahren für die Agroindus-

trial Group Arnika Organic – 

seit Anfang 2024 als Leiterin 

der Strategie- und Kommunika-

tionsabteilung. Im Interview 

gibt sie Einblick in das mittler-

weile größte Bio-Agrarunter-

nehmen Europas. 

Anastasiia Bilych, ,Head of strategy and communication departement‘, Agroindustrial group Arnika, Arnika Organic



Bilych: Die Reise unseres Unternehmens 
begann 2012, als die Geschäftsleitung 
beschloss, auf ökologischen Landbau 
umzustellen. 2015 wurden die ersten 
2.000 Hektar ökologisch zertifiziert. Seit-
her folgte ein schrittweiser Ausbau. 
Unser Ziel für die nächsten Jahre ist es, 
die Anbaufläche, die ökologische Agrar-
technologie und die erworbenen Kennt-
nisse und Erfahrungen auf 50.000 Hek-
taren zu erweitern.  
Die Ausweitung der Landfläche, die Auf-
skalierung unserer ökologischen Agrar-
technologie sowie der Erfahrungsaufbau 
bildeten unsere Entwicklungsstrategie bis 
zur Invasion Russlands im Jahr 2022. Wir 
verfolgen diese Strategie weiterhin mit 
Priorität trotz der täglichen Herausforde-
rungen des Krieges wie Sicherheitspro-
blemen, logistischen Schwierigkeiten 
und vielen sozialen Fragen. 
bioPress: Der ukrainische Bio-Sektor ist 
sehr vielfältig – welche Rolle spielt Ar-
nika Organic für den gesamten Sektor? 
Bilych: Beim ukrainischen Landwirt-
schaftsmodell geht es um die Vereini-
gung aller Landwirtschaftsformen vom 
kleinbäuerlichen Hof bis zum Großbe-
trieb. Arnika ist nicht nur ein Produkti-
ons- und Vertriebsunternehmen, das im 
Bio-Sektor tätig ist. Heute ist Arnika ein 
Maßstab dafür, wie man ökologische 
Agrartechnologie skalieren kann, wie 
man die Lieferung mit allen Verkehrsträ-
gern an jeden Ort der Welt entwickelt, 
wie man eine stabile, langfristige Inter-
aktion mit Partnern aufbaut. Dank der 
vertikalen Integration schaffen wir öko-
logische, wirtschaftliche und soziale 
Mehrwerte, die wir mit der vollständigen 
Rückverfolgbarkeit von der Produktion 
bis zum Endverbrauch sicherstellen. 
bioPress: Sie betonen die Solidarität aller 
Akteure im ukrainischen Biosektor…  
Bilych: Die Ukrainerinnen und Ukrainer 
kennen Solidarität und Einheit nicht aus 
Worten und nicht aus Lehrbüchern. Für 
uns sind dies die praktischen Kategorien, 
welche uns mehr als einmal in den 
schwierigsten Momenten unserer ukrai-
nischen Geschichte gerettet haben. Wir 
sind uns jedoch bewusst, dass Solidarität 
kein dauerhaftes Phänomen sein kann. 
Die Interessen einer bestimmten Ge-
meinschaft, einer Gruppe von Menschen 
oder Einzelpersonen können je nach Fall 
überwiegen. Bei der Solidarität des Bio-

sektors geht es um das Eintreten für über-
greifende Unternehmensinteressen, die 
zur gemeinsamen Entwicklung auf poli-
tischer Ebene und in weiteren öffentli-
chen Bereichen beitragen. 
In der Praxis bedeutet Solidarität, ver-
schiedene Geschäftsinteressen zu verei-
nen und eine konsolidierte Position zu 
bilden, um ein einziges Ziel zu errei-
chen: die Entwicklung des Biosektors in 
der Ukraine. 
Gegenwärtig versuchen wir mit unseren 
Aktionen, Solidarität und eine einheitli-
che Position zu erreichen angesichts der 
Herausforderungen, die der EU-Beitritt 
der Ukraine mit sich bringt, insbesondere 
der Integration unseres Agrarsektors, ein-

schließlich der ökologischen Landwirt-
schaft. Für uns ist auf diesem Weg der 
Austausch mit Fachverbänden der EU 
und der USA von unschätzbarem Wert.  
bioPress: Wie sieht es mit der Solidarität 
und Zusammenarbeit außerhalb der 
Ukraine aus – Ihre Erfahrungen und Er-
wartungen? 
Bilych: Es geht uns keineswegs darum, 
die Solidarität zu romantisieren oder zu 
hohe Erwartungen an unsere ausländi-
schen Partner zu stellen. Im Geschäftsle-
ben geht es nicht um Bedauern, sondern 
um den Markt, den Wettbewerb und die 
Professionalität. Das Einzige, was wir von 
unseren europäischen Partnern erwarten: 
ein freier Markt und faire Wettbewerbs-
bedingungen. 
Zu Beginn des ‚umfassenden russischen 
Angriffskriegs‘ haben wir erfahren, was 
eine dauerhafte Partnerschaft wirklich be-
deutet. Alle unsere Kunden aus der EU 
und der Schweiz haben die unsichere Si-
tuation, in der sich das Unternehmen 
und sein Team befanden, voll und ganz 
verstanden und unterstützt. Deshalb war 
es eine Zeit der gemeinsamen Entschei-
dungen und des 24/7-Risikomanage-
ments. Im Ergebnis erfüllten wir im Jahr 
2022 alle unsere vertraglichen Ver-
pflichtungen und exportierten eine Re-
kordmenge an Bioprodukten – 40.000 
Tonnen, verstärkt per Straßen- und Schie-
nentransport – all dies unter den Bedin-
gungen zerstörter Lieferketten, insbeson-
dere des See- und Flusstransports. 
bioPress: ‚Sich an der Wirtschaftsfront be-
haupten‘, so eine Ihrer Messages. Was 
bedeutet nach zwei Jahren ‚umfassender 
Angriffskrieg‘? 
Bilych: Die Erkenntnis, dass wir kein an-
deres Leben haben und dass die Ukraine 
in dieser Generation siegen muss, um 
diesen Krieg nicht an ihre Nachkommen 
weiterzugeben, ist der größte Ansporn, 
um zu leben und zu arbeiten – Tag für 
Tag; dem Militär, den Angehörigen, den-
jenigen, die es in einem bestimmten Mo-
ment brauchen, und mir selbst zu helfen. 
Der Krieg ist für uns zum Leben gewor-
den, und sein Sinn ist der Sieg, die Be-
wahrung des Lebens unserer Lieben und 
Mitbürgerinnen und Mitbürger und der 
Ukraine, ihre blühende, starke Entwick-
lung mit Zukunft. 
Interview Teil 1 (Teil 2 folgt in Ausgabe 
120/24 Juli)

Ukraine | Ausland
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q 18.000 Hektar zertifizierte Bio-
fläche 

q 50.000 Tonnen Bruttojahres-
produktion 

q 1.600 Hektar landwirtschaftli-
che Nutzfläche unter Bewässe-
rung 

q 220 Einheiten selbstfahrende 
Maschinen 

q 114.000 Tonnen Lagerkapazität 
für die gleichzeitige Lagerung 
von biologischen Landwirt-
schaftsprodukten 

q Einhaltung der EU-, BioSuisse-, 
NOP-, COR- und JAS-Normen 
für die biologische Produktion 

q 40.000 Tonnen jährlicher Export 
q 1/5 des Gesamtvolumens der 

ukrainischen Bio-Exporte in 
EU-Länder 

q Insgesamt über 25 Exportlän-
der, darunter die EU, die 
Schweiz, der Nahe Osten, 
Nordamerika und Japan 

q Top-3-Schlüsselkulturen wie 
Sojabohnen, Mais und Sonnen-
blumen 

q Verringerung der Kohlenstoff-
emissionen in einer Größenord-
nung von 1,02-1,51 t CO²-Äq./ 
ha pro Jahr je nach Anbaukultur 
dank der vorhandenen land-
wirtschaftlichen Technologie 

Arnika Organic:  
Bio als Geschäft  
und Philosophie 



Eigene Gesundheit zählt zu den wichtigsten Megatrends 

Sortimente | NEM, Superfood

Spätestens seit Corona 
ist die individuelle  
Gesundheit ein be-
herrschendes Thema. 
Bei der Auswahl von 
hilfreichen Lebensmit-
teln sind die Menschen 
aber kritischer als  
früher und achten auf 
Qualität und Transpa-
renz. All das spricht 
für Bio, wobei das  
Angebot an Produkten 
und Zulieferern deut-
lich gewachsen ist.   
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Zu den aktuellen Trendthe-
men im Bereich gesundheits-
förderlicher Lebensmittel ge-
hören eine Stärkung des Im-
munsystems, gesundes Altern 
und Frauengesundheit. Mit 
Blick auf die unsichere Welt-
lage kommen dazu das Be-
dürfnis nach Beruhigung, bes-
serem Schlaf und neuer Ener-
gie.  
Hersteller und Kaufleute kön-
nen Verbraucher bei der 
Suche nach geeigneten Pro-
dukten unterstützen – mit 
einer bewussten Produktaus-
wahl und zumindest einer 
Basis-Beratungskompetenz. 
Es bieten sich zum einen 
Nahrungsergänzungsmittel 
an und zum anderen Super-
food-Pulver bis hin zu Fertig-

produkten wie Honig, Saft 
oder Tee und sogar Bonbons.  
Superfood: 
Um den Be-
griff an sich 
war es ein 
paar Jahre lang 
stiller gewor-
den, nicht 
aber um die 
Lebensmit-
tel selbst. 

Superfood und  
Nahrungsergänzung 

Greenic GmbH



Und jetzt zeigt sich der Trend 
wieder deutlich, wobei etwa 
Açaí, Aronia oder Weizengras 
durch Ingwer, Kurkuma, Mi-
kroalgen wie grüne Spirulina, 
Hanf, Maca und Ashwa-
gandha ergänzt werden. Nicht 
selten finden sich insbeson-
dere diese Produkte oder da-
raus gewonnene Essenzen in 
Nahrungsergänzungsmitteln 
(NEM) wieder.  

Ein Plus für die  
Gesundheit leicht 
gemacht 

Der Markt für NEM ist riesig 
und weiterhin wachsend: 
Statista beziffert für Deutsch-
land in den letzten fünf Jah-
ren ein Umsatzplus von rund 
29 Prozent auf annähernd 
drei Milliarden Euro. Recht-
lich als Lebensmittel und 
nicht etwa als Arzneimittel 
geltend, sollen sie die nor-
male Ernährung bei einem 
Mangel mit wichtigen Nähr-
stoffen ergänzen. Neben den 
genannten Superfoods lassen 
sich als typische Beispiele 
auch allgemein Antioxidan-
tien, Vitamin C, Zink, Eisen 
oder Omega-3-Fettsäuren 
nennen.  
Angeboten werden die Sup-
plemente ent-
weder als Pul-

ver, Kapseln oder Tabletten, 
Flüssigkeit oder Spray, manch-
mal auch als Getränk und aus-
gewählte Lebensmittel. Immer 
vorgeschrieben ist dabei die 
Angabe der empfohlenen täg-
lichen Verzehrsmenge.  
Werbeaussagen sind übri-
gens erlaubt, aber nur wenn 
bestimmte Regeln eingehal-
ten werden. Vor allem muss 
eine Aussage wahr und ver-
ständlich sein, so dass Ver-
braucher nicht irregeführt 
werden. Das betrifft insbe-
sondere zugesagte gesund-
heitliche Wirkungen. Dem-
entsprechend dürfen NEM 
nur unter bestimmten Bedin-
gungen mit zugelassenen Ge-
sundheitsangaben (Health 

Claims) bewor-
ben werden.  

Über allem steht, dass ein Pro-
dukt sicher sein muss. Ganz 
im Unterschied zu den zahl-
reichen intransparenten Pro-
dukten, die im Internet kursie-
ren, ist man mit Bio-Marken-
produkten auf der sicheren 
Seite. In der Regel stammen 
Vitamine und Mineralstoffe 
außerdem aus natürlichen 
Quellen wie Curryblatt 
(Eisen), Pilzen (Vitamin D, 
Flechten) oder roten Beeren 
(Antioxidantien).  
Unnötige synthetische Zusatz-
stoffe von Aromen oder Farb-
stoffen bis zu Trennmitteln 
bleiben dagegen außen vor. 
Stattdessen sollen gegebenen-
falls bestimmte natürliche Zu-
sätze die Bio-Verfügbarkeit ver-
bessern, zum Beispiel Schwar-
zer Pfeffer bei Kurkuma.   

Erfahrenheit 
schafft Vertrauen 

Manchmal braucht es viel-
leicht die richtige Zeit. Als 
Raab Vitalfood und GSE vor 
35 beziehungsweise 30 Jah-
ren gegründet wurden, waren 
Nahrungsergänzungsmittel 
und besondere Pflanzenpul-
ver in Bio-Qualität noch Neu-
land. Heute sind die beiden 
Hersteller etabliert.  
GSE sieht sich in Deutschland 
sogar als Marktführer für 
pflanzliche NEM. Orientie-
rung im umfassenden Sorti-
ment gibt eine Gliederung in 
Anwendungsgebiete von Im-
munsystem bis Konzentration 
& Gedächtnis. Je nach Inhalts-
stoffen handelt es sich um 
Säfte, Tablettenpresslinge >
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und selten Kapseln – aktuell 
bei den neuen ProMiba (Bio) 
Kapseln mit aktiven Milch-
säurebakterien. Wie alle Bio-
Anbieter greift GSE dabei auf 
vegane HPMC-Kapseln (eine 
bearbeitete Cellulose) zurück. 
Mit dem Ziel, pflanzliche 
Nahrungsergänzung, die 
ohne synthetische Stoffe aus-
kommt, verfügbar zu ma-
chen, werden Nährstoffe aus 
der gesamten Pflanze ver-
wendet, die im natürlichen 
Verbund vorliegen. 
Raab betont, dass man wis-
senschaftlich basiert auf eine 
sinnvolle Dosierung achte, 
keine unnötigen Zusätze ver-
wende und die Herkunft der 
Pflanzen nenne. Mit Ingwer, 
Kurkuma, Ashwagandha, 
Hagebuttenpulver, Chlo-
rella und Co. werden ver-
schiedene Themen bedient, 
wobei Raab aktuell die Stär-
kung des Immunsystems, ge-
sundes Altern und Frauenge-
sundheit als ihre Haupttrends 
nennt.  
Natsana beweist, dass auch 
jüngere Unternehmen mit dem 
Sortiment Erfolg haben kön-
nen. Wobei die Multi-Chan-
nelstrategie zur Bekanntheit 
beitragen dürfte. Mit der deut-
schen Marke Nature Love sind 
sie mit ihren Kapseln, Tablet-
ten, Tropfen und Öl auch in 
ausgewählten Filialen des Le-
bensmitteleinzelhandels und 
Drogeriemärkten vertreten.  
Rund 20 der selbst entwickel-
ten Nahrungsergänzungsmittel 
haben bereits Bio-Qualität, 
und es sollen Nature Love zu-
folge mehr werden. Aktuell er-
freuen sich dabei Kurkuma, 

Ashwa-

gandha (auch als indischer 
Ginseng oder Schlafbeere be-
kannt), Schwarzkümmelöl und 

neuerdings Bittertropfen ohne 
Alkohol besonders großer Be-
liebtheit.  

