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Liebe Leserinnen, liebe Leser.

Sustainability — das Schlagwort des, man
kann schon sagen, Jahrzehnts. Das gilt auch
fur den Handel und Einzelhandel. Rewe
oder Alnatura bemtihen sich, mit ihren wirk-
lich gut 6kologisch ausgerichteten Neubau-
ten, ihre Nachhaltigkeitsbilanz aufzubessern.
Selbst Bayer — man bedenke das griindlich —
hatte die Parole ausgegeben, bis 2050 eine
Netto-Null-Emission erreichen zu wollen,
und hat jetzt per Gericht die Werbung mit
dieser Aussage verboten bekommen! Green-
washing! Wie soll das auch gehen, wenn
deren Geschiftsmodell aus der Herstellung
und dem Verkauf von Glyphosat und vielen
weiteren Pestiziden besteht?

Die Pharma-Industrie kampft immer noch
um die Deutungshoheit bei diesen Stoffen
und lobbyiert mit immensem Aufwand. Sie
seien nicht schadlich fiir Menschen! Die
Obergrenzen wiirden eingehalten. Allein die
Einfiihrung von Obergrenzen, die auch regel-
maRig gesenkt wurden, zeigt doch, worum es
geht. Stoffe, die begrenzt werden miissen, sind
nicht gut fiir uns, sie machen krank. Und
genau diese Einschatzung wird seit Jahren mit
vielen medizinischen Untersuchungen und
Studien zu den Folgen immer deutlicher.
Niemand bezweifelt heute in der medizini-
schen Welt mehr die damit verursachten Ge-
sundheits-Schaden, die auf viele Milliarden
Euro beziffert werden.

Die Bevolkerungsmehrheit befiirchtet Aus-
wirkungen der Agro-Chemie auf ihre Ge-
sundheit und will die Eindammung, weil klar
wird, dass Schadlingsbekampfung tiber Le-
bensmittel am Ende auch die Verbraucher
selbst betrifft. Das verursacht Angste.

Die Menschen fliichten, wenn sie es sich
leisten konnen, in sichere Bio-Lebensmittel.
Ein nachhaltiger Kreislauf, wie es scheint.
Mit dem Glaubwiirdigkeits-Plus Bio sind die
Kaufleute taglich konfrontiert, weshalb sie
Bio-Angebote in ihren Supermarkten plat-
zieren und damit die Regale fiillen.
Langsam wird erkannt, dass die Besorgnis
der Kunden auch ein Problem fiir die Kauf-
leute darstellt. Sie verkaufen die Lebensmit-
tel, sie sind die letzten in der Kette, sie wer-
den zuerst gebissen.

Wer Nachhaltigkeit auch in Verbindung mit
Bio-Angeboten auf seine Fahnen schreibt,
muss sich fragen: Was essen die Menschen?
Neben vielen Lebensmitteln aus Titen bis
zu 60 Prozent Frische-Anteil, je nach Stand-
ort. Wire es da nicht erfolgversprechend,
dieser Erfahrung auch im Bio-Angebot ge-
recht zu werden? Davon sind die Super-
mdrkte auch mit mehreren Tausend Bio-Ar-

Editorial €«

tikeln noch weit entfernt. Der Bio-Kunde
bleibt auf langen Strecken der noch unbe-
kannte Verbraucher. Er kauft, was angeboten
wird. Die wichtigsten Lebensmittel fehlen
aber!
Bei Bio-Fleisch, -Wurst, -Schinken, -Kase,
-Brot und ja auch im Bio-O + G-Angebot gibt
es noch viel Nachholbedarf.
Der Handel ist zu einfach ausgewichen auf
Regionalprodukte und hat damit die Anpas-
sung an die Entwicklung nur weiter in die
Zukunft verschoben. Die Nachhaltigkeits-
frage wird dabei auf Transportwege verkiirzt.
Die Heimat soll allein durch die Nahe nach-
haltig werden? Die Agrochemie beherrscht
doch auch diese Boden. Regional-Marketing
wire zielfiihrend beim Sustainability-Ver-
sprechen. Aber mit der Agrochemie-Land-
wirtschaft bleiben das leere Worte. Was
sagen die Kaufleute? Bio und Regional sei
der Konigsweg!
Das Wissen um die Zusammenhdnge ver-
breitet sich unaufhaltsam und damit auch das
Bio-Wachstum. Kaufleute waren immer einen
Schritt voraus. Sie sollten wissen, was die
Kunden kaufen wollen. Warum sollte diese
alte Weisheit heute nicht mehr stimmen?
Vor 60 Jahren war die wichtigste Aufgabe
der Lebensmittelkaufleute die Zentralisie-
rung der Beschaffung. Wer nicht mitzog,
konnte nicht mithalten. Heute bestimmt die
aktive Begleitung der Erndhrungs-Transfor-
mation die Zukunft. Die Zentralisierung
treibt zusammen mit der Industrialisierung
der Landwirtschaft Bliten, die jetzt aufge-
raumt werden. Die Menschen wollen wie-
der gesund und natiirlich essen. Unsere Bau-
ern kénnen zusammen mit den Kaufleuten
diese Aufgabe schaffen. Die Menschheit ver-
hungert nicht, wenn wir auf Bio umstellen!
Das ist eine billige und verantwortungslose
Propagandaliige. Die Natur schafft das!
Bio-Vollsortimente wie in den Bio-Liaden
sind fiir Kaufleute machbar! Es fehlen aber
noch viele Wege dorthin. Vielleicht wiirde
eine eigene Bio-Vorstufe helfen, mit dhnli-
chen Funktionen wie die Vorstufen der Su-
permarkte. Ein Ansprechpartner mit vielen
vernetzten Kiimmerern. Eine Plattform fir
Bestellungen, eine Bezahlung. Die Logistik
dazwischen zentral organisiert. Dann wiir-
den kleine lokale und auch mittlere oder
groBere Anbieter aus der Region, und fir
was es dort nicht gibt, von weiter her, fiir die
Kaufleute nicht mehr Aufwand bedeuten als
der mit ihrer heutigen Vorstufe.

Erich Margrander

Herausgeber
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Handel

Bio-Markenpower beim Edeka Arlt

In den Trockenregalen des Neckargemiinder Edeka Arlt reiht sich Bio-Marke an Bio-Marke — ob be-
kannte Fachhandelsmarken oder lokale Besonderheiten. Bei Obst und Gemiise liegt der Bio-Um-
satzanteil fast bei 30 Prozent.

17 Nahversorgung 2.0: Tante Enso bringt Bio aufs Land
Mit halbautomatisierten Mini-Supermirkten belebt die Genossenschaft Tante Enso die Nahversor-
gung. Mitglieder konnen tber die Sortimentsgestaltung mitbestimmen — und verlangen oftmals nach
Bio.

Hersteller

20 Dolce Vita in Pink
Der Bio-Pasta-Hersteller D’Angelo wendet sich mit einem neuen Markenauftritt und vielen veganen
Fiillpasta-Varianten gezielt an eine junge Zielgruppe.

23 Low oder No Intervention: Wie viel Natur steckt in welchem Kase?
Kase-Affineur Walo von Mihlenen klart Gber Unterschiede in der Kase-Herstellung auf.

-
. »> Podcast

Enso eCommer}e GmbH
26 Ein Markt mit Potenzial: Warum Bio noch nicht dort ist, wo es sein kénnte
bioPress-Herausgeber Erich Margrander und Holger Reising von der Okopakt-Vernetzungsstelle der
Bayerischen Landesanstalt fiir Landwirtschaft (LfL) treffen sich im bioPress-Podcast.

»»Markt

28 Bio-Markt boomt trotz Inflation

28 Gepa mit Umsatzrekord und Absatzriickgang

29 Umsatz mit Fairtrade-Produkten erreicht Drei-Milliarden-Marke

Ausland

30 stark im Export: Bio-Apfel aus Siidtirol
Der Verband Siidtiroler Obstgenossenschaften (VOG) berichtet von der Bio-Apfel-Ernte, gefragten
Sorten und Schutzmallnahmen angesichts des Klimawandels.

31 Mehr Bio-Vielfalt durch Co-Branding
Dénische Handelsketten und Hersteller kooperieren in der Bio-Sortimentsentwicklung.

> - - Nachhaltigkeit

32 Biozyklisch-vegan vom Feld bis zum Markt
Jakob Mannherz, Geschiftsfiihrer der Moosfeld Gemiise GmbH, erlautert das Vermarktungskonzept
,Vegan Farmers’.

34 Leopoldina warnt vor Lockerungen bei Pestizid-Zulassung
35 EU-Chemiekalienbehorde: TFA ist fortpflanzungsgefahrdend

Sortimente

36 Traditionell und trendy: Fermentierte Lebensmittel im Aufwind
Von vollfermentiertem Essig bis zur japanischen Spezialitit Natto aus fermentierten Sojabohnen

HUGPHOTOS reicht die wachsende Auswahl im Markt fermentierter Bio-Lebensmittel.
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B2 Bio-Marken-Fokus im LEH-Dschungel

Die Vertriebsagentur plan Bio berichtet, wie sie Natur-
kost-Herstellern im Mainstream zum Erfolg verhilft.
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www.biopress.de
NEU: bioPress
jetztim
Handyformat

B8 Roggen neu entdecken

In einem neuen RIWERT-Projekt wollen Bio-Hersteller
die Relevanz von Bio-Roggen starken.

Politik < <<

B6 kU offnet Tore fiir Neue Gentechnik SChWE"EhfrEI |nf°rm|ert
Die Deregulierung kommt: samt Wegfall der Kenn- Lprre o s 1 und jetzt mobil vyom
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i Bio-Wissen profitieren
J Gemiechnik & Patente?
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B8 sustainable Economy Summit: zwischen Auf-
bruch und Blockade

Beim Nachhaltigkeitsgipfel standen Hemmnisse der
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rsich! .
Transparenz %?S';Aaf“h Bio-Exporte wachsen weiter
el R o
Im Vorfeld der finalen Abstimmung in Briissel disku- Ejlzllssc(l?\land pleibt wichtigster Abnehmer

tierte die ,Ohne Gentechnik’-Branche tber Folgen und
die notigen MaBnahmen bei einer Deregulierung.

Messe “{ \“’_

55 Natexpo Awards 2026: Bio-Innovationen fiir alle o Wifonu

Kimaneutral unc/fi-

Die Gewinner der Natexpo Awards, die bei der Bio-
Messe im September in Lyon geehrt werden, wollen
hochwertige Bio-Produkte einem breiten Publikum zu-
ganglich machen.

nen Aufwértstrer\d
480 Millionen
2024 ein Plus von \/\en"
dem Vorjahr und wachst damit
Laut aktuellen Zahlen.\/on
48 Prozent der Bio-

Kt, gefolgt von
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Der danische Bio-Expo
fort: Mit el
Euro verzeichn.
prozent gegengber
das vierte Jahr in Folge.

i K entfallen
tistics Denmar
L ren auf den deutschen Mar

56 Better for you auf der Sial 2026

Bei der Lebensmittelmesse Sial Paris im Oktober wer-
den bis zu 8.000 Aussteller erwartet. Ihre Leitwettbe-
werbe riicken Losungen fiir eine nachhaltige Zukunft

der Erndhrungssystems in den Mittelpunkt. /;E:\f:::den (@lf prozent) und China (sieb
mehr.
57 Bio braucht mehr als BlaBla
Im Meetingpoint BIOimSEH auf der Biofach 2027 dreht mmdmc Day in der Ukraine
sich alles um die Entwicklung von Bio-Vollsortimenten Orga hwieriger

Bio-Wachstum trotz s

bei selbststandigen Kaufleuten. nbedingungen

Rahme

28 Personalien <<

41 Produktvorstellung < <

59 B2B Lieferantenverzeichnis CueleINPae Summit
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== "Enso eCommerce GmbH

tegut-Ubernahme durch Tante Enso:
Bundeskartellamt gibt griines Licht

Das Bundeskartellamt hat den Erwerb von 36-tegut-Filialstandorten durch
die Bremer Tante Enso-Gruppe freigegeben. Die Filialen befinden sich
tiberwiegend in landlichen Regionen Hessens, Thiringens und Nord-
bayerns. Nach Auffassung der Wettbewerbsbehorde bestehen keine kar-
tellrechtlichen Bedenken: Die Ubernahme stirke einen vergleichsweise
kleinen Anbieter im deutschen Lebensmitteleinzelhandel und kénne zur
Sicherung der Nahversorgung in den betreffenden Regionen beitragen.

Curameo stellt Insolvenzantrag

Die Curameo AG aus dem
frankischen Reichenschwand,
bekannt fiir Bio-Ingwer-Shots
der Marke Kloster Kitchen,
hat beim Amtsgericht Niirn-
berg einen Insolvenzantrag
gestellt. Der Grund ist nach
Unternehmensangaben, dass
sich die Gesellschafter nicht

auf die weitere Finanzierung
einigen konnten. Der Ge-
schaftsbetrieb lauft aktuell
weiter, wahrend der vor-
laufige Insolvenzverwalter
Patrick Meyerle von der
Pluta Rechtsanwalts GmbH
mogliche Sanierungswege
pruft.

Frieden neu denken’
beim IX. World Organic Forum

Unter dem Motto ,Frieden neu
denken’ treffen sich dieses Jahr
Aktivisten und Bio-Branchenver-
treter in der Akademie Schloss
Kirchberg zum 9. World Organic
Forum. Zum Auftakt des Events
findet am Sonntag, 12. Juli ein In-
ternationales Friedensfestival statt.

Auch an den folgenden Konfe-
renztagen vom 13. bis 15. Juli ste-
hen die Themen ,Frieden unter
den Menschen’ und ,Frieden mit
der Natur’ im Mittelpunkt. Das
Forum soll in einer gemeinsamen
Kirchberger Erklarung zum Welt-
frieden’ miinden.

Green by design fiir Bio-Be-
triebe wird national umgesetzt

Bio-Betriebe diirfen aufatmen:
Ab sofort bleibt ihnen die zu-

satzliche Kontrolle zu den
Mindeststandards eines ,guten
landwirtschaftlichen und 6ko-
logischen Zustands’ (GLOZ)
erspart. Mit Bio gelten sie als
erfiillt. Die von der EU im No-
vember 2025 abgesegnete Re-
gelung zur Abschaffung der
GLOZ-Uberpriifung bei Bio-
Betrieben wird nun auch in
Deutschland umgesetzt, und
zwar ruickwirkend zum 1. Ja-
nuar.

Regierung bringt
Zuckersteuer auf den Weg

Die Bundesregierung mochte ab
dem Jahr 2028 eine Abgabe auf
zuckergesiifSte Getrinke einfiih-
ren. Das haben die Bundesmi-
nister in einer Kabinettssitzung
Ende April beschlossen. Ver-
braucherschiitzer und Gesund-
heitsverbande feiern die Ent-
scheidung als wichtigen Schritt
fir die Re-

duktion des

SiiBgetran-

kekonsums

und die Pravention nichttiber-
tragbarer Krankheiten.

stock.adobe.com/
sorapop

Riickstande verbotener Pestizide: Gutachten sieht Verstof

gegen EU-Recht

6 bioPress Nr. 128

Die EU-Kommission hat die
Befugnis, Riickstinde verbote-
ner Pestizide in importierten
Lebensmitteln zu verbieten —
und verstolt durch das Unter-
lassen dieser MaBnahme wahr-
scheinlich gegen EU-Recht. Zu
diesem Schluss kommt ein
Rechtsgutachten, das vom Pes-
tizid Aktions-Netzwerk (PAN
Europe), der Verbraucher-

schutzorganisation Foodwatch
und dem Think Tank Veblen
Institute in Auftrag gegeben
wurde. Die Organisationen for-
dern daher ein sofortiges Ver-
bot von

Riick- E.T E
standen .

aller ver-
botenen

Pestizide. E =




Alnatura nimmt neues Logistikzen-
trum in Grof3-Rohrheim in Betrieb

Das neue Logistikzentrum Al-
naturas im sidhessischen
Groll-Rohrheim ist fertig. Mit
rund 30.000 Quadratmetern
Hallen- und Birofldche soll es
dem Bio-Unternehmen kiinftig
als zentraler Logistikstandort

fur die Versorgung des Filial-
netzes dienen. Der Projektent-
wickler Aurelia Real Estate hat
das Gebaude nach eigenen
Angaben planmilig nach
einer Bauzeit von zwolf Mona-
ten tbergeben.

kurz notiert | News <<
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KoRo erzlelt
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Wachstum von 44 Prozent

Der Berliner Snackhersteller
KoRo hat das Geschiftsjahr
2025 mit einem Umsatz von
252 Millionen Euro abge-
schlossen — ein Wachstum
von 44 Prozent im Vergleich
zum Vorjahr. Das junge Un-

ternehmen fiihrt den Erfolg
auf Echtzeit-Daten aus dem
eigenen Onlineshop zurtick,
die es ermoglichten, beson-
ders nachgefragte Produkte
gezielt in den stationdren
Handel zu bringen.

Salzgehalt in Kmder-Knabbersnacks zu hoch

Viele speziell fiir Kinder
beworbene Knabber-
snacks enthalten deutlich
mehr Salz als fiir junge
Verbraucher empfohlen.
Das ist das Ergebnis einer
Stichprobe der Verbrau-
cherzentrale Nordrhein-
Westfalen, die im Februar
und Marz 2026 insgesamt

30 Produkte aus Super-
markten, Discountern,
Drogerien und Bioldden
untersucht hat. Der durch-
schnittliche Salzgehalt lag
bei 1,92 Gramm pro 100
Gramm — der Spitzenwert
sogar bei 2,8 Gramm. Be-
troffen sind auch die un-
tersuchten Bio-Marken.

Den von der Weltge-
sundheitsorganisation
fur Kinder-Snacks emp-
fohlenen Grenzwert von
1,1 Gramm Salz pro 100
Gramm effiillten lediglich
die Bio-Knusper-Sterne
Paprika von Kriimel und
die Bio-Erdnuss-Flips Ki-
chererbse von Mogli.

EU investiert in Blo Aufklarung

Erster Stopp des Bio-Mobils auf dem Hessentag
in Fulda

Das ,Bio-Mobil’ ist wieder un-
terwegs und wird in den kom-
menden drei Jahren durch 18
deutsche Stadte ziehen. Es ist
Teil des EU-geférderten Projekts

,Grenzenlos Bio |
Vielfalt fiir Europa’,
das mit einem Bud-
get von knapp fiinf
Millionen Euro in
eine neue Forderpe-
riode gestartet ist.
Ziel ist es, Verbrau-
cher in Deutschland
und Italien Gber die
Vorteile des Oko-

Edeka Rhein-Ruhr und Edeka
Nord stimmen fiir Allianz

landbaus, das EU-
Bio-Siegel und die
Bedeutung von Bio-
diversitit zu informieren. Trager
des Projekts sind in Deutschland
der Anbauverband Bioland und
in ltalien die Genossenschaft
Bioland Sddtirol.

Im September 2025 hatten
die beiden Edeka-Regionen
Rhein-Ruhr und Nord ihre
Absicht bekundet, im Rah-
men einer Allianz langfris-
tig zu einem Unternehmen
zusammenzuwachsen.

Ende April berichtete der

Edeka-Verbund, die Mit-
glieder beider Genossen-
schaften hitten die Allianz
mit grofer Mehrheit be-
schlossen. Der Start der
neuen Region ,Edeka Nord-
west’ ist fiir den 1. Juli 2026
geplant.
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Bio-Fiille bis hin zum losen Kopfsalat: Bei Obst und Gemdse liegt der Bio-Umsatzanteil im Edeka Arlt bei 28 Prozent.

Bio-Markenpower

*
beim Edeka Arl t
Markt in Neckargemiind setzt auf Umsatzbringer Bio

Vom Bio-Kopfsalat zum lokalen Bioland-Joghurt: Im Edeka von Kauf-  Daniel Rakowitz ist seit dem Startschuss

mann Oliver Arlt in Neckargemiind, vor den Toren von Heidelberg, in Neckargemtind im Jahr 2021 als
Marktleiter dabei und war zuvor bereits

mussen sich Bio-Kunden nicht mit einer Standard-Auswahl begnii- in zwei anderen Arlt-Mzrkten als Be-

gen. Marken wie Rapunzel, Lebensbaum und Schrozberger fiillen triebsleiter titig. ,Oliver Arlt war schon

die Regale, das Trockensortiment ldsst keine Wiinsche offen und e a:f B(;O aus", sagt Eakgwftz- Eabss
. . .. . .. ein Bio-Kunde ein guter Kunde ist, habe

auch die Bio-Obst und -Gemise-Abteilung setzt hohe Ma3stébe. or schon friih erkannt.

Die Angebotsbreite macht sich bezahlt: Der Bio-Umsatz nédhert sich So sei der Neckargemiinder Edeka im

den zwolf Prozent. Jahr 2024 einer der ersten in der Region

8 bioPress Nr. 128



gewesen, die eine Kooperation mit Ra-
punzel aufbauten. ,Der AuBendienst war
hier; er hat sich Bio-affine Markte gezielt
ausgesucht”, so Rakowitz. Auch Rapun-
zels LEH-Marke Zwergenwiese stehe
schon lange in den Regalen und Taifun
Tofu gehorte schon zum Sortiment, als es
wirklich noch ein Nischenprodukt war.

Ein Erfolgsprodukt im Bio-Segment seien
heute die Ingwer-Shots von Voelkel, die
von Jahr zu Jahr besser liefen. Mit einer
Zweitplatzierung in der Obst- und Ge-
muse-Abteilung habe der Markt ihnen zu
mehr Sichtbarkeit verholfen. Gleichzei-
tig hatten die Artikel es geschafft, preis-
lich attraktiv zu sein und mit konventio-
nellen Pendants zu konkurrieren.

Fast zwolf Prozent des Jahresumsatzes
wiirden inzwischen tber Bio-Ware er-
zielt, berichtet Rakowitz. Im Mopro-Be-
reich liege der Anteil bei 21 Prozent, bei
Obst und Gemiise sogar bei 28 Prozent.
Umesatztreiber seien vor allem die preis-
lich attraktiven Eigenmarken. >

Bio-Displays funktionierten gerade
im O+ G-Bereich gut, so Rakowitz.

Edeka Arlt | Handel <=

Marktleiter Daniel Rakowitz zeigt Bioland-Eier aus Mobilstallhaltung vom regionalen Lieferanten

,Odenwalder Bioinsel".
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Bunte Bio-Fiille
am Eingang

Uber den mittig platzierten Bio-Auslagen
in der Obst- und Gemiise-Abteilung sind
die Qualititen Demeter und Bioland
sowie die Edeka-Regionalmarke ,Unsere
Heimat’ mit Schildern grol8 hervorgeho-
ben. Das Bio-Gemiise-Sortiment Uber-
zeugt mit einer umfassenden Auswahl, in-
klusive losem Kopf- und Eichblattsalat in
der Papierverpackung, gestellt von der
Zentrale. Daneben gibt es saisonalen
Spargel, Stauden- und Knollensellerie,
Rote Bete, Brokkoli, Blumenkoh!l und
SuiBkartoffeln, vier verschiedene Zwiebel-
Varianten, dreierlei Paprika, zweierlei
Mohren, Spitz- und Weilkohl sowie ver-
schiedene Kiirbisse. Bio-Tomaten sind
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diese Woche [Anm.: Ende Marz] nur mit
einer Sorte vertreten — ,die deutsche
Ware ist noch nicht da“, erklart Rakowitz.
Mit der saisonalen O+ G-Auswahl der
Zentrale ist er zufrieden. Abgesehen von
sehr ausgefallenen Artikeln, die im Fach-
handel besser aufgehoben seien, kbnne
der Markt in der Abteilung den Anspruch
eines Bio-Vollsortiments erfiillen.

Auch die Bio-Obst-Auslagen auf der an-
deren Seite sind tippig bestiickt. Apfel fin-
det man in fiinf verschiedenen Varianten
— ob lose, im Netz, im Vierer-Pack oder
im Kilopack. Auch Birnen, Zitronen und
Orangen sind in zwei Ausfiihrungen er-
haltlich. Es gibt Avocados, Mangos,
Kiwis, Demeter-Bananen, Ingwer, Kur-
kuma und getrocknete Erdbeeren.
Flankiert werden die Auslagen von einem

[ TITEIE [
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Lemonaid-Aufsteller mit Bio-Limonade
am einen und einem Nabio-Aufsteller mit
,Bio-Gerichten zum Wegloffeln’ sowie
Aufstrichen am anderen Ende. ,Wir ar-
beiten duBerst gern mit Bio-Displays und

!

Sy 199

Blick ins Kaffee-Regal: Bekannte Bio-Marken wie Rapunzel stehen neben lokalen Produkten wie

dem Heidelberger Partnerschaftskaffee.



-Zweitplatzierungen. Gerade im O + G-
Bereich funktionieren sie sehr gut”, so Ra-
kowitz. Auch Themenblocks, zum Bei-
spiel zu gesundem Friihstiick, brachten
Bio-Umsatz in den Markt.

Stolz ist der Neckargemiinder Edeka auf
seinen ,Honig vom Dach’, der zwar kein
Bio-Zertifikat vorweisen kann, aber direkt
auf dem Dach des Markts produziert
wird. Ein lokaler Imker betreut und pflegt
dort aktuell zehn Bienenvolker.

Lokales Bio
scharft das Profil

Sein stolzes Trocken-Sortiment stellt der
Edeka Arlt neben der Zentrale mit Hilfe
des Grolhandlers Rhein-Main Bio auf
die Beine. Bio-Trockenware im Mehr-
wegglas — ob Datteln, Kiirbiskerne, Qui-
noa, Sesam oder Reis — liefert die Marke
,Unverpackt fiir alle’. ,Friiher hatten wir
eine Bio-Unverpackt-Station, aber nach
Corona wurde die Ware zu teuer”, be-
richtet Rakowitz. Daneben stehen Auf-
striche, Energiebille oder Chiasamen
von KoRo, die aktuell etwa die Hilfte
ihres Sortiments mit Bio-Siegel bieten.

Als besonderes Juwel im Eier-Sortiment
zeigt Rakowitz die Bioland-Eier aus Mo-
bilstallhaltung der Marke ,Odenwalder
Bioinsel’ — einem regionalen Lieferanten,
der den Markt einmal die Woche direkt
beliefert. Fir die besondere Qualitit
mussen die Kunden allerdings auch tief
in die Tasche greifen — der Preis beim
Storecheck liegt gerade bei 6,29 Euro fiir
ein Zehnerpack.

Auch beim Bio-Kaffee sticht ein lokales
Produkt ins Auge. Der ,Heidelberger
Partnerschaftskaffee’ verspricht die di-
rekte Unterstiitzung von Kaffeekoopera-
tiven und Kleinbauern in Siidamerika
und verkauft sich laut Rakowitz sehr gut.
Preislich rangieren die Artikel zwischen
sechs Euro fiir 250 Gramm gemahlen
und 13 Euro fiir 500 Gramm Espresso-
Bohnen. Daneben ist Markenvielfalt ge-
boten, mit Produkten von Rapunzel, Café
Intencion, Gepa, Lebensbaum, Alnatura,
Mucho Gusto und Lavazza. Café Inten-
cion konnen die Kunden zuséatzlich an
der Vorkassenbickerei verkosten. ,Hier
wird seit der Marktersffnung nur Bio aus-
geschenkt”, stellt Rakowitz klar. Der >
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Herstellerbetrieb Darboven konne dau-
erhaft liefern.

Nicht minder vielfiltig ist das Bio-Tee-
Sortiment aufgestellt. Lebensbaum hat
hier einen eigenen Aufsteller in der Obst-
und Gemise-Abteilung bekommen. In
den Tee-Regalen finden sich Pukka, Cup-
per, Yogi Tea, Alnatura und Bad Heil-
brunner. Dazu kommen Bio-Varianten
der konventionellen Marken MeBmer
und Teekanne. Letztere liefert inzwi-
schen auch Schwarztee, Earl Grey und
Darjeeling in Bio-Qualitit. Den vielbe-
schworenen Matcha-Trend hat der Edeka
Arlt aufgegriffen und bietet Varianten des
gemahlenen Griintees von Cha Do, Bor-
chers, Stick Lembke, LebePur und Alna-
tura. AbsatzmiRig trende das Produkt
bislang allerdings weniger und bewege
sich noch in der Nische, berichtet Rako-
witz. Wer lieber heie Schokolade mag,
wird ebenfalls fiindig: mit Kakao im Glas
von Rapunzel, Trink-Kakao von Alnatura
oder einer Gepa-Trinkschokolade.