Spezialisten 
Andere Anbieter, so wie Dr. 
Heilbrunner, legen den 
Schwerpunkt auf ein oder we-
nige Produkte. In diesem Fall 
auf zertifiziertes Bio-Ashwa-
gandha. Der Hersteller ge-
winnt das bei der Zielgruppe 
derzeit populäre Supplement 
mit ayurvedischer Tradition 
statt aus Wurzeln aus speziel-
len Mikroalgen, wobei er 
diese im Photoreaktor vor 
Umwelteinflüssen geschützt 
in einem eigenen Werk an-
baut. Als Antioxydans in hoch 
dosierten Kapseln und Pul-
vern dominiert es das Ange-
bot des Unternehmens.  
Eine Alternative bei den An-
gebotsvarianten stellen kleine 
Tropfglasflaschen dar, mit der 
sich Nahrungsergänzungsmit-
tel in flüssiger Form leicht do-
sieren lassen. In solchen bie-
tet Dr. Kappl sogenannte Oxy-
mele an. Thematisch geht es 
bei den Oxymelen einmal 
mehr um Balance, Energie 
und Kraft. Die Sorte ‚Innere 
Harmonie‘ ist laut Geschäfts-
führer Dr. Andreas Kappl „der 
heutigen Zeit voller Krisen ge-
schuldet“.  
Die Basis bilden Bio-Blüten-
honig und -Apfelessig, die mit 
Auszügen aus Superfood-Wur-
zeln, Kräutern, Gewürzen und 
Reishi oder anderen Vitalpil-
zen angereichert werden. Sol-
che Pilze, bei Dr. Kappl auch 
in Kapseln erhältlich, bilden in 
Deutschland zwar ein Ni-
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ohne Gewähr auf Vollständigkeit

Anbieter NEM, Superfood Homepage

Allgäuer Ölmühle e.K. www.allgaeuer-oelmuehle.de 

Amazonia Bio www.amazoniabio.com 

Beutelsbacher Fruchtsaftkelterei 
GmbH 

www.beutelsbacher.de 

BIO PLANÈTE Ölmühle Moog 
GmbH 

www.bioplanete.com 

BioPharmatec GmbH www.biopharmatec.com 

Dr. Heilbronner GmbH www.dr-heilbronner.de 

Dr. Kappl/ Nature Health  
Concept GmbH 

www.dr-kappl.de/oxymel 

gb-foods GmbH www.gb-foods.de 

goodmoodfood GmbH www.goodmood-food.net 

GSE Biologische Nahrungsergän-
zung & Heilmittel GmbH 

www.gse.bio 

Hans Brainfood GmbH www.hansbrainfood.de

Haus Rabenhorst O. Lauffs 
GmbH & Co. KG

www.haus-rabenhorst.de

HOYER GmbH www.hoyer-honig.de 

Jongerius ecoduna GmbH www.jongerius-ecoduna.at  

Kumema GmbH www.kumema.com

MediGrün Naturprodukte www.medigruen.com 

Nature love / natsana GmbH www.natsana.com 

Nietiet GmbH www.nietiet.gmbh  

Raab Vitalfood GmbH www.raabvitalfood.de 

Thanma GmbH www.thanma.de 

TranzAlpine www.tranzalpinehoney.co.nz 

UHTCO Corp. Europe www.uhtco.eu

Voelkel GmbH www.voelkeljuice.de 
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schenprodukt. Doch gerade 
bei Menschen, die sich für die 
Traditionelle Chinesische Me-
dizin (TCM) interessieren, sind 
sichere, hochwertige Nah-
rungsergänzungen mit den Pil-
zen gesucht.  
Stichwort Vitalpilze: good 
mood foods greift das Thema 
in Form eines kreativen Sorti-
ments aus Vitalpilzextrakten 
und Vitalpilzkakaos auf – mit 
Cordyceps, Hericium, Reishi 
und mehr. Für diesen April 
kündigt das Unternehmen au-
ßerdem einen Vitalpilzkakao 
ohne Zucker an. Erhältlich 

sind sowohl Großgebinde als 
auch kleine Doypacks und 
Blockbodenbeutel.  
Gefragt nach den Marktchan-
cen sagt Simon Ehinger aus 
der Geschäftsführung, die 
Marktsituation sei gut. Die 
Menschen entwickelten zu-
nehmend ein Bewusstsein für 
Gesundheit und gleichzeitig 
Nachhaltigkeit. In Zukunft 
werde der Markt vermutlich 
noch vielfältiger und sexy – in 
dem Sinne, dass die Verpa-
ckungen ansprechender und 
die Marken lebendiger wer-
den. 

www.bio-eis.de

Entdecke das köstliche Cassis Sorbet
in Demeter-Qualität und genieße

den fruchtig-herben Geschmack der
sorgfältig ausgewählten schwarzen
Johannisbeeren. Fruchtig-frischer

Genuss für das ganze Jahr.

RIBES NERO
CASSIS

500 ml
& 125 ml

Hinter den Produkten, ob 
ausgelobtes Nahrungsergän-
zungsmittel oder übliches 
Lebensmittel, stehen nicht 
selten B2B- oder Lohnher-
steller. Als spezialisierte Her-
steller verfügen diese über 
die technischen Maschinen, 
um die gewünschten Kap-
seln, Pulver etc. nach hohen 
Hygiene- und Sicherheits-
stands zu produzieren. Über-
wiegend stellen sie sowohl 
Bio- als auch konventionelle 
Produkte her.  
Die Experten für Superfood 
Amazonia Bio und UHTC 
stehen exemplarisch dafür, 
dass aus B2B-Erfahrung he-
raus eigene Produkte für 
Endverbraucher entstehen. 
Erstere bieten eine große 
Auswahl schonend herge-
stellter Produkte aus den 
Amazonas-Regionen an, die 
sich als Pulver, Pürees oder 
Konzentrate in entsprechen-
den Lebensmitteln wieder-
finden. Ob Açaí, Acerola, 
Guarana oder anderes – 
dank des Firmensitzes in 
Belgien und dem Zwischen-
lager in Portugal sei eine 
schnelle Lieferung gesichert. 
UHTC ist seit 20 Jahren mit 
Naturprodukten aus Peru 
auf dem Markt, die über 

Biosa, Österreich vertrieben 
werden. Heute würden 
Maca, Camu Camu, Kakao 
und mehr von namhaften 
Firmen weltweit verwendet 
und seien als eigene End-
produkte in über 3.000 Ver-
kaufspunkten erhältlich.   
Auch sonst legen die B2B-
Unternehmen oft eigene 
Schwerpunkte. MediGrün 
Pharma hebt unter anderem 
hervor, dass sie zu den ers-
ten Anbietern von Flüssig-
verkapselungen für öllösli-
che Stoffe gehörten. In eine 
ähnliche Richtung geht Bio 
Pharmatec Dr. M. Grün mit 
Pulvern in ölgefüllten Kap-
seln, die die zielgerichtete 
Freisetzung im Körper ver-
bessern sollen. Nietiet wie-
derum verweist darauf, dass 
man auch Rezepturentwick-
lung anbiete. 
Thanma, Evergreen-foods 
oder Jongerius ecoduna 
konzentrieren sich auf Pul-
ver oder Tabletten. Thanma 
zum Beispiel bietet dabei 
vor allem Grassaftpulver an, 
die sich zur Herstellung na-
türlicher Nahrungsergän-
zungen sowie von grünfar-
bigen Smoothiepulvern 
oder Vitaminriegeln anbö-
ten.

>

B2B-Hersteller 



Die 
Zielgruppe  
erweitern 
Die Unterscheidung zwischen 
Nahrungsergänzungsmitteln, 
Superfood und Lebensmitteln 
des täglichen Bedarfs ist oft flie-
ßend. In diese übergreifende 
Gruppe fallen zum Beispiel 
Getränke und Getränkepulver, 
Honig, Öle oder Würzmittel 
sowie Tees mit besonderen In-
haltsstoffen.  
Um auch neue Zielgruppen 
anzusprechen, hat etwa Haus 
Rabenhorst vor ein paar Jahren 
begonnen, das Sortiment an 

Fruchtgetränken zu erweitern: 
zum einen mit den Rotbäck-
chen Vital-Säften als Nah-
rungsergänzungsmittel samt 
Dosierbecher und zum ande-
ren mit einigen Mehrfruchtsäf-
ten unter der Marke Raben-
horst. In sinnvoller Dosierung 
– das betont das Unternehmen 
– sorgen hier natürliche Quel-
len für die angesprochenen 
Nährstoffe und Effekte.  
Beim neuen Rabenhorst-Saft 
‚für die Abwehrkräfte‘ stammt 
das ausgelobte Vitamin C bei-
spielsweise aus Acerolabeeren. 
Beim ebenfalls neuen ‚Innere 
Ruhe‘ arbeitet die Kelterei mit 
Passionsblume, Kamille und 
Melisse in Form von Kräuter-
tee. ‚Gesunder Blutdruck‘ 
schließlich hat die Berechti-
gung für seinen Namen durch 
kaliumreiche Rote Bete und Ba-
nane. Angesprochen werden 
sollen generell Jung und Alt. 
Im Fachhandel groß geworden, 
haben Beutelsbacher und Voel-
kel den Trend ebenfalls aufge-
griffen. Letztere ergänzen ihre 
Superfood-Shots aktuell durch 
eine kühlfrische Saftkomposi-

tion mit Ingwer und Spirulina 
sowie durch einen überra-
schenden Smoothie mit der 
Alge. Damit trauen sie sich 
auch an eine andere Farbig-
keit. Die Kelterei Beutelsba-
cher sorgt dagegen unter an-
derem mit einem innovativen 
Hot-Shot mit Tomate plus Ing-
wer in der praktischen 200-
Milliliter-Mehrwegflasche, 
drei funktionalen Getränken 

zur Nahrungsergänzung (Pro 
Immun) und haltbarem Kom-
bucha in der Longneck-Flasche 
für Aufmerksamkeit.  
Bekannter für fruchtige Nah-
rungsergänzungen dürfte Me-
dicura Naturprodukte sein. 
Das Gros machen zahlreiche 
Superfruitsäfte aus. Ergänzt 
werden diese durch einige 
Kapseln mit hochkonzentrier-
ter Chlorella, Spirulina und 
Gerstengras. Eher jüngere Ver-
braucher im Blick hat vermut-
lich das Start-up Kumema, das 
ein Saftgetränk mit Gewürz-Su-
perfoods (Ingwer, Kurkuma 
und Maca) in Passionsblumen-
tee kreiert hat.  

Sinnbild für  
wohltuende Natur-
produkte: Honig 

Bio-Honige erfreuen sich 
schon an sich hoher Beliebt-
heit. Hoyer ist hier zum einen 
durch bekannte Sortenhonige 
und zum anderen garantiert 
echten Manuka-Honig etab-
liert. Manuka ist eine hoch-
preisige und oft verfälschte 
Spezialität aus Neuseeland, der 

durch den enthaltenen Wirk-
stoff MGO (Methylglyoxal) an-
tibakterielle Eigenschaften hat. 
Hoyer bezieht den Bio-Ma-
nuka-Honig in Originalabfül-
lung exklusiv und direkt von 
TranzAlpine und fungiert zu-
gleich als Distributeur für ei-
gene Produkte des führenden 
Bio-Honigproduzenten Neu-
seelands.  
Das NEM-Portfolio umfasst au-
ßerdem Kapseln mit Gelée 
Royale, dem Futtersaft für die 
Bienenkönigin, und Propolis-
Produkte, mit dem Schutzstoff 
der Bienen. Auf der Biofach 
2024 stellte das Unternehmen 
passend dazu – und zu den 
ebenfalls angebotenen Kapseln 
mit aktiven Milchsäure-Kultu-
ren für den Darm – ein alkohol-
freies Spray für Hals und Ra-
chen mit Manuka und Propolis 
vor. „Nahrungsergänzungsmit-
tel bereichern unser Sortiment 
seit Jahren; die Nachfrage 
nimmt stetig zu“, stellt Anna 
Hoyer fest. „Dabei interessieren 
sich auch immer mehr jüngere 
Menschen dafür.“ In vielen Fäl-
len müsse es nicht gleich ein 
Arzneimittel sein.   
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Smarte Ergänzung 
für unterwegs 

Eine gewisse Süße und ernäh-
rungsphysiologischer Nutzen 
schließen sich nicht aus. Das 
zeigt sich im Erfolg von Hoyers 
aromatischen Halspastillen mit 
Manuka als Schnelldreher in 
der Erkältungszeit. TranzAlpine 
hat seinerseits reine Minisa-
chets mit dem Edelhonig neu 
aufgenommen. Und bei GSE 
gibt es neuerdings mehrere Sor-
ten NutriGummis als smarte 
Nahrungsergänzungsmittel mit 
pflanzlichen und bio-zertifi-
zierten Vitaminen und Mine-
ralstoffen.  
Zu den Lebensmitteln, die gern 
mit Superfoods aufgewertet 
werden, gehören Protein- und 
andere Riegel. Hans Brainfood 
will auf diese Weise insbeson-
dere sportlich Aktive und Men-
schen, die durch 

bewusste Ernährung zu ihrer 
Vitalität beitragen möchten, er-
reichen. Ein zweites Standbein 
baut sich das junge Unterneh-
men in Form von pflanzlichen 
Proteinpulvern auf. Die ge-
schmacksneutrale und cremig-
lösliche Proteinmischung aus 
Hanf- und Erbsenprotein sowie 
Reis kommt ohne Zusatzstoffe 
und Süßungsmittel aus und 
wurde auf der Biofach gleich 
zum Best New Product ge-
wählt.  

Ölmühlen reagieren 
auf die Nachfrage 
Bio-Schwarzkümmelöl ist ein 
gutes Beispiel dafür, dass auch 
manche Hersteller von Bio-
Speiseölen jetzt Öle mit Ge-
sundheitsplus anbieten. Bio-
Schwarzkümmel (Nigella sa-
tiva) stammt meist aus Ägypten 
und hat dort eine lange Tradi-

tion als Lebens- und Heilmittel. 
Bei uns gilt es unter anderem 
als Antioxidans, das Körperzel-
len vor freien Radikalen und 
Entzündungen schützen oder 
sich positiv auf den Choleste-
rinspiegel auswirken soll. Zu 
verdanken ist dies dem Thy-
mochinon, dem Hauptbe-
standteil des ätherischen Sa-
menöls.  
Die Allgäuer Ölmühle er-
gänzt mit Schwarzkümmelöl 
ihre neue Linie mit NEM-Kap-
seln, wozu etwa auch Bio-
Hanfölkapseln und Bio-Lein-
ölkapseln gehören. Bei Bio 
Planète finden Kunden dage-
gen das apart pfeffrige Öl di-
rekt in flüssiger Form und un-
terstützt mit Vitamin D aus 
Pilzen. Nahrungsergänzung, 
die auch schmeckt. 

Bettina Pabel
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Auswirkungen auf die Bio-
Branche – Rechtsgutach-
ten bringt eine erste Ein-
ordnung  
Im Rahmen des Forschungsprojektes 
‚Überprüfung der Ressourceneffizienz 
von Ökolebensmitteln anhand des Pro-
duct Environmental Footprint (PEF) und 
Einordnung in eine Nachhaltigkeitsstra-
tegie‘ (Öko-PEF) wurde unter Beteiligung 
der Assoziation ökologischer Lebensmit-
telhersteller e.V. (AöL), des Forschungs-
instituts biologischer Landbau (FiBL), des 
Öko-Instituts e.V. und der Rechtsan-
waltskanzlei WBS.legal ein Rechtsgut-
achten zu den Auswirkungen der beiden 
Richtlinienentwürfe auf die Kommunika-
tion über Bio-Lebensmittel erstellt. Die 

Ergebnisse des Gutachtens zeigen, dass 
Unklarheiten und deutliche Widersprü-
che zwischen den beiden Richtlinien-
vorschlägen in Bezug auf Green Claims 
bestehen und darüber hinaus kritische 
Überschneidungen zu der Öko-Verord-
nung (EU) 2018/848 entdeckt werden 
konnten. An diesen Stellen müsste von 
Seiten des Europäischen Gesetzgebers 
noch nachgeschärft werden.  

Welche grünen Werbeaus-
sagen sind künftig noch 
möglich? 

Allgemeine Umweltaussagen, ein neuer 
Rechtsbegriff nach der Änderungsrichtli-
nie, sind zukünftig dann irreführend und 
unzulässig, wenn keine anerkannte her-

Neue EU-Spiel-
regeln auf dem 
Markt mit den 
Umweltaussagen  
AöL bewertet Richtlinien zu Green Claims 

Greenwashing unterbinden und die Masse an verwirrenden und 

substanzlosen Umwelt- und Nachhaltigkeitslabeln dezimieren – 

dieses Ziel möchte die Europäische Union mit zwei ‚grünen‘ Richt-

linienentwürfen zur Regelung von Umweltaussagen (sogenannten 

Green Claims) erreichen und so EU-weit Rechtsklarheit und -si-

cherheit in Bezug auf die Kommunikation von Umweltleistungen 

schaffen. Zu diesem Zweck wurde im März 2022 ein Richtlinienvor-

schlag (COM(2022) 143 final) zur Änderung der Richtlinie über un-

lautere Geschäftspraktiken (2005/29/EG) und der Verbraucher-

rechte-Richtlinie (2011/83/EU) veröffentlicht, die sogenannte Än-

derungsrichtlinie. Im März 2023, knapp ein Jahr später, folgte der 

Entwurf einer Richtlinie (COM(2023) 166 final) zur Substantiierung 

und Kommunikation umweltbezogener Aussagen, die Green-

Claims-Richtlinie. 