Bio-Friihstiick im Trend

Auch im Mdsli-Sortiment ist eine ganze
Gondel nur mit Bio belegt. Bauck, Allos,
Barnhouse, Rapunzel, Alnatura und die
Edeka-Eigenmarke teilen sich die Flache.
,Das Segment ist sehr stark, die Bio-Mar-
ken werden alle gut angenommen®, be-
richtet Rakowitz. Zwischen der konven-
tionellen Auswahl diirfen zusitzlich die
Bio-Mischungen von Seitenbacher nicht
fehlen.

Gegeniiber sind die Kiihlregale mit
Milchprodukten platziert. Schrozberger
darf sich mit seinen Demeter-Joghurten
ausbreiten, sogar einen Kiloeimer Skyr
sowie Buttermilch in der Glasflasche gibt
es von ihm im Sortiment. ,Ein Erdbeer-
Joghurt von Schrozberger schmeckt ein-
fach anders als eines von Almighurt”,
stellt Rakowitz fest. Daneben hitten sich
etwa die Bioland-Heumilch von Schwarz-
waldmilch und die Naturland-Alpenmilch
von Berchtesgadener Land in den letzten
Jahren fest im Regal etabliert.

Als lokale Besonderheit prasentiert Ra-
kowitz Joghurt und Vollmilch in Bioland-
Qualitit aus kuhgebundener Kilberauf-
zucht vom Herbig-Hof aus dem Oden-
wald. ,Die Kiihe diirfen im Sommer Tag
und Nacht auf die Weide und tragen
noch ihre Horner”, erklart Rakowitz. Die
Artikel fielen im Regal zwar wenig auf,
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Bio-Fundstlicke im Kuhlregal: vom Blatterteig
bis zum lokalen Bioland-Joghurt vom Her-
big-Hof aus dem Odenwald

Yon Rapunzel bis Bauck:
volle Breite im Trocken-
segment

Als Neulistung im Senf-Regal zeigt Rako-
witz den ,Hohenloher Bio-Senf’ der Biu-
erlichen Erzeugergemeinschaft Schwi-
bisch Hall (BESH), vom siilen Weil-
- wurst-Senf bis zum scharfen Ochsensenf.
o 4 Das Produkt sei auf der Edeka-Innovati-
&5 onsmesse vorgestellt worden. Weiteren
Bio-Senf liefern Alnatura, Byodo und
Zwergenwiese.
Im Essig-Regal sticht der langsam fer-
mentierte Bioland-Essig von ,Theo, der
Essigbrauer’ hervor. Auch Kiihne bietet
inzwischen einen naturtriiben Bio-Apfel-
Essig. Byodo stellt daneben Wiirzessig
und Granatapfel-Balsam, Rapunzel Aceto
Balsamico di Modena und auch Campo
Verde und die Bio-Zentrale sind vertre-
ten.
Bei den Olivendlen haben Bio-Kunden
die Qual der Wahl: Es gibt Sizilianisches
von Rapunzel, Olea Salbo aus Tune- >
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Olivendl aus Tunesien mit Demeter-Zertifikat oder vollfermentierter Bioland-Essig von Theo gefallig?

sien mit Demeter-Zertifikat — ,ge-
schmacklich rund und empfehlenswert”,
so Rakowitz —, Gaea oder Olyssos aus
Griechenland und vieles mehr. Rapunzel
liefert dazu viele weitere Ole, wie etwa
Leinol, Walnuss, Citrolive oder Kiirbis-
kern. Moritz und die Teutoburger Ol-
miihle stellen Rapskernol, La Espanola
und die Olmihle Oberschwaben Son-
nenblumendl, Byodo Bratol und Seiten-
bacher Schwarzkiimmel-, Chili- oder
Knoblauchél. ,Da ist fir jeden was
dabei, wir haben eine spitzenmiRige
Auswahl”, sagt Rakowitz stolz.

Das Reisregal wird von Rapunzel be-
stiickt und von Alnatura erganzt. Beide
liefern auBerdem Bohnen, Linsen, Qui-
noa, Couscous und Polenta, Alnatura
stellt Tofu, Rapunzel Sojaschnetzel. Da-
neben stoRt man auf die volle Breitseite
von Baucks Veggie-Mischungen von
Griinkern-Burger bis Falafel sowie seine
Couscous-Bowls fiir die schnelle Kiiche.
,Die bio-vegane Sparte lauft richtig gut”,
betont Rakowitz.

Auch im Apfelmus-Regal, das inzwi-
schen von Bio dominiert wird, stiinden
lauter Schnelldreher, gestellt von Alna-
tura, Campo Verde, Zwergenwiese oder
der Eigenmarke. Bei den Konserven wie
Bohnen, Erbsen oder Rote Bete kommen
Rapunzel, Bio Gourmet, Bonduelle und
Ottos Auslese dazu.

Mit Bio-Pasta-Fiille sind fast zwei Regale
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voll belegt — als Marken findet man wie-
derum Alnatura, Rapunzel, Paradiso Bio
und Dinkelmax. Mit einem eigenen Ge-
wiirz-Aufsteller kann Lebensbaum punk-
ten. Eine fast ebenso grolle Auswahl stellt
Bio-Wagner, erganzt von Alnatura. Bio-
Fonds bringt Jurgen Langbein in den
Markt.

Eine erfreuliche Entdeckung: Im Kiihlre-
gal sind Blatter- und Pizzateig von Alna-
tura und der Edeka-Eigenmarke verfiig-
bar. Wer lieber die fertige Pizza als Con-
venience-Artikel kauft, stoBt in den
TK-Auslagen auf Pizza Spinat von Alna-
tura und Pizza Verdura Vegan von Fol-
lowfood.

lisotto
B | spiceenreis aus Malien Rundorn a
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Backen mit Biovegan
und Co.

Auch die Auswahl an Bio-Backzutaten
lasst keine Wiinsche offen. Alnatura stellt
geriebene Zitronen- und Orangenschale,
Kakaobutter und Marzipan, Pickerd eine
Bio-Zitronenpaste, Rapunzel Hefe und
Agar Agar. Biovegan liefert Tortenguss,
Vanillezucker, Vanille-Extrakt, Sahnesteif
und sogar einen Eiweil-Ersatz, die Bio-
Zentrale tragt Backpulver bei, Ruf eine
Bio-Agartine und Kiichle Bio-Backoblaten.
Klassische Mehle werden von Alnatura
abgedeckt, Rapunzel bietet Hanf-, Go-
vinda SuiBlupinen-, Naturgut Leinsamen-
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Frischer Bio-Kase ist in der Theke mit rund
einem Dutzend Sorten vertreten.

und Borchers Mandelmehl. Von Bauck
findet man neben Reis- und Hafermehl
diverse Backmischungen fiir Kuchen,
Muffins und Brownies. Alnatura stellt
Rohrohrzucker und einen Riibenzucker
in Bioland-Qualitit — Letzteren gibt es in-
zwischen auch von Sidzucker. Kokos-
blutenzucker liefern Rapunzel und die
Bio-Zentrale, wihrend Seitenbacher mit
einem Panela-Zucker mitmischt.

Luft nach oben
in der Theke

Bei den Frischetheken des Edeka Arlt ist
in puncto Bio noch Luft nach oben — vor
allem im Bereich von Fleisch und Wurst.
Einsam liegt dort eine Bio-Lyoner der

uuuuuu

Hausmarke. ,Fiir Bio-Aufschnitt brauch-
ten wir nochmal eine separate Maschine
oder es wire jedes Mal eine komplette
Grundreinigung notig”, erklart Rakowitz.
Bio-Fleisch habe es bei Eréffnung des
Markts in der Theke gegeben, der Ab-
verkauf sei jedoch nicht gut genug ge-
wesen. Allgemein schmilerten die
hohen Personalkosten fiir Fachverkaufer
heute die Gewinne aus den Theken. Im
SB-Bereich funktioniere Bio-Ware besser,
was flir Rakowitz vielleicht auch mit dem
Vertrauen der Konsumenten zu tun hat,
das groBer sei, wenn sie die Artikel mit
Bio-Siegel sicher abgepackt vorfinden.

Auch in den SB-Auslagen kénnte die Bio-
Auswabhl, gestellt von der Eigenmarke
und hiufig mit Bioland-Zertifikat, noch
etwas umfangreicher sein. Gulasch,
Hackfleisch und Putenfilet findet man
immerhin, bei der Wurst etwa Lyoner,
Bierschinken und Salami. Ergénzend gibt
es viel Bio-Dosenwurst von der Biu- >

Sﬁﬂupinen
Mehl

£um Kechen & Bachen

@ erotenres

@ utenfre

Assamod

o
ALNATURA

Edeka Arlt | Handel <=

Von Ei-Ersatz bis Lupinenmehl: An Bio-Spezialitdten zum Backen mangelt es nicht.
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erlichen Erzeugergemeinschaft Schwi-
bisch Hall (BESH), rund die Hilfte davon
mit Demeter-Siegel.

Etwas erfolgreicher ist die Suche in der Ka-
setheke, wo rund ein Dutzend Bio-Sorten
zu finden sind, darunter verschiedene Ar-
tikel der Kaserebellen, Wilder Bernd von
Sobbeke, Gepfeffertes Arschle von der
Bio-Kdserei Zurwies, ein Demeter-zertifi-
zierter Ziegenkase von ,Unsere Heimat’,
Bergkase und Wiesenmilch-Gouda. Griin
gekennzeichnet gibt es ein extra Messer
plus Schneidebrett fiir die Bio-Ware.

Und frisches Bio-Brot? Fehlanzeige. ,Wir
konnen von der Zentrale zwei Bio-Brote
bestellen, aber leider ist die Nachfrage
nicht sehr groR”, berichtet Rakowitz. All-
gemein seien die verftigbaren Backwaren
heute sehr industriell und austauschbar
geworden, bemangelt er.

Sichtbarkeit

im Wein-Regal

Im Keks-Regal darf sich vor allem die
Bohlsener Miihle ausbreiten, neben Pro-
dukten von Alnatura — ,die werden auch
von Nicht-Bio-Kunden immer wieder ge-
kauft”, weill Rakowitz. Auch wer etwa
zuckerreduzierte Ware suche, werde

16 bioPress Nr. 128

im Wein-Regal.

Edeka Arlt

Karl-Landsteiner-StralRe 2
69151 Neckargemiind

Eroffnung: 2021

Mitarbeiter in Voll- und Teilzeit: 46
Verkaufsfliche: 1.598 Quadratmeter
Artikelanzahl (Lebensmittel): 32.000
Bio-Artikel: 3.970

Kassen: 4

Offnungszeiten: Mo - Sa, 7 - 21 Uhr

beim Bio-SiiBgebick fiindig. Fiir Bio-
Knabbersachen wurde wiederum ein
ganzer Gondelkopf reserviert: mit Chips,
Salzbrezeln, Cashews und Grissini von
Alnatura, Nissen von Rapunzel oder
Maisecken von der Bio-Zentrale.

In der Getranke-Abteilung fillt Bio-Mi-
neral- und Quellwasser von St. Leon-
hards ins Auge. Bionade und Fritz-Kola
diirfen ebenfalls nicht fehlen. Dazu ge-
sellt sich Proviant-Limo aus Berlin. Bio-
Bier wird von Neumarkter Lammsbrau
gestellt. Und auch von der Privat-Braue-
rei Schmucker aus dem Odenwald steht
eine alkoholfreie Bio-Variante im Regal.
In den Wein-Regalen sind die Bio-Trop-
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Uber 40 Bio-Weine finden sich gebiindelt — und klar gekennzeichnet —

fen — anders als es in vielen Supermark-
ten die Regel ist — durch griin gekenn-
zeichnete Preisschilder klar als Bio er-
kennbar und noch dazu in zwei Blocken
gesammelt, sodass eine mithsame Suche
entfillt. Uber 40 Artikel sind dort gebiin-
delt. Das Sortiment der Edeka-Zentrale
wird durch Streckenlieferungen erginzt.
Rakowitz macht auf die Bio-Auswahl des
Weinguts Lucashof aus der Pfalz auf-
merksam — ,die verstehen wirklich etwas
vom Weinmachen”, schwarmt er. Dane-
ben gibt es Primitivo von der Demeter-
Marke Perla Terra, Grillo von der sizilia-
nischen Winzergenossenschaft Settesoli,
Merlot vom Weingut Pizzolato aus Ve-
netien (aus der Rapunzel-Vinothek) oder
Tempranillo vom spanischen Solaz.
,Viele selbststindige Edeka-Kaufleute
haben den Anspruch, einem Bio-Voll-
sortiment gerecht zu werden”, stellt Ra-
kowitz fest. Das resultiere auch aus dem
Anliegen, wie frither Ublich ein An-
sprechpartner fiir die Kunden zu sein und
ihre Wiinsche zu erfiillen. Mit der Mar-
kenvielfalt in den Trockenregalen und
seiner Bio-Obst- und Gemiise-Fiille ist
der Edeka Arlt auf einem guten Weg.
Lena Renner
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Nahversorgung 2.0:
Tante Enso bringt
Bio aufs Land

Kundenwiinsche erfiillen als Unternehmens-DNA

Ein Vollsortimenter auf dem Land, mit regionalen Ange-
boten, Tante Emma-Atmosphare und durchgehenden
Offnungszeiten? Das moderne, hybride Nahversor-
gungskonzept ,Jante Enso’ des Bremer Unternehmens
Enso ist mittlerweile bundesweit gefragt. Als Genossen-
schaftsmitglieder konnen Dorfbewohner selbst liber die
: Sortimentsgestaltung mitbestimmen — und wiinschen
Thomas Gutberlet ist seit Ende 2025 Co- SiCh zunehmend Bio-Produkte.

Geschéaftsfiihrer von Tante Enso.
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Rund um die Uhr einkaufen kénnen Kunden mit der Tante Enso-Karte.

Der Ursprung von Tante Enso liegt ei-
gentlich in der Marktforschung. Die
Grinder Norbert Hegmann und Thorsten
Bausch riefen im Jahr 2016 den Online-
Supermarkt ,myEnso’ ins Leben, zu dem
auch Kundenbefragungen als festes Ele-
ment gehorten. Der dabei immer wieder
gedulerte Wunsch der Kunden auf dem
Land nach einem stationdren Laden vor
Ort hat die CEOs im Jahr 2019 schliel$-
lich dazu bewogen, das heutige Nahver-
sorgungskonzept aufzubauen. Inzwi-
schen spielt die Website eine unterge-
ordnete Rolle — ,dariiber werden im
Prinzip nur noch die Reste abverkauft”,
erklart Thomas Gutberlet, der das Unter-
nehmen seit Ende 2025 zusammen mit
Norbert Hegmann leitet.

Aktuell gibt es bundesweit 88 Tante
Enso-Filialen — die stdlichste im
Schwarzwald (in Bernau), die nord-
lichste an der Kiiste bei Flensburg. Noch
liegt der Schwerpunkt im Norden, um
den Griindungsstandort Bremen herum,
in Niedersachsen und Schleswig-Hol-
stein.
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Die Riickkehr
des Dorfladens —
mit Mitspracherecht

,In der Regel melden sich interessierte
Gemeinden bei uns”, erzahlt Gutber-
let. Tante Enso spricht dann mit dem
Birgermeister, kommt zur Gemeinde-
ratsversammlung und organisiert eine
mehrwochige Kampagne samt Biirger-
versammlung. Ziel ist es, je nach Orts-
grofe zwischen 600 und 1.000 Teilha-
ber zu gewinnen. Ein Genossen-
schaftsanteil kostet 100 Euro — ,das ist
sehr niedrigschwellig”, meint Gutber-
let. Jedes Jahr gibt es anschlieRend finf
Euro Einkaufsguthaben pro Anteil, zu-
sdtzlich bekommen die Teilhaber bei
jedem Einkauf nachtraglich Cashback.
AuBerdem konnen sie im Rahmen der
,Co-Creation’ bei der Sortimentsgestal-
tung und beim Ladendesign mitbe-
stimmen. ,Mit den Kunden im Ge-
sprach zu sein, gehort zur DNA von
Tante Enso”, betont der Geschiftsfiih-
rer. Der Name ,Enso’ ist das japanische

I E}Lnso eCommerce GmbH

Wort fiir Kreis und soll Gemeinschaft
und Teilhabe symbolisieren. Der heu-
tige Zusatz ,Tante’ wurde ebenfalls im
Zuge von Kundenbefragungen ausge-
sucht.

Einkaufen kénnen am Ende nicht nur
Genossenschaftsmitglieder, sondern
alle, die eine Tante Enso-Karte bean-
tragt haben (ab 18 Jahren maoglich).
Damit sind die Filialen rund um die
Uhr zugénglich. Wer lieber mit Bar-
geld beim Personal bezahlen oder Be-
ratungsleistungen in Anspruch nehmen
mochte, trifft zu bestimmten betreuten
Offnungszeiten — in der Regel morgens
und nach einer Mittagspause wieder
nachmittags — auch Verkauferlnnen in
den Mdrkten an. Etwa sieben bezahlte
Mitarbeiter werden pro Standort be-
schaftigt. Uber ein ,Winsch dir was’-
Formular kénnen alle Kunden Anre-
gungen fur Produkte oder Services mit-
teilen.

Auch intern werde eine offene und trans-
parente Kultur gelebt, betont Gutberlet.
,Unsere Mitarbeitetenden sind ein we-
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Die foodpioniere — heute ,Enso Helden’ — werden im Regal besonders hervorgehoben. Darunter sind oftmals Bio-Artikel (hier etwa Rote Beete-

Chips der Bio-Zentrale).

sentlicher Bestandteil des Unterneh-
mens.” So dirften bestehende Mitarbei-
ter etwa bei Neueinstellungen mitbe-
stimmen. ,Das habe ich so noch selten
erlebt.”

Enso-Helden:
lokal, frisch, Bio

Zwei Merkmale zeichnen Tante Enso
besonders aus: die Teilhabe und der
Verkauf von besonderen und regiona-
len Produkten. Wenn moglich, sollen
rund 30 Prozent des Sortiments eines
Ladens von den sogenannten ,Enso
Helden’ (zuvor ,foodpioniere’) besetzt
werden. ,Bio stand dabei urspriinglich
nicht im Fokus — heute sind aber viele
Bio-Produkte darunter”, erklart Gut-
berlet.

Zu den Helden gehorten viele Artikel
von Produzenten vor Ort: Backer,
Metzger, Molkereien, Jager, Lieferanten
von frischem Obst und Gemiise, Start-
ups oder kleine Manufakturen. Aber
auch Rapunzel-Nudeln oder Produkte
von Bauck und der Bohlsener Miihle
zihlten dazu. Zu Lieferanten wie Voel-
kel mit seinem Sitz in Niedersachsen
unterhalte Tante Enso schon lange gute
Beziehungen. Gerade die Aufgaben-
stellung, Kundenwiinsche zu erfiillen,
fithre auch zu einem wachsenden Bio-
Angebot.

Viele Wege ins Regal

Die Beschaffung erfolgt mit Hilfe von
Rewe als grollem Partner. Die Handels-
gruppe liefert Preiseinstiegsartikel, Marken
und ihre Eigenmarken als Basis-Sortiment.
Dazu kommen lokale Strecken-Lieferan-
ten und regionale Getranke-Logistiker.
Drei Mitarbeiter werden extra fir den re-
gionalen Einkauf beschiftigt und sitzen
entsprechend verteilt in den verschiede-
nen Regionen. Einige Filialen werden
auch von Bio-GroBhindlern angefahren.
Ergdnzt wird das Angebot von einem ei-
genen, kleinen Lager in Bremen, von wo
aus circa 100 Enso-Helden-Artikel an die
Mérkte geliefert werden. ,Das ist schon
etwas aufwendig”, gesteht Gutberlet. Es
sei die Losung fir Artikel, die Tante Enso
unbedingt im Sortiment haben will und
anders nicht beschaffen kann.

Expandieren —
und lebendig bleiben

Momentan umfasst ein Tante Enso-Laden
durchschnittlich 3.000 Artikel und zwi-
schen 150 und 350 Quadratmetern Fla-
che. Unter dem Stichwort ,Enso 2.0’ sol-
len kiinftig auch groRere Markte mit einer
Flache von bis zu 500 Quadratmetern
und einem entsprechend groleren Sorti-
ment zur Nahversorger-Kette gehoren.
Der Umsatz schwanke aktuell je nach der

FilialgroBe zwischen 500.000 und 1,5
Millionen Euro. Insgesamt gehoéren zu
Tante Enso derzeit rund 600 Mitarbeiter.
Im Mai wurde bekannt, dass Tante Enso 36
Filialen von Gutberlets zuvor gefiihrtem
Handelsunternehmen tegut tbernehmen
will. Sie befinden sich tiberwiegend in
landlichen Regionen Hessens, Thiiringens
und Nordbayerns. ,Der Vertrag ist unter-
schrieben — im Juni hat jetzt auch das Bun-
deskartellamt zugestimmt“, so Gutberlet.
Im Sommer sollen dann jeweils etwa eine
Handvoll Markte pro Woche umgestellt
werden, im Herbst sollen weitere neue
Laden in interessierten Gemeinden dazu-
kommen. ,Ende des Jahres werden wir
iber 120 Tante Enso-Filialen haben”, stellt
der Geschéftsfiihrer in Aussicht. Teguts teo-
Laden, die auf Kleinstflichen rein digital
ohne Bedienung auskommen, gehorten
nicht zu den tibernommenen Standorten.
Angesichts der ,Bio-verwohnten’ bisheri-
gen Kundschaft von tegut sei durch die
Ubernahme voraussichtlich ein weiterer
Bio-Schub im Gesamtsortiment Tante
Ensos zu erwarten.
Nach dem dezentralen, schrittweisen
Wachstum des Unternehmens stehe jetzt
als grole nichste Aufgabe an, strukturier-
ter vorzugehen, ohne die Lebendigkeit er-
sticken zu lassen. ,Das ist ein sehr span-
nender Prozess”, freut sich Gutberlet.
Lena Renner
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Hersteller | p'Angelo

D'Angelo Pasta GmoH

Zwei vegane Produkt-Neuheiten hat D’Angelo anlasslich des
Rebrandings im vergangenen Jahr auf den Markt gebracht.

, “FG
Dolce Vita ?{f”

in Pink

Mit einem neuen Markenauftritt wendet sich
D’Angelo Pasta an eine junge Zielgruppe

D) ; ST
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Seit vier Jahrzehnten steht der Vor rund 40 Jahren wurde
Hersteller D’Angelo Pasta fiir das Familienunternehmen
. . L D’Angelo gegriindet. Bio-
gefiillte Bio-Nudeln mit italieni- Pionier Giovanni D’An-
schen Wurzeln. Das Familienun- gelo hatte schon damals

die Vision, gesunde und
schmackhafte Premium-
Pasta mit Zutaten aus biolo-

ternehmen aus Saarwellingen,
nahe Saarbriicken, verbindet

traditionelle Pasta-Produktion gischem Anbau herzustellen. Heute tei-
mit kreativen Rezepturen. Mit len sich Giovannis Frau Susanne und
. . ihre Tochter Chiara D’Angelo die Ge-
einer langen Haltbarkeit, vielen g
schiftsfiihrung.
veganen Varianten und einem Mit einem neuen Markenauftritt richtet
frischen Design will D’Angelo sich das Unternehmen jetzt gezielt an

Convenience-Lésungen fiir die jliingere Zielgruppen, insbesondere die
Generation Z. Durch Pastellfarbtone, ein

Verbraucher von morgen bie- runderes Logo und frohliche Pasta-Figu-
ten. ren auf der Verpackung wirkt das neue

20 bioPress Nr. 128

Branding verspielter
und jugendlich. Auf dem Rand der Ver-
packung wirbt Chiara D’Angelo fiir
,Dolce Vita’ und den authentischen ita-
lienischen Geschmack der Pasta. Im
neuen pinken Display sollen die Pro-



dukte eine erhohte Aufmerksamkeit er-
reichen. ,Unser Ziel ist es, Bio-Conveni-
ence alltagstauglich und breiter zugang-
lich zu machen”, erklirt Chiara D’An-
gelo. Dabei wolle der Hersteller kiinftig
vor allem im Bereich veganer Produkte
weiter wachsen.

VYon Kase-Spinat-Ravioli
bis zu Curry-Mango-
Cappelletti

Im Moment umfasst das Sortiment 14
Bio-Fiillpasta-Produkte, darunter elf ve-
gane und drei vegetarische Sorten. Teil
des Portfolios sind Klassiker wie Kase-
Spinat-Ravioli, aber auch kreative Ge-
schmacksrichtungen wie Kiirbis-Apfel-
Cappelletti. Im Zuge des Rebrandings
wurden im vergangenen Jahr zwei Pro-
duktneuheiten eingefiihrt: Bolo-licious,
Ravioli mit veganer Bolognese-Fiillung,
und Fantasia, Cappelletti mit einer Ko-
kosnuss-Curry-Mango-Fiillung.

Zu den erfolgreichsten Artikeln zihlen
die Tortellini Very Verdure mit Gemiise-
fillung sowie Porcini Power — Tortellini
mit Steinpilzen. Auch die Vollkorn-Cap-
pelletti mit Gemusefiillung (Geniale In-
tegrale) und die Ravioli Veganissimo (mit
veganer Kisefiillung) erfreuen sich laut
Vertriebsleiter Gregor Franz groRer Be-
liebtheit.

Vegan, lange haltbar
und ballaststoffreich

Als USP der Produkte hebt Produktent-
wicklerin Michaela Geber eine Kombi-
nation aus Convenience, Nachhaltigkeit
und hochwertigen Rezepturen hervor.
Auf Ei im Teig wird konsequent verzich-
tet — ebenso auf Palmal, Glutamat, ge-
hartete Fette oder kinstliche Aromen.
Eine lange Haltbarkeit von neun bis
zwolf Monaten auch ohne Kiihlung er-
halten die gefiillten Bio-Nudeln durch
eine Vakuumverpackung und das selbst
entwickelte sogenannte Fresco-Verfah-
ren, bei dem der Pasta Wasser entzogen,
sie jedoch nicht vollstindig durchge-
trocknet wird.

Im Vergleich zu komplett getrockneter
Pasta bleibt hierbei ein htherer Wasser-
und Nihrstoffgehalt erhalten, was sich
laut D’Angelo in einem verbesserten Ge-
schmacksprofil bemerkbar macht. Ge-
gentiber frischer Pasta aus dem Kiihlregal
haben die Nudeln einen geringeren Was-
sergehalt und sind dadurch ergiebiger,
leichter im Handling und unkompliziert
zu lagern. Dank der langen ungekiihlten
Haltbarkeit sind sie etwa auch fir die
Reisekiiche — Camping, Roadtrips oder
Festivals — gut geeignet.

Die Produktentwicklung erfolgt vollstan-
dig im eigenen Haus, am Standort Saar-

[

D'Angelo Pasta GmbH

wellingen. Schwerpunkte liegen dabei
auf einem hohen Sittigungsgrad sowie
auf modernen Erndhrungstrends: wie
vegan, proteinreich und ballaststoffreich.

Nachhaltig entlang
der Lieferkette

Bei der Rohstoffbeschaffung setzt D’An-
gelo auf die langjihrige Zusammen-
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arbeit mit festen Lieferanten. Sofern sinn-
voll umsetzbar wiirden die Zutaten aus
regionalen oder zumindest europaischen
Quellen bezogen. Durch digitale Losun-
gen soll die Transparenz innerhalb der
Lieferketten erhoht werden. Dabei spiel-
ten die Qualitétssicherung und Rohstoff-
priifung eine zentrale Rolle. Die Roh-
stoffqualitat werde kontinuierlich weiter-
entwickelt und optimiert.

Fir den Vertrieb ist bei dem Pasta-Her-
steller momentan ein kleines Team aus
wenigen Mitarbeitern verantwortlich, so-
dass kurze Entscheidungswege moglich
sind. Wichtigste Absatzkanale sind der
Bio-Fachhandel und Bio-GroBhindler,
die sowohl Naturkostladen als auch Teile
des klassischen Lebensmitteleinzelhan-
dels mit D’Angelo-Produkten beliefern.
Dabei steht das Unternehmen mit seinen
Kunden im direkten Kontakt.

Neben Deutschland ist Frankreich der
grofte Absatzmarkt. ,Wir sind aber euro-
paweit in kleineren Fachladen zu finden”,
berichtet Gregor Franz. Gleichzeitig ge-
winne der Bereich des Online-Handels
zunehmend an Bedeutung, unterstiitzt
vom Launch eines eigenen Webshops im
Oktober 2025.