UNSERE 
NEUE QUELLE

Für hoch 
schwingenden 
Genuss

Erfahre mehr über unsere 
neue Quelle
www.ich-bin-quelle.de

1 Liter in der Leichtglasfl asche 
Artesisches Quellwasser

Frei von Nitrat & Nitrit
Basisches Wasser 



vorragende Umweltleistung erbracht 
wird und das Produkt der werbenden 
Aussage nicht entspricht. Gemeint sind 
damit Aussagen wie zum Beispiel: um-
weltfreundlich, umweltschonend, grün, 
ökologisch, klimafreundlich, CO2-
freundlich oder biobasiert.  
Ungereimtheiten bestehen hier laut dem 
Rechtsgutachten zum einen bei allge-
meinen Umweltaussagen wie ökologisch 
oder biobasiert (beides Beispiele, die der 
europäische Gesetzgeber in seinen Er-
wägungsgründen selbst nennt), die laut 
Änderungsrichtlinie unzulässig wären, 
wenn keine hervorragende Umweltleis-
tung des Produktes vorliegt. Dies steht im 
Widerspruch zur Bio-Verordnung, denn 
Bio-Lebensmittel dürfen gemäß Art. 30 
Abs. 1 der Öko-Verordnung in Verbin-
dung mit Anhang IV ausdrücklich mit 
den Begriffen biologisch und ökologisch 
sowie Ableitungen davon beworben 
werden. 
Zudem muss die betreffende allgemeine 
Umweltaussage nach der Änderungs-
richtlinie auf demselben Medium (On-
lineangebot, Website, Verpackung) ge-
nau erläutert werden und sich außerdem 
– für den Verbraucher deutlich erkennbar 
– nur auf den Teil des Produktes bezie-
hen, der auch tatsächlich die beworbene 
anerkannte hervorragende Umweltleis-
tung begründet (nicht die Verpackung ist 
Bio, sondern das darin enthaltene kon-
krete Lebensmittel). 
Allgemein lässt sich sagen, dass jede Um-
weltaussage, die der ökologischen/biolo-
gischen Produktionsweise im Sinne der 
Öko-Verordnung entspricht, aufgrund 
des Vorrangs nach Art. 1 Abs.2 lit. b) die-
ser Verordnung gemäß dem derzeitigen 
Entwurf der Green-Claims-Richtlinie kei-
ner Substantiierung erfordert. Somit ist es 
möglich, solche (Umwelt-) Aussagen, die 
sich spezifisch auf die Besonderheiten 
der ökologisch/biologischen Produktion 
beziehen und die Anforderungen der 
Öko-Verordnung erfüllen, zu nutzen, ins-
besondere wenn sie sich explizit auf die 
im Erwägungsgrund (9) der Green-
Claims-Richtlinie genannten Beispiele 
beziehen. Diese Aufzählung ist nicht ab-
schließend formuliert, erkennbar am 
Wort ‚beispielsweise‘.  
Um weitere zulässige Aussagen zu ermit-
teln, müssen die Vorteile der ökolo-
gisch/biologischen Produktionsweise ge-

nau herausgearbeitet werden. Diese  las-
sen sich in fünf Kernelemente unterteilen: 
Klimaschutz, Artenschutz, Gewässer-
schutz, Bodenschutz und Tierschutz. Auf 
Grundlage dieser wären verschiedene zu-
lässige Umweltaussagen denkbar, ohne 
den Anwendungsbereich der Green-
Claims-Richtlinie zu eröffnen. 

Kommunikation  
von Bio-Standards  
Derzeit ist unklar, wie die Umweltkom-
munikation von Bio-Betrieben, die sich 
im Rahmen einer Verbandsmitgliedschaft 
verpflichten, strengere Vorgaben als von 
der EU-Öko-Verordnung vorgegeben ein-
zuhalten, zu bewerten ist. Grundsätzlich 
wäre hier wohl der Anwendungsbereich 
der Green-Claims-Richtlinie wieder eröff-
net, da die strengeren Verbandsstandards 
den rechtlichen Boden der EU-Öko-Ver-
ordnung verlassen. Das hätte zur Folge, 
dass privatwirtschaftliche Bio-Siegel 
durch ein zusätzliches System zum Nach-
weis ihrer Umweltaussagen auf Basis der 
Green-Claims-Richtlinie belastet werden 
würden – und das obwohl sie strengeren 
Regeln und Anforderungen unterliegen, 
als die Bio-Verordnung vorgibt.  

Aktueller Stand des  
Gesetzgebungsprozesses 
und Ausblick 

Die Änderungsrichtlinie, im Gegensatz 
zu der Green-Claims-Richtlinie, steht 
bereits in den Startlöchern. Am 28. Feb-
ruar wurde die Änderungsrichtlinie vom 
Rat der Europäischen Union und dem 
Europäischen Parlament verabschiedet 
und ist nach Veröffentlichung im Amts-
blatt am 26. März in Kraft getreten. Für 
die Umsetzung in nationales Recht 
haben die Mitgliedsstaaten anschlie-
ßend 24 Monate Zeit. Somit ist es be-
reits jetzt höchste Zeit, die eigenen Um-
weltclaims genau zu prüfen und zu hin-
terfragen. Denn auch wenn gegenwärtig 
irreführende ‚grüne‘ Werbeaussagen 
über die Waffen des Gesetzes gegen un-
lauteren Wettbewerb (UWG) angegrif-
fen werden können, so werden die 
neuen Regelungen der Änderungsricht-
linie und der Green-Claims-Richtlinie 
die Situation weiter verschärfen. 

Lucia Scharl, 
Simone Gärtner
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Vom 13. bis 16. Feb-
ruar traf sich die inter-
nationale Bio-Branche 
in Nürnberg zur Bio-
fach. 2.550 Aussteller 
aus 94 Ländern prä-
sentierten ihre Pro-
dukte und Neuheiten 
vor rund 35.000 Fach-
besuchern. Die Messe-
trends reichten von 
transparenten Tier-
wohlprodukten über 
vegane Convenience 
bis hin zu alkohol-
freien Erfrischungsge-
tränken und süßem 
Soulfood. Mit Käse-
Theke, Matcha-Bar und 
mehr konnte die 
zweite Sonderschau 
‚Meetingpoint Bioim-
SEH‘ punkten. 

Zur Stimmung in den Messe-
hallen gab es von Ausstellern 
und Besuchern durchwachse-
nes Feedback, das von 
„schwarzseherisch“ über „ir-
gendwie komisch“ bis hin zu 
optimistischer Aufbruchsstim-
mung reichte. Für die Bio-
Metzgerei Juffinger war auf 
der Messe eine deutlich bes-
sere Stimmung als in den 
schwierigen vergangenen Jah-
ren spürbar. „Man merkt ein-
fach, dass Bio wieder Fahrt 
aufnimmt. Die Qualität der 
Rohstoffe, die Regionalität 
und Transparenz in der Pro-
duktion und der Aspekt Tier-
wohl spielen bei der Kaufent-
scheidung eine immer grö-
ßere Rolle“, meint Firmenchef 
Anton Juffinger. 
Auch vom Verband der Südti-
roler Obstgenossenschaften 
(VOG) gibt es positives Feed-
back. „Die Biofach hat für uns 
eine besondere Bedeutung, da 
Europa nach wie vor unseren 
primären Zielmarkt darstellt. 
Wir sind mit dem Verlauf der 

Messe äußerst zufrieden, weil 
wir Gelegenheit hatten, uns 
mit unseren Geschäftspartnern 
über die Zukunft des Sektors 
auszutauschen und auf unsere 
Entwicklungspläne im Bio-Be-
reich einzugehen“, so Werner 
Castiglioni, der im VOG für 
die Bio-Verkäufe verantwort-
lich ist. 

Vielfalt aus aller 
Welt: Italien,  
Südtirol, Ukraine 

Der internationale Anteil der 
Aussteller lag dieses Jahr laut 
Messeleitung bei 74 Prozent, 
mit einer großen Beteiligung 
aus Italien, Österreich und den 
Niederlanden. Zum Biofach-
Gemeinschaftsstand Young In-
novators, gefördert vom Bun-
desministerium für Wirtschaft 
und Klimaschutz (BMWK), 
kam erstmals der speziell für 
ausländische Neulinge vorge-
sehene Gemeinschaftsstand 
‚International Newcomers & 
Start-ups‘. 

Der Verband der Südtiroler 
Obstgenossenschaft (VOG) 
präsentierte sein breites Pro-
dukt-Portfolio sowie neue Ap-
felsorten im Angebot. 350 Bio-
Bauern ernten für den VOG 
jährlich rund 30.000 Tonnen 
Äpfel. Seit Februar ist die Sorte 
Cosmic Crisp in Bio-Qualität 
verfügbar, auf den Bio-Markt 
kommen außerdem die noch 
relativ jungen Marken RedPop 
und Giga, die sich laut VOG 
aufgrund ihrer Schorfresistenz 
ideal für den biologischen 
Anbau eignen. 
„Jeder Apfel aus unserem Sorti-
ment steht für seine eigenen 
Werte und spricht unterschied-
liche Konsumentengruppen an. 
Damit erreichen wir ein breite-
res Publikum und können mit 
einer effektiven und zielgerich-
teten Kommunikation die Kon-
sumentenbasis für Bio-Äpfel 
langfristig erweitern“, erklärt 
VOG-Marketingleiter Hannes 
Tauber. 
Am italienischen Pavillon 
waren dieses Jahr 69 Aussteller 
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vertreten. Der Mittelmeerstaat 
verzeichnete 2022 mit die 
größten Bio-Flächenzuwächse 
in der EU und bleibt mit nun 
2,3 Millionen Hektar und 
einem Anteil von rund 17 Pro-
zent an der gesamten Land-
wirtschaftsfläche unter den eu-
ropäischen Bio-Spitzenreitern. 
Deutschland ist laut dem italie-
nischen Marktforschungsinsti-
tut Nomisma der wichtigste 
Abnehmer italienischer Bio-
Produkte in Europa. 
Unter den Anbietern gab es 
zahlreiche Pasta- und Olivenöl-
Hersteller, Tomatensauce-Lie-
feranten und Produzenten von 
Wein und Balsamico-Essig. Der 
Trüffel-Spezialist TrufflEat war 
vor Ort, ebenso wie die Kaffee-
rösterei Caffè Gioia, der Gris-
sini-Hersteller Panificio Zorzi 
oder der glutenfrei-Anbieter 
Pasta Natura. 
Auch die Ukraine war wieder 
mit einer großen Abordnung in 
Nürnberg dabei: Rund 40 
ukrainische Exporteure zeigten 
ihre Waren auf verschiedenen 
Gemeinschaftsständen – Legu-
minosen, Ölsaaten, Getreide, 
Nüsse, Beeren, Pilze und Ge-
müse. (Mehr zur Ukraine auf 
der Biofach lesen Sie im Artikel 
‚Ukrainische Biobranche‘ auf 
Seite 28.) 

Sonderschau mit 
Matcha-Bar und 
Käse-Theke 

Auf der Sonderschau ‚Meeting-
point BIOimSEH‘, die 2024 
zum zweiten Mal auf der Bio-
fach veranstaltet wurde, zeigten 

vielerlei Hersteller aus ganz un-
terschiedlichen Produktkatego-
rien, mit welchen Bio-Marken 
selbstständige Kaufleute ihr Sor-
timent bereichern können. 
Knapp 30 Unternehmen zeig-
ten auf der Fläche Präsenz. Als 
Highlight gab es dieses Jahr 
eine Matcha- und Grüntee-Bar 
von der Shimodozono Interna-
tional GmbH – besser bekannt 
unter ihrem Markennamen 
Keiko. Dadurch konnten die 
Besucher bei Matcha Latte und 
Grüntee ins Gespräch kommen 
– und nebenbei grüne Matcha-
Schokolade verkosten. 
Einen besonderen Blickfang 
boten wieder die bunten, üppi-
gen Obst- und Gemüseausla-
gen am Eingang der Sonder-
schau, die der Lieferant Land-
gard Bio bestückt hat. Dazu 
kam dieses Mal eine Käsetheke 

vom Großhändler Gerald 
Bartke, an der Besucher inter-
nationale Bio-Spezialitäten pro-
bieren konnten: St. Galler Früh-
lingsblütenkäse aus der 
Schweiz, Weinkäse aus Öster-
reich, Ziegenkäse Ribeaupierre 
aus Holland, spanischer Man-
chego, italienischer Peperino-
Pecorino oder Allgäuer Wie-
senkäse und Schafbrie mit 
Schwarzkümmel aus Deutsch-
land. 
In der SB-Kühltheke präsen-
tierte Biofino Hähnchen, 
Würste und Hackbällchen; 
Börner Eisenacher stellte Früh-
stücksspeck, Bacon-Würfel, Sa-
lami und Lyoner. Daneben 
füllte First 8 die Regale mit sei-
nen verschiedenen Kombucha-
Varietäten, die 
ebenfalls ge-

kühlt gelagert werden müssen. 
In den Trockenregalen fanden 
Besucher etwa Nürnberger Bio-
Elisen-Lebkuchen von AS Pre-
mium – neu auch als Erdnuss-
Variante, Braunhirse-Flakes, 
Mandelkekse 
oder gluten-
freien Tor-
tenboden 
von Werz 
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Ein Highlight der Sonderschau 
BioimSEH war dieses Jahr eine 
Matcha- und Grüntee-Bar, an der 
Besucher die Spezialitäten von 
Keiko verkosten konnten.  
Im Kühlregal wurden Fleischwa-
ren präsentiert (li.)
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und Nuss-Frucht-Mixe von 
Franky & Friends. Eberlein 
zeigte mit seiner Marke Coffee 
& Flavor vegane Erdnuss-Coo-
kies, Sirupe sowie Pulver für 
Chai und Trinkschokolade, und 
Mount Hagen (Wertform) prä-
sentierte seine Kaffee-Varietä-
ten – neu liefert der Hersteller 
koffeinfreie Espresso-Bohnen 
und löslichen, gefriergetrock-
nete Instant-Espresso. 
Auf den Matchmaking-Flächen 
stellte Ecotrado seine B2B-On-
line-Plattform vor, mit der Lie-
feranten aus dem Bio-Sektor in 
Spanien und Südamerika mit 
Einkäufern und Importeuren 
zusammengebracht werden 
können. Der Hersteller Bio Bre-
adness zeigte seine Angebote 

für den Handel – Aufbackware 
aus Langzeitteigführung als Pri-
vate Label oder unter der eige-
nen Marke ‚SlooOW‘. Und 
auch Alnatura hatte sich dieses 
Jahr erstmals eine Teilnahme 
gesichert und zog auf der ge-
buchten Matchmaking-Fläche 
Interessenten an. 

Messetrends: Soul-
food Transparenz 
und clear-headed 
joy 

Die Trendjury der Biofach hat 
2024 zum ersten Mal neben 
den Produkttrends auch über-
greifende Branchentrends de-
finiert. Die Schlagworte ‚Ho-
listic.Climate.Regeneration‘ 

zeigen eine Tendenz zur 
Weiterentwicklung und Wei-
tung des Ökolandbaus zur 
Bekämpfung des Klimawan-
dels. Mit ‚Personal and Plane-
tary Health‘ wurden neue 
Schwerpunkte beim Verbrau-
cherbewusstsein hervorgeho-
ben.  
Dazu kommen wieder vier 
Produkttrends, die auf Basis 
der angemeldeten Neuheiten 
ermittelt wurden: Süßes Soul-
food, das (teils vegane) Bio-
Alternativen zu bewährten 
Süßspeisen und Süßigkeiten-
Klassikern bietet; Transpa-
renz in puncto Tierhaltungs-
standards, Herkunft und Pro-
duktionsmethoden; Pilze als 
Teil von Fleischersatz bis Su-

perfood, und ‚Genuss mit kla-
rem Kopf‘ – Erfrischungsge-
tränke für Feiern ohne Alko-
hol. 
Für den Biofach-Neuheiten-
stand wurden insgesamt 544 
Produkte angemeldet. Drei 
Tage lang hatten die Messebe-
sucher die Möglichkeit, in sie-
ben Kategorien ihr Lieblings-
produkt für den ‚Best New Pro-
duct Award‘ zu wählen. Die 
Gewinner wurden am letzten 
Messetag ausgezeichnet. 
In der Kategorie Frischepro-
dukte konnte sich ‚purro back 
to meat‘ mit unverfälschten 
Wurstprodukten aus Öster-
reich durchsetzen. Als bestes 
Tiefkühlprodukt gewannen 
die ‚Bio-Eispralinen Himbeere 
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Auf den BioimSEH-Matchmaking-Flächen stellte der Hersteller Bio Breadness seine Marke SlooOw vor, das spanische Unternehmen Ecotrado  
präsentierte seine B2B-Online-Plattform und auch Alnatura hatte sich erstmals eine Teilnahme gesichert.