,Unsere personellen Ressourcen sind be-
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grenzt”, erklart Chiara D‘Angelo. ,Daher
liegt unser Fokus aktuell bewusst auf aus-
gewahlten Vertriebskandlen und lang-
fristigen Handelspartnerschaften — nicht
auf schnellem Wachstum um jeden
Preis.”

In puncto Nachhaltigkeit will D’Angelo
nicht nur 6kologisch, sondern auch wirt-
schaftlich und sozial denken. Effiziente
Produktionsprozesse mit schonendem
Ressourceneinsatz sollen etwa dazu bei-
tragen. ,Durch die lange Haltbarkeit re-
duzieren wir Lebensmittelverschwen-
dung entlang der Lieferkette”, fiigt Chiara
D’Angelo hinzu. Aulerdem wiirden Ver-
packung und Materialeinsatz kontinuier-
lich optimiert. Im Moment ist geplant, auf
recyclingfihige Verpackungsfolie umzu-
steigen.

Trendthema
bewusste Convenience

Angesichts der aktuellen Marktentwick-
lung blickt D’Angelo optimistisch in die
Zukunft. ,Pflanzliche Erndhrung bleibt
ein langfristiger Megatrend”, ist die Ge-
schiftsfiihrerin tiberzeugt. Und auch pro-
teinreiche und ballaststoffreiche Produkte
wiirden zunehmend gefragt. Im Conve-
nience-Bereich suchten Verbraucher ver-
mehrt nach Artikeln, die schnell zube-
reitet, aber trotzdem hochwertig und sat-
tigend sind. ,Der Wunsch nach Trans-
parenz, klaren Zutaten und nachvoll-
ziehbarer Herkunft wiachst weiter”, so
D’Angelo.

Gleichzeitig steige der Innovationsdruck
im Handel merklich. Hersteller missten
heute nicht nur qualitativ tiberzeugen,
sondern auch emotional, optisch und
konzeptionell auffallen. ,Gerade im Bio-

Das neue pinke Display samt frohlicher
Pasta-Figuren soll fir mehr Aufmerksam-
keit sorgen — besonders bei der jliinge-

ren Kundschaft.

Bereich wird Markenbildung kiinftig
noch wichtiger werden”, stellt Gregor
Franz fest. Mit seinem neuen Marken-
auftritt und innovativen Produktneuhei-
ten sieht sich D’Angelo fiir die Bio-Ver-
marktung im Mainstream gewappnet.
Lena Renner
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Walo von Miihlenen ist Kase-Affineur in flinfter Generation und auf die Herstellung von Schweizer Rohmilchkase spezialisiert.
*
Low oder No Intervention:
*

Wie viel Natgr steckt
in welchem Kase?

Was Low-Intervention-Wein, Rohmilchkase und Bio gemeinsam haben — und
worin sie sich unterscheiden

Die Kasetheke ist in den letzten Jahren kompli-  begegnet mir immer wieder dieselbe Frage:
zZierter geworden. Bio-Kase, handwerklicher Was kaufe ich eigentlich, wenn ich mich fiir das
Rohmilchkase, Low-Intervention-Produkte — eine oder andere entscheide? Eine berechtigte

die Begriffe liberlagern sich, und im Gesprach Frage. Denn die Begriffe meinen ahnliche, aber
mit Handlerinnen, Handlern und Konsumenten nicht dieselben Dinge.
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Hersteller | von Minienen

Der Begriff Low Intervention stammt aus
dem Naturweinbau in Frankreich, den
USA und GroRBbritannien. Er beschreibt
eine Verarbeitungsphilosophie: mog-
lichst wenig Eingriffe nach der Ernte, das
Originalprodukt so wenig wie moglich
verandern, die Natirlichkeit erhalten.
Ubertragen auf den Kise heift das: die
Milch so wenig wie moglich technisch
behandeln, damit das, was Wiese und
Kuh hervorgebracht haben, im fertigen
Kase erkennbar bleibt.

Genau besehen ist Low Intervention
beim Kase nichts Neues, sondern eine
Riickkehr zu dem, was tiber Jahrhunderte
der einzig mogliche Weg war. Antoine,
der Kasektinstler, der im 17. Jahrhundert
lebte und als einer der Ersten die Kéase-
herstellung systematisch —aufschrieb,
kannte keine Pasteurisierung, keine Bak-
tofugierung, keine Mikrofiltration. Die
Milch kam von der Wiese in den Kup-
ferkessel, mehr Technik stand nicht zur

Verfligung. Was wir heute Low Interven-
tion nennen, war damals schlicht Kase-
machen. Wenn von ,Back to the Roots’
die Rede ist, lohnt es sich zu fragen, was
diese Wurzeln eigentlich sind. Bei uns
sind sie sehr konkret beschreibbar: rohe
Milch, natiirliche Kulturen, ein tber-
schaubares Handwerk.

Auch beim Anbau gilt diese Logik. Zur
Zeit Antoines gab es weder Kunstdiinger
noch Massentierhaltung. Die Kuh fral3,
was auf der Wiese wuchs, und die Wiese
trug, was der Boden hergab. Bio verfolgt
im Grundsatz dasselbe Anliegen, setzt
den Fokus aber starker auf den Anbau:
kontrollierte Landwirtschaft, natiirliche
Diingung und natirlicher Pflanzen-
schutz, artgerechte Tierhaltung. Eine
groBBe Errungenschaft, die den Natur-
kostmarkt tberhaupt erst moglich ge-
macht hat. Bio und Low Intervention be-
wegen sich also auf derselben Schiene,
mit etwas unterschiedlichen Schwer-
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punkten: die einen vor allem auf der
Wiese und im Stall, die anderen vor
allem in der Verarbeitung in der Kaserei.

Was die Bio-Verordnung
erlaubt — und was nicht

Hier liegt der Punkt, den nach meiner Er-
fahrung viele Konsumenten nicht ken-
nen: Die Bio-Verordnung regelt die land-
wirtschaftliche Erzeugung sehr streng.
Bei der Verarbeitung der Milch lasst sie
aber Spielraume.

Bio-Milch darf pasteurisiert werden. Sie
darf baktofugiert werden, ein mechani-
sches Verfahren zur Keimentfernung. Sie
darf mit Lysozym behandelt werden. Sie
darf standardisiert werden, also auf einen
einheitlichen Fettgehalt eingestellt. Und
die Weide, auf der die Bio-Kuh steht,
muss zwar biologisch bewirtschaftet sein,
kann botanisch aber durchaus arm sein.
Das ist keine Kritik an Bio. Bio leistet im
Anbau Wertvolles, und genau deshalb ist
es fur mich die Basis. Es ist eine Be-
schreibung dessen, was in einem Bio-
Kase moglich ist und was nicht. Wer im
Naturkostfachhandel berit, sollte diese
Spielraume kennen, um Kunden diffe-
renziert antworten zu kénnen.

Wo Low Intervention
beim Kadse ansetzt

Beim klassischen Handwerkskase, wie wir
ihn in unserem Familienbetrieb seit 1867
zusammen mit Partner-Kasereien herstel-
len, verzichten wir bewusst auf diese Ver-
arbeitungsschritte. Die Milch bleibt roh.
Wir baktofugieren nicht, wir behandeln
nicht mit Lysozym, wir pasteurisieren
nicht. Eingegriffen wird nur dort, wo es
technisch unumganglich ist: ein Filter,
eine schonende Entrahmung. Mehr nicht.
Die Milchsaurebakterien, die wir zuge-
ben, sind dieselben natiirlichen Bakte-
rien, die auch dem Menschen bei der
Verdauung helfen. Wer das zu Hause
iberpriifen mochte: Einen handelsiibli-
chen Joghurt in Milch einriihren, die Mi-
schung bei rund 30 Grad stehen lassen,
nach wenigen Stunden hat man einen
Topf Joghurt. Es ist derselbe Prozess, der
seit Jahrtausenden Milch in Kase ver-
wandelt. Antoine hitte ihn vor 400 Jah-
ren nicht anders beschrieben.

Beim Lab haben wir heute die Wahl.
Meist wird es aus einem Pilz gewonnen,
was hervorragend funktioniert. Bei vielen



geschiitzten Sorten, etwa Kdsen mit
AOP-Status, ist tierisches Lab im Pflich-
tenheft jedoch zwingend vorgeschrie-
ben, weil es eine unverwechselbare Ge-
schmackskomponente bringt.

Warum No Intervention
beim Kéase nicht
funktioniert

Spatestens hier wird deutlich, warum
,Low’ fast nie ,No’ bedeutet. Ohne
Milchsaurebakterien wird aus Milch kein
Kase. Ohne Lab gerinnt sie nicht. Ohne
Salz reift sie nicht zu dem Produkt, das
wir aus der Theke kennen. Eine voll-
kommene Nicht-Intervention ist beim
Kase so wenig denkbar wie beim Wein.
Selbst beim radikalsten Naturwein wird
gepresst, vergoren, abgefiillt. Die Frage
ist nicht ob, sondern wie viel und womit
eingegriffen wird. Die ehrliche Aussage
lautet deshalb: Es geht um minimale,
nachvollziehbare Eingriffe mit natiirli-
chen Mitteln. Nicht um eine Romantik
des Nicht-Tuns.

Die Wiese,
die der Kase braucht

Was Low-Intervention-Kase von indus-
triellem Kase unterscheidet, beginnt nicht
erst im Reifekeller, sondern auf der
Wiese. Die Milch, aus der wir unseren
Blumenwiesenkadse herstellen, stammt
von Kiihen, die auf artenreichem Griin-
land weiden. Auf echten Blumenwiesen
mit Wiesensalbei, Klee, Lowenzahn,
Schafgarbe und Glockenblumen. Nicht
auf einsaatreichen, blumenarmen Hoch-
leistungsweiden.

Diese botanische Vielfalt findet man als
geschmackliche Vielfalt im Kase wieder.
Und weil die Kiihe jeden Tag andere Blu-
men fressen, heute mehr Klee, morgen

mehr Lowenzahn, im Juni anders als im
September, ist jeder Produktionstag ein
Unikat. Selbst beim Gruyere, bei dem
man als Konsument das Gefiihl hat, es
gebe ihn dberall in identischer Form,
stimmt dieser Eindruck nicht. Ein erfahre-
ner Affineur erkennt jede einzelne Kase-
rei am Geschmack. Und das, obwohl alle
nach demselben Pflichtenheft arbeiten.

Zum Autor

Walo von Miihlenen fiihrt den Fami-
lienbetrieb Affineur Walo in fiinfter
Generation. Mit seiner Tochter Fa-
biola und seinem Sohn Andreas steht
bereits die sechste Generation aktiv
im Unternehmen. Affineur Walo
wurde 1867 gegriindet, hat mehrere
Kase-Weltmeistertitel gewonnen und
ist nach Unternehmensangaben als
erster Affineur im Historischen Mu-
seum Bern vertreten. Die Kdsespe-
zialitaten sind in Deutschland unter
anderem bei Edeka, Rewe und Gale-
ria Kaufhof erhiltlich.

Damit das funktioniert, gelten harte Re-
geln. Einige Pflichtenhefte schreiben ver-
bindlich vor, dass die Milch innerhalb
von 18 Stunden verarbeitet werden
muss. Das heilst: Am friihen Morgen, oft
schon ab sechs Uhr, wird die Abend-
milch des Vortages zusammen mit der
frischen Morgenmilch zu Kase verarbei-
tet. Eine Kaserei, die so produziert, kennt
keinen Sonntag.

Eine Erganzung,

keine Konkurrenz

Fiir den Naturkostfachhandel heif3t das:
Bio-K&se und Low-Intervention-Kase sind
keine Konkurrenten, sondern Erganzun-
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gen. Bio-Kise fiir Kunden, die Wert auf
zertifizierte biologische Erzeugung legen.
Low-Intervention-Kase oder Blumenwie-
senkase fiir Kunden, die zusatzlich Wert
auf eine moglichst unveranderte Verar-
beitung und auf botanische Vielfalt der
Wiese legen. Viele werden beides kau-
fen — abwechselnd, je nach Anlass, je
nach Lust.

Die Tagesfrist von 18 Stunden zwischen
Melken und Verkasen, die kurzen Wege
zwischen Hof und Késerei, der Verzicht
auf Pasteurisierung und Mikrofiltration:
Diese Art der Produktion lasst sich nicht
beliebig skalieren. Low-Intervention-Kase
entsteht zwangslaufig in iberschaubaren
Strukturen, in dorflichen Késereien, die
mit ihren Milchlieferanten personlichen
Kontakt haben. Das ist keine Inszenie-
rung, sondern eine technische Notwen-
digkeit. Und genau das macht den Un-
terschied, den Verbraucher schmecken.

Eine Frage des Vertrauens

Am Ende geht es weder beim Wein noch
beim Kase um eine reine Lehre, sondern
um eine Haltung: moglichst viel Natur
zulassen, wo es geht. Moglichst wenig
eingreifen, wo es nicht zwingend nétig
ist. Und transparent machen, wo es nicht
anders geht.
Wer im Naturkostfachhandel berit, kann
diese Differenzierung sichtbar machen.
Bio bleibt die wichtige Basis. Low Inter-
vention und Rohmilchkése sind die zu-
sdtzliche Dimension, die das Bio-Siegel
allein nicht garantiert: moglichst unver-
dnderte Verarbeitung, moglichst arten-
reiche Wiese, moglichst wenig Technik
zwischen Kuh und Konsument. Das ist
nicht romantisch. Das ist handwerkliche
Logik. Antoine hatte es vermutlich ge-
nauso gesehen.

Walo von Miihlenen
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»» Podcast | reising

Ein Markt mit Potenzial:
Warum Bio noch nicht dort
ist, wo es sein konnte

bioPress-Podcast mit Holger Reising

Die Verbraucher wollen Bio, al-
lein wie kommt es in die Re-
gale? Der Wille zur Verdnde-
rung scheint da, aber die Sys-
teme bremsen sich selber aus,
erklaren bioPress-Herausgeber
Erich Margrander und Gast Hol-
ger Reising von der Okopakt-
Vernetzungsstelle der Bayeri-
schen Landesanstalt fiir Land-
wirtschaft (LfL) im bioPress-
Podcast. Es fehle an Kommuni-
kation und die Bio-Listung in
zentral gesteuerten Strukturen
lasse zu wenig Raum fiir indivi-
duelle Losungen. Was helfen
konnte: eine Bio-Vorstufe und
ein besseres Verstandnis zwi-
schen Kaufleuten und Bio-
Grof3handel.

Viele Jahre lang war Holger Reising
selbststandig mit einem Handelsunter-
nehmen fiir Bio-Rohstoffe. In der Oko-
pakt-Vernetzungsstelle engagiert er sich
jetzt vor allem im Bereich des Lebens-
mittelhandwerks, das fiir ihn eine Schliis-
selrolle beim Bio-Ausbau spielt. ,Wir
konnen Bio-Fleisch nicht ohne die Metz-
ger vermarkten, Bio-Brot nicht ohne die
Backer und Miihlen”, stellt er fest. Aller-
dings tue sich das Handwerk schwer mit
Bio. Diskussionen
mit den Handwerks-
verbanden endeten
in der Regel mit

dem Totschlagargu-
ment ,zu teuer’.
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bioPress-Herausgeber Erich Margrander (li.) und Holger Reising von der Okopakt-Vernetzungs-
stelle der Bayerischen Landesanstalt fir Landwirtschaft (LfL)

Die unterschatzte
Nachfrage

Dabei ist laut Reising die Zahlungsbereit-
schaft bei einer grofRen Gruppe des deut-
schen Mittelstandes da. ,Ungefihr die
Halfte der Bevolkerung will andere Le-
bensmittel kaufen”, sagt der Handelsex-
perte. ,Was fehlt, ist das Angebot.” Ein
ehrliches Produkt habe fiir die Konsu-
menten einen hohen Wert und gerade
Menschen in Bayern hitten eine hohe Af-
finitat zu regionalen Produkten und woll-
ten wissen, wo die Ware herkommt.

Am Beispiel Eier konne man sehen, dass
den Verbrauchern fiinf Cent mehr egal
sind, wenn sie sich dafiir darauf verlassen
konnen, dass die Hiihner artgerecht ge-
halten werden. Sie nutzten gerne die
Chance, sich und der Region ohne viel
Aufwand etwas Gutes zu tun.

Ein Edekaner bei Augsburg habe einen
halben Meter Bio-Frischfleisch in die
Theke integriert und dabei viele Sorgen
gehabt, ob der Mindestbestellwert um-

setzbar sein wiirde — ,dann war die
Ware nach zwei Tagen ausverkauft”, er-
zahlt Reising. ,Das hat mir gezeigt, dass
die Dinge im Handel und in der Gesell-
schaft sich in die richtige Richtung ver-
andern.”

Geschichten erzahlen
als Aund O

Entscheidend fiir die Vermarktung sei die
richtige Kommunikation und Kennzeich-
nung. Die fehle auch oft beim lokalen
Metzger, wo man sich dann nicht sicher
sein konne, ob man am Ende Fleisch aus
der Haltungsstufe 1 einkauft. ,Die Metz-
ger erzahlen ihre Geschichte nicht mehr”,
bedauert Reising.

Es sei heute nicht damit getan, ein Bio-
Produkt einfach ins Regal zu stellen. Im
Edeka bei Augsburg etwa seien neben
einer deutlichen Bio-Kennzeichnung die
Mitarbeiter in die Lage versetzt worden,
die Bio-Hintergriinde zu verstehen, so-
dass sie selbst hinter dem Sortiment stiin-
den. ,Dann gibt es an der Theke eine Re-



sonanz zwischen Kunde und Handler”,
betont der Experte — egal, ob der Verkauf
im Bio-Laden, beim Kaufmann oder Dis-
counter stattfinde.

Sogar Aldi habe seine Bio-Premium-Ei-
genmarke ,Nur Nur Natur’ mit einem
mehrseitigen Flyer erklart und sei ,mit
viel Hirn und Herz” dabei, Bio ernsthaft
umzusetzen. Noch dazu wird dort — an-
ders als bei den meisten anderen Han-
delshiusern, einschlieSlich Alnatura oder
denns — die Herkunft auf den Produkten
vermerkt.

Zwischen Fortschritt
und Preisdruck

Dennoch habe der Discounter mit sei-
nem ,moglichst billig'-Denken zu den
Strukturen beigetragen, bei denen die
Landwirte am Ende den Kiirzeren zie-
hen. Eine regionale Mosterei habe bei
der ,Rewe Sud’ eine lokale Listung er-
reicht — allerdings zu einem so , katastro-
phalen” Preis, dass es sich nun erst noch
zeigen misse, ob es sich fiir beide Seiten
lohnt.

,Die Einkaufer sind weiterhin darauf trai-
niert, die Lieferanten im Preis zu drii-
cken”, stellt Reising fest. Diese Erfahrung
bleibe bei allen vier grolen Handelsket-
ten im LEH identisch. Auch wenn das
Fiihrungspersonal sich offen fiir Regiona-
litat und Bio zeige — sobald man mit den
Einkdufern rede, offenbarten sich zwei
verschiedene Welten. Was nicht bedeu-
tet, dass ein glinstiger Preis auch an die
Verbraucher weitergegeben wird.

Dabei sieht Reising effiziente Strukturen,
die es ermdglichen, Bio preiswerter an-
zubieten, durchaus positiv. ,Menge
schaffen tut niemandem weh”, meint er.
Aufgrund seiner fehlenden GroRe sei der
Bio-Markt an vielen Stellen noch ineffi-
zient.

Effiziente Vorstufe,
aufwendige Bio-Listung

bioPress-Herausgeber Erich Margrander
beobachtet allerdings gerade bei den
,GroRen’, Edeka und Rewe, oft besonders
teure Bio-Preise — hoher als im Naturkost-
fachhandel. Das Beispiel eines Edekaners
bei Darmstadt, der einen Demeter-Salat
iber Direktbelieferung vom Bauern ne-
benan fiir 1,99 Euro anbieten kann, zeige,
dass es auch anders geht. Wieso funktio-
niert es nicht tberall so?

Kaufleute wiinschen sich auch bei der
Bio-Vermarktung moglichst so wenig
Aufwand, wie sie es gewohnt sind,
stellt Margrander fest. 50 Rechnungen
extra zu begleichen sei dann ein zu
hoher Preis fiir eine zufriedene Kund-
schaft. Oft scheitere es an Kleinigkei-
ten, die nicht funktionieren. Auch
wenn Bio-GroBhindler mehrere Artikel
auf einmal bieten, klappe vielleicht
noch die Listung, nicht aber die auto-
matische Preisauszeichnung. Die Kauf-
leute seien ein hochorganisiertes Sys-
tem gewohnt, das ihnen einen sicheren
Verdienst schafft. Was fehlt, sei eine
Bio-Vorstufe, die mithalten konne mit
dem, was die Vorstufen der Kaufleute
leisten. ,Wenn wir Bio auf Augenhohe
mit dem Handel in den Mainstream
bringen wollen, missen wir auch auf
Augenhohe Funktionalititen einset-
zen”, so Margrander.

Briicken bauen
mit neuen Ideen

,Wir sind an einem Punkt, wo man be-
stimmte Dinge neu denken muss“, un-
terstreicht Reising. Eine Bio-Lieferanten-
struktur aus einem Guss ware gut, im
Mindset zwischen Bio-GroBhandel und
LEH gebe es jedoch Graben, und um sie
zu tberwinden, brauche es neue Ideen.
Die Bio-GroBhandler machten sich Sor-
gen um ihr Geschaftsmodell, aber auch
die Einzelhdndler seien nicht richtig zu-
frieden. So habe ihm ein Edeka-Kauf-
mann geklagt, er sei nur noch reiner Lo-
gistiker — kein Kaufmann mehr, der Ent-
scheidungen trifft und SpaRl daran hat,
die Bevolkerung mit Lebensmitteln zu
versorgen.
Diese Welten an die Oberfliche zu
bringen — das sei ein Thema fir den
Meetingpoint BIOimSEH auf der Bio-
fach, meint Reising. Dessen Aufgabe sei
es, die Diskrepanz des gegenseitigen
Verstandnisses anzugehen, stimmt
Margrander zu. ,Wir wollen dort die
Basis fiir eine neue Kultur miteinander
schaffen.” Dass dadurch eine qualifi-
zierte Diskussion in Gang kommen
kann, ist Reising optimistisch. Viele
Menschen hierzulande seien zur Ver-
dnderung bereit. ,Wir sind noch weit
davon entfernt, die Hoffnung zu verlie-
ren.”

Lena Renner
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IFOAM Organics Europe
bekommt neue Prasidentin

Die Mitglieder des Bio-Dachverbands
IFOAM Organics Europe haben auf
ihrer Generalversammlung Ende Juni
einen neuen Vorstand fUr die Amtszeit
bis 20929 gewahlt. Jan Plagge, langjahri-
ger Prasident seit 2018, konnte laut
Satzung kein viertes Mal kandidlieren
und schied aus seinem Amt aus. Seine
Nachfolgerin wird die bisherige Vize-
prasidentin Déra Drexler, Geschéaftsfuh-
rerin des ungarischen Forschungsinsti-
tuts fir dkologischen Landoau OMKI.
Marian Blom von Bionext aus den Nie-
derlanden wurde als Vizeprasidentin
in ihrem Amt bestatigt. Neu zum Vize-
présidenten sewahlt wurde Jéréme
Cinel von Interoio Nouvelle-Aquitaine
aus Frankreich.

Modem Conclusa
hat neue Doppelspitze

Die Minchner PR-Agentur Modem
Conclusa hat inre Geschaftsfuhrung er-
weitert: Seit Anfang Mai fuhrt Sarah
Labbow das Unternehmen gemein-
sam mit Uti Johne. Labbbow ist seit
2017 bei Modem Conclusa und seit
2019 Mitgesellschafterin. Johne hat
das Amt der GeschaftsfUhrung bereits
seit 2011 inne und teilte sich die Rolle
bis Ende 2022 mit Andrea Klepsch.

Ruedi Lieberherr
verlasst Morga

Nach Uber 48 Jahren an der Spitze
der Morga AG hat sich Verwaltungs-
ratsprasident und Geschaftsflhrer
Ruedii Lieberherr in den Ruhestand
verabschiedet. Mit Louis Grosjean hat
ein bereits seit 2024 im Verwaltungs-
rat tatiges Mitglied das Prasidium Uber-
nommen. Zudem wurde der Verwal-
tungsrat um zwei externe Mitglieder
erweitert und zahlt nun funf Personen.
Die operative Leitung des Schweizer
Bio-Lebensmittelnerstellers bleibot wei-
terhin in den Handen von Geschafts-
fuhrerin Karin Anderess.

AoL wahlt neuen Vorstand

Die Assoziation dkologischer Lebens-
mittelherstellerinnen und -hersteller
(AGL) hat auf ihrer Mitgliederversamm-
lung Ende April einen neuen Vor- >
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Bio-Markt boomt trotz Inflation

Treiber sind Drogerien und E-Commerce

UMSATZE FUR BIO-LEBENSMITTEL

IN DEUTSCHLAND 1. QUARTAL 2026

Ausgaben fiir Bio-Lebensmittel und

BOLW

-Getréanke

nach Einkaufsstétten in Milliarden Euro
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von mind. 51.500 € zukaufen 8

Lebensmittelhandel insgesamt
+ Discounter, Drogeriemarkte

Der Umsatz mit Bio-
Lebensmitteln und
-Getrénken stieg im
ersten Quartal 2026
im Vergleich zum
ersten Quartal 2025
um sechs Prozent auf
4,91 Milliarden Euro.
Diese Zahlen lie der
Bund Okologische
Lebensmittelwirt-
schaft (BOLW) erst-
mals ermitteln. Das
Bio-Umsatz-Plus liegt
damit deutlich Gber

der Teuerung von Le-
bensmitteln von zu-
letzt 1,8 Prozent und
tber dem gesamten
Lebensmittelmarkt,
der im selben Zeit-
raum um 2,5 Prozent
gewachsen ist.

Besonders hoch fiel
das Wachstum bei
den Drogeriemarkten
aus mit einem Plus
von gut 14 Prozent ge-
genuber dem ersten
Quartal 2025. Sie

konnten ihren Anteil
am Bio-Gesamtmarkt
um fast einen Prozent-
punkt auf 12,8 Prozent
Marktanteil steigern;
auch der E-=Commerce
mit Bio baute seinen
Umsatz deutlich zwei-
stellig aus. Die meiste
Bio-Ware vertrieben
die Discounter mit
einem Anteil von 30
Prozent, gefolgt von
den Vollsortimentern
mit 29 Prozent, dem
Fachhandel mit 17
Prozent und dem E-
Commerce mit rund
finf Prozent. Die rest-
lichen sechs Prozent
verteilen sich vor
allem auf Hofladen,
Backereien, Metzge-
reien, Wochenmarkte
und Tankstellen.

Zweistelliges Wachs-
tum im Bio-Trocken-
sortiment verzeich-
nen Fleischersatzpro-
dukte, Mehl, SuRk-
waren, Eis, Tiefkiihl-
kost, Feinkost, Fertig-
produkte, Heilkge-
tranke und Backwa-
ren. Dagegen schrei-

ben Bier und Spirituo-
sen deutliche Riick-
gange. Im Frische-
sortiment sind im ers-
ten Quartal Eier und
Fleisch jeweils am
erfolgreichsten, vor
allem durch Preiser-
hohungen. Butter,
Brot und Kartoffeln
verzeichnen Umsatz-
riickgdnge. Der Bio-
Fachhandel weist im
ersten Quartal ein
Umsatzplus von 1,1
Prozent aus. Umsatz-
bringer im LEH sind
erneut die Bio-Eigen-
marken des Handels
mit einem Plus von
12,5 Prozent.

Der BOLW hat die
Quartalszahlen  fiir
den Bio-Gesamtmarkt
in Zusammenarbeit
mit der Agrarmarkt-
Informations-Gesell-
schaft erhoben, ba-
sierend auf Daten der
Marktforschungsinsti-
tute NIQ Nielsen und
YouGov sowie fiir
den Fachhandel bio-
Vista und BioBerater
SD Services.

Gepa mit Umsatzrekord
und Absatzriickgang

Fair Plus-Zeichen fallt weg

Im Geschaftsjahr 2025 hat die
Gepa einen GroRBhandelsum-
satz von 104 Millionen Euro
erreicht — ein Plus von 22,7
Prozent im Vergleich zum
Vorjahr. Allerdings war das
Wachstum stark von héheren
Preisen getrieben. Fir die
wichtigsten Produktgruppen

Kaffee und Schokolade ver-
meldet die Gepa einen mode-
raten Absatzriickgang im ein-
stelligen Bereich. Fast 90 Pro-
zent des Umsatzes wurden
mit Bio-Produkten erwirt-
schaftet. Die neuen Zahlen
wurden im Mai bei der Jah-
respressekonferenz des Fair-

handels-Unternehmens vor-
gestellt.