Die Gewinner des Best New Product Awards 2024: Wurstprodukte der Marke ‚purro back to meat‘, vegane Himbeer-Eispralinen von Gelato 
Classico, veganer Speck-Ersatz und vegane Instant-Reis-Desserts von Biovegan, pflanzliches Proteinpulver der Hans Brainfood GmbH, Mehrweg-
weine der Marke Pfandtastico von Riegel und der Anti Mück Pflegestift von Aries (v.l.n.r.)



vegan‘ von ‚Gelato Classico – 
Die Eismanufaktur GmbH‘. 
Bei den Getränken konnte 
sich entgegen dem alkoholfrei-
Trend der Hersteller Riegel 
Bioweine mit italienischen 
und spanischen Bio-Weinen 
in der 0,75-Liter-Mehrwegfla-
sche behaupten. Zwei Tro-
ckenprodukt-Preise durfte Bio-
vegan mit nach Hause neh-
men: für veganen Speck-Ersatz 
und vegane Instant-Reis-Des-
serts (Mein süßer Reis Mo-
ment). Ein weiterer Trocken-
produkt-Award ging an die 
Hans Brainfood GmbH für ihr 
veganes Proteinpulver mit 85 
Prozent Eiweiß. Den Non-
Food-Award erhielt schließlich 
die Aries Umweltprodukte 
GmbH & Co. KG für einen 
Anti Mück Pflegestift. 

Bio zwischen pur 
und vegan 

Bei der Marke ‚purro‘ handelt 
es sich um eine neue Produkt-
linie der Tiroler Bio-Metzgerei 
Juffinger, die seit März in den 
Regalen zu finden ist. In Ab-
grenzung zu veganen Fleisch-
ersatzprodukten, die zur Nach-
ahmung der Originale in der 
Regel auf zahlreiche Zusatz-
stoffe angewiesen sind, wirbt 
die neue Marke mit Sprüchen 
wie ‚Meine Zutatenliste ist sau-
kurz‘ (Rohschinken) oder ‚Ein-
mal Salami ohne alles, bitte‘. 
Für den Hersteller ist sie die 
„Antwort auf das Bedürfnis 
nach einem unverfälschten, 
ethischen Fleischprodukt“. Das 
Label ‚Mehr Tierwohl durch 
hofnahe eigene Schlachtung‘ 

ist auf allen Artikeln ange-
bracht, zu denen etwa auch 
geräucherte Sticks aus Geflü-
gel-, Rinder- oder Schweine-
fleisch gehören. 
„Die Produktserie soll sowohl 
im Lebensmitteleinzelhandel 
als auch im Bio-Fachhandel 
den Endverbraucher*innen an-
geboten werden“, erklärt Fir-
menchef Anton Juffinger. 
Durch die Auszeichnung und 
zahlreiche vielversprechende 
Kontakte auf der Messe sei der 
Fleischproduzent sehr zuver-
sichtlich, was die zukünftige 
Listung angeht. 
Auch mit dem Auftritt seiner 
neuen Marke Bavarier, die spe-
ziell für den deutschen Handel 
gelauncht wurde und die tradi-
tionelle bayerische Metzger-
kunst aus regionalen Rohstof-
fen – und ohne Nitritpökelsalz 
– in den Vordergrund stellt, ist 
Juffinger zufrieden. Es seien be-
reits erste Listungen und kon-
krete Aufträge erreicht worden. 

Milchprodukte  
von der Weide 
Wenig vegan sind auch die 
Produktneuheiten, die Mopro-
Hersteller auf der diesjährigen 
Biofach darboten. Dafür wer-
den sie der ebenfalls als Trend 
identifizierten Nachfrage nach 
einer transparenten und ethi-
schen Lebensmittelproduktion 
gerecht. Aurora kaas präsen-
tierte ihren ‚Mama Kuh‘-Gouda 

– aus Milch von niederrheini-
schen Demeter-Höfen mit kuh-
gebundener Kälberaufzucht. 
Und Bastiaansen stellte einen 
pikanten Weidevogel-Käse vor, 
mit dessen Einnahmen garantiert 
werden soll, dass Milchbauern 
einen Teil ihrer Weidefläche 
Wiesenvögeln zum Nisten zur 
Verfügung stellen können. All-
gemein wird Weidemilch mo-
mentan groß geschrieben: zum 
Beispiel beim neuen Mozzarella 
der Gläsernen Molkerei oder bei 
den sommerlichen Joghurt-Sor-
ten Limette und Maracuja von 
Paul Söbbeke.  
Zu mehr Transparenz tragen 
auch die strengen Richtlinien 
der Bio-Verbände bei. Von der 
Schwarzwaldmilch gibt es 
einen neuen Schmand mit Bio-
land-Siegel, bei Berchtesgade-
ner Land ist er mit Naturland 
Fair ausgezeichnet. Zum 100-
jährigen Demeter-Jubiläum ha-
ben die Oberbayern außerdem 
im April einen Relaunch ihres 
(nicht-homogenisierten) Deme-
ter-Kefirs geplant. Auch der 
neue Skyr von Schrozberger mit 
Vanille-Geschmack trägt das 
Demeter-Logo, Andechsers 
Frucht-Quetschies (‚Bio-Milkis‘) 
gibt es in Bioland- und die Jo-
ghurts griechischer Art der Glä-
sernen Molkerei in Naturland-
Qualität. Abschließend können 
sich auch Veganer noch über 
eine Mopro-Produktinnovation 
freuen: die ‚Bio Fresh‘ von 
Züger, eine Crème Fraîche-Al-
ternative auf Sojabasis. 

Schnelle Küche  
für Veganer 
Ein weites Angebot finden 
Freunde pflanzenbasierter Er-
nährung nach wie vor im Con-
venience-Bereich – der Groß-
teil der hier präsentierten Pro-
duktinnovationen trägt das 
Vegan-Kennzeichen. So brach-
te Nähr-Engel vegane Kartoffel-
bällchen (Polpette) mit zur Bio-
fach, Wilmersburger zeigte mit 
Bio-Backtalern eine vegane 
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Alternative zu gebackenem Ca-
membert und Followfood hat 
eine rein pflanzliche Pizza Sa-
lami kreiert, die im April er-
scheint. 
Von Nabio gibt es einen neuen 
Kartoffel-Eintopf mit Räucher-
tofu im Glas und cremige Sup-
pen von Rote Linsen bis Kürbis-
Karotte. Neue pflanzliche Ein-
töpfe stellt auch Hügli, Marke 
Eden, zusammen mit veganen 
Saucen wie ‚VeCotta‘ auf Basis 
von Tomaten, gemahlenen Ca-
shews und Hefeflocken. Die 
Petersilchen GmbH hat unter 
ihrer Marke Sanchon ein vega-
nes Gulasch gelauncht, Fol-

lowfood eine neue Instant-Cup 
mit Pasta Bolognese und Öko-
frost eine neue vegane Lasagne, 
Marke Biopolar. Auch Lotaos 
neues Linsen-Dal im Päckchen 
und Daverts Veggie-Döner mit 
Erbsenprotein sind für Veganer 
geeignet und die von Donau-
Strudel präsentierten Neuhei-
ten, Flammkuchenteig und 
Dinkel-Blätterteig, kommen 
ebenfalls ohne tierische Zu-
sätze aus.  
Als vegetarisch ausgezeichnet 
sind die neuen Börek-Röllchen 
Spinat-Feta von Soto (Organic 
Veggie Food), ebenso wie die 
neuen Fertigsuppenpulver von 
Erntesegen (Hügli), mit Kokos-
Gemüse oder innovativ-kind-
gerechten Nudeltieren (Thema 
Bauernhof). Fleischfrei laut Zu-
tatenliste sind auch die neuen 
Pizzen mit Ricotta-Trüffel-
Creme von Biopolar und von 
Followfood mit vielfältigem 
Gemüse (Diversi) – allerdings 
können Spuren von Fisch ent-
halten sein. 

In der Gewürz-Abteilung ist 
Umami Programm. Lebens-
baum bietet neue Gewürzmi-
schungen für den fünften Ge-
schmackssinn zum Verfeinern 
von Tofu oder in der Veggie-
Küche, und Reduced hat neues 
Hühner- und Gemüsekonzen-
trat mit Umami-Aroma präsen-
tiert. Daneben gibt es von Le-
bensbaum etwa eine Gewürz-
zubereitung für Guacamole 
und von Herbaria Würzmi-
schungen für die orientalische 
und nordafrikanische Küche: 
Ras el Hanout, Harissa und 
Za’atar. 
Soll es abends doch lieber eine 
schnelle Brotzeit sein, kann 
vielleicht der Convenience-
Hersteller Mestemacher wei-
terhelfen. Seine Bio-Neuheit 
‚Unser Pures Toastbrötchen‘ 
aus Hafer und mit 23 Prozent 
Ölsaaten erscheint im April 
und wurde mit Nutri-Score A 
ausgezeichnet. Eine gute Sand-
wich-Grundlage bieten die glu-
tenfreien Bio-Hafer-Toasties 
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11 Minuten zu rösten. Aber es lohnt 
sich: feinste Arabicas, Espressi oder 
Single Origins – unverschämt lecker und 
Fairtrade zertifiziert.
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von Haffys (Moin) und gluten-
freie Bio-Aufbackbrötchen auf 
Maisbasis hatte Schnitzer mit 
den Super Panini Rustic im Ge-
päck. Auch für Freunde von 
deftigem Brot gab es Neuheiten 
zu entdecken: etwa das gluten-
freie Gold Körndl-Brot aus 
Goldhirse und Buchweizen 
von der Bio-Hofbäckerei Mau-
racher (Österreich) oder die 
Öko-Bauernbrote aus Natur-
sauerteig von der Ludwig Sto-
cker Hofpfisterei aus München.  

Genuss  
mit klarem Kopf 
Was Erfrischungsgetränke an-
geht, so war in diesem Jahr – 
wie vom alkoholfrei-Trend an-
gekündigt – einiges geboten. 
Eine vegane Eiskaffee-Alterna-
tive auf Haferbasis hat Hakuma 
mit seinem Caffè Latte vorge-
stellt. Engel bietet jetzt als ‚Just 
ISO‘ ein Pulver für einen natür-
lichen Durstlöscher mit Erd-
beergeschmack. Ohne Kohlen-
säure kommt auch die ‚Grüne 
Energie‘ von Voelkel aus – eine 
Direktsaft-Komposition aus 
Obst, Gemüse und Kokoswas-
ser. Außerdem liefert die Natur-
kostsafterei einen neuen Smoot-
hie mit Banane, Yuzu (chinesi-
sche Zitrusfrucht) und der 
Blauen Spirulina-Alge. Energy 
Shots mit Matcha und Ingwer 
hatte Buddy aus Belgien im Ge-
päck und eine aufrüttelnde Wir-
kung verspricht auch der ‚Quat-
tro Hot Shot Tomate‘ von Beu-
telsbacher. 
Falls es im Sommer doch lieber 
etwas Sprudeliges sein darf, hilft 
etwa das leichte Apfelschorle 
von Voelkel mit 35 Prozent Saft 

(und Demeter-Zertifikat). Der 
Bio-Hersteller hat außerdem 
eine zuckerreduzierte Light-Kol-
lektion seiner Biozisch-Limona-
den vorgestellt: Mate-Cola, 
Himbeer-Cassis, Maracuja-
Orange, ‚Bittersüß‘ oder Nature 
Energy. Komplett ohne Zucker 
kommt wiederum das Biozisch 
Zero auf Mate-Basis aus. Alko-
holfreie Erfrischung verspricht 
auch Beutelsbacher mit seinem 
Isis Holunder-Himbeere oder 
dem Energydrink Wildberry, 
der als Wachmacher Koffein 
aus Rohkaffee und Guarana 
enthält. Der Getränkespezialist 
präsentierte außerdem zwei 
kleine Kombuchas in der 0,33-
Liter-Flasche – klassisch oder 
mit Cassis. 
Einen anhaltenden alkoholfrei-
Trend bemerkt auch das bayeri-
sche Bio-Brauhaus Riedenbur-
ger und hat zur Biofach mit 
einem alkoholfreien Natur-Rad-
ler sein entsprechendes Sorti-
ment erweitert. Auch Neumark-
ter Lammsbräu hatte neben 
einer neuen now-Limonade 
‚Passion Crush‘ ein naturtrübes 
Bier ohne Alkohol als Neuheit 
dabei. Eine innovative Sekt-Al-
ternative präsentierte Sparkteez 
aus Frankreich: einen ‚Sprudel-
tee‘ aus Darjeeling und weißem 
Tee mit Kohlensäure. Und mit 
‚Venezero‘ können Fans von 
Aperol Spritz den Cocktail künf-
tig auch alkoholfrei genießen – 
Dschinn ist ein geschmacklich 
und optisch vergleichbarer Bit-
tersirup gelungen. 

Wein und Öl in 
Mehrwegflaschen 
Wie schon bei der Fleisch oder 
vegan-Frage gibt es auch bei den 
Bio-Getränken kein Entweder-
oder: Entscheiden darf am Ende 
der Verbraucher. Für alkoholi-
schen Genuss hat die Vulkan-

Brauerei ein neues fruchtbeton-
tes Hazy IPA Sud11 in Bioland-
Qualität vorgestellt. Riegel Bio-
weine ist schon länger im Mehr-
weg-Bereich aktiv und hat seine 
neue Marke ‚Pfandtastico‘ mit-
gebracht. Darunter können ab 
März mediterrane Weine in der 
0,75-Liter-Pfandflasche erwor-
ben werden: Pinot Grigio und 
Primitivo aus Italien, Tinto, Ro-
sado und Blanco aus Spanien. 
Der Hersteller präsentierte au-
ßerdem einen ‚Funky Tonic 
Twist‘, bestehend aus Weiß-
wein und Tonic Water. Einen 
neuen Bio-Gin-Tonic in der klei-
nen 180-Milliliter-Flasche gab es 
auch von Royal Unibrew aus 
Dänemark, zusammen mit dem 
Longdrink Mango Smash (eben-
falls auf Gin-Basis). Dschinn kre-
denzte schließlich einen neuen 
Bio-Fairtrade-Rum Guajira und 
die Edelbrennerei Gerstner aus 
der Rhön hatte ihren preisge-
krönten Kräuterlikör Birkwild74 
zu bieten. 
Apropos Mehrweg: Der Trend 
zur Pfandflasche ist auch bei 
den Bio-Ölen auf dem Vor-
marsch. Voelkel stellte native 
Öle in der 0,75-Liter-Mehrweg-
Glasflasche auf der Biofach vor, 
in den Sorten Sonnenblume, 
Raps und Olive. Die Ölmühle 
Moog zieht mit acht verschie-
denen 0,5-Liter-Mehrwegfla-
schen mit und liefert etwa nati-
ves Rapsöl, Sonnenblume oder 
Brat-Olivenöl (Marke Bio Pla-
nète). Byodo wiederum hat seit 
Februar ein neues Verpa-
ckungsangebot für Großkü-
chen im Programm: Frittieröl 

im 15-Liter- sowie 
Raps- und Bratöl 

im 10-Liter-
Bag-in-Box-
System. 
 

Gummibärchen, 
Schokolade und 
mehr 

Last but not least: Süßes Soul-
food, Naschen mit gutem Ge-
wissen… Auch in gut bestückten 
Bio-Sortimenten im LEH sieht es 
in puncto Süßwaren oft sehr 
mau aus – „Bio-Süßigkeiten gibt 
es doch gar nicht“, bekommt 
man teils von den Zuständigen 
zu hören. Hier ist also dringen-
der Nachholbedarf ersichtlich. 
Während süße Bio-Aufstriche im 
Handel bereits eine gewisse Prä-
senz erlangt haben – Brinkers 
stellte etwa neue Nusscremes 
und Sorten mit weniger Zucker, 
Nabio einen Zimtschnecke-Auf-
strich – zeigte die Biofach, was 
in Sachen Süßes sonst noch so 
geht. Followfood präsentierte 
eine vegane Schokolade mit Ca-
shewmus und 42 Prozent 
Kakao, Vivani setzt auf neue 
dunkle Schokoladen, etwa Edel-
Bitter mit Kakaoanteil 80 Pro-
zent. Dennree stellte vegane 
Gummibärchen und saure 
Früchtchen in Bio-Qualität zur 
Schau, Landgarten hat gebrannte 
Mandeln neu im Sortiment und 
Sommer liefert jetzt die Mandel-
kekse Dinkel-Canestrelli. Für die 
Großen gibt es das neue Sahne-
Kaffee-Stieleis von Schrozberger 
mit Mount-Hagen-Kaffee und für 
die Kleinen ist das Angebot im 
süßen Bio-Müsli-Sortiment ge-
wachsen: mit Protein-Choco-
Flakes von Natural Food, 
zahlreichen neuen Knusper-
müslis von Bauck oder Sal-
ted Caramel Chunks 
von Barnhouse. Weil 
auch Ökos gerne na-

schen… 
Lena Renner 



Seit Jahrzehnten füllen Bioan-
bieter die Messehallen der Welt-
leitmesse für Bioprodukte. 
Der begleitende Bio-Kongress 
platzt mit vielfältigen Themen aus 
allen Nähten. Der Naturkostfach-
handel wird dabei noch immer als 
Zentrum der Vermarktung mit viel 
Platz inmitten des Messegesche-
hens angesiedelt, obwohl nur 
noch mit weniger als einem Vier-
tel am gesamten Bio-Absatz von 
16 Milliarden Euro per Anno be-
teiligt. Der globale Umsatz der 
Bio-Branche liegt im Jahr 2023 bei 
fast 140 Milliarden Dollar. 
Jetzt wird von politischer Seite 
her in Deutschland die Außer-
Haus-Verpflegung forciert, um 
das gesteckte Ziel von 30 Pro-

zent Bioanteil zu erreichen. 
Weitere Randthemen wie 
vegan – wir zählen aktuell rund 
zwei Prozent Veganer – sind 
aufmerksamkeitsstark platziert, 
genauso wie plant-based, rege-
nerative Landwirtschaft oder 
Shows für einzelne Warengrup-
pen wie Olivenöl und – natür-
lich – Neuheiten und die Wahl 
des beliebtesten Produkts des 
Jahres. 

Siegeszug  
der Eigenmarken 

Der eigentliche Motor von Bio 
ist in der Zwischenzeit im Main-
stream angesiedelt. Dem muss 
mehr Rechnung getragen wer-
den. Das sehen viele Experten 

Bio-Vollsortimente – ein nachhaltiges Angebot für selbstständige Kaufleute 

BIOimSEH auf der Biofach
Bio ist mit aktuell rund acht Prozent Bio-An-
teil am Lebensmittelumsatz zum Selbstläufer 
geworden. Dabei können nicht alle Entwick-
lungen unumschränkt befürwortet werden. 
Zu viel Konzentration, wie im konventionel-
len LEH, verlangt nach Deregulierung und 
Entzerrung. Mehr Bio-Marken, weniger Han-
delsmarken würden zu mehr verbraucherge-
rechter Vielfalt führen. bioPress begleitet 
die Bio-Entwicklung in den Mainstream un-
beirrt und hat nach 20 Jahren Engagement 
für das Bio-Vollsortiment auf der Anuga in 
Köln jetzt in Nürnberg die Sonderschau 
‚Meetingpoint BIOimSEH – supported by 
Biofach‘ entwickelt. Damit werden seit 2023 
die selbstständigen Kaufleute auf der Bio-
fach direkt angesprochen.  
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Bernward Geier und Renate Künast zu Gast in der Experten Lounge (o.) mit ihrer Buchvorstellung über Nutztiere. Andreas Swoboda (unten re.), 
Geschäftsführer Bio Breadness, im Gespräch auf einem der Matchmaking-Plätze in der Sonderschau Meetingpoint BIOimSEH.



und Marktbeobachter ge-
nauso. Rund 60 Prozent Han-
delsmarken beherrschen die 
Bio-Absatzmengen. Das ist 
weit mehr als im konventio-
nellen Absatzmarkt. Die 
Gründe dafür sind einfach. Zu 
Beginn der Biomarktentwick-
lung im Mainstream wollten 
die Bio-Hersteller nicht von 
ihrer Fachhandelstreue lassen 
und lieferten nicht an den 
LEH. Da blieb dann nur die 
Konzentration auf Eigenmar-
ken. Der Handel verdient gut 
an Bio, das bestätigte ein 
Rewe-Jahresbericht von Vor-
stand Caparros Mitte des letz-
ten Jahrzehnts: Bio sei die 
bestverdienendste Rewe-Ei-
genmarke.  
Die starke Wertschöpfung 
wurde auch von den Dis-
countern entdeckt. Aldi stieg 
2004 ein und kreierte seine 
Bio-Eigenmarken mit ersten 
27 Artikeln in Bioqualität. Die 
Discounter werden seit eini-
gen Jahren, zum Leidwesen 
der Pioniere unter den Bio-
Herstellern, tatkräftig von den 
Bio-Verbänden unterstützt.  
Bio-Marken sind im Bio-An-
gebot der Lebensmittelmärkte 
weit unterrepräsentiert. Die 
Hersteller produzieren für die 
Handelsmarken und müssen 
befürchten, dass sie, sobald 
kritische Mengen erreicht 
werden, von größeren Produ-
zenten abgelöst werden, die 
bisher nicht bio-zertifiziert 
waren. Sobald es sich lohnen 
wird, springen die auf. Sie 
werden um die knapper wer-
denden Rohstoffe buhlen. 
Den klassischen Bio-Verarbei-
tern steht dann eine harte Zeit 
ins Haus. 

Lücken  
in der Bio-Frische 

Die großen Handelshäuser 
besetzten das Thema Bio mit 
dem Anspruch auf Nachhal-
tigkeit, ohne sich dabei als 
Vollsortimenter tatsächlich 

auch für Bio-Vollsortimente 
zu interessieren. Zu groß sind 
die Lücken im Angebot und 
vielfach fehlen ausgewogene 
Sortimente, die anspruchs-
volle Verbraucherbedürfnisse 
befriedigen.  
Die zentralen Systeme im Le-
bensmittelhandel sind zu 
schwerfällig und die Kaufleute 
meist zu weit weg von der 
Wertigkeit der Lebensmittel. 
Sie orientieren sich haupt-
sächlich an betriebswirtschaft-
lichen Faktoren und nehmen 
nur Bio-Produkte in die Hand, 
die sie in allen ihren Filialen 
unterbringen können. Oder 
die leicht zu handhaben sind. 
Salat beispielsweise gibt es 
nicht immer, Brot selten, 
Fleisch, Wurst und Käse nur 
marginal und meist auch bei 
Vollsortimentern mit Frische-
theken nur im SB-Regal. Im 
Trockensortiment tut sich seit 
geraumer Zeit mehr, TK, Ge-
tränke und weitere Randsorti-
mente wie beispielsweise 
Süßwaren werden vernachläs-
sigt. Es fehlt an Erfahrungen. 

Meetingpoint  
mit Blick auf Neues 

BIOimSEH auf der Biofach 
will all dies mit der Bio-Exper-
ten-Lounge thematisieren und 
die Kaufleute dorthin zum 
Dialog einladen. Kontakte zu 
Bio-Experten und Gedanken- 
und Ideen-Austausch können 
zu Lösungen führen. Es muss 
nicht unbedingt jedes Produkt 

flächendeckend und nicht bei 
allen zugleich im Angebot 
sein, wie das bei Zentralein-
käufern immer auf dem Zettel 
steht. 
Der Meetingpoint wird ein 
Klima für Entwicklungen 
schaffen. Das bisherige Markt-
umfeld wird sich durch das En-
gagement einer zunehmenden 
Anzahl von Kaufleuten verän-
dern. Schon existente Leucht-
türme für Bio im Mainstream 
zeigen, was möglich ist und 
wie es funktionieren kann. 
Die Biobranche muss weg-
kommen vom Blick auf das 
Historische und sich konzen-
trieren auf Neues. Es gilt, dafür 
Expertisen zu schaffen und sie 
zugänglich zu machen. Diese 
Entwicklung kann nicht von 
den Kaufleuten selbst und al-
leine getragen werden. Es 
braucht unabhängige Unter-
stützung. So wie den Bauern 
Hilfe zur Umstellung auf Bio 
zugestanden wird, muss auch 
dem Handel bei der Transfor-
mation seiner Sortimente zu 
mehr Bio geholfen werden.  
Dass dieser Prozess von den 
Handelsvorstufen so nicht an-
gepackt wird, ist eine gute Ge-
legenheit, deren Macht über 
die Outlets aufzubrechen, 
neue Strömungen einzubrin-
gen und die bisher als unab-
dingbar gesetzten Abhängig-
keiten zu verändern. Die 
Öko-Verbände haben das auf 
ihrer Ebene vorgemacht. 
Deren Bio-Labels mit dem hö-

heren Nachhaltigkeitsstandard 
gibt es nicht unter den Bedin-
gungen ‚immer besser, immer 
billiger‘. Da muss dazugelernt 
werden. 

Lebensmittel in den 
Mittelpunkt tragen 

Bis zum Bio-Vollsortiment im 
SEH ist mehr Ausgewogenheit 
notwendig, es braucht Zuge-
ständnisse bei der Entwick-
lung von Bio-Sortimenten 
unter Einbeziehung auch re-
gionaler Bio-Lieferanten wie 
Bio-Gärtnern, Bio-Metzgern 
und Bio-Bäckern oder Bio-Kä-
sereien – wo es sie gibt. Mit 
dem Einsatz von Bio-Groß-
händlern oder gar einer Bio-
Vorstufe für alle werden Bio-
Vollsortimente für eine breite 
Bevölkerungsschicht verfüg-
bar und das 30/30-Prozent-
Ziel greifbarer. 
Der Meetingpoint BIOimSEH 
im Herzen der Biofach wird 
zukünftig diesen Prozess be-
flügeln. Eine Bio-Drehscheibe 
ermöglicht selbstbewussten 
und zukunftsorientierten Kauf-
leuten einen bisher nicht ge-
dachten Zugang zu Bio-Voll-
sortimenten, adäquat zum 
konventionellen Vollsorti-
ment. Lebensmittel anbieten 
und verkaufen anstatt Regale 
einräumen und den Nerv der 
Verbraucher nicht nur treffen, 
sondern auch kitzeln, muss 
wieder allen Lebensmittel-Ein-
zelhandelskaufleuten Spaß 
machen. Das kann gelingen, 
wenn sie ihre Aufgaben auch 
wieder als Arbeit am Gemein-
wohl sehen lernen. Gesunde, 
natürliche, frische und 
schmackhafte und dabei vor 
allem chemie- und pestizid-
freie Lebensmittel liegen im 
Trend der Zeit. Schon vor 20 
Jahren hat diese Entwicklung 
begonnen. Sie ist jetzt am 
Point of no Return angekom-
men und in der Lage, viele 
Menschen zu begeistern. 

Erich Margrander 
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Bio hautnah: vom  
Hersteller zum Kunden

In der Experten-Lounge des Meetingpoints BIOimSEH 
geht’s ans Eingemachte 

Brot, Käse, Wurst, Obst und Gemüse: Grundnahrungsmittel in Bio-Qualität und ihr Weg in den  
selbstständigen Lebensmitteleinzelhandel standen im Fokus der Experten-Lounge des Meeting-
points BIOimSEH, der 2024 zum zweiten Mal auf der Biofach stattfand. Mit kleinen Gruppen von  
Interessierten sprachen die Referenten über Bio-Sortimente, Chancen und Schwierigkeiten in der 
Vermarktung, Fachkräftemangel, Kundenkommunikation und über neue Ansätze für eine zukunfts- 
fähige Tierhaltung. 

Nachhaltigkeit im Supermarkt: Was Kunden von Bio-Sortimenten erwarten und welche Hürden Direktliefe-
ranten nehmen müssen, diskutierte bioPress-Herausgeber Erich Margrander mit den Besuchern.

Das übergreifende Thema – 
strukturelle Probleme und Ver-
besserungsmöglichkeiten bei 
der Bio-Vermarktung im SEH – 
wurde von bioPress-Herausge-
ber Erich Margrander selbst 
behandelt. Die Veranstaltung 
‚Wege in den Bio-Mainstream‘ 
war auch in den Biofach-Kon-
gress eingebunden und zog 
rund 30 Zuhörer und Mitdis-
kutanten an. 
„Wenn der LEH Bio-Marken 
neben seiner Eigenmarke zu-
ließe, hätten wir auf einen 
Schlag viel mehr Nachhaltig-
keit – schneller als durch die 
Außer-Haus-Verpflegung“, be-
tonte Margrander. Der Einzel-



händler tegut habe es mit sei-
nem Bio-Angebot geschafft, 
ein Fachhandelsimage zu etab-
lieren. Um Bio wirklich in die 
Fläche zu bringen, müssten 
aber auch die Kaufleute von 
Rewe und Edeka mit ins Boot. 
Der momentan durchschnittli-
che Bio-Umsatz von rund elf 
Prozent im SEH reiche nicht 
aus für das 30-Prozent-Ziel. 
Das Trockensortiment ent-
wickle sich gut und auch die 

weiße Linie der Mopro-Abtei-
lungen könne sich in puncto 
Bio sehen lassen – „hier funk-
tioniert die Logistik offenbar“, 
so der Experte. In der übrigen 
Frische gebe es aber nach wie 
vor (zu) viele Lücken.  

Öffnung  
zahlt sich aus 
Hier fehle eine Strategie. Zehn 
Bio-Herstellermarken, die ein 
konventioneller Markt in der 
Realität im Sortiment hat, 
stünden hunderte gegenüber, 
die es eigentlich für ein Bio-
Vollsortiment brauche. „Sie 
reinzulassen scheint schwie-
rig“, beobachtet Margrander. 
Der Handel müsse sich ent-
scheiden, ob die reine (kurz-
fristige) Gewinnoptimierung 
oder die Versorgung der Be-
völkerung mit gesunden Le-
bensmitteln im Vordergrund 
steht. Dabei gehe es Marken 
wie Followfood, die es einmal 
hineingeschafft haben, blen-
dend. Und auch für den Han-
del brächten Bio-Marken viele 
Vorteile: Image, Kundenbin-
dung – die Öffnung zahle sich 
aus. 

„Die Zentralen müssen viel 
aus der Hand geben, damit es 
vorangeht“, so die Einschät-
zung Margranders. „Aber wer 
unterstützt die Kaufleute im 
Machtkampf?“ Sein Vorschlag 
für einen goldenen Weg ist 
eine Dezentralisierung, zum 
Beispiel in Form einer digita-
len Plattform, die alle bedient 
und dabei die Vorgänge von 
Bestellung bis Zahlungsab-
wicklung weiterhin bequem 
ermöglicht; eine ‚Bio-Zen-
trale‘, um auch regionale und 
lokale Bio-Produkte in die 
Märkte zu bringen. 
Gefragt nach dem Beitrag von 
Discountern zum Bio-Ausbau 
brach Margrander eine Lanze 
für die Entwicklung bei Aldi 
Süd in den letzten Jahren. „Als 
Aldi Süd 2004 die ersten Bio-
Produkte in die Regale stellte, 
war das noch ein Kultur-
schock“, erinnert er sich. In-
zwischen mache der Dis-
counter einen tollen Job und 
biete echte Bio-Qualitätspro-
dukte. 
„Die Gesellschaft ist zweige-
spalten“, so der bioPress-He-
rausgeber. Auf der einen Seite 

stünden Qualitätsbewusste, 
die sich gute Lebensmittel 
auch leisten können; auf der 
anderen Leute, die beim Ein-
kauf aufs Geld achten müssen 
und für die die Qualität zweit-
rangig ist. Aldi Süd könne 
mittlerweile beide Gruppen 
bedienen. 