,Erstmals bewegen wir uns mit
dem im Geschéftsjahr 2025
erwirtschafteten Umsatz im
dreistelligen Millionenbereich
— trotz aller Herausforderun-
gen ein Rekordwert”, erklarte
der Kaufmannische Geschifts-
fiihrer Matthias Kroth. Fiir fast
127 Millionen Euro kauften
Verbraucher im Vorjahr Gepa-
Produkte; sie hatten die An-
passung der Endverbrauchs-
preise aufgrund hoher Rohwa-
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Umsatz mit Fairtrade-Produkten
erreicht Drei-Milliarden-Marke

Der Umsatz mit Fairtrade-Pro-
dukten erreichte im Jahr 2025
ein Rekordhoch von 3,14 Mil-
liarden Euro — ein Plus von
8,8 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr. Dabei stieg der Ab-
satz deutlich geringer: um 1,1
Prozent in allen Produktkate-
gorien und um 2,5 Prozent
mit Blick auf Lebensmittel.
Pro Kopf gaben Verbraucher
rund 38 Euro fiir fair gehan-
delte Produkte aus. Die neuen
Zahlen hat Fairtrade Deutsch-
land Anfang Mai im Rahmen
seiner Jahrespressekonferenz
bekanntgegeben.

Angesichts eines Markts, der
von Inflation und viel Unsi-
cherheit gepragt ist, lobte Ben-
jamin Drosel, Vorstand Mar-
keting und Vertrieb bei Fair-
trade Deutschland, das Er-

gebnis als ,wichtiges Signal”.
Fairtrade sei heute auch ein
langfristiges Investment in die
Sicherung der eigenen Liefer-
ketten.

Fairtrade-Bananen stiegen 2025
im Absatz um 7,2 Prozent auf
130.550 Tonnen und erreich-
ten damit einen Marktanteil
von fast 17 Prozent. Bei Bio-
Bananen liegt der Fairtrade-
Marktanteil sogar bei 80 Pro-
zent. Fairtrade-Kakaobohnen
legten um rund 3,5 Prozent auf
92.100 Tonnen zu und kom-
men damit auf einen Marktan-
teil von knapp 21 Prozent. Der
Absatz von Fairtrade-Kaffee
ging leicht zurtick, um 2,7 Pro-
zent auf 24.000 Tonnen. Sein
Marktanteil liegt stabil bei gut
finf Prozent.

Den groften Riickgang seit

-

Foto: sparked.

der Corona-Pandemie muss-
ten Fairtrade-Rosen mit minus
acht Prozent hinnehmen. Mit
472 Millionen verkauften Stie-
len und einem Marktanteil
von fast 37 Prozent bleiben
sie dennoch das erfolgreichste
Fairtrade-Produkt.

Angesichts der ersten Quar-
talszahlen ist Drosel optimis-
tisch, dass sich die positive
Entwicklung im Jahr 2026 fort-
setzen wird. Ein starkerer
Fokus soll dieses Jahr auf Ha-
selnisse gerichtet werden, die
neu mit Fairtrade-Zertifikat aus
der Tiirkei verfiigbar sind. Seit
Januar 2026 tibernimmt Fair-
trade Deutschland auBerdem
die Lizenzierung fiir 23 Lan-
der in Mittel- und Osteuropa,
zum Beispiel Polen, Tsche-
chien, Ungarn und Rumanien.

... Fortsetzung von Seite 28

renpreise damit iberwiegend
akzeptiert.

Besonders stark wuchs der
Umsatz mit Schokolade: um
knapp 27 Prozent auf gut 29
Millionen Euro. Der Kaffee-
umsatz stieg um fast acht Pro-
zent auf fast 37 Millionen
Euro. Auf Kakao und Kaffee
entfielen 85 Prozent des Roh-
waren-Einkaufsvolumens.
Die wichtigsten Absatzkandle
sind fiir die Gepa der Lebens-
mitteleinzel-, Bio- und Natur-
kosthandel. Hier werden mit

knapp 39 Millionen Euro rund
37 Prozent des Gesamtumsat-
zes erwirtschaftet. 2025 lag
der Umsatz-Anstieg bei gut 13
Prozent.

Eine Herausforderung, die das
Jahresergebnis 2025 belastet
hat, ist laut Kroth die EmpCo-
Richtlinie (Empowering Con-
sumers Directive), mit der die
Regeln fiir Umweltaussagen
und Nachhaltigkeitssiegel ver-
scharft werden. Da nach der
Richtlinie nur noch extern zer-
tifizierte Siegel genutzt werden

diirfen, muss die Gepa kiinftig
auf ihr Fair Plus-Zeichen ver-
zichten. Die Anderung sei ein
grolRer Kraftakt gewesen, in
deren Zuge auch Verpa-
ckungsmaterial vernichtet wer-
den musste. Inzwischen sei al-
lerdings ein Grofteil der Ver-
packungen EmpCo-konform
und bis zum Stichtag am 27.
September werde die Umstel-
lung abgeschlossen sein, ver-
sicherte Peter Schaumber-
ger, Geschiftsfihrer Marke
und Vertrieb.
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stand gewahlt. Finf bewdhrte Mitslie-
der wurden in ihren Amtern bestétigt.
Neu zum Gremium ist Leonie Blume
von der Okoland GmoH gestoBen,
wahrend Jirgen Hansen von der JH
Vermarktung GmbH verabschiedet
wurde. Zusammen mit der geschafts-
fUhrenden Vorstandin Anne Baumann
leitet ein sieoenkdpfiges Team den
Veroand in der kommenden Amts-
periode.

Neuer Vorstand beim BNN

Bei den Vorstandswahlen des Bundes-
veroands Naturkost Naturwaren (BNN)
auf der Mitgliederversammiung Anfang
Juni in Berlin wurde Mathilde Szczesny
(Avies Umwveltprodukte) in ihrem Amt
bestatigt. Neu in das Gremium zog
Luca Radau (SuperBioMarkt) ein. Ge-
meinsam mit Daniela Felat (Bio Com-
pany), Thomas Holscher (Naturkost Er-
furt) und Volkmar Spieloerger (Spiel-
berger Mihle) bilden sie den neuen
funfkdpfigen Vorstand des BNN. Ver-
gbschiedet wurden die langjahrige
Vorstandsvorsitzende Rosi Weloer (seit
9017) sowie Gerhard Bickel, der
2017 vom BNN-Kuratorium in den
Vorstand gewechselt war.

Neuer Vertriebsleiter Handel
bei Soto

Die Organic Vegsie Food GmboH, be-
kannt unter der Marke Soto, starkt ihr
Vertriebsteam. Zum 1. April 2026 hat
Ingo Besemer diie Position des Ver-
triebsleiters Handel (DACH & Export)
Ubernommen. Er verantwortet nun
den Ausbau des Exportgeschafts
sowie die Betreuung der Grof3han-
delskunden in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz. Zudem solle
die Zusammenaroeit mit weiteren
Handelsschienen gezielt entwickelt
werden.

Geschaftsfithrerwechsel
bei Brinkers

Der niederlandische Bio-Hersteller
Brinkers Food hat einen Wechsel in
der Geschéftsleitung bekanntgege-
ben: Nach 25 Dienstjahren hat sich
Danny Schuwver in den Ruhestand
verabschiedet und wurde zum 1.
April von Peter Begemann abgelost.
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_I Quelle: Armin Huber

Bio-Apfel aus Siudtirol

bioPress im Gesprach mit dem Verband der Siidtiroler Obstgenossenschaften (VOG)

Deutschland ist fiir Stidtirols Bio-
Apfelproduzenten der wich-
tigste Auslandsmarkt. Fast 40
Prozent seiner Bio-Apfel liefert
der YOG in den deutschen Han-
del. Die Produktion lag in der
Saison 2025/26 bei rund 35.000
Tonnen — darunter Klassiker,
Clubmarken und Neuheiten. Ver-
triebsleiter Klaus Holzl erlautert,
welche Sorten gefragt sind und
wie der YOG dem Klimawandel
trotzt.

bioPress: Herr Holzl, in Deutschland geht
es mit dem Bio-Markt weiter aufwirts.
Wie ist die Situation in Stdtirol?

Klaus Holzl: Stidtirol ist ein kleiner Markt,
aber auch hier konnen wir einen steigen-
den Trend im Bio-Segment verzeichnen.
Diesen Trend beobachten wir sowohl in
Europa als auch auBerhalb Europas, also
durchaus global.

bioPress: Wie hoch ist der Anteil der 6ko-
logischen Anbaufliche und steigt die Bio-
Flache?
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Holzl: Wir sprechen bei konstantem Ver-
lauf von zehn Prozent unserer Anbaufla-
che, die biologisch bewirtschaftet wird.
Einen Anstieg erwarten wir derzeit nicht.
bioPress: In Deutschland stagniert die Zahl
der Umsteller momentan. Wie sieht es in
Stdtirol aus?

Holzl: In Stidtirol kénnen wir derzeit von einer
stabilen Situation sprechen. Es ist weder ein
Anstieg noch ein Verlust zu erwarten.
bioPress: Welche Bedeutung haben die
300 Bio-Apfelbauern im VOG? Wie hoch
sind die jahrlichen Erntemengen?

Holzl: Die rund 300 Bio-Apfelbauern sind
ein wichtiger Bestandteil von VOG: Es
handelt sich um Erzeuger, die sich be-
wusst flir diese Anbaumethode entschie-
den haben und die wie alle Apfelbauern
des Konsortiums — tiber 4.000 familien-
gefiihrte landwirtschaftliche Betriebe — ein
wichtiges unternehmerisches Kapital dar-
stellen, das VOG auch weiterhin fordern
und schiitzen will. Quantitativ gesehen
liegt die Bio-Produktion von VOG fiir die
Saison 2025/2026 mit rund 35.000 Ton-
nen geernteten Bio-Apfeln auf dem Ni-
veau des Vorjahres und bestatigt damit die
Bedeutung dieses Bereichs.

bioPress: Welche Absatzkandle sind am re-
levantesten fiir den Verkauf von Bio-Apfeln?

Holzl: Zu unseren Hauptabsatzmarkten
zdhlen weiterhin vor allem die verschie-
denen Supermdrkte in den Landern, die
wir beliefern.

bioPress: In welcher Hohe liegt aktuell das
Sudtiroler Bio-Exportvolumen und wie
hoch ist der Exportanteil nach Deutschland
und in europaische Lander bzw. Ubersee?
Holzl: Wir exportieren tiber 70 Prozent un-
serer Bio-Apfel nach Destinationen aufer-
halb Italiens, wobei mit fast 40 Prozent
Deutschland eindeutig und weiterhin unser
wichtigstes Exportland ist. Ubersee ist ak-
tuell noch eine Nische fiir den Bio-Bereich,
aber sicherlich ein Zukunftsmarkt.
bioPress: Welche Spezialititen haben Sie
fiir deutsche Einkaufer im Gepack?
Holzl: Wir liefern aktuell die meisten un-
serer Produkte auch nach Deutschland —
dazu gehoren zum Beispiel Klassiker wie
der Gala, der inshesondere das Segment
Apfel Rot abbildet. Daneben mochte ich
auch Inored Story erwdhnen, mit dem wir
das gesamte Jahr lieferfahig sind. Auler-
dem haben wir neben den Klassikern un-
sere Clubmarken im Gepick, wie Pink
Lady Bio und Kanzi Bio, aber auch neue
Sorten wie Natyra, Cosmic Crisp Bio, Red-
Pop Bio und Giga Bio, die unser Sortiment
erweitern.



bioPress: Was sind Sudtiroler Bio-Ver-
kaufsschlager in Deutschland?

Holzl: Punkten kénnen wir mit unseren
Clubsorten und insbesondere in der zwei-
ten Saison-Halfte mit unseren neuen halt-
baren Sorten.

bioPress: Gibt es Siidtiroler Bio-Apfel-Pro-
dukte, die in deutschen Supermarkten
noch fehlen und die sie Kaufleuten be-
sonders nahelegen wollen?

Holzl: Ich denke, insbesondere mit unse-
ren innovativen Sorten konnen wir hier ein
interessantes Angebot schaffen: neue Sor-
ten mit attraktiven Geschmackseigenschaf-
ten in Bio-Quialitat. Zudem haben wir auch
den Verpackungsbereich optimiert, bei-
spielsweise durch die Einfithrung von Pro-
dukten in Netzverpackungen.

Dank eines breiten und strukturierten Sor-
timents positionieren wir uns heute als
verlasslicher Partner fiir die Koordination
der Bio-Apfelkategorie und reagieren kon-
tinuierlich sowie flexibel auf die Bedirf-
nisse von Konsumenten und Handel.
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Klaus Holzl, Vertriebsleiter des Verbands der
Sudtiroler Obstgenossenschaften (VOG)

bioPress: Wie wirken sich die klimati-
schen Veranderungen auf den Anbau und
die Apfelernte aus?

Holzl: Die extremen Wetterereignisse
haben einen groRen Einfluss auf unsere
Arbeit: Aus diesem Grund engagiert sich

VOG gemeinsam mit Wissenschaftlern
und Branchenverbanden an vorderster
Front fiir die Entwicklung innovativer und
umweltfreundlicher Losungen zum
Schutz der Apfelplantagen. Die Apfelbau-
ern des Konsortiums haben etwa mit
Weitblick in den Schutz vor extremen
Wetterereignissen wie Hagel und Frost in-
vestiert, um die Kontinuitét der Produktion
und die Versorgungssicherheit zu ge-
wahrleisten. Heute sind tiber 80 Prozent
der Anbauflichen mit Frostschutzbewés-
serungssystemen ausgestattet, wahrend
Hagelschutznetze etwa 75 Prozent der ge-
samten Anbaufliche abdecken, bei den
Club-Sorten sogar 100 Prozent.
Der wirksame und nachhaltige Schutz der
Pflanzen hat fir uns Prioritét: Er ermog-
licht es uns, qualitativ hochwertige, er-
schwingliche und haltbare Produkte an-
zubieten und dies auch in einem von Kli-
mawandel und Unvorhersehbarkeiten
gepragten Umfeld weiterhin zu tun.
Interview: Marita Sentz

Mehr Bio-Vielfalt durch Co-Branding

Danische Handelsketten und Hersteller entwickeln Sortimente gemeinsam

L s

Skyr-Fiille von Thise bei Coop

Zehn verschiedene Bio-Skyr-Sorten in
einem Regal, in Packungsgrofen von 160
bis 1.000 Gramm, mit Geschmacksrich-
tungen von Zitrone (ber Erdbeere bis Va-
nille: Diese Angebotsvielfalt innerhalb
einer Produktkategorie ist laut dem Ver-
band Organic Denmark das Ergebnis
einer engen Zusammenarbeit zwischen
einer Marke und einer Handelskette —
und zugleich ein Grund fiir den hohen

Bio-Anteil im ddnischen Einzelhandel.

Die unterschiedlichen Skyr-Produkte hat die
Bio-Molkerei Thise zusammen mit den
Handelsketten der Coop-Gruppe entwickelt.
Organic Denmark fungierte dabei nach ei-
genen Angaben als Vermittler und Katalysa-
tor. Als weiteres Beispiel nennt der Verband
eine Kooperation der Discount-Kette Rema
1000 mit dem Bio-Gut Gram Slot, infolge
derer Bio-Kunden in den Bereichen Mopro,

Mehl und TK-Kartoffelprodukte aus bis zu
30 Artikeln wahlen kénnten.

Paul Holmbeck, ehemaliger Geschiifts-
fiihrer von Organic Denmark, nun selbst-
standiger Bio-Berater, sieht erhebliches
Potenzial im Co-Branding zwischen star-
ken Bio-Marken und Einzelhandlern. Der
Verband unterstiitze die Zusammenarbeit
auch in der Kategorieentwicklung und
indem er konkrete Produktchancen iden-
tifiziere, erklart Dennis Hvam, Leiter In-
ternationaler Markt bei Organic Denmark.
Nach Ansicht des Verbands ist die Strate-
gie mit ausschlaggebend fiir die positiven
Bio-Marktzahlen Danemarks. Der Bio-
Anteil am gesamten ddnischen Einzel-
handelsumsatz lag 2024 bei 11,6 Pro-
zent, gleich hinter der Schweiz mit 12,3
Prozent. Besonders hoch ist der Bio-Um-
satz bei Frische-Kategorien wie Eiern (41
Prozent), Gemuise (39 Prozent) und Milch
(38 Prozent). Zum Vergleich: Deutsch-
land erreicht bei der Milch nur 16, Oster-
reich 29 Prozent. Fir den deutschen
Markt sieht Organic Denmark daher noch
viel Potenzial.
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vegan
farmers

Biozyklisch-
vegan vom

Feld bis
Zum Markt

Jakob Mannherz luiber Moosfeld
Gemiise und die Markteinfiihrung
von Vegan Farmers

Pflanzenbasierte Ernahrung gewinnt weiter
an Bedeutung - gleichzeitig riuckt die Frage
nach einer konsequent nachhaltigen, tier-
nutzungsfreien Landwirtschaft starker in den
Fokus. Einer der Betriebe, die diesen Ansatz
bereits seit Jahren praktisch umsetzen, ist
die Moosfeld Gemiise GmbH am Bodensee.
Geschaftsfiihrer Jakob Mannherz stellte zur
Biofach 2026 das neue Projekt Vegan Far-
mers vor — im Rahmen des Messeauftritts
des Forderkreises Biozyklisch-Veganer
Anbau e. V. in der Experten-Lounge des
Meetingpoints BIOImSEH. bioPress hat mit
ihm Uber seinen Betrieb, den biozyklisch-
veganen Anbau und neue, handelsspezifi-
sche Vermarktungswege gesprochen.
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Jakob Mannherz, Geschéftsfilhrer der Moosfeld Gemuise GmbH,
prasentiert auf der Biofach 2026 das Projekt Vegan Farmers'.

bioPress: Herr Mannherz, wie
sind Sie zur biozyklisch-vega-
nen Landwirtschaft gekom-
men?

Jakob Mannherz: Ich bin ge-
lernter Gartner und Diplom-In-
genieur mit Schwerpunkt Ma-
schinenbau und seit 2021 Ge-
schiftsfithrer der Moosfeld
Gemise GmbH. Unser Be-
trieb wirtschaftet seit tiber 30
Jahren okologisch. Die konse-
quente Weiterentwicklung hin
zum biozyklisch-veganen
Anbau ist fiir uns ein logischer
Schritt, weil wir landwirt-
schaftliche Kreislaufe vollstan-
dig pflanzenbasiert schliefen

wollen — ohne tierische Be-
triebsmittel und ohne Abhan-
gigkeit von der Tiernutzung.
bioPress: Was unterscheidet
den biozyklisch-veganen
Anbau vom klassischen Bio-
Anbau?

Mannherz: Der wesentliche
Unterschied ist der vollstandige
Verzicht auf tierische Betriebs-
mittel wie Gille, Mist oder
Hornprodukte. Stattdessen
bauen wir Bodenfruchtbarkeit
tiber pflanzliche Komposte,
Grundingung, Leguminosen
und vielfiltige Fruchtfolgen auf.
Das starkt langfristig die Boden
und erhoht die Resilienz der



Betriebe — und ist damit auch
ein Beitrag zur langfristigen Si-
cherung der Ressourcen fiir
den Handel.

bioPress: Wie ist lhr Betrieb
aktuell aufgestellt?

Mannherz: Wir bewirtschaften
knapp 40 Hektar und bauen je
nach Saison 50 bis 70 ver-
schiedene Gemiisekulturen an.
Die Vermarktung erfolgt tiber-
wiegend regional (iber den
Bio- und Naturkosthandel
sowie (iber Direktvermarktung.
bioPress: Auf der Biofach
2026 stellten Sie das Projekt
Vegan Farmers vor. Worum
geht es dabei konkret?
Mannherz: Vegan Farmers ist
eine innovative Internet-Platt-
form, die biozyklisch-vegane
Betriebe und Verarbeitungs-
unternehmen mit Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern ver-
bindet. Unter dem Motto
,Vegan ab Feld direkt zu dir’
bietet sie 100 Prozent saison-
ales Bio-Gemiise und -Obst
aus biozyklisch-veganem An-
bau an — frisch, regional und
ohne Umwege. Das Konzept
steht allen Interessierten offen
und ermoglicht es Landwirt-
schaftsbetrieben, ihre Pro-
dukte tber zwei zentrale
Schienen zu vermarkten:

1. Direktvermarktung tber
Veggie-Boxen: Kunden erhal-
ten im Abonnement regelma-
Big vorkonfektionierte Gemii-
sepakete aus biozyklisch-ve-
ganem Anbau bequem nach
Hause geliefert. Diese Pakete
enthalten eine bunte Mi-
schung an saisonalem Bio-Ge-
miise, die fiir jeden Tag geeig-
net ist.

2. Veggie-Bags fiir den Natur-
kosthandel: Vorgesehen fiir
den Handel sind vorkonfektio-
nierte, klar gekennzeichnete
Gemiisepakete, die sich eben-
falls im Abo vorbestellen las-
sen oder einfach in bestehende
Sortimente integrierbar sind
und eine planbare, groRere
Vermarktung ermoglichen.
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Zusitzlich werden unter der
Marke Vegan Farmers erste
Fertigprodukte wie Tomaten-
piree und Gemiisebriihe an-
geboten. Diese bilden den Auf-
takt einer wachsenden Pro-
duktpalette: Mit jedem neuen
Erzeuger- und Verarbeitungs-
betrieb, der sich dem Konzept
anschlieft, konnen weitere
Produkte hinzukommen.
Diese Erweiterung macht das
Konzept besonders marktfihig.
bioPress: Wie funktioniert das
Modell der Veggie-Bags genau?
Was ist die Idee dahinter?
Mannherz: Die Veggie-Bags
sind ein neues Abo-Konzept
fir den Naturkosthandel: Sie
werden nicht direkt an Kun-
den verschickt, sondern tiber
den GroBhandel an Natur-
kostladen geliefert. Dort kon-
nen sie von der Kundschaft ab-
geholt werden — dhnlich wie
bei einem Abhol-Abo. Das hat
mehrere Vorteile:

1. Einfache Integration in be-
stehende Sortimente: Die vor-
konfektionierten, klar gekenn-
zeichneten Gemiisepakete las-
sen sich problemlos in das
Sortiment der Naturkostladen
aufnehmen.

2. Planbare, groRere Vermark-
tung: Die Laden erhalten re-

gelmilige Lieferungen, was
die Bestellplanung fiir sie ver-
einfacht und eine kontinuierli-
che Verfligbarkeit fir Kunden
sicherstellt.

3. Gewinnung neuer Kunden
fir den Handel: Viele Kunden,
die zunichst nur die Veggie-
Bags abholen, entdecken
dabei das gesamte Sortiment
des Ladens und kaufen zusétz-
lich andere Produkte ein. Das
kann zu einer Steigerung des
Umsatzes und einer Erweite-
rung der Kundschaft fiihren.
4. Niedrigschwelliger Einstieg:
Das Konzept ist besonders at-
traktiv fiir Neukunden, die bis-
her noch keine Beriihrungs-
punkte mit biozyklisch-vega-
nem Gemiise hatten.

Gerade diese Verbindung aus
direkten Abo-Lieferungen ei-
nerseits und Grolhandelslo-
gistik mit lokaler Abholung an-
dererseits macht das Konzept
besonders zukunftsweisend.
Es zeigt, wie biozyklisch-ve-
gane Landwirtschaft und Han-
del zusammenarbeiten kon-
nen, um nachhaltige und wirt-
schaftliche Synergien zu
schaffen.

bioPress: Welchen Mehrwert
sehen Sie in den Vegan Far-
mers fiir die Bio-Branche?

Mannherz: Wir wollen damit
klarstellen, dass biozyklisch-
vegane Landwirtschaft nicht
nur okologisch sinnvoll ist,
sondern auch marktfihig. Mit
Vegan Farmers schaffen wir
eine Plattform, welche die
Landwirtschaft der Zukunft mit
Verbrauchern verbindet — und
dabei Ressourcen schont,
Nahrstoffkreislaufe rein pflanz-
lich schlieBt und wirtschaftli-
che Perspektiven eroffnet.
Gleichzeitig geht das Konzept
bewusst tiber die reine Ver-
marktung hinaus: Mit Vegan
Farmers unterstiitzen wir aktiv
den Tierschutz. Ein Teil unse-
res Umsatzes flieBt in Lebens-
hofe, also Orte, an denen
Tiere aus der landwirtschaftli-
chen Nutzung in Sicherheit
leben kénnen. Mit jeder ver-
kauften Kiste wird diese Arbeit
konkret mitgetragen — und es
entsteht ein solidarischer Zu-
sammenhang zwischen Land-
wirtschaft, Konsum und Tier-
schutz.

Das Konzept steht allen Land-
wirtschaftsbetrieben und Ver-
arbeitungsunternehmen offen,
die ihre Produkte tiber diese
Vertriebsschiene oder unter
dem Label Vegan Farmers ver-
markten wollen.
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Leopoldina warnt
vor Lockerungen
bei Pestizid-Zulassung

Wissenschaftler fordern den Erhalt regelmafliger Risikobewertungen

Ende 2025 hat die EU-Kom-
mission ihr sogenanntes ,Food
and Feed Omnibus’-Paket vor-
gestellt, in dem eine Lockerung
der EU-Zulassungsverfahren
fiir Pestizide vorgesehen ist.
Die Nationale Akademie der
Wissenschaften Leopoldina
warnt jetzt, dadurch wiirde das
bisherige Schutzniveau fiir
Mensch und Umwelt ge-
schwicht. In einem Anfang
Juni veroffentlichten Fokuspa-
pier fordern die Autoren die
Bundesregierung auf, sich fiir
den Erhalt regelmiaBiger wis-
senschaftlicher Risikobewer-
tungen einzusetzen.

Alle zehn Jahre miissen Pesti-
zid-Wirkstoffe nach aktuellem
EU-Recht neu gepriift und ge-
nehmigt werden. Mit Verweis
auf den Verwaltungsaufwand
will die EU auf diesen Schritt
kiinftig bei den meisten Wirk-
stoffen verzichten, sie also un-
befristet genehmigen. Aufer-
dem sollen die Abverkaufs-
und Aufbrauchfristen fiir nicht
mehr zugelassene Stoffe von
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1,5 auf drei Jahre verlingert
werden.

Fir die Autoren des Leopol-
dina-Fokuspapiers bleibt es bei
einer unbefristeten Wirkstoff-
genehmigung fraglich, ob das
bisherige Schutzniveau ge-
wahrt werden kann. Die be-
fristete Zulassung und regel-
maRige Neubewertung sei ent-
scheidend, um ein lernfihiges
Regulierungssystem zu erhal-
ten. Nur so konnten neue
Daten, veranderte Belastungs-
situationen und fortentwickelte
Bewertungsmethoden bertick-
sichtigt und problematische
Wirkstoffe systematisch identi-
fiziert werden.

Falle die obligatorische Uber-
prifung weg, so hitten Pro-
duzenten keinen Anlass mehr
dafiir, sich kontinuierlich mit
der Risikobewertung ihrer
zugelassenen Wirkstoffe zu
befassen und nachhaltige Al-
ternativen zu entwickeln.
AuBerdem wiirden neue Er-
kenntnisse zur Exposition
des Menschen, insbesondere

verletzlichen Personengrup-
pen, sowie zu Umweltaus-
wirkungen vernachlissigt.
Relevante Forschungsergeb-
nisse zu Folgen fiir Gesund-
heit und Okosysteme seien
haufig erst nach der Zulas-
sung verfigbar — wenn
Daten aus dem praktischen
Einsatz vorliegen.

Auch die geplante Verdopp-
lung der Aufbrauchfristen wird
von der Leopoldina mit Blick
auf Gesundheits- und Umwelt-
risiken kritisiert. Dadurch blie-
ben Stoffe auf dem Markt,
deren Risiken eigentlich bereits
als inakzeptabel eingestuft
wurden.

,Die  Omnibus-Vorschliage
entsprechen nicht dem Vor-
sorgeprinzip und sind fir die
Erreichung zentraler EU-Poli-
tikziele, den Green Deal, die
Farm-to-Fork-Strategie, die
Zero-Pollution-Ambition und
die Biodiversititsziele von
Kunming-Montreal nicht for-
derlich”, stellen die Autoren
klar.
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Als Alternative zur Abschaf-
fung der Zehn-Jahres-Regel
empfehlen die Wissenschaftler
eine risikobasierte Ausgestal-
tung der Prifintervalle. Wirk-
stoffe mit einem geringen Ge-
fahrdungspotenzial konnten
dann lingere Zulassungszeit-
raume erhalten. AulRerdem
pladiert die Leopoldina fiir ein
systematisches Umweltmoni-
toring nach der Markteinfiih-
rung, sodass die tatsichlichen
Auswirkungen auf Umwelt
und Gesundheit besser erfasst
und mogliche Wechselwir-
kungen mit anderen Wirkstof-
fen frithzeitig erkannt werden
konnten.

Das Fokuspapier ist Teil einer
Reihe von ,Policy Briefs’, in
denen die Leopoldina aktuelle
Themen aus wissenschaftlicher
Perspektive einordnet. Es geht
auf eine Initiative der Fokus-
gruppe ,Bio-
diversitat —
Landnutzung
- Klima’ zu-
riick.
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EU-Chemikalienbehorde:
TFA ist fortpflanzungs-
gefahrdend

Umweltorganisationen fordern Verbot von PFAS-Pestiziden

Die Europdische Chemikalien-
agentur (ECHA) hat die Ewig-
keitschemikalie Trifluoressig-
saure (TFA) offiziell als fort-
pflanzungsgefihrdend einge-
stuft. Ihr Risikobewertungsko-
mitee (RAC) ordnete TFA als re-
produktionstoxisch der Katego-
rie 1B ein. Nach der EU-Pesti-
zidverordnung sind Stoffe
dieser Kategorie von der Ge-
nehmigung ausgeschlossen.
Umweltorganisationen fordern
nun ein rasches Verbot von
PFAS-haltigen Pestiziden, die
TFA freisetzen.

Grundlage fir die Einstufung
waren Studien, in denen TFA
bei Kaninchen schwere Fehlbil-
dungen am Fotus und bei Rat-

ten eine Abnahme der Sper-
mienqualitat und -zahl ausge-
l6st hat. Kiinftig tragt der Stoff
den Gefahrenhinweis ,Kann das
Kind im Mutterleib schadigen’
sowie ,Kann vermutlich die
Fruchtbarkeit beeintrachtigen’.
TFA ist das letzte Abbaupro-
dukt von PFAS, per- und poly-
fluorierten Alkylverbindungen,
die in bestimmten Pestiziden
vorkommen. Nach Erkenntnis-
sen des deutschen Umwelt-
bundesamts sind PFAS-Pesti-
zide die wichtigste Quelle der
TFA-Belastung des Grundwas-
sers — mit einer jahrlichen po-
tenziellen Freisetzung von bis
zu 434 Tonnen allein in
Deutschland. Besonders pro-

blematisch macht den Stoff
eine Kombination aus Persis-
tenz, Mobilitat und Toxizitat.
, TFA ist nicht nur giftig fiir die
Fortpflanzung, sondern auch
extrem langlebig und mobil im
Wasserkreislauf”, betont das
Pestizid Aktions-Netzwerk
(PAN Germany).

,Heute ist ein Wendepunkt.
Die EU bestatigt: TFA ist keine
harmlose Umweltverunreini-
gung, sondern eine Ewigkeits-
chemikalie mit schwerwie-
genden Gefahreneigenschaf-
ten, die sich dauerhaft in der
Umwelt anreichert. Nach den
Vorgaben der EU-Pestizidver-
ordnung hat das unmittelbare
Konsequenzen fiir PFAS-Pesti-

zide, die TFA freisetzen. Sie er-
fiillen die Zulassungsvorausset-
zungen nicht mehr”, berichtet
Helmut Burtscher-Schaden,
Umweltchemiker der Umwelt-
schutzorganisation Global
2000.

Die Einschitzung der ECHA
wird nun an die EU-Kommis-
sion Ubermittelt. PAN Ger-
many und Global 2000 for-
dern die zustiandigen Behor-
den in Deutschland und
Osterreich sowie die EU-Kom-
mission auf, die Zulassungen
aller TFA-freisetzenden PFAS-
Pestizide unverziiglich zu
tiberpriifen und die erforderli-
chen regulatorischen Konse-
quenzen zu ziehen.
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Traditionell
und trendy:

Fermentierte Lebens-
mittel im Aufwind

Bio-Hersteller treiben Entwicklung voran

Ob Kombucha, Kefir oder Tempeh: Der teigbrot riicken innovative Spezialitaten aus
Markt fermentierter Lebensmittel entwickelt Asien in den Fokus. Die Produkte uiberzeu-
sich kontinuierlich weiter und wartet mit gen nicht nur durch ihren Geschmack, son-
immer neuen Trends auf. Neben hierzulande dern auch durch Bekémmlichkeit und ihren
bewahrten Klassikern wie Essig oder Sauer- moglichen gesundheitlichen Mehrwert.
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Dabei lohnt sich der genaue
Blick: Viele traditionsreiche
Namen stehen heute nicht
mehr automatisch fiir eine
Herstellung durch klassische,
zeitaufwindige Fermentation.
In der konventionellen Indus-
trie werden einzelne Produkt-
gruppen teils durch
Sduerung, Aroma-
und Farbstoffe, Pas-
teurisierung oder
stark verkirzte Pro-
zesse an das tradi-
tionelle Vorbild an-
gendhert. Fur die
Sortimentspraxis ist
deshalb  weniger
der Name ent-
scheidend  als
die  Herstel-

lungsweise.
Fir Handel
) . und  Her-
W JEUTELSBACHER steller wird
. g es wichti-
R ggr, Begriffe
wie ,natur-
fermentiert’,
f} ,nicht pas-
' Bio teurisiert’,
Raschengirung - nicht pasteurisiert mit leben-

RAW
KOMBUCHA
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den Kulturen’, ,traditionell ge-
braut’ oder ,lange Teigfiih-
rung’ nachvollziehbar zu er-
klaren.

Fermentation ist nicht nur
eine traditionelle Methode,
um die Haltbarkeit von Le-
bensmitteln auf natiirlichem
Weg zu verlingern. Vielmehr
lassen sich durch die Trans-
formation der Inhaltsstoffe
auch Aroma, Bekommlichkeit
und Nahrwert deutlich erho-
hen. In den letzten Jahren hat
sich der Markt fiir fermentierte
Lebensmittel dynamisch ent-
wickelt.

Dazu tragen Klassiker von
Essig tiber Kefir bis zu Soja-
sofRe und Tamari bei, ebenso
wie Kombucha, Kimchi, Tem-
peh oder andere innovative
Produkte aus asiatischen Kul-
turkreisen. Dem Handel eroff-
nen fermentierte Lebensmittel
die Chance, neben Bestands-
kunden miihelos auch neue
Zielgruppen zu erreichen.
Darunter fallen vor allem ge-
sundheitsorientierte Verbrau-
cher, die etwa aufgrund der er-
wiesenen Forderung eines ge-

sunden Darmmikrobioms
zugreifen. Dazu kommt, dass
durch die Methode gegebe-
nenfalls vorhandene antinutri-
tive Inhaltsstoffe reduziert oder
ganzlich abgebaut werden,
beispielsweise Phytinsdure in
Getreide. Sauerteigbackwaren
mit langer Teigfiihrung sind
deshalb in der Regel nicht nur
langer saftig und aromatischer,
sondern zugleich bekommli-
cher. (Das gilt nicht fiir Pro-
dukte, bei denen Sauerteig le-
diglich als getrocknete Zutat,
Geschmacksgeber oder De-
klarationsplus eingesetzt wird.)
Zum anderen verbessert sich
durch eine Fermentation bei
manchen Nahrstoffen wie be-
stimmten Aminosiuren oder
Mineralstoffen die Bioverfiig-
barkeit. Im Zusammenhang
mit Kohl- und Wurzelgemiise
l4sst sich ergénzen, dass diese
auch eine weichere Zellstruk-
tur bekommen und damit
leichter zu schlucken sind.
Nicht zuletzt punktet fermen-
tiertes Kraut aullerdem mit
einem hohen Vitamin C-Ge-
halt = zumindest wenn nicht

pasteurisiert wird. Wird Sau-
erkraut, Kimchi oder anderes
Fermentgemdise erhitzt, bleibt
zwar der siuerlich-wiirzige
Geschmack erhalten, die le-
bendige Milchsaureflora je-
doch nicht.
Je nach Art der Lebensmittel,
der verwendeten Kulturen
und der Weiterverarbeitung
lasst sich die Liste an Vorteilen
ergdnzen.
Warengrup-
pen  mit
grofRem
Potential
sind
dabei:




O fermentierte Backwaren

O fermentiertes Gemiise von
Sauerkraut bis Kimchi

O fermentierte Getrianke von
Bier und Wein bis Kom-
bucha

O fermentierte Milchpro-
dukte von Kéase und Jo-
ghurt bis zu Kefir

O fermentierte Hiilsen-
friichte von Miso bis zu
Tempeh

Was immer mehr und neue

Zielgruppen zugreifen lasst,

sind zugleich die reizvollen

sensorischen Eigenschaften

der Produkte. Gerade jlingere

Verbraucher reizt zum Bei-

spiel der erfrischende Ge-

schmack von Kombucha oder

Wasserkefir, der durch die ent-

standene Kohlensiure noch

erhoht wird.

Besondere
Auswahl und
uneingeschrankt
Clean Label

Voraussetzung fiir gute Pro-
dukte sind Rohstoffe von ein-
wandfreier Qualitit. Fir die
Mehrheit der Verbraucher
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spielt es zugleich eine groRe
Rolle, dass die fiir die Garung
eingesetzten Bakterien, Hefen,
Edelschimmelpilze oder deren
Kombination nicht mit Hilfe
von Gentechnik gewonnen
wurden.

Beides ist bei Bio-Produkten
garantiert. Dazu kommt, dass
Bio-Hersteller ihre Prozesse an
traditionellen Methoden aus-
richten. Schnell gereifte Sauer-
teigbrote oder Salami etwa
passen da nicht hinein. Auch
Produkte, die ihren Ferment-
charakter vor allem (ber zu-
gesetzte Sduren, Aromen,
Farbstoffe oder standardisierte
Schnellverfahren erhalten, ste-
hen im Widerspruch zu die-
sem Qualitatsverstandnis. Bio-
Hersteller setzen hier in der
Regel starker auf Zeit, Kultu-
ren, Rohstoffqualitat und trans-
parente Rezepturen.

Nach wie vor sind es auler-
dem oft Bio-Hersteller, die als
Pioniere neue und dem aktu-
ellen Geschmack quer durch
die Sortimentsgruppen ange-
passte Ferment-Erzeugnisse

entwickeln. Nicht von unge-
fahr wurde auf der diesjahri-

»»> Sortimente | fermentierte Lebensmittel

gen Biofach-Messe der aktu-
elle Food-Trend ,Precision
meets tradition’ formuliert.
Dazu hieR es: Traditionelle
Methoden seien nach wie vor
gefragt. Zugleich eroffneten
fortschrittliche Technologien
wie die Prazisionsfermentation
neue Moglichkeiten: von in-
novativen Zutaten Gber pflanz-
liche Geschmacksstoffe bis hin
zu nachhaltigen Alternativen
fiir zunehmend knappe Roh-
stoffe. Auch hier ist allerdings
Differenzierung wichtig: Pra-
zisionsfermentation  kann
hochwertige neue Zutaten lie-
fern, ist aber nicht dasselbe
wie ein traditionell fermentier-
tes Lebensmittel, bei dem Mi-
kroorganismen das gesamte
Produkt tiber Zeit verandern.

Eine Vielfalt
an anregenden
Produktideen

Getranke gehoren zu den Kate-
gorien, bei denen fermentierte
Bio-Produkte Tradition genauso
wie Innovation hervorragend
verkorpern. Fiir ersteres stehen
insbesondere darmgesunde,

milchsauer vergorene Gemii-
sesafte, wie sie unter anderem
Beutelsbacher, Biotta, Raben-
horst, Voelkel und andere Mar-
ken in hochwertiger Direktsaft-
Qualitit anbieten.
Beutelsbacher hebt hervor,
dass alle ihre Demeter-Gemii-
sesifte, etwa Sauerkrautsaft,
aus samenfestem Saatgut ge-
presst werden. Die Traditions-
kelterei stellt generell fest, dass
besonders fermentierte Ge-
tranke als Wachstumssegment
im LEH gelten und dieser der-
zeit Platz fiir Bio- und Functio-
nal-Produkte macht.

Selber hat Beutelsbacher schon
frih die jetzt kontinuierlich
steigende Nachfrage nach
Kombuchas aufgegriffen: Tra-
ditionell aus Bio-Tee fermen-
tiert und teilweise nicht pas-
teurisiert, seien sie eine ideale
spritzig-frische Alternative zu
Softdrinks.

Langst bieten noch zahlreiche
andere groRe Hersteller oder
auch Startups Kombucha an.
Die wachsende Vielzahl an
Geschmacksrichtungen beruht
bei Bio-Produkten auf echten
Krautern, Bliiten, Blattern und
Siften. Im konventionellen
Markt finden sich dagegen
auch Getrinke, die zwar an
Kombucha erinnern, aber stir-
ker tiber Teeausschlag, zuge-
setzte Kohlensdure, Siue-
rungsmittel, StiBung oder Aro-
matisierung funktionieren.
Dass sich Bio-Kombuchas
auch hervorragend anstelle
von Prosecco und Wein im
Glas machen, beweisen unter
anderem Fischer Fermentge-
tranke und Kebenhavn Kom-
bucha. Deren Feinschmecker-
Varianten — mal mit minimaler
Restsiile und einem geringen
Alkoholgehalt (1,2%vol.) und
mal komplett ohne Alkohol —
sind passenderweise in Fla-
schen in Stil von Wein oder
Schaumwein abgefiillt.
Wasserkefir, der sich ebenfalls
als funktionale Limo-Alterna-



tive eignet, mag zwar noch
weit weniger popular sein. Wer
hier Vorreiter sein will, kann je-
doch bereits auf entsprechende
Bio-Produkte von Voelkel oder
Kult Kefir zuriickgreifen — oder
den DIY-Trend mit Kefir-Kris-
tallen von Fairment und den
HeldenPilzen bedienen.

Auch beim Stichwort Kefir ist
genaue
Kommuni-
kation hilf-
reich: Tra-
ditioneller
Kefir ent-
steht

.....
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durch ein komplexes Zusam-
menspiel von Milchsaurebak-
terien, Essigsaurebakterien
und Hefen. Mild schme-
ckende, stark standardisierte
oder nach der Fermentation
erhitzte Produkte konnen sen-
sorisch zuganglicher sein, sind
aber nicht identisch mit dem
traditionellen Vorbild.
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Mehr als fliissige
Wiirze

Wein und Bier, aber auch Essig
und Sojasauce gehoren zu den
Produkten, deren fermentative
Gewinnung vielen Konsumen-
ten gar nicht mehr bewusst ist.
Und doch: Die dabei entstan-
dene Geschmacksvielfalt ist
faszinierend.

Ob bei Wein-, Krauter- und
Fruchtessig oder bei Balsam-
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essigen und Balsamico, beruht
diese bei Bio-Essigen auf guten
Rohstoffen, Kulturen und einer
sorgfaltigen Herstellungspra-
xis. Beutelsbacher verwendet
zum Beispiel fiir die erfolgrei-
chen und vielseitigen Apfeles-
sige im Sortiment Uberwie-
gend Apfel aus dem Remstal
und sorgt mit einem speziellen
Verfahren fiir den Erhalt der
Aromen.
Auch Byodo zéhlt zu den Mar-
kenherstellern mit einem viel-
gestaltigen Sortiment vom
klassischen Krauteressig fiir
jeden Tag bis zum neuen, im
Eichenfass gereiften Aceto Bal-
samico di Modena IGP (Linea
Gold) fiir besondere Anlasse.
Beim Stichwort Balsamico
lohnt der Blick auf die Katego-
rie: Der streng traditionelle
Aceto Balsamico Tradizionale
wird tber viele Jahre aus Trau-
benmost in Holzfissern ge-
reift. Der deutlich verbreitetere
Aceto Balsamico di Modena
IGP darf dagegen nach EU-
Spezifikation aus Trauben-
most, Weinessig und be-
stimmten zuldssigen Bestand-
teilen hergestellt werden;
selbst Karamell zur Farbstabili-
sierung ist begrenzt erlaubt.
Bei den Theo-Essigen der Ba-
lema GmbH ist das nachtrag-
liche Zugeben von Saft
oder Zucker sowie von
Zusatzstoffen dagegen ein
No-Go. Das Unterneh-
men hebt hervor, es
werde stets das ganze
Produkt vollfermen-
tiert — auch wenn
dafiir ~ mindestens
100 Tage, fiir eine
Top-Qualitat sogar
1.000 Tage notig
seien. Bioland-Es-
sige liefert Theo
derzeit neben der
Gastronomie an
Edeka-Markte und dm.
Sojasaucen bietet der Bio-
Handel ebenfalls in einer at-
traktiven und authenti- >

Foto: Bettina Pabel
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schen Vielzahl. Weder hydro-
lysiertes Sojaeiweill und die
Fermentation abkiirzende
Schnellverfahren noch farben-
des Zuckercouleur kommen
zum Beispiel bei Arche Natur-
kiiche zum Einsatz, um wei-
zenfreie Tamari und Shoyus mit
ihrer komplexen Aromatik oder
Miso-Wirzpasten herzustellen.
Das ist ein wichtiger Quali-
tatsunterschied: Neben tradi-
tionell gebrauten Sojasaucen
gibt es weltweit auch Pro-
dukte auf Basis saurehydroly-
sierter Pflanzenproteine. Sie
lassen sich schneller und
gunstiger herstellen, erreichen
aber die Aromakomplexitat
einer monatelangen Koji- und
Moromi-Fermentation nur na-
herungsweise — oft mithilfe
von Zucker, Salz, Farbstoffen
oder Geschmacksverstarkern.

Asiatische
Spezialitaten
mit Mehrwert

Uberhaupt finden sich unter
den asiatischen Spezialitaten
viele fermentierte Produkte,
die inzwischen den deutschen
Markt bereichern. Als eine der
derzeit vermehrt gefragten Pro-
duktgruppen gelten Kimchis,
die im Regal ebenso zu Sauer-
kraut, Essiggurken und Co. wie
zu asiatischer Feinkost passen.
Kimchi ist eine traditionelle,
urspriinglich aus Korea stam-
mende Gem{sespezialitat aus
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Anbieter
fermentierte Lebensmittel

Homepage

Arche Naturprodukte GmbH

www.arche-naturkueche.de

Balema GmbH

www.theo-essig.de

Beutelsbacher Fruchtsaftkelterei
GmbH

www.beutelsbacher.de

Beavia / | love Hummus s.r.o.

www.beavia.com

Better Nature GmbH www.betternaturetempeh.co
Biotta AG www.biotta.ch/de

Byodo Naturkost GmbH www.byodo.de
Completeorganics GmbH www.completeorganics.de
Fairment GmbH www.fairment.de

Fischer Fermentgetranke GmbH

www.fischer1898.de

Helden Pilz GmbH

www.helden-pilz.de

Kgbenhavn Kombucha A/S

www.kobenhavnkombucha.com

Kult Kefir

www.kultkefir.com

Haus Rabenhorst O. Lauffs GmbH
& Co. KG

www.rabenhorst.de

Schnappinger GmbH /
Tempehmanufaktur

www.tempehmanufaktur.de

Soyana Walter Danzer e.K.

www.soyana.ch

Taifun-Tofu GmbH

www.taifun-tofu.de/de

Voelkel GmbH

www.voelkeljuice.de

Chinakohl, Karotten oder an-
deren Sorten. Mit dem typi-
schen wiirzigen und Ingwer-
scharfen, etwas salzigen Ge-
schmack, eignet sich Kimchi
beispielsweise in Suppen,
Wraps oder Bowls, zu Mun-
gobohnen-Pfannkuchen oder
pur aus dem Glas gegabelt.
Traditionell entsteht dieser
Geschmack durch Milchsau-
regarung. Industriell konnen
Saure, Scharfe und Wiirze je-
doch auch durch Essig, Zu-
cker, Aromen oder Pasteuri-
sierung stabilisiert werden.
Neben dem klassi-
schen Chinakohl-
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Kimchi gibt es auch im deut-
schen Handel vielerlei weitere
Kombinationen im Glas. Ein-
mal mehr spielen Bio-Anbieter
dabei eine Vorreiterrolle. So
fiihrt Arche Naturkiiche unter
anderem Kimchi aus heimi-
schem Weilkohl, Mohren,
Zwiebeln und Gewidirzen.

Complete organics hat sich
sogar auf Kimchi und Ahnli-
ches spezialisiert, stets ohne Er-
hitzung natirlich fermentiert
und ohne Zucker- oder andere
Zusatze. Als Bestseller nennt
das Startup aus dem Miinchner
Umland unter anderem die
Sorten Kimchi mild und origi-

nal, ,Kurkuma Blumenkohl’
und ,Smoky Jalapeiio Kraut’.
Noch groRer ist die Auswahl
bei Beavia aus der Tsche-
chischen Republik, die ihre
unterschiedlich scharfen Kim-
chis unter anderem durch fer-
mentierte Rote Bete mit Meer-
rettich sowie Sauerkraut mit
Fenchel und Dill ergdanzen.
Die genutzten Vertriebswege
reichen vom LEH und GroR-
handel bis zu HoReCa, wobei
auch fiir Private Label produ-
ziert wird.

Tempeh stammt urspriinglich
aus Indonesien — und konnte
sich zum nachsten Trend bei
uns entwickeln. Der Clou liegt
darin, dass Sojabohnen oder
andere Hiilsenfriichte mit einer
Edelschimmelpilz-Kultur (Rhi-
zopus oligosporus) geimpft
werden und im Laufe der Fer-
mentation komplett ohne Bin-
demittel und Ahnliches eine
feste Form bekommen.

Durch den festeren Biss, den
fein nussigen Geschmack und
seinen hohen Gehalt an hoch-
wertigem Protein von durch-
schnittlich 15 bis 20 Prozent
ist Tempeh vor allem bei Ve-
getariern und Veganern oder
Sportlern als eigenstindige Al-
ternative zu Fleisch angesagt.
Dank der schnellen und viel-
seitigen Zubereitung bieten
sich die meist als flacher
Block in der Art von Tofu ver-
packten, vollwertigen Pro-
duktvarianten aber fiir alle an.
Schnappinger aus dem Allgiu
(Tempehmanufaktur) nimmt

-

beavia,

pure food. pure love,




Kunden sogar den Schritt des eigenen
Wiirzens ab und erginzt den angebotenen
Soja-Tempeh natur zum einen durch ab-
geschmeckte Sorten mit Curry, Wildkrau-
tern und mehr. Zum anderem hat der Be-
trieb zusatzlich Sorten entwickelt, die auf
Schwarzen Bohnen oder Siillupinen — mit
schoner maisgelber Farbe — basieren.
Auch Better Nature baut das Sortiment,
das primér im LEH und SEH vertrieben
wird, nach und nach aus. Unter anderem
mit bereits zerkleinertem, gerduchertem
Soja-Tempeh oder Tempeh in Wiirzma-
rinade. Die nachsten Sorten durften
schon in den Startlochern stehen, wobei
auch Hersteller aus anderen Landern wie
den Niederlanden, Italien oder der
Schweiz mitspielen.

Bio-Sojabohnen
neu interpretiert

Stichwort Tofu: Sojatofu an sich wird nicht
durch Fermentation hergestellt. Taifun aus
Freiburg fiihrt jedoch unter dem Namen
Feto, einen Bio-Naturtofu, der mit veganen
Milchsiurekulturen fermentiert wurde. Da-
durch bekommt dieser einen fein-siuerli-
chen Geschmack und bietet sich hervor-
ragend fiir Tofu-Neulinge an. Feto lasse
sich warm, aber auch kalt geniefen, emp-
fiehlt Taifun, etwa mit Melone als Salat
oder verarbeitet zu einem Aufstrich.

Soyana, Schweiz, will zeigen, dass Soja-
bohnen — ebenso wie Niisse — dank Fer-
mentation noch mehr kénnen. Zum Port-

HeldenPilz

=in taglicher Probiotika-Power-Boost
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folio gehtren zum Beispiel vegane Bio-Al-
ternativen zu Joghurt, Rahm, Quark, Frisch-
kase und Ahnlichem. Um den lebendigen
Charakter zu erhalten, sind die Produkte
nicht pasteurisiert und daher gekiihlt zu la-
gern. Das gilt genauso fiir die glutenfreie
Tamari-Bio-Soyasauce in Rohkostqualitit.
Nach der Fermentation pasteurisiert wur-
den dagegen der neue Limmattaler, eine
vegane Kase-Alternative aus fermentierten
Bio-Cashewniissen und — einmal mehr —
Soja-Tempeh. Der Innovationsgeist des
Unternehmens zeigt sich jetzt sogar in
Form von Natto.
In Japan hat die Spezialitit aus mit Bak-
terien fermentierten Sojabohnen mit
ihrem relevanten Gehalt an Eiweil3, Vita-
min K2, Ballaststoffen und Enzymen eine
jahrhundertelange Tradition. In europai-
schen Lindern tat sich das Produkt
wegen der ungewohnten schleimigen
Konsistenz bislang schwer. Die Natto-Zu-
bereitungen von Soyana (Natur oder
Umami) lassen sich dagegen gut als Auf-
strich verwenden. Und warum nicht mal
BioNatto-Choco-Pralinés oder BioNatto-
Soya-Joghurt mit Kaffee probieren?
Fazit: Fermentation ist ein starkes Thema
fir den Bio-Handel — gerade weil sie
mehr meint als einen beliebten Ge-
schmackstrend. Wo Industrieprodukte
traditionelle Namen mit verkiirzten Pro-
zessen, Sduerung, Pasteurisierung oder
Zusatzstoffen nachbilden, kénnen Bio-
Hersteller mit echter Fermentation, kla-
ren Zutatenlisten und
nachvollziehbarer Pro-
zessqualitiat punkten. Fir
Verbraucher entsteht da-
raus ein einfacher Mehr-
wert: Sie bekommen nicht
nur Kombucha, Kimchi,
Sojasauce oder Sauerteig-
brot dem Namen nach,
sondern Produkte, deren
Herstellung dem traditio-
nellen Anspruch tatsachlich
gerecht wird.
Bettina Pabel
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Anzeige

SOMMER

Proteinpower von Sommer —
neue Cracker in den Sorten
Sesam & Leinsaat sowie
leicht gesalzen

Unsere neuen Bio-Cracker (iberzeugen mit einer
fein abgestimmten Rezeptur aus Ackerbohnen-
und Reismehl — wahlweise pur oder verfeinert mit
aromatischen Saaten wie Sesam und wertvoller
Leinsaat.

Das Ergebnis: Snacks mit Proteinplus — herzhaft-
knackige Cracker mit natiirlichem Geschmack und
angenehmer Réstnote.

100 g, UVP: 2,99 Euro, VE 10, vegan, glutenfrei

www.sommer-backkunst.de
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Demeter Felderzeugnisse

Rachelli
Blood Orange-Sorbet

Intensiv fruchtig, erfrischend anders.

Das Blutorangen-Sorbet in Demeter-Qualitét
iberzeugt mit dem nattirlichen Geschmack
sonnengereifter Blutorangen.

Fein abgestimmt und wunderbar leicht

— ein echtes Geschmackserlebnis fir alle,
die pure Frische lieben.

Vegan und glutenfrei.

https://www.felderzeugnisse.de/de/
bio-eis/rachelli/
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Markus Ihmann (Mitte) ist Griinder von plan Bio. Uber 1.500 inhabergefiihrte Méarkte werden von der Hamburger Vertriebsagentur derzeit betreut.