Bio-Obst:  
Vernetzung gefragt 
Dass die Belieferung von Dis-
countern und anderen Groß-
abnehmern auch mit Proble-
men behaftet ist, berichtete 
Albert Fuhs, der als Geschäfts-
führer der Landgard Bio 
GmbH einen Einblick in die 
Bio-Obst- und Gemüse-Ver-
marktung gab. „Bio ist im 
Mainstream angekommen – 
der Umgang mit Erzeugern 
auch“, bemängelte der Liefe-
rant. Das 30-Prozent-Ziel der 
Regierung sehe er daher mo-
mentan auch kritisch. „Wenn 
dich ein großer Kunde unfair 
behandelt, wirst du gegen ihn 
nicht vor Gericht ziehen“, so 
sein Bedenken. 
Allgemein stünden Preise seit 
Jahren massiv im Vordergrund. 

Experten-Lounge Meetingpoint BIOimSEH | Messe
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Welche Stellschrauben es dabei gibt, ein gutes Bio-Obst- und Gemüse-Sortiment auf die Beine zu stellen,  
war Thema von Albert Fuhs, Geschäftsführer von Landgard Bio.
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Dass ein Produzent nur 20 
Prozent vom Endpreis be-
kommt, sei Normalität. Ab-
hilfe könne zum Beispiel 
eine Preisbeobachtungsstelle 
schaffen. Es müssten Rege-
lungen her, um gewisse Eck-
pfeiler und klare Grenzen für 
alle zu setzen. Andernfalls 
bleibe es Realität, dass der 
Handel eine 130-Prozent-
Marge einfährt und alle Kos-
ten zurück in die Produktion 
tritt. „Das geht so nicht!“, 
meinte Fuhs heftig. 
Ein weiteres Problem seien 
Versorgungslücken bei regio-
naler Ware, die auch mit den 
Schranken zwischen Fachhan-
del und LEH zu tun hätten. 
„Die Parallelwelten im Natur-
kostbereich machen mich 
traurig“, stellte Fuhs fest. Ein 
Regionalverteiler könnte völlig 
unproblematisch sowohl Bio-
läden als auch den selbststän-
digen Einzelhandel beliefern. 
Das würde auch dabei helfen, 
die Fachhandelsdelle zu über-
winden. „Berührungsängste 
kosten Leistung“, so der Ex-
perte. 
Dabei sei es gerade im Obst- 
und Gemüse-Bereich wichtig, 
sich über regionalen Bezug 
zu profilieren. Frische aus der 
Region sei gefragt und würde 
auch einen schnelleren Takt 
und Wechsel im Sortiment er-
möglichen. „Die Verbindung 
von Produktion und Handel 
muss wieder hergestellt wer-
den“, meint Fuhs. Es fehle ein 
Netzwerk, das sich mit dem 
beschäftigt, was sich regional 
steuern lässt, und für Kom-
munikation zwischen Bünd-
lern und Einzelhändlern 
sorgt. 
Wie sollte eine gute O+G-Ab-
teilung am Ende aufgestellt 
sein? Vielfältig, wechselnd, re-
gional und frisch, so Fuhs. 
„Wir haben unendlich viele 
Dupletten in den Auslagen“, 
bedauert er. Da sei noch sehr 
viel Luft nach oben. 

Die Kraft  
des Korns 

Ausbaufähig sind auch die 
Bio-Backabteilungen im Ein-
zelhandel. Ein besonderes 
Brot stellte Bettina Edmeier 
von Bettinas Keimbackstube 
auf der Sonderschau vor: 
Keimbrot, das ganz ohne Mehl 
gebacken wird. Stattdessen 
setzt die Demeter-Brot-Exper-
tin auf gekeimtes Getreide als 
Grundlage. 24 Stunden wird 
zum Beispiel Dinkel in Wasser 
eingeweicht, anschließend 
kann er ein bis drei Tage ge-
kühlt keimen, bevor er in 
einem Kutter fein zerkleinert 
wird. Mit Zugabe von Wasser 
und Quellsalz aus Portugal 
entsteht ein Knetteig, der je 
nach Sorte noch mit natürli-
chem Backferment aufgelo-
ckert und dann weiter „wie bei 
einem normalen Backprozess“ 
gehandhabt wird, so Edmeier. 
Nach einer Ruhephase wird 
das Brot bei niedriger Tempe-
ratur – etwa 110 Grad Celsius 
– in einer Form gebacken.  
„Durch den Keimprozess wer-
den Geschmacksstoffe akti-

viert“, erklärt die Bäckerin. 
Wertvolle Mineralstoffe wür-
den frei und der Vitamingehalt 
steige an. Außerdem ließen 
sich Keimbrote gut verdauen, 
weil Kohlenhydrate ab- und 
umgebaut werden, sie seien 
basisch und interessant für 
Diabetiker. 
Seit 17 Jahren ist Edmeier 
selbstständig mit ihrer Keim-
backstube aktiv. Anfangs hat 
sie die Ware über einen On-
line-Shop verkauft, dann 
kamen Wochenmärkte dazu. 
„Wir waren auch auf einem 
großen Weihnachtsmarkt und 
sind schnell gewachsen“, so 
die Herstellerin. Inzwischen 
werden 2.500 Brote pro Tag 

produziert. Es gibt knapp 20 
verschiedene Sorten, für die 
jeweils nur eine Getreidesorte 
gebraucht wird. Zum ur-
sprünglichen ‚PurBrot‘, das 
mit gekeimten Dinkel herge-
stellt wird, kommen auf der-
selben Grundlage etwa ein 
Walnussbrot, ein Eiweißbrot 
mit gekeimten Lupinen und 
Schälhanf oder ein Ayurveda-
Brot mit Radieschensamen 
und Bockshornklee. Daneben 
wird Roggen, Hafer, Buch-
weizen und Quinoa als Basis 
verwendet. Außerdem liefert 
die Bäckerei heute auch Süß-
gebäck: Früchtebrot, Apfelku-
chen mit gekeimten Kicher-
erbsen oder Lebkuchen.  
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Gute Käsetheken werden immer seltener. Auf der Sonderschau zeigte der Großhändler Gerald Bartke seine inter-
nationalen Bio-Käsespezialitäten; in der Experten-Lounge stand Käsesommelière Astrid Groß Rede und Antwort.

 
 
Lebkuchen und Feinkost von Bio 
Originale, Spezialbrote von Bet-
tinas Keimbackstube, Eintöpfe 
von WDM und Mount Hagen-Kaf-
feespezialitäten von Wertform. 



Alle Produkte sind Bio, viele 
tragen zusätzlich das Deme-
ter-Siegel. Bei der Demeter-
Brotprüfung 2024 wurden sie-
ben Artikel mit einer Goldme-
daille ausgezeichnet. Das Brot 
verspricht gekühlt eine lange 
Haltbarkeit (10 bis 14 Tage), 
es wird in Plastik verpackt ver-
kauft, was aber laut Chefin 
„noch keinen gestört“ habe. 
Einen eigenen Laden betreibt 
die Keimbackstube nicht, dafür 
hat sie bereits im LEH Fuß ge-
fasst. Mit Sitz im Chiemgau 
konnte sie manche Brote nicht 
nur mit Demeter, sondern 
auch mit dem Bayerischen Bio-
Siegel zertifizieren lassen, für 
das alle Zutaten aus Bayern 
stammen müssen. „Damit 
komm ich in die Rewe-Märkte 
im Süden rein“, meint Ed-

meier. Für die ist sie allgemein 
voll des Lobes: „alles drin, gute 
Qualität, regionale Produkte“. 
Zu den Händlern hat sie direk-
ten Kontakt, die Abrechnung 
erfolgt über die Zentrale. Der 
Endpreis für ein 500-Gramm-
Brot liegt aktuell bei circa 6,10 
Euro, im Rewe wird es für 5,90 
Euro verkauft. 
„Insgesamt ist Bio-Brot im LEH 
ein untergeordnetes Produkt“, 
bedauert die Unternehmerin. 
Auch Bio-Bäcker, die Filialen 
auf dem Land beliefern könn-
ten, seien außerhalb von Städ-
ten nur selten zu finden. Unter 
dem Kostendruck der vergan-
genen Jahre gehe der Trend 
eher dahin, dass Bio-Bäcker 
und solche mit Bio-Angeboten 
zumachen müssen oder wie-
der auf konventionell umsat-

teln. „Wenn es 
nicht gut läuft, 
fliegt Bio oft als 
erstes raus“, 
stellt Edmeier 
fest. Die Pio-
niere gebe es 
nach wie vor – 
das seien aber 
nicht genug, um 
die Fläche zu 
versorgen. „Man 
muss den Kauf-
leuten vor 
Augen halten, 
was sie verpas-
sen“, kommen-
tiert Margrander.  

Rettet  
die Käse-Theke! 
In die Welt des Bio-Käses 
führte Käsesommelière Astrid 
Groß die Besucher. Sie ist Ge-
schäftsführungsreferentin beim 
Feinkost-Großhändler Gerald 
Bartke mit Sitz nahe Nürnberg, 
der auf internationale Bio-Kä-
sespezialitäten fokussiert ist. 
„Milch, Lab, Salz und Kulturen 
– Bio-Käse ist ein Naturpro-
dukt mit nur vier Zutaten“, be-
tont Groß. Ob das Lab mikro-
biell oder tierischen Ursprungs 
ist, muss bei Bio-Käse – anders 
als bei konventionellem – an-
gegeben werden. Außerdem 
kann der Verbraucher sicher 
sein, dass es nicht gentech-
nisch verändert wurde und 
dass im Käse keine Konservie-
rungsstoffe enthalten sind. 

„Deshalb braucht Bio-Käse 
einwandfreie Milch“, so Groß. 
Fütterung, Tierhaltung… alles 
spiegele sich später im fertigen 
Produkt wieder. „Mit Käse 
kann man viele Leute von Bio 
überzeugen“, meint die Exper-
tin. 
Insgesamt sei eine optisch an-
sprechende Käse-Theke ein 
Kundenmagnet. Sie zu betrei-
ben, gehe allerdings auch mit 
einem hohen Arbeitsaufwand 
einher. Jeder Käse muss jeden 
Morgen gepflegt, die Theke 
kontinuierlich wieder aufge-
füllt werden und das Personal 
sollte sich auskennen und 
Kunden kompetent beraten 
können. So kommt es laut 
Groß, dass immer mehr The-
ken dem Fachkräftemangel 
zum Opfer fallen. Anstatt die 
Theke mit ganzen Laiben zu 
füllen, die dann individuell auf 
Kundenwunsch zugeschnitten 

werden, legen Märkte immer 
öfter im Vorfeld abgeschnit-
tene, folierte prepacked-Stücke 
in die Theken. Diese Praxis 
kann allerdings schnell zu un-
zufriedenen Kunden und au-
ßerdem mehr Lebensmittel-
verschwendung führen, denn 
derart verpackt Käse sind nur 
rund fünf Tage haltbar.  

Vakuum: nichts  
für Weichkäse 
Die Krux mit der Theke bestä-
tigte eine Besucherin von der 
Lübecker Bio-Markt-Kette 
Landwege. „Weil uns Fach-
kräfte fehlten, mussten wir den 
Käse in zwei Filialen komplett 
auf SB umstellen“, erzählte sie. 
Dort gibt es jetzt alles nur 
noch eingeschweißt, was von 
Seite der Bio-Kunden wie-
derum zu Kritik wegen des 
Plastiks führe. „Und ein Brie in 
Plastik? Das nimmt dem Käse 
den Charakter“, bedauert sie. 
„Weichkäse verträgt keine Va-
kuumverpackung“, stimmte 
die Referentin zu. Durch die 
Abwesenheit von Sauerstoff 
werde eine anaerobe Reifung 
angestoßen, durch die sich 
der Geschmack verändert und 
der Weißschimmel sogar zer-
stört wird. Dagegen sei diese 
Art der Reifung bei Hartkäse 
erwünscht, erklärt sie weiter. 
Dort sorge die dünne Coa-
tingschicht dafür, dass kein 
Sauerstoff an den Käse 
kommt. Sie besteht zwar aus 
Kunststoff, hat sich aber be-
währt und sollte nach Mei-
nung der Käsesommelière 
nicht verteufelt werden. Zu-
rück zum Weichkäse bleibt 
das Fazit: „Auf manche Sorten 
muss man im SB-Bereich ver-
zichten – es sind nicht alle 
dafür geeignet.“  
Mit Blick auf das Plastikpro-
blem hat Groß eine Lösung für 
die Bio-Markt-Vertreterin. Das 
Unternehmen Superseven, das 
ebenfalls auf der Biofach aus-
stellte, bietet unter seiner 
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„Man muss  
den Kunden eine 

Wahl bieten.“



Marke Repaq eine neue plas-
tikfreie Vakuumverpackung 
für Käse, die auf Zellulosebasis 
hergestellt wird. „Wir haben 
sie schon getestet, es funktio-
niert!“, freut sich die Fachfrau. 
Im Biomüll solle man die Folie 
nicht entsorgen, weil die Ver-
rottung zu lange dauert, für 
Gartenerde sei sie eher geeig-
net.  
Sofern genügend Personal da 
ist: Wie sollte eine Käse-Theke 
bestückt sein? „Der Trend geht 
zu vielen Gouda-ähnlichen 
Käsen im Sortiment“, so eine 
Beobachtung der Sommelière. 

Dabei 
müsse 
eine gute 
Käse-The-
ke eigent-
lich Ver-
treter jeder 
Gruppe im 

Angebot haben: Bergkäse, 
Schaf- und Ziegenkäse, die 
besser verträglich sind, Hart- 
und Schnittkäse genauso wie 
Weichkäse, Blauschimmel- 
und Frischkäse. Internationale 
Spezialitäten sollten auch 
dabei sein – wohingegen aus-
gefallenere im Feinkostgeschäft 
besser aufgehoben seien. 
Das Nonplusultra in der Käse-
vermarktung ist der soge-
nannte Humidor – „Weinkel-
ler für Käse“, nennt ihn Groß. 
Dabei handelt es sich um eine 

eigene Käse-Abteilung, in der 
ganze Laibe mit einer be-
stimmten Luftfeuchtigkeit und 
unter der optimalen Reifetem-
peratur aufgebahrt werden. Im 
Einzelhandel hat die Bio Com-
pany das Konzept in Märkte 
integriert und bietet in ihren 
Humidoren rund 150 Bio-Kä-
sesorten an. 
Ansonsten empfiehlt Groß the-
menspezifische Kampagnen – 
etwa eine Theke mit Heu-
milchkäse. Saisonale Aktions-
ware im Angebot sei wichtig. 
„Man muss den Kun-
den eine Wahl bie-
ten“, betont die 
Fachfrau. Der 
Großhändler Ge-
rald Bartke stellt 
Abnehmern 
14-tägig 
wech-
selnde 

Flyer zur Orientierung fürs Kä-
setheken-Sortiment zur Verfü-
gung. Außerdem bietet das Un-
ternehmen Kommissionierung 
nach Kundenwunsch, es müs-
sen nicht zwingend ganze 
Laibe bestellt werden. „Das hilft 
dabei, Vielfalt zu ermöglichen.“ 
Bisher ist Bartke noch auf die 
Belieferung von Fachhandels-
kunden spezialisiert. „Aber wir 
sehen, dass 100 Prozent Bio 
den LEH braucht“, gesteht 
Groß. So gehen ihre Käse in-
zwischen auch in den inha-

bergeführten SEH, einzelne 
Edeka- und Rewe-Märkte.  

Bio-Fleisch: Wissen 
bringt Umsätze 
Sorgenkind Bio-Fleisch. 2023 
ging sein Absatz laut Agrar-
markt Informations-Gesell-
schaft (AMI) um 0,3 Prozent 
nach oben, insgesamt bewegt 
sich der Anteil am gesamten 
Fleischmarkt mit etwa vier Pro-
zent allerdings nach wie vor 

auf niedrigem 
Niveau. Mit 

der Ver-
marktung 

läuft es weder im Fachhandel 
noch im LEH besonders rosig. 
„Wir haben uns 15 Jahre lang 
schwer getan, Fleisch im Fach-
handel zu vermarkten“, erzählt 
Luis Sanktjohanser, Sohn der 
Kauffrau Theresia Quint, die 
zudem über zwei Dekaden 
hinweg den Verarbeitungsbe-
trieb ‚Quint Fleischwaren‘ ge-
führt hat. Heute gehören zu 
Quint drei Edeka-Märkte im 
Stadtgebiet von Trier, die ihr 
Fleisch laut Sanktjohanser ins-
gesamt inklusive Selbstbedie-

nungsware zu 70 Prozent in 
Bio-Qualität  anbieten. Seit acht 
Jahren ist der junge Handelsex-
perte selbst im Familienunter-
nehmen aktiv, im Vorjahr hat 
er einen Posten als technischer 
Leiter und Projektmanager 
übernommen. 
Thekenkompetenz im Fach-
handel ist nach Sanktjohan-
sers Erfahrung also ein schwie-
riges Thema, bei den Kunden 
handele es sich nicht um klas-
sische Fleischkäufer und die 
Drehgeschwindigkeit passe 
nicht. Im Supermarkt gebe es 
diese Probleme zwar weniger 
– dafür fehlten hier die klassi-
schen Bio-Käufer.  