‘_ Quelle: Katharina K

Bio-Marken-Fokus
im LEH-Dschungel

plan Bio verhilft Naturkost-Herstellern im Mainstream zum Erfolg

Vor vier Jahren hat Markus lhmann die Vertriebs-
agentur plan Bio ins Leben gerufen. Der stu-
dierte BWLer bringt liber 15 Jahre Vertriebser-
fahrung bei grof3en Unternehmen wie Tchibo,
Diageo und Alpro (Danone) mit. Jetzt vertritt er
Bio-Hersteller wie Wheaty, Mount Hagen oder
Bio Planete im selbststdandigen Einzelhandel. Auf
welche Herausforderungen sie dort stof3en, wie
sie Handler liberzeugen kénnen und Sichtbarkeit
im Marken-Dschungel erreichen — davon erzahlt
Ihmann im Gespréach mit bioPress.

bioPress: Herr Thmann, wie
viele Mitarbeiter haben Sie
und wie treten die konkret an
die Kaufleute und Mirkte
heran?
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Ihmann: Wir haben nur festan-
gestellte Mitarbeiter — derzeit
sieben im Aufendienst und
zwei im Innendienst. Unsere
AuBendienstler besuchen im

Schnitt sieben Kunden am Tag.
Wir haben dabei einen sehr
strukturierten Verkaufsprozess
mit einem klaren Erfolgsrezept.
Er umfasst die Schritte Distribu-
tion, Sichtbarkeit und Aktivie-
rung der Produkte.

Das Problem im LEH ist, dass
keiner Zeit hat. Im Schnitt
haben wir im ersten Gesprach
circa zwei Minuten, um unsere
Ansprechpartner fiir die jewei-
lige Marke zu interessieren und
mit einer (iberzeugenden Sell-
in-Story auf den Punkt zu kom-
men. Da muss alles sitzen. Au-
Berdem haben wir selbst eine
App entwickelt, um die Admi-
nistrationszeit zu reduzieren
und moglichst viel Zeit fiir das
Menschliche zu haben.

Unsere Aufendienstler sind
Bio-Marken-Botschafter, die
wirklich die Idee hinter den Pro-
dukten vermitteln wollen. Bio-
Produkte missen verstanden
werden. Es gilt, die Menschen
zu iberzeugen und ihnen die
Mehrwerte der Produkte klar zu
machen.

Wir bringen unsere Mitarbeiter
dafiir auch wirklich mit den
Marken, die sie vertreten, zu-
sammen. Zum Beispiel waren
wir zwei Tage lang bei Bio Pla-
néte in Lommatzsch zu Besuch
und haben vor Ort gesehen,
wie die Ole produziert und ab-
gefiillt werden. Dadurch ent-
steht eine ganz andere Verbin-
dung zu Menschen und Marke.
bioPress: In welchem Gebiet




sind Ihre Aufendienstler unter-
wegs?

lhmann: Wir konnen inzwi-
schen die Hilfte von Deutsch-
land abdecken. Vom Standort in
Hamburg aus betreut unser Team
alle relevanten Markte in Schles-
wig-Holstein, Bremen, Nieder-
sachsen, Nordrhein-Westfalen,
Brandenburg, Berlin sowie mittler-
weile auch in Mecklenburg-Vor-
pommem und Sachsen-Anhalt.
bioPress: Was macht die Bio-
Vermarktung im LEH heraus-
fordernd?

Ihmann: Der LEH ist ein echter
Dschungel — es gibt dort so viele
verschiedene Kunden mit ganz
unterschiedlichen Bediirfnissen,
anders als im Fachhandel, wo
alle die Bio-Brille aufhaben. Au-
Berdem ist die Aufmerksam-
keitsspanne im LEH im Ver-
gleich zum Fachhandel viel ge-
ringer. Damit, Bio-Produkte ins
Regal zu stellen, ist es nicht
getan — sie missen auch gekauft
werden. Die Frage ist, wie ich
mich als Bio-Marke zeigen
kann, um gefunden zu werden
und einen neuen Kundenstamm
aufzubauen. Dabei unterstiitzen
wir die Bio-Unternehmen.
Erwdhnenswert ist, dass keine
unserer Bio-Marken aggressiv in
den LEH geht. Es existiert
immer noch eine tiefe Verbun-
denheit mit dem Fachhandel.
Teilweise werden die Artikel im
LEH sogar teurer angeboten.
bioPress: Was sind fiir Sie die
Schlissel dazu, um als Bio-Pro-
dukt in den Regalen des LEHs
gefunden zu werden? Wie
gehen Sie konkret vor?
lhmann: Fir jedes Unterneh-
men gibt es ganz individuelle
Herausforderungen und Losun-
gen. In der Regel veranstalten
wir daher am Anfang einen
Strategie-Workshop, bei dem
wir uns zunachst den Status
quo genau anschauen. Wie
wirkt das Produkt im Regal?
Wie denkt der Verbraucher und
was sucht er? Welche Ressour-
cen hat das Unternehmen und

welche will es nutzen? Welche
Botschaften wollen wir senden?
Was macht fiir die Marke Sinn?
Zusammen tberlegen wir, wel-
cher Teil des Portfolios am bes-
ten in den LEH passt. Das sind
ja nicht alle 50 Artikel des
Fachhandels-Sortiments. Dann
schauen wir uns an, wo die Pro-
dukte stehen sollen. Auf Au-
genhohe im Stammregal oder
in einer Bio-Abteilung? Auch
ein Display bietet enorme
Chancen, um besser gefunden
zu werden und Impulskiufe an-
zuregen. Die Kommunikations-
moglichkeiten reichen von
Handzetteln tiber Apps bis zum
Couponing. Insgesamt gibt es
da einen Baukasten mit iber 50
Instrumenten. In einem ,Sales
Folder’ fassen wir zusammen,
wie wir einsteigen und den
Handler tiberzeugen wollen.
Als nichster Schritt folgt dann
der Kick-off mit den AuRen-
dienstlern.

bioPress: Wir erleben oft, dass
die Einkaufer im LEH, was Bio
angeht, eine vollig andere Sicht
haben als die obere Chef-Etage
oder die Kaufleute. An welche
Leute treten Sie mit Ihren Mar-
ken heran?

plan

Ihmann: In erster Linie gehen
wir zu den Kaufleuten. Im Mo-
ment betreuen wir tiber 1.500
inhabergefiihrte Markte. Zu-
sammen schauen wir, was der
beste Platz fiir die Produkte in
den Regalen ist, teilen Erfah-
rungswerte und geben Sorti-
mentsempfehlungen. Ziel ist es,
partnerschaftlich und Schritt fiir
Schritt gemeinsam ein Geschaft
aufzubauen. Alle paar Wochen
priifen wir, wie der Verkauf an-
gelaufen ist und wo sich viel-
leicht etwas optimieren |dsst,
oder stellen ein neues Produkt
vor. Am Ende gibt der Handler
uns nur einen Regalplatz. Wir
mussen dann mit den richtigen
Botschaften an die Verbraucher.
Sie entscheiden tber den lang-
fristigen Erfolg des Produkts.

Zweitens gehen wir auch die
Handelszentralen an, um zen-
trale Listungen zu erreichen.
Das ist allerdings eine komplett
andere Arbeit. Wir konzipieren
dann beispielsweise eine Sell-
in-Story, die den Einkaufern den
Mehrwert einer Bio-Marke ganz
genau vor Augen fiihrt — ein
richtig ausfiihrlicher Plan fiirs
erste Jahr der Vermarktung auf
zehn Seiten. Die Wahrschein-
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lichkeit, dass die Zentrale sich
das dann auch anschaut, ist sehr
hoch. Bevor man uber den
Preis redet, miissen die Einkau-
fer verstehen, was konkret die
Produkte zu ihrem Sortiment
beitragen. Wenn man da nur
mit Bio anfingt, ist das Ge-
sprach schon vorbei.
Ist ein Kunde beispielsweise auf
der Suche nach Tempeh, dann
ist Bio in der Regel nicht das
Hauptkriterium fiir den Veggie-
Kauf — es wird als weiteres Plus
einfach mitgenommen. Oder
schauen wir auf Pizza- und Pas-
tadl, das bisher vielleicht noch
gar nicht im Sortiment verfiigbar
war: Es kann dann zufillig auch
Bio sein — gekauft wurde aber
eine Losung zum geschmackli-
chen Abrunden beim Pizza-Ba-
cken. Mit Kunden, fiir die Bio
nicht der erste Kaufgrund ist, er-
weitert sich auch die Vielzahl
der Bio-Kaufer.
bioPress: Bio-Marken im LEH
bringen Vielfalt in die Regale.
plan Bio vertritt allerdings im
Moment nur acht Marken —
damit lasst sich nur ein kleiner
Ausschnitt aus dem maglichen
Bio-Fundus abbilden. Sind Sie
auf der Suche nach weiteren
Kooperationspartnern?
Ihmann: Wir diskutieren im
Moment, ob wir uns noch brei-
ter aufstellen wollen. Wenn
unser Portfolio zu groR ist, wird
allerdings die Aufmerksamkeit
fir die einzelnen Marken zu
klein. Im LEH ist es zudem
wichtig, sich sehr fokussiert auf-
zustellen. Fir jede Kategorie
gibt es dort einen neuen An-
sprechpartner und dann noch-
mal Unter-Ansprechpartner.
Am Ende ist es unsere Aufgabe,
Marken zum Erfolg zu bringen.
Die Quantitat ist dabei zweitran-
gig. Im LEH kaufen einfach viele
Menschen in Deutschland ein.
Es ist daher der richtige Kanal,
um gemeinsam Bio in die Mitte
der Gesellschaft zu bringen.
Interview: Erich Margrander
und Lena Renner
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In einem neuen Projekt
engagieren sich sieben
Unternehmen aus der
Bio-Branche fiir das
Thema Bio-Roggen als
Hebel fiir mehr Biodi-
versitat und Klimaresi-
lienz. Mit dabei sind
Bio Breadness, Biiro
fir Lebensmittelkunde
und Qualitat, Gut Ro-
senkrantz, Hofpfiste-
rei, Marktgesellschaft
der Naturland Bauern,
Markisches Landbrot
und Landshuter Kunst-
miihle. Gemeinsam
verfolgen sie das Ziel,
die Wertschopfungs-
kette fiir Bio-Roggen
zu starken. Damit will
das Projekt ein zuneh-
mend an Bedeutung
verlierendes Kulturgut
mit besonderer Eig-
nung fiir den 6kologi-
schen Landbau wieder
verstarkt zuriick auf
den Teller bringen.
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Wer heute in der Backerei
oder im Supermarkt Brot kauft,
wihlt meistens Weizen oder
Dinkel. Roggenbrote verlieren
zunehmend an Bedeutung,
obwohl Deutschland mit rund
37 Prozent der gesamten EU-
Anbauflache (73.000 Hektar
im Jahr 2024) der gréRte Rog-
genanbauer Europas ist. Vor-
wiegend findet der Roggen
Verwendung in Bickereien in
Form von Sauerteigbroten. Ein
Teil dieses Getreides landet
bei Tieren im Futtertrog, nicht
auf unseren Tellern. Und das,
obwohl Roggen neben kolo-
gischen Vorteilen im Anbau
auch erndhrungsphysiologisch
eine sehr wertvolle Getreide-
art ist.

Roggen:
unterschatzt
und untergenutzt

Roggensauerteigbrot und all
die vielen Varianten davon
gelten als eines der wertvolls-
ten fermentierten Lebensmit-
tel. Die langen Fermentations-
zeiten sorgen fiir eine bessere
Bioverfiigbarkeit der Nihr-
stoffe, der hohe Ballaststoffge-
halt fordert eine gesunde
Darmflora und der niedrige
glykamische Index sorgt fiir
einen stabilen Blutzucker.

Und doch ist der Konsum von
Roggenprodukten in Deutsch-
land in den vergangenen 20
Jahren nahezu halbiert wor-
den. Das Vermarkten ist he-
rausfordernd und die Pro-
dukte verschwinden Schritt
fiir Schritt aus den Regalen
und damit aus dem Bewusst-
sein der Verbraucherinnen
und Verbraucher.

Dabei ist Roggen im Bio-
Landbau eine Ausnahmekul-
tur. Er liefert einen guten Er-
trag, besonders bei magerer
Boden- sowie Diingegrund-
lage und gedeiht auch auf
Standorten, wo zum Beispiel
Weizen nicht wichst. Er be-
notigt rund 25 Prozent weni-
ger Wasser pro Kilogramm er-
zeugter Trockenmasse als
Weizen und trigt so zum
Grundwasserschutz bei. Wird
Winterroggen frith  gesit,
nimmt er Reststickstoff (Nmin)
aus dem Boden auf und ver-
hindert, dass dieser ins Grund-
wasser ausgewaschen wird. Er
behauptet sich auch ohne
Hacke und Striegel gegen blii-
hende Beikriuter und schiitzt
so die Biodiversitit auf dem
Acker. Bio-Roggen ist einer
der starksten Hebel, den wir
haben, um die 6kologische
Anbaufliche auf leichten
Boden deutlich auszuweiten.

Warum die Roggen-
Vermarktung trotz-
dem herausfor-
dernd ist

Die Herausforderung liegt nicht
auf dem Feld, sondern dahin-
ter. Der generelle Konsum von
Brot und Backwaren nahm
tiber die letzten fiinf Jahre leicht
ab, darunter auch der von Rog-
genmehl. Die Wertschopfungs-
kette von Bio-Brot ist komplex.
Mit einem Gesamtumsatz von
fast 18 Milliarden Euro im Jahr
2024 entgehen knapp eine Mil-
lionen Euro auf Kleinbetriebe
mit sinkender Tendenz, jedoch
nimmt die Zahl der GroBunter-
nehmen zu. Das bedeutet, um
Bio-Roggen in den Mainstream
zu bringen, missen neue
Wege gegangen, neue Pro-
dukte entwickelt und neue
Zielgruppen angesprochen
werden.

Genau hier setzt das neue RI-
WERT (Richtlinie zur Forde-
rung von Bio-Wertschop-
fungsketten) Projekt an, das
im April 2026 gestartet und
vorerst auf drei Jahre angesetzt
ist. Dazu haben sich sechs
Partnerunternehmen aus der
Bio-Branche zusammenge-
schlossen, darunter Miihlen,
Backereien sowie Getreide-
handel.



Gemeinsam an
neuen Ildeen
tiifteln

Die am Projekt beteiligten Un-
ternehmen arbeiten in drei Ar-
beitsgruppen: Roggenversor-
gung, innovative Produktent-
wicklung sowie Kommu-
nikation und Marketing. Die
Unternehmen bringen ihre un-
terschiedlichen Kompetenzen
aus Anbau, Verarbeitung und
Handel zusammen und erar-
beiten gemeinsam Strategien,
um Roggenprodukte wieder at-
traktiv machen zu kénnen.

Ein Ansatz besteht darin, helle
Roggensorten wie Lichtkorn-
und Champagnerroggen, die
geschmacklich milder sind
und neue Verwendungsmog-
lichkeiten eroffnen, zu forcie-
ren. Auch spannende Pro-
duktideen werden im Projekt
erkundet: Neben Brot und
Backwaren sollen auch Uber-
legungen in andere Produkt-
bereiche gehen und entwi-
ckelt werden, um Roggen in
der Breite besser abzudecken.
Es gibt in der Bio-Branche
noch viel Potenzial, was mit
diesem Projekt genutzt wer-
den soll. Und das schafft man
nur, wenn man bereit ist, ge-
meinsam zu den-

ken.
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Ein Getreidekorn
und ein grofleres
Bild

Ein Getreide, das 6kologisch
vorteilhaft ist, regional ver-
wurzelt und erndhrungsphy-
siologisch wertvoll, verliert
tiber Jahrzehnte an Marktan-
teilen — weil veranderte Kon-
sumgewohn-
hei-
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ten dazu fiihren, dass Pro-
dukte daraus nicht effizient
vermarktet werden konnen.
Die Partnerunternehmen ver-
suchen mit dem Roggenpro-
jekt, diesen Trend umzukeh-
ren. Fiir die Unternehmen ent-
lang der Bio-Roggenkette
bedeutet das, gemeinsam Ver-
antwortung zu tbernehmen
fiir eine 6kologisch sinnvolle
Rohstoffversorgung, faire wirt-
schaftliche Bedingungen, pro-
fessionelle Produktentwick-
lung und Kommunika-
tion sowie gesunde
Erndhrung.

Und fiir Verbrau-
cherinnen und
Verbraucher?

Sie  konnen
anfangen,
wieder ofter
zum Roggen-
brot zu greifen
oder neugierig
zu werden, wenn
demnichst ein lecke-
rer Roggensnack im
Regal liegt, der aus einer ge-
meinsamen Idee von Backstu-

AsL | Verbande <«

Handel entstanden ist,
die sich zusam-
mengetan haben,
um einem unter-
schiatzten Ge-
treide seine
verdiente
Sichtbarkeit
zu geben.
Melissa
Buchholz,
Alexander
Beck,
Michaela
Reul’
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EU 6ffnet Tore fur
Neue Gentechnik

Bio-Branche kritisiert Angriff auf Wahlfreiheit, Vorsorgeprinzip und ziichterische

Unabhangigkeit

Das EU-Parlament hat
am 17. Juni seine finale
Zustimmung zur Dere-
gulierung Neuer Gen-
technik (NGT) bei
Pflanzen gegeben. Von
iiber 40 Anderungsan-
tragen fir den im Tri-
log beschlossenen Ge-
setzesentwurf fand
kein einziger eine
Mehrheit. Damit wird
es bald fiir den Grof3-
teil der mit NGT er-
zeugten Pflanzen keine
Kennzeichnungspflicht
und keine verpflich-
tende Risikopriifung
mehr geben. Bio-Ver-
bande kritisieren den
Beschluss als folgen-
reiche Fehlentschei-
dung.

43 Anderungsantrage hatten
die Fraktionen von Linken,
Griinen und Sozialdemokra-
ten eingereicht, um Koexis-
tenzregeln, eine verpflich-
tende Kennzeichnung bis
zum Endprodukt und ein Ver-
bot von Patenten auf NGT-
Pflanzen zu erreichen. Nach-
dem keiner davon eine Mehr-

heit erreichte, galt die
Trilogfassung nach den Re-
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geln des Parlaments als ange-
nommen und es folgte keine
Schlussabstimmung mehr.
Von einem ,schwarzen Tag”
spricht Martin Hausling, der
zustandige griine Verhand-
lungsfiihrer im Européischen
Parlament. Der beschlossene
Text stelle eine Niederlage fiir
Verbraucher, Landwirte und
den Umwelt- und Natur-
schutz in Europa dar. Das Vor-
sorgeprinzip werde mit der
Entscheidung ,de facto ausge-
hebelt” — zugunsten der Inte-
ressen weniger groRBer Saat-
gutkonzerne.

Als ,gravierenden politischen
Fehlgriff* bewertet der Anbau-
verband Bioland das Ergebnis.
,Statt Wabhlfreiheit beim Ein-
kauf von Lebensmitteln zu er-
halten und die Ernahrungs-
Souverdnitat der Mitgliedsstaa-
ten zu starken, wurde der Weg
fiir mehr Marktmacht weniger
globaler Konzerne freige-
macht”, erklart Bioland-Prasi-
dent Jan Plagge.

Transparenz
im Argen

,Zum ersten Mal in der Ge-
schichte der EU sorgt eine
Verordnung im Nahrungsmit-
telbereich fiir weniger statt fiir
mehr Transparenz”, unter-
streicht Tina Andres, Vor-
standsvorsitzende des Bunds
Okologische Lebensmittel-
wirtschaft (BOLW). Nach der
neuen Verordnung muss kiinf-
tig nur noch das Saatgut, das

durch NGT geschaffen wurde,
gekennzeichnet werden -
nicht aber das Produkt im Su-
permarkt. Die Regelung sieht
auBerdem beschleunigte Zu-
lassungsverfahren fiir NGT-
Pflanzen ohne verpflichtende
umfassende Risikopriifung fiir
Umwelt und Gesundheit vor.
,Fur absehbare Risiken und
Schaden missen wir Bduer:-
innen und die Gesellschaft
aufkommen. Das ist unserer
Meinung nach verantwor-
tungslos”, kommentiert Clau-
dia Gerster, Bundesvorsit-
zende der Arbeitsgemein-
schaft bauerliche Landwirt-
schaft (AbL). Ohne wirksame
Riickverfolgbarkeit und klare
Schutzmalnahmen werde es
fiir Bio-Betriebe und andere
gentechnikfrei wirtschaftende
Hofe deutlich schwieriger,
ihre Produktionsweise auf-
rechtzuerhalten, stellt Martin
Hausling fest. ,Verbraucher
haben in Europa wiederholt
Jfur’ eine Kennzeichnung ge-
stimmt”, betont der Griinen-
Abgeordnete auBerdem. Sie
verloren nun ihr Recht auf
eine informierte und selbstbe-
stimmte Kaufentscheidung.

Patentflut befiirch-
tet, Saatgutviel-
falt gefahrdet

Neben dem Angriff auf Wahl-
freiheit, Vorsorge- und Verur-
sacherprinzip wird besonders
die unzureichende Regelung

von NGT-Patenten scharf kri-
tisiert. ,Das EU-Parlament hat
eine historische Chance ver-
passt, die Monopolisierung
unseres Saatguts zu stoppen.
Neue Gentechnik heifit vor
allem: patentiertes Saatgut”,
stellt Dagmar Urban, Expertin
fir Saatgutpolitik beim oster-
reichischen Verein Arche
Noah, klar. Vor den Trilogver-
handlungen hatte das Parla-
ment noch sowohl eine Kenn-
zeichnungspflicht fir NGT-
Endprodukte als auch ein
Verbot von Patenten gefor-
dert. ,Viele EU-Abgeordnete
haben sich dem Druck der
Agrochemie-Industrie  ge-
beugt”, folgert Urban.

Arche Noah befiirchtet nun
eine Flutwelle an Gentech-
nik-Patenten. Bislang seien
weltweit etwa 2.000 Patent-
antrage auf NGT-Pflanzen
eingereicht worden. ,Kiinftig
kénnen und werden grofe
Unternehmen Patente auf
Pflanzen und genetische Ei-
genschaften beanspruchen —
auch dann, wenn diese auf
natiirlichem oder konventio-
nell geziichtetem Material be-
ruhen”, prophezeit Bioland-
Prasident Plagge. ,Das 6ffnet
der Privatisierung genetischer
Ressourcen Tir und Tor.” Die
Folgen seien steigende Li-
zenzkosten, zunehmende Ab-
hangigkeit fiir bauerliche Be-
triebe und das Aus fir viele
kleine und mittelstandische
Zlichter.



Der Anbauverband Demeter
hebt den Wert von Saatgut als
Grundlage eines souveranen
Erndhrungssystems hervor
und sieht in der Entscheidung
ein ,alarmierendes Signal fir
das falsche Agrarsystem”. Pa-
tente blockierten Innovation,
weil sie den Zugang zu biolo-
gischem Material zur Ent-
wicklung neuer Sorten blo-
ckierten, erklart Arche Noah.
Das zeigten Erfahrungen aus
den USA. Und gerade von Pa-
tente-Inhabern in den USA
und China drohe Europa nun
verstarkt abhangig zu werden,
warnt der BOLW. ,Férderung
von Saatgutvielfalt ist ange-
sichts des Klimawandels das
Gebot der Stunde”, so BOLW-
Chefin Tina Andres.

Bioland fordert nun von Bund
und EU eine sofortige Initia-
tive zur wirksamen Einschran-
kung von Patenten auf Pflan-
zen. ,Die Bio-Patentrichtlinie
gehort jetzt dringend auf den

Priifstand”, unterstreicht auch
Jorg Hutter, politischer Spre-
cher von Demeter. Pflanzen,
Saatgut und natirliche biolo-
gische Eigenschaften diirften
nicht patentierbar sein.

Bio bleibt
gentechnikfrei —
neue Relevanz
von Siegeln

Wollen Verbraucher kiinftig Le-
bensmittel erwerben, die garan-
tiert ohne den Einsatz von Gen-
technik hergestellt wurden,
miissen sie sich auf das Bio-Sie-
gel oder das ,Ohne Gentech-
nik’Siegel verlassen. ,Bio bleibt
sich und seiner Kundschaft treu:
Wir arbeiten weiter ohne Gen-
technik!”, betont Tina Andres.
,Die neuen Regeln machen die
,Ohne Gentechnik’-Produktion
schwieriger und aufwandiger,
aber nicht unmoglich”, sagt Ale-
xander Hissting, Geschaftsfiih-
rer des Verbands Lebensmittel
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ohne Gentechnik (VLOG), der
das griine ,Ohne Gentechnik’-
Siegel vergibt. , Wir werden uns
den Herausforderungen stellen
und unsere Standards entspre-
chend anpassen, um auch den
Einsatz von NGT weiterhin
zuverldssig auszuschliefen.”
Auch wenn diese Verschiebung
der Lasten dem Verursacher-
prinzip zuwiderlaufe.

Koexistenzregeln
und rechtliche
Priifung gefordert

Die neuen EU-Gentechnikre-
geln sollen nun nach einer
Ubergangsfrist von zwei Jah-
ren angewendet werden. Bis
dahin sind laut VLOG noch
zahlreiche technische und
rechtliche Fragen zu kldren —
etwa zu Koexistenzregeln,
Dokumentation, Haftungsfra-
gen und Nachweisverfahren.
Die Neuregelung konne
rechtlich sogar noch einmal

komplett in Frage gestellt wer-
den. Dies ist in GroBbritan-
nien geschehen, wo der briti-
sche High Court of Justice
eine Durchfiihrungsverord-
nung zu Neuer Gentechnik
jungst fir rechtswidrig er-
klarte. In einem vom BOLW
in Auftrag gegebenen Rechts-
gutachten
legen Juris-
ten der Ber-
liner Kanzlei
GGSC dar,
weshalb sie
auch die NGT-Verordnung
der EU fiir rechtswidrig hal-
ten. Die AbL prift derzeit
nach eigenen Angaben eine
Klage gegen die NGT-Verord-
nung. Der Verband gab an, er
werde alle politischen und
rechtlichen  Moglichkeiten
ausschopfen, um die Rechte
von Bauern, Ziichtern, Verar-
beitern und Verbrauchern
wiederherzustellen.

Lena Renner

... die Erfrischung fir deinen Alltag

Cpure die Kraftquelle der Voralpen

... und die Augenblicke, die verhinden

aus der
Werbung
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Sustainable Economy

Summit: zwischen
Aufbruch und Blo

Wie Unternehmen die nachhaltige Transformation
vorantreiben — und woran es scheitert

Nachhaltigkeit ist langst ein wirtschaft-
licher Erfolgsfaktor — davon sind viele
Unternehmen liberzeugt. Doch feh-
lende Planungssicherheit, politische
Debatten und regulatorische Unklarhei-
ten bremsen Investitionen. Wie lasst
sich Naturkapital bilanziell abbilden?
Wie konnen Klimarisiken minimiert wer-
den? Und welche Rolle kann dabei der
Okolandbau spielen? Entscheiderlnnen
aus Wirtschaft, Politik und Wissenschaft
kamen am 21. und 22. April im Axica-
Kongress- und Tagungszentrum in Ber-
lin zusammen, um praxisnahe Antwor-
ten auf die zentralen Herausforderun-
gen der Zukunft zu diskutieren.
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,Der Sustainable Economy Summit
hat eindrucksvoll gezeigt, dass
viele Unternehmen die Transfor-
mation nicht nur mittragen, son-
dern aktiv gestalten wollen. Gleich-
zeitig wurde deutlich, wie wichtig
verlassliche politische Rahmenbe-
dingungen sind, damit aus Engage-
ment konkrete Investitionen wer-
den konnen”, restimiert Staatsse-
kretarin Rita Schwarzeltihr-Sutter,
die die Schirmherrschaft des Bun-
desumweltministeriums vertrat.

Unternehmen
fordern Kontinuitat
der Klimaziele

Wie schon beim letzten Sustaina-
ble Economy Summit Ende 2023
wurde auf der Veranstaltung das

clkade

Sustainable Economy Barometer
veroffentlicht. Im Marz und April
2026 hat das Meinungsforschungs-
institut Civey daftir 2.500 privat-
wirtschaftliche Entscheider in Un-
ternehmen mit Gber 50 Mitarbei-
tern befragt. Demnach steht ein
Grolteil der deutschen Wirtschaft
weiter hinter den Klimazielen und
winscht sich verlassliche politi-
sche Rahmenbedingungen fiir die
Transformation.

Knapp zwei Drittel sehen Nach-
haltigkeit als Treiber des langfristi-
gen Unternehmenserfolgs — sieben
Prozent mehr als 2023. Bereits
jedes zweite Unternehmen hat Ef-
fizienzmanahmen, etwa zur Ener-
gieeinsparung, ergriffen. Auch wird
einer nachhaltigen Wirtschaft
mehrheitlich eine hohe Bedeutung
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Quelle: Sustainable Economy gGmbH / Gordon Welters

Robert Habeck, ehemaliger Vizekanzler, jetzt Experte flir AuBenpolitik
am Danischen Institut fir Internationale Studien (DIIS), prognostiziert

die Abkehr von fossiler Energie.

fir den kiinftigen Wirtschafts-
standort Deutschland zuge-
schrieben (56 Prozent). Vergli-
chen mit 2023 hat die wahr-
genommene Bedeutung um
zehn Prozentpunkte zuge-
nommen.

Dabei bewerten fast zwei Drit-
tel der Befragten die Rolle der
Politik als wichtig fiir das Er-
reichen einer klimaneutralen
Wirtschaft und die Kontinuitit
der Klimaziele bis 2045 als
wichtig fir ihre Planungssi-
cherheit. Auf der anderen Seite
betrachten knapp 57 Prozent
die wiederkehrende politische
Debatte um eine Verschie-
bung der Klimaziele als wirt-
schaftsschadlich. Mehr als 72
Prozent bemingeln, dass
rechtliche Unsicherheiten
rund um Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung und Sorgfalts-
pflichten Investitionsentschei-
dungen verzégern. Und 59
Prozent der Unternehmen fiih-
len sich durch Kammern und
klassische  Wirtschaftsver-
bande nicht ausreichend bei
der Transformation zu einer
nachhaltigen Wirtschaftsweise
unterstitzt.

Gefragt nach den sinnvollsten
politischen Instrumenten fiir

eine nachhaltige Transforma-
tion nannten 48 Prozent den
Abbau klimaschadlicher Sub-
ventionen, 41 Prozent eine
niedrigere Besteuerung nach-
haltiger Produkte und 37 Pro-
zent die steuerliche Forderung
nachhaltiger MaRfnahmen.

,Die Wirtschaft ist weiter als
die Debatte — jetzt muss die
Politik nachziehen”, kommen-
tiert Katharina Reuter, Ge-
schéftsfiihrerin der Sustainable
Economy gGmbH, die Baro-
meter-Ergebnisse.

Energiekrise
beschleunigt
die Wende

Optimismus fiir die Energie-
wende brachte der ehemalige
Vizekanzler Robert Habeck,
jetzt Experte fiir Auenpolitik
am Dinischen Institut fur In-
ternationale Studien (DIIS), in
seinem Vortrag mit. Durch die
aktuelle Energiekrise sei das
Vertrauen in die globalen
Markte noch tiefgehender er-
schiittert als 2022, erklarte er.
Als Folge werde eine Ablo-
sungstendenz von fossiler
Energie die neuen Markte de-
finieren, die Elektrifizierung
werde in rasender Geschwin-
digkeit voranschreiten. Im Mo-
ment sei China der grolle Ge-

winner der Krise, wihrend die
Bundesrepublik beim Aufbau
der Infrastruktur hinterher-
hinke, von Zerstrittenheit und
einer Investitionsblockade ge-
bremst werde. ,Deutschland
hat noch die Chance mitzumi-
schen — wir sollten sie nicht
verspielen”, riet er.

Naturkapital
einpreisen

Ein Podium zum Thema ,Bio-
diversitat, Naturkapital und
wirtschaftlicher Wert’ nahm
die mangelnde Rentabilitat
von Investitionen in Nachhal-
tigkeit unter die Lupe. ,Wir
wollen Bio als Standard in die
Mitte der Gesellschaft brin-
gen”, sagte dm-Geschiftsfiih-
rerin Kerstin Erbe. Der Bio-An-
teil des Drogeriemarkts liege
im Lebensmittelbereich bereits
bei 94 Prozent, davon 30 Pro-
zent Verbandsware. Als politi-
sche Fehlsteuerung wiirden In-
vestitionen in Nachhaltigkeit
jedoch nicht honoriert, son-
dern verteuerten die Pro- >

onomy sGmbH / Jorg Farys

Podium zu Naturkapital: mit Bioland-Prasident Jan Plagge, Bettina Storck, Nachhaltigkeitschefin bei der
Commerzbank, Stefanie Eichiner, Nachhaltigkeitsverantwortliche bei der Pfleiderer-Gruppe, und dm-Ge-

schéftsfilhrerin Kerstin Erbe (v.l.n.r.)
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Gordon Welters
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dukte. Um die Kosten der In-
vestitionen zu reduzieren,
brauche es eine bilanzielle
Abbildung. Erst wenn sich
nachhaltiges Enga-

gement in

Finanz-
kenn-
zah-
len

ungefihr: Laut Global Risk Re-
port 2026 stellen Klima- und
Umweltrisiken die groBten
wirtschaftlichen Risiken in den
kommenden zehn Jahren dar.
Storck berichtete, als ,knall-
harte Geschiftsbank” ar-
beite die Commerzbank
aktuell aufgrund von Si-
cherheitsbedenken an
einem Biodiversitats-Ri-
siko-Score, der noch die-

ses Jahr umgesetzt wer-

den soll. Dabei geht es
darum, das Thema Biodi-
versitat bei der Bewertung
von Unternehmen vor
dem Kreditabschluss
einzupreisen. ,Das
Biodiversitatsrisiko ist
als materielles Risiko
fir uns wesentlich.

NS
Fig

Daniela Biichel, Vorstandin und Nachhaltigkeitsverantwortliche bei
Rewe, sieht Wirtschaftlichkeit als Folge der nachhaltigen Transformation.

widerspiegle, konne die Trans-
formation gelingen. Von der
Politik witinscht sich Erbe
einen ,massiven” Biirokratie-
abbau und die Férderung von
zukunftsfahigen Anbauprakti-
ken, von den Verbianden mehr
Zusammenarbeit.

Risikofaktor
Biodiversitat

Dass sich mit Blick auf die Kre-
ditvergabe seitens von Banken
bereits einiges tut, machte Bet-
tina Storck, Nachhaltigkeit-
schefin bei der Commerz-
bank, klar. Mit den ESG-Gui-
delines hat die Europaische
Bankenaufsichtsbehorde (EBA)
konkrete Anforderungen zur
Berticksichtigung von Klima-
und Umweltrisiken veroffent-
licht. Das kommt nicht von
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Die Bankenbranche muss sich
mit dem Thema unbedingt be-
schiftigen”, betonte Storck.

Abstimmung
erlaubt:
Potenzial von
Nachhaltigkeits-
kooperationen

Als ,bestes operationalisiertes
Risiko-Management-System”

hob Jan Plagge, Prasident des
Anbauverbands Bioland, den
Okolandbau hervor. Die Land-
und Forstwirtschaft habe den
groften Einfluss auf Okosys-
teme. Mit einem Punktesystem
dokumentiert Bioland bereits,
welche Malknahmen zur For-
derung der biologischen Viel-
falt seine Mitgliedsbetriebe
umgesetzt haben. Was noch

fehle, sei die Moglichkeit, das
Naturkapital in die tagliche Be-
triebswirtschaft zu tibersetzen.
Plagge hat jedoch eine Idee,
wie dies gelingen konnte. Mit
dem Artikel 210a, der ge-
meinsamen Marktorganisation
fir landwirtschaftliche Erzeug-
nisse, hat die EU den Markt-
teilnehmern vom Einzelhan-
del Giber die Hersteller bis zu
den Landwirten eine Moglich-

,Bio wird
uns enorm nach
vorne bringen*

keit geschaffen, sich kartell-
rechtkonform abzustimmen,
wenn es darum geht, nachhal-
tiges Wirtschaften 6kono-
misch dauerhaft sicher-
\ zustellen. Hierin sieht
der Bioland-Chef die
Chance, wettbewerbs-
ibergreifend eine Inwert-
setzungslogik fiir Naturkapital
aufzubauen. ,Wir Bio-Ver-
bande waren bereit, diesen ge-
meinsamen Wirtschaftsdeal zu
organisieren”, so Plagge.
Daniela Biichel, die im Vor-
stand der Rewe-Gruppe die
Bereiche Personal und Nach-
haltigkeit verantwortet, ver-
warf das Narrativ, man miisse
erst die Wirtschaft retten,
bevor man sich um Nachhal-
tigkeit kimmert, als komplett
unsinnig. ,Wirtschaftlichkeit
entsteht aus der nachhaltigen
Transformation®, ist sie tiber-
zeugt. Das sehe man etwa am
Beispiel von griinen Gebdu-
den, durch die sich Energie
sparen lasst. Nachhaltigkeit ist
fir Biichel kein Projekt, son-
dern eine Haltung, die in alle
Prozesse integriert und Teil
der Unternehmenskultur bis
hin zur Ausbildung werden
musse. Wahrend Partner im
anglo-amerikanischen Raum
ihre Ambitionen aktuell zu-
riickschraubten, presche Chi-

na mit viel innovativer Tech-
nologie nach vorne. Wichtig
sei es, die bereits erreichten
Errungenschaften nicht aufzu-
geben und Nachhaltigkeits-
ziele gemeinsam voranzu-
bringen.

Im Moment sei eine gute Zeit,
um viel mehr in Bio zu inves-
tieren. Lasse sich gerade all-
gemein wieder mehr Preis-
sensibilitat mit Blick auf Le-
bensmittel feststellen, so gebe
es im Bio-Segment keine Ein-
briiche, sondern vielmehr
zweistellige Wachstumsraten.
,Bio wird uns enorm nach
vorne bringen”, so Blichels
Prognose. Dabei verfingen al-
truistisch-nachhaltige Narra-
tive im Moment weniger gut,
der Kunde greife aber aus ge-
sundheitlichen Erwagungen
und, um sich selbst etwas
Gutes zu tun, zur pestizid-
freien Ware.

I}esilienz braucht
Ubersetzer

Von kulturell aufgeladenen
Kampfen in Brissel und Ab-
geordneten, die den Green
Deal fiir gescheitert erklaren,
berichtete Jorg-Andreas Krii-
ger, Prasident des Natur-
schutzbunds Deutschland
(NABU). Dabei komme der
Problemdruck aktuell spirbar
an und werde in den nachsten
Jahren noch weiter zuneh-
men. Auch in Deutschland
werde sich die Lebensqualitat
massiv verschlechtern, wenn
das Thema Resilienz nicht an-
gegangen wird. Als Learning
aus der Ampel-Zeit nimmt
Krtiger mit, dass das Abstrakte
und Wissenschaftliche runter-
gebrochen werden misse, um
es zu verkaufen. Es gelte, Um-
weltthemen fiir die Einzelnen
zu Ubersetzen und in ge-
schitzten Raumen zu erkla-
ren. ,Am Ende braucht es Bot-
schafter — Menschen tiberzeu-
gen Menschen.”

Lena Renner
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Ohne-Gentechnik-Gipfel
2026: Siegel sichern

Transparenz

Internationale Non-GMO-Branche riistet sich fir Deregulierung

Die Entscheidung in Briissel ist gefallen — weitrei-
chende Lockerungen bei der Regulierung Neuer
Gentechnik wurden beschlossen. Kdénnen Siegel die
Wahlfreiheit fiir Verbraucher sichern, wenn die
Kennzeichnungspflicht wegfallt? Lasst sich durch
nationale Koexistenzregeln das Verursacherprinzip
aufrechterhalten? Und wie steht es um die Entwick-
lung von Nachweisverfahren? Uber 120 Vertreter
aus Lebensmittelwirtschaft, Wissenschaft, Behérden
und Verbanden aus 14 Landern trafen sich am 13.
Mai zum ,International Non-GMO Summit’ in Frank-
furt, um im Vorfeld der anstehenden EU-Deregulie-
rung Neuer Gentechnik (NGT) iliber die Zukunft der
,Ohne Gentechnik’-Branche zu diskutieren.

,Verbraucherinnen und Ver-
braucher wollen Transpa-
renz”, sagte Bundeslandwirt-
schaftsminister Alois Rainer
(CSV) in seinem Video-Gruf-
wort zur Eréffnung der Konfe-
renz. Die ,Ohne Gentechnik’-
Kennzeichnung habe sich als
verlassliches Instrument etab-
liert und sei wichtiger Be-
standteil eines verantwor-
tungsvollen Marktes. Nach
Rainers Auffassung kénnen
die ,hohen Kennzeichnungs-
und Rickverfolgbarkeitsstan-
dards” der Ohne-Gentechnik-
Produkte auch nach der Dere-
gulierung Bestand haben.

Damit Kontrolle und Ver-
trauen weiterhin gewdhrleistet
sind, brauche es verlassliche
Nachweisverfahren.

Ulrike Konigsberger-Ludwig
(SPO), Staatssekretirin im
osterreichischen Bundesmi-
nisterium fiir Arbeit, Sozia-
les, Gesundheit, Pflege und
Konsumentenschutz, kriti-
sierte die geplante Abschaf-
fung der Pflichtkennzeich-
nung fir einen Grolteil der
kiinftigen Gentechnik-Pro-
dukte. Hierdurch wiirde die
Wahlfreiheit der Verbrau-
cher stark eingeschrankt.
Osterreich hat auf EU- >
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Ebene deshalb gegen die De-
regulierung gestimmt.

Der stellvertretende Landwirt-
schaftsminister der Ukraine,
Taras Vysotskyi, kiindigte um-
fassende Reformen der ukrai-
nischen Gentechnik-Regulie-
rung an. Ein neues Gesetz, mit
dem Kennzeichnungsvor-
schriften und die Einfihrung
eines staatlichen Gentechnik-
Registers einhergehen, soll ab
September 2026 fiir die voll-
standige Anpassung der
Ukraine an europdische Stan-
dards sorgen. Die Ukraine
wolle sich langfristig als ver-
lasslicher Lieferant gentech-
nikfreier Agrarprodukte fiir
Europa etablieren.

Kennzeichnung
passé

Einen Uberblick tiber den ak-
tuellen Stand der Neue Gen-
technik-Gesetzgebung in der
EU gab Andreas Heissenber-
ger vom osterreichischen Um-
weltbundesamt. Im April hat
der Rat der EU-AuBenminister
das Trilog-Ergebnis zur Gen-
technik-Deregulierung formal
bestatigt, im Juni — einen
Monat nach dem Summit —
folgte die finale Abstimmung
im Parlament. ,Das Parlament
hat im Trilog alles verloren,
bedauerte Heissenberger. Ge-
gentber dem Kommissions-
vorschlag hatte die Abgeord-
netenkammer urspriinglich
eine vollstandige Kennzeich-
nungspflicht auch fiir Neue
Gentechnik bis zum Endpro-
dukt sowie ein Verbot von Pa-
tenten gefordert.

Nach dem aktuellen Entwurf,
der nun angenommen wurde,
ist die Unterscheidung Neuer
Gentechnik in zwei Katego-
rien (NGT1 und NGT2) vorge-
sehen. Dabei ist fir NGT2
eine schnellere und einfachere
Zulassung mit einer weniger
strengen Risikopriifung als bei
herkommlicher Gentechnik
geplant. Derweil wird fir
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Gruf3-Botschaft von Bundeslandwirtschaftsminister Alois Rainer zur Eréffnung der Konferenz

NGT1 mit dem Argument der
vermeintlichen Gleichheit zu
konventioneller Ziichtung
eine komplette Deregulierung
beabsichtigt — ohne Risikoprii-
fung, mit einer Kennzeich-
nungspflicht nur auf Saatgut-
ebene, keiner ,Opt out’-Mog-
lichkeit fiir Mitgliedstaaten
und erlaubten Patenten.
Viele Details sind laut Heis-
senberger noch offen und
werden von der Kommission
erst spater in Durchfiihrungs-
rechtsakten und delegierten
Rechtsakten entschieden wer-
den: zum Beispiel die ge-
nauen Daten, die fiir die An-
meldung von NGT1 bendtigt
werden, sowie die Kriterien
fir die Risikoprifung von
NGT2. Auch die Aquivalenz-
kriterien fur NGT1 konnten
nachtraglich noch gedndert
werden, sodass die Unter-
scheidung von NGT1 und
NGT2 nicht in Stein gemei-
Belt ist.

Kleiner Eingriff,
grofie Folgen

Nach aktuellem Stand fallen
laut Margret Engelhard, die
beim Bundesamt fiir Natur-
schutz die Abteilung Gentech-
nik leitet, 94 Prozent der NGT-
Pflanzen in die Kategorie 1.
Dabei widersprach sie dem
Hauptargument der Befiirwor-
ter, dass NGT1 mit konventio-
neller Ziichtung gleichgesetzt
werden konne. Die moglichen
genetischen Anderungen be-
wegten sich jenseits der realis-
tischen Moglichkeiten konven-
tioneller Zucht und schon
kleine Eingriffe konnten groRRe
Auswirkungen haben. So lie-
Ben sich etwa durch Gen-Si-
lencing im Zuge von NGT1
Pflanzen erzielen, die Insekten
toten. NGT1-Pflanzen konnten
auch invasiv werden und ge-
sundheitliche Folgen mit sich
bringen. ,Es braucht eine Risi-
kopriifung, um dem Vorsorge-

prinzip gerecht zu werden”,
stellte Engelhard klar.

Siegel bleiben —
und riisten nach

,Die Deregulierung Neuer
Gentechnik ist das Gegenteil
davon, die Wurzel der aktuel-
len Krisen anzugehen”, be-
tonte Friedhelm von Mering,
Teamleitung Politik und Recht
beim Bund Okologische Le-
bensmittelwirtschaft (BOLW),
in seiner Keynote. In der Hoff-
nung auf vermeintliche Wun-
derpflanzen, die Probleme
von alleine l6sen konnten,
werde die europdische Souve-
ranitit aufs Spiel gesetzt. Auch
wenn die Deregulierung
kommt, werde die Bio-Bran-
che ihre Prinzipien nicht auf-
geben und Wege finden, Gen-
technikfreiheit auch in Zukunft
zu garantieren — obwohl dies
mit hoheren Kosten verbun-
den sei und deshalb das Ver-
ursacherprinzip konterkariere.



Wie Siegel-Organisationen
sich darauf vorbereiten, Neue
Gentechnik auch kiinftig aus
den Lieferketten auszuschlie-
Ben, stellten Kerstin Geiller,
Leiterin der Qualitatssicherung
beim Verband Lebensmittel
ohne Gentechnik (VLOG),
und Florian Faber, Geschifts-
filhrer der oOsterreichischen
ARGE Gentechnik-frei, vor. Es
brauche dafiir einen gemein-
samen europdischen Ansatz,
betonte Letzterer. Schon jetzt
hatten VLOG und ARGE Gen-
technik-frei ihre Standards
vollstandig angeglichen, es sei
allerdings auch die Zusam-
menarbeit mit anderen euro-
paischen Labels nétig — etwa
mit Donau Soja, die eine Zer-
tifizierung vom Feld an bieten.
Dass es erforderlich sein wird,
frither in der Lieferkette anzu-
setzen als bisher, erklarte auch
Geiller — auf Ebene der ersten
Rohstoffsammlung oder be-
reits auf Anbauebene. Um
beispielsweise NGT1-Soja aus
Brasilien auszuschliellen,
konne mit der international ta-
tigen Organisation ProTerra
aus den Niederlanden zusam-
mengearbeitet werden. Der
VLOG-Standard werde mo-
mentan, begleitet von der Dis-
kussion in Arbeitsgruppen und
dem Austausch mit anderen
,Ohne Gentechnik’-Organisa-
tionen, Uberarbeitet und soll
im September 2027 neu ver-
offentlicht werden.

Soja aus Europa:
Selbstversorgung
wachst

ProTerra und Donau Soja
waren selbst auf dem Kongress
vertreten und gaben einen Ein-
blick in den internationalen
Soja-Markt. Die globale Soja-
Produktion sei weiterhin stark
konzentriert, berichtete die
ProTerra-Geschiftsfiihrerin
Emese van Maanen: Brasilien
ist fiir 42 Prozent, die USA fiir

28 Prozent und Argentinien fir
elf Prozent des Angebots ver-
antwortlich. Auch der meiste
Anbau von gentechnikfreiem
Soja entfillt auf Brasilien, wih-
rend die EU als fiihrender Im-
porteur fungiert.

Eine Million Tonnen gentech-
nikfreies Soja aus 13 europii-
schen Landern hat Donau
Soja im Jahr 2025 zertifiziert,
erzahlte Volodymyr Puga-
chov, Geschéftsfiihrer fiir Ost-
europa bei Donau Soja. Zwar
sei die EU in puncto Soja
immer noch stark abhangig
von Importen, jedoch habe
die Soja-Produktion in Europa
von 2015 bis 2025 um 70
Prozent zugelegt. Die Vision
von Donau Soja ist es, bis
zum Jahr 2035 einen Selbst-
versorgungsgrad von 50 Pro-
zent zu erreichen.

NGT-Forschung:
dynamisch

Aktuelle Erkenntnisse (ber die
Marktsituation Neuer Gen-
technik stellte die Wissen-
schaftlerin Eva Gelinsky vor.
Nur vier NGT-Pflanzen wer-
den demnach momentan
kommerziell angebaut: zwei
Maissorten in den USA, die re-
sistent gegen Insekten und
Herbizide sind, eine Tomate
in Japan mit erhohtem GABA-
Gehalt und eine Brombeere
ohne Dornen und harte Kerne,
die in Kolumbien bereits ver-
kauft wurde, wihrend in den
USA Feldversuche laufen.

Dem gegentiiber stehe aller-
dings eine sehr dynamische
Entwicklung in der Forschung
—in fast allen Landern und bei
allen moglichen Kulturen. Seit
2025 hitten sich die Pflanzen,
die fir den Markteintritt frei-
gegeben sind, verdoppelt.
Standig kamen neue Startups
dazu, wihrend andere wieder
vom Markt verschwanden. Als
Forschungszentren triten
China, die USA und Stidame-
rika hervor. Die anvisier- >
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ten Merkmale reichten von
ausbleibender Braunung (bei
Bananen) tber eine langere
Haltbarkeit bis zu einem ho-
heren Olgehalt. Klima-bezo-
gene Eigenschaften wie etwa
eine hohere Trockenheitsto-
leranz seien demgegeniber
schwerer zu erzielen und blie-
ben weiterhin selten.

Verbrauchersicht:
wenig Wissen,
klarer Wunsch
nach Wahlfreiheit

Eine aktuelle Studie zur Sicht
der Verbraucher auf Neue
Gentechnik stellte Holger
Buxel, Professor an der Fach-
hochschule Miinster fiir Ange-
wandte Wissenschaften, vor.
Im April 2026 wurde dafiir eine
Stichprobe von rund 1.000
Konsumenten in Deutschland
befragt. Dabei wurde deutlich,
wie wenig prasent das Thema
immer noch in der Gesellschaft
ist: 80 Prozent der Befragten
waren sich nicht bewusst, dass
es wahrscheinlich bald keine
Kennzeichnung Neuer Gen-
technik auf Endprodukten
mehr geben wiirde.

Dabei ist es fiir tiber 60 Pro-
zent wichtig, Produkte zu kau-
fen, die keine Neue Gentech-
nik enthalten. Und fast 80 Pro-
zent wiinschen sich, dass
Produkte, die Gentechnik ent-
halten, entsprechend gekenn-
zeichnet werden. Fehlt eine
solche Kennzeichnung, sorgt
dies bei der Mehrheit fiir Ver-
unsicherung, und mehr als die
Halfte gab an, nicht gekenn-
zeichnete Produkte wahr-
scheinlich nicht kaufen zu
wollen. Ebenfalls fast die
Halfte halt es fiir wahrschein-
lich, stattdessen zu einem Pro-
dukt mit Bio-Siegel zu greifen.
,Produkte nicht zu kenn-
zeichnen ist ein Geschiftsri-
siko”, hob Buxel als Fazit her-
vor. Und schloss mit einer
guten Nachricht fiir das Ohne
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Gentechnik-Siegel: Uber 80
Prozent vertrauen der Kenn-
zeichnung auch, wenn es um
Neue Gentechnik geht. Dem
Label sei daher ein groRes Po-
tenzial fur die Zukunft sicher.

Gentechnikfrei
vom Saatgut bis
auf den Teller

,Wir missen bis zum letzten
Moment kampfen“, betonte
Wolfgang Ahammer, Ge-
schaftsfilhrer des osterrei-
chischen Pflanzenol-Herstel-
lers VFI Oils for Life, in einem
Praktiker-Panel. Sei die Neue
Gentechnik erst auf den
Ackern, gebe es keinen Weg
zurlick, um die Entwicklung
noch zu korrigieren. Auch die
Bio-Bduerin Barbara Endraf
rief dazu auf, aktiv zu bleiben.

e

stand unter den Panel-Teilneh-
mern darlber, dass langfristige
Partnerschaften und direkte Be-
ziehungen zu den Lieferanten
an Relevanz gewinnen wer-
den, um Kontaminationen ent-
lang der Lieferkette ausschlie-
Ben zu konnen.

Als Mittel fiir Landwirte, um das
Risiko von Kontamination zu
minimieren, hob Freya Schifer
vom Forschungsinstitut fiir bio-
logischen Landbau (FiBL) die
Verwendung von Bio-Saatgut
hervor. Allein: Mit dessen Ver-
fligharkeit hapert es, sodass der-
zeit auch Bio-Landwirte noch
haufig auf Saatgut aus konven-
tioneller Zucht zuriickgreifen.
,Wir missen Saatgut-Anbieter
iberzeugen, dass es sich lohnt,
auf NGT-freies Saatgut zu set-
zen”, meinte dazu Friedhelm
von Mering.

Non-GMO
Summit

,Die Konsumenten sind auf
unserer Seite. Wir missen
weiterhin unsere Birger-
Rechte einfordern”, sagte sie.
Yvonne Profanter vom italie-
nischen SiiBwarenhersteller
Loacker wies auf die momen-
tan immer noch groRen
Unklarheiten hin, die sich
schadlich aufs Geschift aus-
wirken konnten. lhre grofte
Sorge ist allerdings aktuell
der Verlust des Verbraucher-
vertrauens.

Dass auf die Qualitdtssiche-
rung zusatzliche Kosten und
ein erheblicher Mehraufwand
zukommen, steht fir Aham-
mer auler Frage. Einigkeit be-

Aussicht auf
Nachweis und
Koexistenzregeln

Viele der Referentinnen brach-
ten ihren Optimismus dartiber
zum Ausdruck, dass es nur eine
Frage der Zeit sei, bis Nachweis-
verfahren fiir Neue Gentechnik
etabliert werden — was nochmal
andere  Kontrollmdglichkeiten
mit sich brachte. Marie-Alice
Fraiture, leitende Wissenschaft-
lerin beim belgischen Gesund-
heitsinstitut Sciensano, berichtete
von den Fortschritten im EU-fi-
nanzierten Darwin-Projekt, in
dem international an Nachweis-

methoden gearbeitet wird. Beim
Beispiel Reis sei es etwa bereits
gelungen, einen eindeutigen ge-
netischen  Fingerabdruck fiir
NGT-Pflanzenlinien zu identifi-
zieren. ,Der Ansatz ist anders als
bei klassischer Gentechnik, aber
es ist technisch moglich”, so Frai-
ture.
Was die Aussicht auf nationale
Koexistenzregeln fiir Neue Gen-
technik angeht, so sorgte der
Berliner Rechtsanwalt Georg
Buchholz auf dem Summit fiir
Zuversicht. Er vertritt die Ansicht,
dass die EU-Mitgliedstaaten die
Kompetenz haben, um Regeln
fiir die Koexistenz aufzustellen.
Ausdriicklich erlaubt blieben
Koexistenzmallnahmen gemil
der EU-Oko-Verordnung, um
Bio und die gentechnikfreie Pro-
duktion zu schiitzen. ,Es braucht
jetzt den Mut der Mitgliedstaa-
ten”, rief Buchholz auf.
,Die Haltung der Verbrau-
cher ist klar: Sie wollen keine
Gentechnik auf dem Teller
und sie wiinschen sich eine
deutliche Kennzeichnung®,
sagte VLOG-Geschiftsfiihrer
Alexander Hissting zum Ende
der Konferenz. Dem Angriff
auf die Wahlfreiheit miisse
mit dem Bio- und Ohne-Gen-
technik-Siegel begegnet wer-
den, denen nun eine erhohte
Relevanz zukomme. Dann
bleibe es auch nach einer
Deregulierung moglich, ein
gentechnikfreies Angebot
aufrechtzuerhalten. Es gelte
nun, auf nationaler Ebene die
entsprechenden Rahmenbe-
dingungen fiir die Koexistenz
zu etablieren.
Der International Non-GMO
Summit 2026 wurde von den
Verbdnden European Non-
GMO Industry Association
(ENGA), Verband Lebensmit-
tel ohne Gentechnik e.V.
(VLOG), ARGE Gentechnik-
frei, Donau Soja und ProTerra
Foundation gemeinsam durch-
gefiihrt.