Das hat die Firma Quint nicht 
davon abgehalten, in ihren 
Edeka-Märkten ‚offensiv‘ auf 
Bio-Fleisch zu setzen. 2018 fiel 
der Startschuss mit der Eröff-
nung einer 100-Prozent-Bio-
Theke. „Das war in unserem 
größten Markt im Uni-Stadtteil“, 
berichtet Sanktjohanser, „da 
gibt es die zahlungskräftigste 
Kundschaft.“ In den anderen 
Märkten sei der Umsatz durch-
wachsener, dort hätten die Kun-
den eine so radikale Umstel-
lung nicht zugelassen und man 
habe das Bio-Fleisch-Angebot 
langsamer hochgefahren. 
„Kaufen Sie weniger Fleisch, 
dann merken Sie’s nicht“ sei 
ein gängiger Satz in der Kun-
denkommunikation gewesen, 
wenn es Beschwerden wegen 
der höheren Preise gab – auch 
wenn das gewissermaßen 
selbst-verkaufsschädigend 
war. Dabei stimme das gän-
gige Preis-Image von Bio auch 
nicht und gerade in den letz-
ten Jahren sei der Preisabstand 
zu konventioneller Ware 
deutlich geringer geworden. 
„Unsere letzte Erhöhung ist 14 
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Mit Bio-Fleisch-Vermarktung kennt sich Luis Sanktjohanser (re.), Sohn der Kauffrau Theresia Quint, bestens 
aus. In der Experten-Lounge sprach er mit bioPress-Herausgeber Erich Margrander (li.) über Thekenkompe-
tenz und Kundenaufklärung.

„Bio ist  
resilienter.“
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Monate her“, stellt Sanktjo-
hanser fest. „Bio ist resilien-
ter.“ 
Um die Kunden über die Vor-
teile von Bio aufzuklären, hat 
Quint Warenkundeseminare 
angeboten. Es wurden Re-
zeptvorschläge verteilt, um zu 
zeigen, wie das ganze Tier – 
inklusive unbekannter Teile – 
verwertet werden kann. Die 
Thekenmitarbeiter der Märkte 
bekommen Basisschulungen 
zum Thema gesunde Ernäh-
rung, Schulungen für mehr 
Bio-Kompetenz werden etwa 
vom Forum W, das zum Bio-
land-Verein Verarbeitung & 
Handel gehört, angeboten. 
Dadurch können die Fach-
verkäufer Kunden beraten 
und Empfehlungen geben, 
welche Stücke am besten pas-
sen. 
„Wissensvermittlung bringt 
langfristig auch eine Umsatz-
steigerung“, ist Sanktjohanser 
überzeugt. Direkter Kunden-
kontakt, Mitarbeiter mit Know-
How und Produkte mit Gesicht 
sind für ihn Kriterien, mit denen 
sich der LEH vom Discount ab-
grenzen kann. 
Dabei ist der bei der Käsetheke 
erwähnte Mangel an Fachper-
sonal genauso im Fleischbe-
reich Realität. „Den letzten 
Fachverkäufer haben wir vor 
15 Jahren ausgebildet“, so der 
Jungunternehmer. Der neue 
Weg, um an Fachpersonal zu 
kommen, sei die Unterstützung 
von Quereinsteigern. 
Bei den verschiedenen Ausbil-
dungsberufen, die Quint bietet, 
bekämen die Azubis in Berufs-
schulen zwar solide kaufmän-
nische Grundlagen vermittelt, 
es fehle aber an Wissen über 
Ernährungsphysiologie und 
Warenkunde. Daher können 
die Mitarbeiter viele unter-
schiedliche Zusatz-Lehrgänge 
über einzelne Warengruppen 
absolvieren und sich so indivi-
duell fortbilden. Für künftige 
Führungskräfte bietet Quint 

zwei duale Studiengänge an 
der Dualen Hochschule 
Baden-Württemberg (DHBW) 
Heilbronn: BWL Handel und 
BWL Food Management. 
Gegenüber dem Vegan-Trend 
ist Sanktjohanser kritisch einge-
stellt. „Fleisch komplett vom 
Speiseplan zu streichen, ist er-
nährungsphysiologisch Bull-
shit“, meint er. Entscheidet man 
sich dafür, brauche es einen 
guten Ersatz und Wissen, wie 
man sich trotzdem vollwertig 
ernähren kann. Außerdem 
müsse die Verzehrsmenge ins-
gesamt zunehmen, da man 
plötzlich auf sehr viele Kalorien 
verzichtet. 

Tierhaltung:  
Bessern statt Bashen 
Das aktuelle Streitthema ‚Tier-
haltung – ja, nein, wie?‘ bekam 
in der Experten-Lounge viel 
Raum und wurde im Zuge von 
zwei Buchvorstellungen ge-
sondert behandelt. Die Grü-
nen-Abgeordnete und ehema-
lige Landwirtschaftsministerin 
Renate Künast war zu Gast 
und konnte – wenig überra-
schend – eine Schar von Inte-
ressenten um sich scharen. Ge-
meinsam mit dem langjährigen 
IFOAM-Direktor Bernward 
Geier stellte sie den neu er-
schienenen Sammelband 
‚Nutztiere – Mehr als eine 
Frage der Haltung‘ vor, der von 
Künast, Geier und Agrarwis-
senschaftlerin Stefanie Pöpken 
herausgegeben wurde. 
„Es gab eigentlich kein ver-
nünftiges Fachbuch zum 
Thema Tierwohl“, sagte Geier 
über die Motivation der He-
rausgeber. „Wir wollten kein 
weiteres Bashing-Buch veröf-
fentlichen, sondern lösungsori-
entiert und undogmatisch zei-
gen, wie eine zukunftsgerechte 
Transformation der Nutztier-
haltung aussehen kann.“ 
15 Leuchtturm-Betriebe wer-
den dafür in dem Sammelband 
vorgestellt, sieben mit Bio- und 

acht mit konventioneller Hal-
tung. Dabei sei etwa ein klei-
ner Bio-Hof nicht unbedingt 
ein Garant, dass auch in 
puncto Tierwohl alles rosig 
aussieht. „Bio muss weg von 
der Anbindehaltung!“, sind 
sich Geier und Künast einig.  
Wie Geier dagegen in einem 
Kapitel beschreibt, kann selbst 
‚Massentierhaltung‘ in Einklang 
mit Bio- und Tierwohlstan-
dards gebracht werden. „Die 
Hestbjerg-Farm in Dänemark 
hat die beste Schweinehaltung, 
die ich je gesehen habe!“, 
schwärmt der Bio-Experte. 
1.300 Sauen und 27.000 Fer-
kel würden dort gehalten, bei 
300 Hektar von insgesamt 
1.000 handele es sich um 
Wald und Naturschutzflächen. 
In einer 
Agroforst-
wirtschaft 
leben die 
Tiere auf 
Gras und 
Waldstrei-
fen, können sich Nester bauen 
und in Schlammpools baden. 
„In der Realität gibt es nicht ent-
weder das Ideal vom kleinen 
Bio-Hof oder Massentierhal-
tung“, zieht Künast als Fazit. 
Ziel des Buches sei es, sich 
wirklich in der Breite und un-
aufgeregter als üblich mit dem 
Thema Tierhaltung zu beschäf-
tigen. Unter dem Credo ‚immer 
weniger Tiere immer besser 
halten‘ steht eines ihrer Kapitel. 
Dabei beziehe sich das ‚weni-
ger‘ auf die notwendige Redu-
zierung der Tierhaltung insge-
samt und nicht unbedingt pro 
Betrieb. Künast beschreibt, wie 
in der Politik „Millimeter um 
Millimeter“ um mehr Tier-
schutz gerungen werde, seit 
dieser bereits vor 20 Jahren im 
Grundgesetz verankert wurde. 
„Transparenz bis zur TK-La-
sagne“ könne ein starkes Tool 
sein, da die Gesellschaft ein 
deutliches Mehr an Tierschutz 
erwarte. „Die Konsumenten 

sind Teil der Wirtschaft und 
haben ein Recht zu wissen, wo 
Produkte herkommen und was 
drin ist“, so Künast. Die ver-
pflichtende Tierhaltungskenn-
zeichnung sei ein wichtiger 
Schritt in einem ganzen not-
wendigen Maßnahmenbündel, 
zu dem etwa auch eine Tier-
wohlabgabe gehöre. 
Dass wir in Zukunft eventuell 
sogar ‚mehr‘ Kühe brauchen, 
das erklärte der Wissenschafts-
journalist und Autor Florian 
Schwinn in der Experten-
Lounge. In seinem neuen 
Buch ‚Die Klima-Kuh – Von 
der Umweltsünderin zur Wel-
tenretterin‘ geht er dem Image 
von Rindern als ‚Klimakiller‘ 
auf den Grund. „2010 hat 
Mercedes eines seiner Fahr-

zeuge mit ‚klima-
freundlicher als 
eine Kuh‘ bewor-
ben“, erzählt 
Schwinn. Eine 
solche öffentliche 
Wahrnehmung 

war Anlass für ihn, falsche 
Narrative über die Landwirt-
schaft und die Viehhaltung 
enttarnen zu wollen.  
„Es gibt weltweit etwas über 
eine Milliarde Nutztiere“, so 
der Autor. Die weltweite 
Kurve der gehaltenen Rinder 
korreliere aber gar nicht mit 
der Kurve des Methananteils 
in der Atmosphäre – während 
das Methan etwa seit 2007 an-
stieg, ging der weltweite Rin-
derbestand zwischen 1990 
und 2011 kontinuierlich zu-
rück. Stattdessen sehe man 
einen klaren Zusammenhang 
mit Fracking-Gas, für dessen 
Gewinnung wasserversetzte 
Chemie in den Boden ge-
presst wird, wodurch große 
Mengen von Methan freige-
setzt werden. „Methan ent-
steht auch ohne Kuh“, folgert 
Schwinn. Und: Kuh ist nicht 
gleich Kuh. Während die 
‚beste‘ Stallkuh 40 Gramm 
Methan pro Liter Milch >
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„Agrarwende 
muss Kuhwende 

sein.“



produziere, seien es bei einer 
Weidekuh nach einer Studie 
der Uni Kiel nur acht Gramm 
pro Liter. 
Als weiteren Mythos spricht 
der Experte das Thema Was-
serverbrauch an: 15.000 Liter 
Wasser fielen angeblich für ein 
Kilogramm Rindfleisch an. 
„Diese Zahl ist viel zu hoch“, 
kritisiert Schwinn. Einmal wer-
de das Wasser nur gebraucht 
statt verbraucht: Wenn eine 
Kuh auf der Weide pinkelt, gibt 
sie das Wasser zurück. Außer-
dem sei natürliches Regen- 
und Bodenwasser in die Rech-
nung miteingeflossen, sodass 
Stallhaltung demnach sogar 

besser ab-
schneide – 

„ein Irr-
sinn“, so 
Schwinn. 
„Was 
passiert, 

wenn wir 
die Kuh 

wie-
der 

rauslassen?“, fragt der Autor. 
Man müsste kein Futter mehr 
importieren, die Kühe würden 
älter und Wiesen würden wie-
der als Weiden genutzt, anstatt 
gemäht zu werden. Klima-, 
Boden- und Biodiversitätskrise 
könne man dadurch gleichzei-
tig bekämpfen. „Gras und 
Kräuter sind in Koevolution mit 
Weidetieren entstanden“, so 
der Experte. Auch die 
Schwarzerde komme daher – 
„und wir vernichten sie ge-
rade.“ Die Pflanzen auf Wei-
den wurzelten weiter in die 
Tiefe, in einem einzigen Kuh-
fladen lebten 
4.000 Insekten, 
die Weide binde 
mehr CO2 als 
Waldboden und 
sei auch in 
puncto Wasser-
haltefähigkeit 
Spitzenreiter: 40 
Prozent mehr als 
eine Wiese und 
60 Prozent mehr 
als Acker- und 
Waldboden. 
„Die Agrarwende 
muss eine Kuh-
wende sein“, ist 

Schwinns Fazit. Es brauche eine 
diversere Landwirtschaft ohne 
die Trennung von Ackerbau 
und Viehzucht, Futter-Mist-Ko-
operationen („die Kuh kann 80 
Mal besser verwerten als eine 
Biogasanlage“) statt Kunstdün-
ger und flächengebundene 
Tierhaltung, in der ein Hof nur 
so viele Kühe hält, wie er selbst 
ernähren kann. Am Ende müsse 
es deutlich weniger Schweine 
und Hühner geben, während 
die Rinderhaltung insgesamt 
sogar zunehmen könne. 
Kleinbetriebe müssten wieder 
Weidezugang bekommen und 

selbst wiedervernässte Moor-
flächen könne man beweiden 
lassen: mit Wasserbüffeln oder 
Highland Cattle. Auch die 
harte Grenze zwischen Wald 
und Flur gelte es aufzulösen 
und wieder mehr auf Wald-
weiden zu setzen. Nur wenige 
Vögel bräuchten dichte Wäl-
der, in lichten, halboffenen 
Wäldern könne man durch Be-
weidung die Artenvielfalt för-
dern.  
„Das Fach Weidemanagement 
fehlt in Deutschland komplett“, 
bedauerte Schwinn abschlie-
ßend. Mehr Leben durch Kühe: 
Bis eine industrielle 
Landwirtschaft zu 
diesem Ideal 
kommt, dürfte es 
noch ein weiter 
Weg sein. 

Lena  
Renner 
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Passend zur Tierhaltungsdiskussion wurden im Meetingpoint zwei neue Bücher vorgestellt: Bernward Geier 
(li.) und Renate Künast (re.) brachten konstruktive Ansätze aus ihrem Sammelband ‚Nutztiere – Mehr als 
eine Frage der Haltung‘ mit; Florian Schwinn (u.) fasste die Thesen seines Werks ‚Die Klima-Kuh‘ zusammen.
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Naturschutz-Blockaden 
in der EU-Politik, der 
Plan zur Deregulierung 
Neuer Gentechnik, die 
Öffnung des Bio-
Markts und die Angst 
vor Downgrading und 
Greenwashing: Beim 
Kongress der Biofach 
2024 gab es allerhand 
Gesprächsbedarf. Die 
über 170 Veranstaltun-
gen wurden laut Mes-
seleitung von knapp 
8.000 Interessierten 
besucht. Im neuen For-
mat Sustainable Future 
Lab stand die Zukunft 
der Bio-Branche auf 
dem Prüfstand.  

Zum Biofach-Kongress gehört 
als wichtiger Bestandteil eine 
Analyse der aktuellen Land-
wirtschafts- und Ernährungs-
politik in der EU mit Blick auf 
die Bio-Entwicklung. Das 
Fazit 2024: nicht gut. Im No-
vember 2023 wurde die Gly-
phosat-Zulassung um weitere 
zehn Jahre verlängert; im sel-
ben Monat ließ das EU-Parla-
ment die Verordnung zur 
nachhaltigen Nutzung von 
Pestiziden (SUR) platzen. Im 
Februar 2024 gab das Parla-
ment grünes Licht für die De-
regulierung Neuer Gentech-
nik. Und, was die Biofach-Re-
ferenten noch nicht wussten: 
Im März wurde auch das (ei-
gentlich schon beschlossene) 
Gesetz zur Wiederherstellung 
der Natur wieder auf Eis ge-
legt, da mehrere Mitgliedstaa-
ten die finale Bestätigung im 
Rat blockieren wollten. 