Lena Renner
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Natexpo Awards 2026:
Bio-Innovationen
fur alle

Messe-Jury wirdigt
Neuheiten mit

Verbrauchermehrwert

Veredelte Nuss-
Snacks, panierte Tofu-
wiirfel und ein fermen-
tiertes Ananas-Mango-
Soda: Im Vorfeld der
nachsten Messe-Aus-
gabe am 28. und 29.
September in Lyon hat
die Natexpo die acht
Gewinner der Natexpo
Awards bekanntgege-
ben. Die Jury hob
dabei einen Trend zu
alltagstauglichen Pro-
dukten fiir ein breites
Publikum hervor. Die
ausgezeichneten Un-
ternehmen profitieren
von Listungen im Fach-
handel und Werbepra-
senz.

Die Gewinner der Natexpo
Awards, die bereits seit 2005
fiir besonders innovative und
originelle Produkte mit ho-
hem Verbrauchermehrwert
und Marktpotenzial vergeben
werden, wurden wie gewohnt
schon im Vorfeld der Messe
gekdurt. Teilnahmeberechtigt
waren ausschlieBlich Pro-

dukte, die zwischen Mai 2025
und Juni 2026 auf den Markt

ge-

bracht wurden.

Die Jury setzte sich tber-

wiegend aus Experten des

Bio-Fachhandels zusammen.

Gewonnen haben sieben

Neuheiten aus Frankreich

sowie — in der Kategorie ,In-

ternationale Sonderauszeich-
nung’ — ein Produkt von Ter-
raSana aus den Niederlanden.

Die Gewinner in den acht Ka-

tegorien sind:

O Frische: Panierte Tofuwiir-
fel aus franzésischen So-
jabohnen (Tossolia)

O SiBwaren & Snacks: Man-
deln mit Sesamummante-
lung und Ahornsirup
(Croc Snack)

O Herzhafte Lebensmittel:
Gerostete Cashews und
Mandeln mit Sommertriif-
feln (Happy Hours en
Biovallée)

O Getranke: Ananas-Mango-
Soda, fermentiert, alko-
holfrei und ohne Zucker-
zusatz (Le Soda Frangais /
Good Vie)

O Nahrungserganzungsmit-
tel: Whey mit marinem
Kollagen und Fairtrade-
Kakao (Alter Nutrition)

U Kosme-
tik & Hygiene: Ultra-mil-
des 3-in-1-Reinigungsgel,
mit Cosmos-Organic-Zer-
tifizierung (Mutyne)

O Saaten & pflanzliche Pro-
dukte: Tempeh-Block mit
gerducherter Paprika
(Fooh)

O Internationale Sonderaus-
zeichnung: Instant-Reis-
nudeln mit Miso und Shii-
take (TerraSana)

Erganzt wird die Auswahl

vom Publikumspreis, fiir den

auf der Website der Natexpo
bis zum Tag vor Messebeginn
abgestimmt werden kann.

,Die Gesamtqualitat war in

diesem Jahr bemerkenswert

hoch”, kommentiert Jury-Mit-
glied Antoine Lemaire, Chef-
redakteur der Fachzeitschrift

Biolinéaires. ,Wir erleben klar

eine Ruckkehr zu Qualitat

statt Quantitat.”

Nach Ansicht der Organisato-

ren gehe es bei den Innova-

Foto: NicolasRodet

tionen nicht mehr ausschlief’-
lich um eine Premiumpositio-
nierung, sondern vermehrt
darum, Bio-Produkte fiir ein
breiteres Publikum attraktiv
zu machen, ohne dabei Kom-
promisse bei den Standards
einzugehen. So sollen laut
Thierry Schneider vom Bio-
Fachhandels-Netzwerk  Ac-
cord Bio die Tofuwiirfel von
Tossolia ,Tofu fir alle zu-
ganglich machen” und die In-
stant-Nudeln von TerraSana
sind fiir nur 2,19 Euro erhilt-
lich.

Alle Gewinner erhalten eine
Partnerschaft mit einem Bio-
Fachhandler des Netzwerks
Synadis Bio, was eine natio-
nale Listung von bis zu einem
Jahr bedeuten kann. AuBer-
dem bekommen die Sieger
Anzeigenplatze im Bio-Fach-
magazin Biocontact, dem offi-
ziellen Medienpartner der Na-
texpo Awards.
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Better for you

auf der Sial 2026

Pariser Lebensmittelmesse riickt nachhaltige Innovationen in den Fokus

Vom 17. bis 21. Okto-
ber offnet die Lebens-
mittelmesse Sial wieder
ihre Tore in Paris Nord
Villepinte. Im Marz
waren bereits 280.000
Quadratmeter — 85
Prozent der Ausstel-
lungsflache - verkauft,
die Messe rechnet mit
einer neuen Rekordzahl
von bis zu 8.000 Aus-
stellern (im Vergleich
zu 7.500 im Jahr 2024).
Dazu werden 295.000
Fachbesucher erwartet,
70 Prozent aus ande-
ren Landern als Frank-
reich.

Hohe Auslastungsraten wei-
sen laut Messeleitung bei-
spielsweise die Bereiche Fein-
kost, Delikatessen, Gefliigel,
Fleisch und Wurst, Getreide
und Hilsenfriichte sowie
Obst und Gemdiise auf. Viele
neue Aussteller wirden in
den Segmenten SiiBwaren,
Tiefkiihlkost und Getrinke
angezogen. Italien, Spanien,
die Tirkei, Griechenland und
Frankreich bilden derzeit die
Top 5 der Ausstellerlander,
was die Bedeutung der Sial
fur den europaischen Export
unterstreiche.

Als wichtigen Wachstums-
markt hebt die Sial unter dem
Motto ,Better for you’ den glo-
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balen Bio-Markt hervor. Bis
2032 werde eine durch-
schnittliche jahrliche Wachs-
tumsrate von 11,6 Prozent
prognostiziert. Insbesondere

Unter dem Leitmotiv #OwnT-
heChange sollen konkrete Lo-
sungen fiir die Zukunft des Er-
ndhrungssystems vorangetrie-
ben werden.

SIAL Paris 2026

in Europa und Nordamerika
gewonnen die Kriterien Trans-
parenz, ,Clean Label’ und ge-
stindere Formulierungen ohne
Zusatzstoffe an Relevanz.
Weltweit seien 65 Prozent der
Verbraucher bereit, fiir gesiin-
dere Bio-Optionen auch mehr
zu bezahlen. Die Nachfrage
nach ,Free From’-Produkten —
ohne Gluten, Laktose, tieri-
sche Zutaten oder gentech-
nisch veranderte Organismen
— drange Marken dazu, ihr
Portfolio entsprechend zu er-
weitern.

Innovation im Blick

Mit ihren beiden Leitwettbe-
werben ,Sial Innovation’ und
,Sial for Change’ ermutigt die
Messe Unternehmen dazu,
auf einer internationalen Biih-
ne ihre Fortschritte dabei zu
prasentieren, wie sie aktiv zu
einem verantwortungsvolle-
ren Lebensmittelsystem bei-
tragen: mit ihren innovativsten
Produkten, Technologien und
Nachhaltigkeitsinitiativen.

,Unser Ziel ist es, kreative,
praxisnahe und engagierte Lo-
sungen sichtbar zu machen,
die den Wandel der Lebens-
mittelbranche beschleunigen
und neue Perspektiven fiir die
gesamte Wertschopfungskette
eroffnen”, sagt Audrey Ash-
worth, Direktorin der Sial
Paris.

,Sial Innovation’ feiert in die-
sem Jahr sein 30-jahriges Jubi-
[dum. Der Wettbewerb wird
gemeinsam mit der Bera-
tungsagentur Protéines XTC
organisiert. Bei den Awards
stehen die vielversprechends-
ten Produktneuheiten und
Marktentwicklungen im Fo-
kus. Trends bei vergangenen
Messe-Ausgaben waren etwa
funktionelle Lebensmittel, fer-
mentationsbasierte Produkte
und pflanzliche Formulierun-
gen. Die eingereichten Artikel
dirfen maximal zwei Jahre
vor Messebeginn eingefiihrt
worden sein.

Fir die Jubildumsausgabe ist
ein neues Ausstellungsdesign

und eine neue Bihne fir
Fachvortrage, Trendanalysen
und Best-Practice-Beispiele
geplant. Aullerdem soll der
Verkostungsbereich ,Sial Taste’
integriert werden, sodass Be-
sucher die Moglichkeit erhal-
ten, die Erndhrung von mor-
gen selbst zu erleben. Noch
bis zum 28. August konnen
sich Unternehmen fiir den
Wettbewerb anmelden.

Der ,Sial for Change Award’
zeichnet die ehrgeizigsten
CSR-Initiativen aus und riickt
das Thema Nachhaltigkeit als
Erfolgstreiber in der globalen
Lebensmittelindustrie in den
Mittelpunkt. Der gleichnamige
eigene Messe-Bereich soll als
Inspirations- und Networking-
Hub fiir nachhaltige Innova-
tionen dienen. Dank einer
Partnerschaft mit ,The Foo-
dies’ — einer Initiative vom Le-
bensmittel-Dachverband Food-
DrinkEurope, unterstiitzt von
der Europdischen Kommission
— konnen 2026 erstmals auch
europdische KMU und Start-
ups am Award teilnehmen,
die nicht auf der Sial ausstel-
len. Der Wettbewerb wird
gemeinsam mit der CSR-Agen-
tur Hyssop organisiert. Die
Preisverleihung findet auf der
Messe statt.

Innovative Projekte werden
nicht zuletzt auch im Messe-
bereich ,Sial Startup’ prasen-
tiert, in dem rund 150 Startups
erwartet werden. Insgesamt
sollen rund 650 junge Unter-
nehmen an der Sial teilneh-
men. Eine eigene Biihne er-
halten sie mit der ,Startup
Pitch’.
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Bio braucht mehr als BlaBla

Der Meetingpoint BIOImSEH auf der Biofach 2027 stellt die entscheidende
Frage: Wie konnen Bio-VYollsortimente fiir selbststandige Kaufleute effektiv

entwickelt werden?

Die Biofach 2027 wird erneut
zum Treffpunkt der internatio-
nalen Bio-Branche. Doch eine
der wichtigsten Fragen fiir die
Zukunft von Bio entscheidet
sich nicht nur in Exportmarkten,
Kongresssalen oder Nachhal-
tigkeitsstrategien. Sie entschei-
det sich im Lebensmittelhandel
vor Ort: bei den selbststandi-
gen Kaufleuten, ihren Markten,
Kunden und Sortimenten.
Genau hier setzt der Meeting-
point BIOIimSEH an.

Bio ist im Mainstream angekommen.
Das ist die gute Nachricht. Bio-Produkte
stehen heute in Supermarkten, Dis-
countern, Drogeriemarkten, Fachmark-
ten, Online-Shops und vielen weiteren
Vertriebskandlen. Der konventionelle
Lebensmitteleinzelhandel ist langst der
groBte Absatzkanal fiir Bio-Lebensmit-
tel.

Doch diese Erfolgsmeldung verdeckt ein
Problem. Denn Bio im Regal ist noch
kein Bio-Vollsortiment. Bio-Eigenmar-
ken sind noch keine Bio-Kompetenz.
Und ein paar gelistete Marken ersetzen
keine durchdachte Sortimentsentwick-
lung.

Genau um diese Unterscheidung geht
es beim Meetingpoint BIOIimSEH auf
der Biofach 2027: Was braucht der
selbststandige Lebensmittelhandel,
damit Bio nicht nur als schmales Zu-
satzsortiment geftihrt wird, sondern als
glaubwiirdiges, vollstandiges und ver-
kaufsfahiges Angebot in der Fliche ent-
steht?

Mark¢tfiihrer ist
nicht automatisch
Kompetenzfiihrer

Wer nach Marktfithrern im Bio-Markt
fragt, bekommt schnell grole Namen
genannt: Handelsgruppen, Discounter,
Drogeriemarkte, Bio-Fachhandler, Ei-
genmarken. Das ist nicht falsch, es be-
schreibt Marktmacht, Umsatz, Filialzahl
oder Regalprasenz. Aber es beantwortet
noch nicht die entscheidende Frage:
Wer versteht wirklich, was Bio im
selbststandigen Lebensmittelhandel
braucht?

Marktfiihrerschaft und Kompetenzfiih-
rerschaft sind nicht dasselbe. Ein Unter-
nehmen kann sehr viele Bio-Produkte
verkaufen und dennoch kaum Interesse
daran haben, ein echtes Bio-Vollsorti-
ment bei selbststindigen Kaufleuten auf-
zubauen. Eine Zentrale kann grolRe Bio-
Umsdtze erzielen und gleichzeitig vor
allem die eigene Handelsmarke, zentrale
Warenstrome und maximale Marge im
Blick haben. Ein Markenvertreter kann
erfolgreich einige Produkte in Markte
bringen und trotzdem nicht das Gesamt-
problem [6sen. Bio-Kompetenz beginnt
dort, wo nicht nur einzelne Artikel plat-
ziert werden, sondern wo Sortiment ge-
dacht wird.

Vertrieb ist noch keine
Sortimentsentwicklung

In der Bio-Branche wird viel tber Lis-
tung, Platzierung, Vermarktung und
Sichtbarkeit gesprochen. Das alles ist
wichtig, aber es ist nicht genug. Eine
Bio-Marke in einen Markt zu brin-
gen, ist Vertrieb. Ein Bio-Vollsorti-
ment aufzubauen, ist Sortimentsent-
wicklung. Der Unterschied ist erheb-
lich.

Ein Bio-Vollsortiment braucht Breite und
Tiefe. Es braucht Obst und Gemiise, Mol-
kereiprodukte, Kase, Fleisch und Wurst,

Brot und Backwaren, Trockenware, Ge-
tranke, Tiefkiihlung, Convenience, SiiB3-
waren, Backzutaten, Feinkost und Spe-
zialitaten. Es braucht starke Hersteller-
marken, glaubwiirdige Fachhandelsmar-
ken, regionale Lieferanten, handwerkli-
che Qualitaten und eine klare Preisar-
chitektur.

Vor allem braucht es ein Verstandnis
dafiir, wie Kunden einkaufen. Kunden
wollen nicht nur einzelne Bio-Pro-
dukte finden. Sie wollen im Markt er-
leben, dass Bio eine ernsthafte Option
ist. Sie wollen Auswahl, Frische und
Orientierung. Eine nachvollziehbare
Herkunft und Produkte, die nicht nur
ein Nachhaltigkeitsversprechen tra-
gen, sondern erkennbar anders sind.
Dafiir reicht kein schmales Pflichtsor-
timent.

Die grof3en Liicken
liegen in der Frische

Besonders deutlich wird das Problem in
den Frischebereichen. Genau dort ent-
scheidet sich, ob Bio als Vollsortiment
wahrgenommen wird. Ein paar Bio-Tro-
ckenprodukte im Regal sind leicht zu fiih-
ren. Schwieriger wird es bei Kase, Fleisch,
Waurst, Brot, Backwaren, Obst und Ge-
muse. Hier braucht es Lieferfihigkeit,
Fachwissen, regionale Anbindung, hand-
werkliche Kompetenz und Mut zur Sorti-
mentsbreite. Gerade in diesen Bereichen
entstehen im Mainstream aber haufig die
grofSten Liicken.

Dabei liegt hier eine enorme Chance
fur selbststindige Kaufleute. Sie kon-
nen regionaler, flexibler und profilier-
ter arbeiten als zentral gesteuerte Fili-
alsysteme. Sie kennen ihre Kunden
und wissen, welche Erzeuger, Backer,
Metzger, Kisereien oder Manufakturen
in ihrer Region relevant sind. Sie kon-
nen Bio dort glaubwiirdig machen, wo
Kunden taglich einkaufen. Wenn man
sie lasst. >
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Selbststandige Kaufleute
brauchen Freiraum

Die selbststandigen Kaufleute sind einer der
wichtigsten Hebel fiir Bio im Mainstream.
Sie stehen im Spannungsfeld zwischen Sys-
tembindung und Unternehmertum. Einer-
seits gehoren sie zu grofen Handelsgruppen.
Andererseits fiihren sie ihre Markte eigen-
verantwortlich, tragen unternehmerisches Ri-
siko und koénnen vor Ort eigene Profile ent-
wickeln. Genau darin liegt die Chance.

Bio braucht diese Kaufleute, weil sie naher
am Kunden sind als jede Zentrale. Sie
konnen regionale Lieferanten einbinden,
Sortimente testen, mit Bedienungstheken,
Frischebereichen, Verkostungen, Aktio-
nen und Kommunikation arbeiten. Sie
konnen Bio sichtbar machen, ohne es auf
austauschbare Standards zu reduzieren.
Doch dafiir brauchen sie Spielraume.
Wenn alles tiber zentrale Listungen, zen-
trale Lager, zentrale Konditionen und
zentrale Eigenmarken gesteuert wird, ver-
liert Bio einen Teil seiner Starke. Dann
wird Bio systemkonform, aber nicht un-
bedingt marktnah. Dann kann ein regio-
naler Bio-Salat 6kologisch sinnvoll sein,
aber organisatorisch unerwiinscht. Und
eine handwerkliche Bio-Spezialitat ist
vielleicht profilbildend, stort aber in der
Logik zentraler Warenstrome. Das ist der
Widerspruch, den die Branche offen dis-
kutieren muss.

Nachhaltigkeit
darf kein Ersatzwort
fiir Bio werden

Ein weiteres Problem liegt in der Sprache.
Bio wird heute hdufig in einen breiten
Nachhaltigkeitsdiskurs eingeordnet, was
nicht immer hilfreich ist. Nachhaltigkeit ist
ein weiter Begriff, der vieles bedeuten
kann. Er kann ernst gemeint sein, aber auch
als Marketingformel dienen. Bio dagegen
ist klar geregelt. Es steht fiir gesetzliche Min-
deststandards, Kontrolle, 6kologische Land-
wirtschaft, Verzicht auf chemisch-syntheti-
sche Pestizide und Gentechnik, artgerech-
tere Tierhaltung und eine andere Sicht auf
Lebensmittelproduktion. Wenn Bio im
Handel nur noch als ein Baustein unter vie-
len Nachhaltigkeitsthemen behandelt wird,
verliert es an Schérfe. Bio ist mehr als ein
griines Versprechen — es ist ein tiberpriif-
bares System.
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Gerade deshalb braucht Bio im Main-
stream eine eigene Kompetenz. Wer Bio
nur in allgemeine Nachhaltigkeitsrhetorik
einbettet, verwischt die Unterschiede.
Wer dagegen Bio-Vollsortimente entwi-
ckelt, macht diese Unterschiede sichtbar:
im Regal, in der Frische, der Herkunft, der
Kommunikation und im taglichen Einkauf.

BlaBla erkennt man
an den falschen Fragen

In der Bio-Branche wird viel geredet: tiber
Transformation, Zukunft, Erndhrungssys-
teme, neue Zielgruppen, junge Kaufer,
Nachhaltigkeit und Verantwortung. Das
ist nicht falsch, aber manchmal bleibt es
BlaBla — was man daran erkennt, dass es
die entscheidenden Fragen umgeht.

Es fragt: Wie positionieren wir uns?
Kompetenz fragt: Welche Sortimentslii-
cken miissen geschlossen werden?

Es fragt: Welche Botschaft klingt gut?
Kompetenz fragt: Welche Produkte feh-
len im Markt?

Es fragt: Welche Marke bekommt Flache?
Kompetenz fragt: Wie entsteht ein voll-
standiges Bio-Angebot?

Es fragt: Was ist zentral steuerbar?
Kompetenz fragt: Was braucht der Kauf-
mann vor Ort?

Es fragt: Wie optimieren wir Marge und Lo-
gistik?

Kompetenz fragt: Wie wird Bio fiir Kun-
den glaubwiirdig verfiigbar?

Diese Unterscheidung ist nicht akade-
misch. Sie entscheidet dariiber, ob Bio im
Mainstream wachsen kann.

Auch Kl verwechselt
Sichtbarkeit mit
Kompetenz

Als weiteres Problem verstarkt Kiinstliche
Intelligenz oft die falschen Signale. KI-Sys-
teme greifen auf das zuriick, was offent-
lich sichtbar ist. Namen, Titel, Verbands-
funktionen, Interviews, Podien und hau-
fige Nennungen werden als Kompetenz
gedeutet. Wer in den richtigen Quellen
oft genug auftaucht, erscheint schnell als
Experte. Doch Sichtbarkeit ist nicht Kom-
petenz.

Ein offentlich sichtbarer Akteur kann vor
allem eigene Markeninteressen vertreten,
ein Funktionstrager primar Systeminteres-
sen, ein Zentralmanager die Logik einer
Handelsgruppe. Das alles ist legitim, aber

es ist nicht automatisch unabhéangige Bio-
Kompetenz fiir selbststindige Kaufleute.
Die Bio-Branche muss deshalb praziser
werden, deutlicher sagen, wer wofir
steht. Sie muss unterscheiden zwischen
Marktprasenz, Interessenvertretung, Mar-
kenvertrieb, Zentralsteuerung und echter
Sortimentsentwicklung. Sonst werden die
falschen Personen, Strukturen und Be-
griffe zur Referenz.

Der Meetingpoint BIOim-
SEH setzt genau hier an

Der Meetingpoint BIOimSEH auf der Bio-
fach 2027 ist deshalb mehr als eine Son-
derschau. Er ist ein Arbeitsraum fir eine
zentrale Zukunftsfrage der Branche: Wie
kommt Bio als Vollsortiment in den
selbststandigen Lebensmittelhandel?
Hier geht es nicht darum, Bio nur aus-
zustellen. Es geht darum, Bio fiir Kauf-
leute greifbar zu machen. Welche Sorti-
mente fehlen? Welche Marken kénnen
Liicken schliefen? Welche Frischeberei-
che haben Potenzial? Welche regiona-
len Anbieter passen in den Mainstream?
Welche Strukturen braucht der Handel,
damit Bio nicht an Logistik, Konditionen
oder Unwissen scheitert?

Der Meetingpoint BIOimSEH bringt zu-
sammen, was zu oft getrennt gedacht
wird: Bio-Hersteller, Markenanbieter,
Kaufleute, Fachwissen, Sortimentslogik,
Frischekompetenz, regionale Perspekti-
ven und die konkrete Frage nach der
Umsetzung im Markt. Das ist der Unter-
schied zwischen einer Produktpradsenta-
tion und einer Sortimentsinitiative.

Bio-Vollsortimente
entstehen nicht von allein

Wer Bio im Mainstream ernst nimmt,
muss die Sortimentstiefe ernst nehmen. Es
gentgt nicht, Bio als Imagebaustein zu
fiihren, ein paar schnelle Artikel zu listen
oder Eigenmarken als Antwort auf alles zu
prasentieren. Bio-Vollsortimente entste-
hen durch Arbeit.

Sie entstehen durch Sortimentsanalyse,
Gesprache mit Kaufleuten, Einbindung
von Herstellern, Liickenpriifung, Frische-
konzepte, Schulung, Verkostung, Sicht-
barkeit, mutige Platzierung und die Be-
reitschaft, regionale Lieferanten nicht als
Storung, sondern als Profilchance zu
sehen. Das ist miihsamer als BlaBla —
aber gleichzeitig wirksamer.



Warum die Biofach 2027
dafiir der richtige Ort ist

Die Biofach ist die Weltleitmesse fiir Bio-

Lebensmittel. Hier trifft sich die Branche,

es werden Trends sichtbar, Kontakte ge-

knipft und Debatten gefiihrt. Doch ge-
rade eine Weltleitmesse muss auch die
praktischen Fragen stellen:

U Wie erreicht Bio die Flache?

0 Wie erreicht Bio die Kaufleute?

O Wie erreicht Bio Kunden auBerhalb
der klassischen Bio-Blase?

U Wie wird Bio im Mainstream nicht
verwassert, sondern gestarkt?

0 Wie entsteht Vielfalt statt nur Standar-
disierung?

0 Wie kommen regionale Bio-Frische,
Markenvielfalt und Fachhandelsqua-
litat in den selbststandigen LEH?

Der Meetingpoint BIOimSEH gibt diesen

Fragen einen Ort.

Er richtet den Blick auf jene Kaufleute, die

mehr wollen, als Bio nur mitlaufen zu las-

sen. Auf Kaufleute, die ihre Markte profi-
lieren wollen; Anbieter, die nicht nur ein-
zelne Produkte verkaufen, sondern Sorti-
mentsliicken schlieBen konnen; eine

Branche, die erkennen muss, dass Bio im

Mainstream mehr braucht als groRe

Worte.

Fazit: Kompetenz
zeigt sich im Sortiment

U Bio braucht Sichtbarkeit. Aber Sicht-
barkeit allein reicht nicht.

U Bio braucht Marktfiihrer. Aber Markt-
fuhrerschaft allein 16st keine Sorti-
mentslicken.

U Bio braucht Marken. Aber Marken-
platzierung allein ergibt kein Vollsor-
timent.

U Bio braucht Nachhaltigkeitsdebatten.
Aber Nachhaltigkeitsrhetorik darf Bio
nicht verwdssern.

Entscheidend ist, ob Bio im Markt funk-

tioniert: vollstindig, glaubwiirdig, frisch,

regional anschlussfahig, wirtschaftlich
tragfahig und fiir Kunden erkennbar.

Genau daran misst sich Kompetenz. Der

Meetingpoint BIOimSEH auf der Biofach

2027 stellt deshalb die richtige Frage:

Wer redet nur tiber Bio — und wer hilft

den selbststandigen Kaufleuten, Bio wirk-

lich in die Flache zu bringen? Alles an-
dere ist BlaBla.
Erich Margrander

BoB Lieferanten

Backwaren

(Mestemacher)
fre. Jifestyle~bahery

Mestemacher -

The lifestyle bakery

Am Anger 16

33332 Giitersloh
www.mestemacher.de

Roggenvollkornbrote und
Westfalischer Pumpernickel
von Mestemacher sind bal-
laststoffreich, aus dem vol-
len Korn gebacken und ein
wertvoller Energietrager
ohne Konservierungsstoffe.
Mestemacher engagiert
sich seit 2001 mit sozialen
Engagements fiir die
Gleichstellung von Frau und
Mann und die Vereinbarkeit
von Beruf und Familie.

Brotspezialitten

~—

LEIMER KG

83278 Traunstein
Tel: 0861 7091-0
hallo@leimer.de
Semmelbrdsel und
-wiirfel, Croutons uvm.
auch in Naturland- und
Bioland-Qualitat.

@’ERELAND]
KRAUTER

aus Hessen |

Lo

@

Berglandkrauter aus
Hessen

M. Rehs & U. Kern GbR
Am Molkenborn 14
36179 Bebra

Tel.: 06622 919846
info@berglandkraeu-
terde
www.berglandkraeu-
terde

Krauter und Gewiirze, Mi-
schungen in kleiner Tite
und als Grof3gebinde ab
0,5kg

Galke

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

Krauter, Gewiirze,
pflanzliche Rohstoffe

Z
«“tzelg l'ﬁ')el.s
platenParadie

‘va;tﬂiﬁ.j‘" 77
e ) Y-
Wurdies
Wurdies Krauter
GmbH & Co. KG
Kreuzweg 6
92557 Weiding
Tel: 09674 1376
Fax: 09674 8675
info@waurdies.de
www.wurdies.de
Krauter und Gewiirze,
Mischungen in kleiner
Tute, als KG und Grof3-
menge, viele Hildegard-
Krauter

&
JEHMLICH
ii]
Gebriider JEHMLICH
GmbH

01683 Nossen

Tel: 035242 /432-0
Fax: 035249 /432-44
www.jehmlich.info

Muhlen und Feinmahlsys-
teme fiir Superfoods, Ol-
presskuchen, Zuckerar-

ten, Salze, Gewiirze. An-
lagen in GMP-Ausflihrung.

Niisse/Trockenfriichte

()

\
KLUTH

Niisse & Trockenfriichte
seit 1928.

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-
friichte, Kerne und Zuta-
ten in Premium-Qualitét.
Speziell fur Grof3verbrau-
cher liefert KLUTH ein um-
fangreiches Sortiment
(700 g bis 1.000 g) in
Bio-Qualitat 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.

KriuterMix

since 1919

Krauter Mix GmbH
Wiesentheider Str. 4
97355 Abtswind

Tel: 09383 2040
info@kraeuter-mix.de
www.kraeuter-mix.de

Luftgetrocknete Krauter,
Gemiuse und Gewiirze fir
Lebensmittel, Arzneien,
Tee, Extrakte, Spirituosen
und Tiernahrung.
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