„Es gibt heute keine Mehrheit 
für die Vision von Farm to Fork“, 
bedauerte Jürn Sanders, Direkti-
onsvorsitzender des Schweizer 
Forschungsinstituts für biologi-
schen Landbau (FiBL). Die be-
stehenden Verordnungen reich-
ten nicht aus, um den Klima-
wandel und die Biodiversitäts- 
krise aufzuhalten – dafür be-
dürfe es eines gemeinsamen 
Ziels und mehr Kooperation. 
Außerdem müsse die Wissen-
schaft die Notwendigkeit von 
mehr Maßnahmen mit Fakten 
untermauern und sich selbst 
mehr in die Politik einbringen. 
„Wir müssen besser mit den 
Landwirten zusammenarbei-
ten“, meinte Joanna Stawowy, 
die in der EU-Agrarkommis-
sion für die Bio-Entwicklung 
zuständig ist. Ein Grund für das 
Scheitern der SUR sei, dass 
man den Fokus zu wenig auf 
Anreize gelegt habe. Dasselbe 

lässt sich laut Jan Plagge, Präsi-
dent des Bio-Dachverbands 
IFOAM Organics Europe, mit 
Blick auf die gemeinsame eu-
ropäische Agrarpolitik (GAP) 
sagen. Sie sei viel zu komplex 
und enthalte Zielkonflikte so-
wohl für Landwirte als auch für 
die Behörden. Das Regelwerk 
müsse für Farmer positiv sein 
und ihnen flexible Vor-Ort-Lö-
sungen ermöglichen. 

Gentechnik- 
Deregulierung:  
verheerend für  
den Ökolandbau

 

Sehr besorgt zeigten sich die 
Bio-Akteure in verschiedenen 
Podien über die Pläne der Eu-
ropäischen Union zur Neuen 
Gentechnik. „Wenn man etwas 
in der EU dereguliert, wird es 
auch nie wieder reguliert wer-
den“, warnte Plagge.  
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Biofach-Kongress beleuchtet Status Quo 

Bio für die Mehrheit – 
eine Mehrheit für Bio?

>

Im neuen Format Sustainable Future Lab diskutierten die Teilnehmer und Referenten interaktiv über das Selbstverständnis der Bio-Branche in 
Deutschland, Chancen und Probleme durch die Öffnung und den Trend zu regenerativer Landwirtschaft.

NuernbergMesse / Frank Boxler



Bei der letzten Abstimmung 
über Neue Gentechnik im EU-
Parlament wurde der Kommis-
sionsvorschlag zur Deregulie-
rung durchgewunken – aller-
dings mit zahlreichen Än- 
derungen. So wurde eine Kenn-
zeichnungspflicht nicht nur auf 
Saatgutebene, sondern auch für 
Endprodukte in den Verord-
nungstext aufgenommen. Au-
ßerdem sprach sich das Plenum 
wie schon der Umweltaus-
schuss für ein vollständiges Ver-
bot von Patenten aus. Diese Än-
derung enttarnten Plagge und 
der grüne Europaabgeordnete 
Martin Häusling jedoch als 
„Nebelkerze“ und „Kommuni-
kationstrick“: Solange das euro-
päische Patentübereinkommen 
nicht geändert werde, blieben 
Neue Gentechnik-Pflanzen 
auch patentierbar.  
Die Referenten stimmten 
zudem darin überein, dass die 
erwartbaren Konsequenzen 
für die Bio-Branche verhee-
rend blieben. „Die Kenn-
zeichnung löst das Bienchen-
problem nicht“, stellte Boris 
Voelkel, Co-Geschäftsführer 
der Naturkostsafterei, lapidar 
fest. Für den Fall einer Dere-
gulierung sehe sich der Bio-
Hersteller wenig vorbereitet. 
„Die Bio-Branche wird verant-
wortlich dafür sein, dass ihre 
Produkte frei von Kontamina-
tion bleiben“, erklärte Häus-
ling. Die Folgen des damit ver-
bundenen Aufwands und der 
Kontrollkosten: „Bio wird teu-
rer.“ Und für Plagge bedeutet 
die geplante Deregulierung 
schlicht, dass die EU-Bio-Ziele 
nicht mehr erreichbar sind.  
Auch aus dem Publikum gab 
es heftige Kritik an dem Vor-
haben. Die Aufhebung des 
Verursacherprinzips und des 
Vorsorgeprinzips verstoße 
gegen die juristischen Ver-
träge, betonte die Agrarwis-
senschaftlerin Andrea Beste. 
„Wir wollen den Ökolandbau 
eigentlich voranbringen – 

keine Sterbebegleitung ma-
chen“, stellte Kai-Uwe Kachel, 
Referent für Ökolandbau im 
Landwirtschaftsministerium 
Mecklenburg-Vorpommern, 
fest. Die Befürworter der 
Neuen Gentechnik sind in sei-
nen Augen weit weg von der 
Praxis und müssten in die Rea-
lität zurückgeholt werden. 
Ein Lichtblick im Kampf gegen 
die Deregulierung: Die nächs-
te EU-Ratspräsidentschaft im 
zweiten Halbjahr 2024 liegt 
bei Ungarn, das alter wie 
neuer Gentechnik ablehnend 
gegenübersteht. Und solange 
der Gesetzesentwurf im EU-
Rat keine qualifizierte Mehr-
heit erlangt, können auch die 
Trilog-Verhandlungen nicht 
beginnen. „In diesem Jahr 
wird nichts mehr kommen“, 
folgerte Häusling. Es sei des-
halb enorm wichtig, die Dis-
kussion voranzutreiben und 
die Zivilgesellschaft weiter zu 
mobilisieren. 

Fake-Fleisch für 
die Welternährung? 

Bisher untergeordnet im Blick-
feld der Bio-Branche sind die 
Entwicklungen im Bereich von 
Laborfleisch. bioPress-Heraus-
geber Erich Margrander stellte 
den Gesundheitswert des 
„Fakes, der schmeckt und aus-
sieht wie Fleisch“ in Frage und 
betonte, zelluläre Produkte 
hätten keinen Platz in einer 
ganzheitlichen Ernährungsphi-
losophie. 
Lawrence Woodward, Grün-
der und langjähriger Leiter des 
Organic Research Centre 
(ORC) sowie Geschäftsführer 
der gentechnik-kritischen, bri-
tischen Organisation ‚Beyond 
GM‘, forderte die Bio-Branche 
auf, sich ins Thema Labor-
fleisch einzubringen und die 
aktuelle Grauzone mit Blick 
auf Regulierung, Transparenz, 
Macht und Unternehmensin-
teressen mitzuentwickeln. Es 
brauche eine transparente und 

ganzheitliche Diskussion über 
die Notwendigkeit, das mögli-
che Einsatzgebiet, die Energie-
bilanz, Kosten und Lebensmit-
telsicherheit.  
„Nach heutigem Stand leistet 
Laborfleisch keinen Beitrag 
zur Welternährung“, gestand 
die Grünen-Abgeordnete Re-
nate Künast ein, die als Teil 
einer ‚Strategie für Proteine der 
Zukunft‘ auch zelluläre Ersatz-
produkte nicht ausschließen 
will. Diese Position begrün-
dete sie mit dem Klimawan-
del, der in einer Geschwindig-
keit komme, „die uns um die 
Ohren fliegt“, weshalb es ein 
Fehler wäre, das Thema La-
bornahrung dichtzumachen. 
Allerdings liege das größte Po-
tenzial für die Proteinversor-
gung momentan in pflanzen-
basierter Ernährung in allen 
Varianten – speziell im Be-
reich bio-vegan. 

Die Bio-Branche 
neu erfinden 

Neben politischen Gesprächen 
wurde im Biofach-Kongress 
2024 interaktiv über das mo-
mentane Selbstverständnis der 
Bio-Branche diskutiert. Im Sus-
tainable Future Lab durften die 
Teilnehmer im vollbesetzten 
Raum per Online-Umfrage ein 
aktuelles Stimmungsbild ver-
mitteln. Ganze 76 Prozent 
stimmten der Aussage ‚Die Bio-
Branche gibt es nicht mehr‘ zu.  
„Ist jeder, der Bio macht, auch 

Teil der Branche?“, fragte Ka-
thrin Jäckel, Geschäftsführerin 
des Bundesverbands Naturkost 
Naturwaren (BNN). Das ist für 
sie nicht ganz eindeutig zu be-
antworten. Sie sieht gerade 
einen Widerspruch vom Nar-
rativ der Gemeinschaft und 
einer „großen Vereinzelung“ – 
dem Bestreben von Bio-Unter-
nehmen, nur die eigene Marke 
nach vorne zu bringen. 
„Angesichts neuer Marktteil-
nehmer gibt es jedenfalls die 
geschlossene Branche nicht 
mehr“, erklärte Alnatura-Ge-
schäftsführer Rüdiger Kasch. 
Und: „Das Wort ‚Branche‘ 
klingt schon grauenhaft“, 
meinte die Bio-Beraterin Mar-
tina Merz aus dem Publikum. 
Damit sperre man sich selbst 
ein. Sie spricht lieber von Bio-
Markt, Bio-Community und in-
nerhalb davon nochmal einer 
besonders „engen Familie“ als 
Impulsgeber. 
Rapunzel-Chef Leonhard Wil-
helm rief dazu auf, Erfolg auch 
bei anderen zuzulassen und 
wieder mehr Wissen miteinan-
der zu teilen. „Wir müssen uns 
selbst hinterfragen und neu er-
finden“, postulierte Julius Palm, 
stellvertretender Geschäftsfüh-
rer von Followfood. Das Bio-
Pioniertum zu schützen dürfe 
nicht dazu führen, eine Ent-
wicklung der Branche zu ver-
hindern, und Newcomer böten 
in dieser Hinsicht auch eine 
Chance. ‚Bio für alle‘ bedeute 
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auch, dass die Pioniere etwas 
vom Kuchen verlieren, und das 
führe bei manchen zu Exis-
tenzängsten und zur Verklä-
rung der guten alten Zeit, in der 
man allein unter sich war. 
„Man muss sich für Verände-
rung öffnen und andere teilha-
ben lassen“, stimmte Wilhelm 
zu. In den LEH zu gehen sei 
zwar ein schwerer Schritt, aber 
gleichzeitig eine Notwendig-
keit – „sonst schaffen wir keine 
100 Prozent Bio.“ 

Regenerativ:  
Erholung für Böden 
oder Einladung an 
Greenwasher?

 

Ein anderes überraschendes 
Votum: Fast die Hälfte der Teil-
nehmer des Future Labs 
stimmte der Aussage ‚Regene-
rativ ist das neue Bio‘ zu. „Wir 
müssen innerhalb der planeta-
ren Grenzen operieren und Bio-
Anbausysteme allein sind dafür 
laut wissenschaftlichen Er-
kenntnissen nicht ausreichend“, 
bezog Palm auf dem Podium 
für das Konzept Position. Die 
Ökosysteme seien inzwischen 
so degradiert, dass sie sich nicht 
von alleine erholen können – 
dafür brauche es eine regenera-
tive Bio-Landwirtschaft. 
„Bio ist als regulatorischer Stan-
dard bisher top“, hielt Jäckel 
entgegen. Dem regenerativen 

Konzept fehle die inhaltliche 
Tiefe hingegen bisher kom-
plett. Es herrschte Einigkeit im 
Podium, dass mit der man-
gelnden Definition sowie kei-
nerlei gesetzlichen Kriterien 
die Gefahr einhergeht, dass Fir-
men wie Nestlé den Begriff öf-
fentlichkeitswirksam für ihr 
Greenwashing okkupieren. 
Dagegen müsse sich die Bran-
che klar positionieren und das 
Prädikat regenerativ für sich 
selbst beanspruchen. 

Agrarökologie: 
Prinzipien statt 
Vorschriften

 

Die Unterschiede und Ge-
meinsamkeiten von Bio, Agrar-
ökologie und regenerativer 
Landwirtschaft wurden in einer 
Veranstaltung des Forschungs-
instituts für biologischen Land-
bau (FiBL) vertieft unter die 
Lupe genommen. Die Stärke 
des Bio-Standards – einheitli-
che Kriterien, die gesetzlich 
kontrolliert werden – wurde 
dabei gleichzeitig als Schwä-
che wahrgenommen: zu viele 
Vorschriften und die Orientie-
rung an einem starren und 
komplexen Regelwerk.  
Wie Markus Arbenz, Senior-
Berater beim FiBL Schweiz, er-
klärte, hat sich unter anderem 
aus diesem Grund im globalen 
Süden die Agrarökologie als 

Alternative zu Bio durchge-
setzt. Ausgehend von Latein-
amerika hat die Bewegung 
einen ganzen Systemwandel 
zum Ziel, stellt die soziale Di-
mension und Ernährungssi-
cherheit in den Vordergrund 
und orientiert sich an Prinzi-
pien statt an detaillierten Vor-
schriften. Die Bio-Zertifizie-
rung erhält oft erst Relevanz, 
wenn Produkte nach Europa 
exportiert werden sollen. Zur 
‚Agroecology Coalition‘, die 
anlässlich des UN Food Sys-
tems Summit 2021 ins Leben 
gerufen wurde, gehören in-
zwischen 250 Mitglieder, da-
runter knapp 50 Regierungen 
und 200 Organisationen (aus 
Deutschland etwa der WWF 

und die Welthungerhilfe). Eine 
Kritik ist auch hier der mögli-
che ‚Missbrauch‘ durch Kon-
ventionelle, weshalb ein Teil-
nehmer forderte, ein Pestizid-
verbot fest in den Grundsätzen 
zu verankern. Bisher gehört zu 
den 13 Prinzipien nur die ‚Re-
duzierung von Inputs‘. 
Als Befürworter der regenera-
tiven Landwirtschaft war 
André Leu, langjähriger 
IFOAM-Präsident und Grün-
der des Netzwerks ‚Regenera-
tion International‘, eingeladen. 
2015 ins Leben gerufen, 
handle es sich dabei um die äl-
teste Organisation für regene-
rativen Landbau. Zum Grün-
dungsausschuss gehörten 
neben Leu etwa die bekannte 
Öko-Ikone Vandana Shiva 
sowie Ronnie Cummins, der 
kürzlich verstorbene Gründer 
der Organic Consumers Asso-
ciation (OCA); im Lenkungs-
ausschuss sitzt unter anderen 
die Grünen-Abgeordnete Re-
nate Künast.  

„Wir wollten einen einfachen 
und neutralen Begriff, um 
Landwirte und andere Interes-
sengruppen dabei einzubin-
den, einen Wandel in der 
Agrarindustrie anzustoßen; 
Brücken bauen, um die ge-
samte Landwirtschaft zu ver-
bessern“, erklärt Leu die Moti-
vation der Initiatoren. Dem 
Vorwurf der fehlenden Defini-
tion setzt er die Erklärung sei-
ner Organisation entgegen, 
wonach „regenerative Systeme 
die Umwelt, den Boden, die 
Pflanzen, das Tierwohl, die 
Gesundheit und das Gemein-
wesen verbessern“. Grundlage 
bei der Bewertung, ob ein 
Input ökologisch ist, blieben 
dabei die vier Bio-Prinzipien, 
die von der IFOAM festgelegt 
wurden: Gesundheit, Ökolo-
gie, Fairness und Sorgfalt. Und: 
Die Vereinfachung durch 
große Unternehmen sorge als 
positiver Effekt für mehr Auf-
merksamkeit. 
Paul Holmbeck, Bio-Berater 
und ehemaliger Direktor der 
NGO Organic Denmark, ist 
von dem Ansatz nicht über-
zeugt. „Es gibt kein regenerati-
ves Prinzip, das nicht schon in 
Bio enthalten ist“, stellte er fest. 
Das Problem mit dem neuen 
Begriff: Zu 90 Prozent werde 
er von Greenwashern ge-
braucht und sei dann inhaltlich 
„komplett hohl“. Auf der ande-
ren Seite hält er den ‚ernsthaf-
ten‘ Vertretern der Bewegung 
zugute, dass sie die Bedeutung 
von Bodengesundheit wieder 
mehr ins Zentrum rücken. 
„Bei Bio ging es ursprünglich 
um ein ganzheitliches System“, 
stellte Beate Huber, Vize-Vor-
sitzende der FiBL-Geschäftslei-
tung, abschließend fest. Dieser 
Gedanke sei allerdings in letz-
ter Zeit aus dem Fokus geraten 
und müsse wieder mehr in den 
Blick genommen werden. 
„Wir müssen wieder über die 
Zertifizierung hinausgehen.“ 

Lena Renner
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„Über die  
Zertifizierung  
hinausgehen.“

Steile Thesen: Im Sustainable Future Lab konnten die Besucher per QR-
Code darüber abstimmen und anschließend in die Diskussion kommen.




