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WIR SIND ÖKO.
WIR SIND ZUKUNFT.

Naturland ist Öko fürs WIR. Wir statt Ich. Wir wollen dazu beitragen, anders 
zusammenzuleben. Wir möchten auf gute Art miteinander wirtschaften 
und die Gesellschaft gemeinsam zum Besseren verändern. Wertschätzende 
Beziehungen und lebendige Verbindungen zwischen Erzeugern, Verarbeitern 
und Verbrauchern sind für uns essentiell. All das ist klar erkennbar an einem 
der bekanntesten Zeichen im Öko-Bereich: dem Naturland Zeichen. 
naturland-zeichen.de

 Besuchen Sie uns auf 

der BioSüd und BioNord:

BioSüd 
10.09.2023 in Augsburg

Halle 5, Stand 5-B02

BioNord 
17.09.2023 in Hamburg

Halle B5, Stand B5-A09

Wir für eine öko-faire Landwirtschaft
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Als wir gerade dabei waren, dieses Messe­
Magazin druckfertig zu machen, kam noch 
die Nachricht: Die BioMessen sind nomi-
niert für den Deutschen Nachhaltigkeits-
preis. Wir freuen uns sehr darüber!

Nachhaltigkeit war von Anfang an ein 
Grundwert der Bio-Branche, lange bevor 
der Begriff in der Gesellschaft geläufig 
wurde. Die BioMessen sind aus der Bio-
Branche entstanden, und genau wie bei 
einem Bio-Lebensmittel vieles anders 
ist, machen wir auch vieles anders als  
»konventionelle« Veranstaltungen: Das 
fängt bei der konsequenten Klimakom-
pensation an, die wir schon 2014 als erste 
deutsche Fachmesse begonnen haben, 
und zieht sich durch über das Bündeln 
von Transporten bis hin zu Details wie dem 
Wiederverwenden von Teppichfliesen. 

Menschen nachhaltig erreichen
Der wesentliche Sinn nachhaltigen Han­
delns liegt darin, Zukunft zu ermögli-
chen. Und die Frage nach der Zukunft 
bewegt uns wohl alle momentan: Wie 
können wir heute und in Zukunft Men-
schen erreichen? Wie begeistern wir für 
unsere Werte und Ziele? Wie überzeu­
gen wir Menschen davon, dass der Bio-
Fachhandel die beste Einkaufsquelle für 
ökologisch erzeugte Lebensmittel ist? 
Wie wir uns für die Zukunft aufstellen, wie 
wir über das Verkaufen hinaus mit der 
Gesellschaft kommunizieren, das ist das 
Grundthema, das in den Beiträgen dieses 
MesseMagazins immer präsent ist. 

Apropos kommunizieren: Das kann man 
ganz hervorragend auf den BioMessen, 
persönlich und direkt. Besuchen Sie uns 
in Augsburg und/oder am neuen Stand-

ort Hamburg, probieren Sie Neues und 
reden Sie mit den Menschen, die es ent­
wickelt haben, besuchen Sie Diskussionen 
und Vorträge und vor allem: Kommen Sie 
ins Gespräch mit den Menschen an den 
Ständen und in den Gängen. 

Das Team der BioMessen freut sich dar­
auf, Sie in Augsburg und/oder Hamburg 
zu sehen!

Bis dahin herzlichst 
Jeanine Tovar
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M I C H A E LA KA N I B E R 

Bayerische Staatsministerin

für Ernährung, Landwirtschaft und Forsten

B
ayern steht ganz klar hinter Bio! Denn wer bewusst 

bayerische Bioprodukte kauft, bekommt nicht nur 

erstklassige Qualität, er trägt auch zum Klima- und 

Umweltschutz bei. Regionale Produkte haben den 

kürzeren Weg und sie sind einfach frischer. Deshalb setzen 

wir auf das Bayerische Bio-Siegel. Wir unterstützen die Zei-

chennutzer und Erzeuger und stärken die Nachfrage seitens 

der Verbraucherinnen und Verbraucher durch viele Maßnah-

men in der Absatzförderung.

Denn trotz gestiegener Preise landen bioregionale Nahrungs-

mittel weiterhin verstärkt im Einkaufswagen – wir sehen also 

einen positiven Trend, der Mut macht.

Für mehr »Bio aus Bayern« braucht es aber nicht nur die Nach

frage, sondern auch eine starke und vernetzte Bio-Branche. 

Deshalb unterstützen wir den Austausch zwischen den baye-

rischen Akteuren. Dafür sind Messen wie die BioSüd da.

Liebe Ausstellerinnen und Aussteller, liebe Besucherinnen und 

Besucher, lassen Sie uns die BioSüd gemeinsam nutzen für ge-

winnbringende Kontakte und eine noch stärkere bayerische 

Bio-Branche!

G russ    w orte       Hier steht eine Beispielheadline
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bioland.de

Besuchen Sie 
Bioland & Partner

auf BioNord (B5-B09)
und BioSüd (Halle 7 M14)



D
ie Stadt Hamburg fördert den ökologischen Land-

bau, weil die ökologische Landwirtschaft unsere Er-

nährung zukunftsfähig macht, sie für mehr Arten-

vielfalt sorgt und zum Schutz von Wasser, Böden 

und Klima beiträgt. Aufgabe der Politik ist es, die Hamburger 

Agrarwirtschaft bei der Umstellung zu unterstützen und Ab-

satzmöglichkeiten aufzuzeigen. 

Die BioNord ist eine sehr wichtige Plattform für die Bio-Bran-

che und ihr Standortwechsel für Hamburg ein großer Gewinn. 

Insbesondere mit Blick auf die Hamburger Erzeuger und Ver-

arbeiter werden das Wachstumspotenzial des Bio-Marktes und 

die Entwicklungsmöglichkeiten für den ökologischen Landbau 

in Hamburg unterstrichen. Ich bin daher sehr froh und dank-

bar, dass die BioNord ab diesem Jahr in Hamburg stattfindet.

J E N S  KE RSTA N

Senator für Umwelt, Klima, Energie und Agrarwirtschaft  

Freie und Hansestadt Hamburg
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FOLGENDE MITGLIEDER STELLEN MIT UNS AUS:

www.biometzger.at

JUFFINGER_Logo mit www.qxp_Layout 1  13.06.17  09:02  Seite 1

BESUCHT UNS AUF DER 
BIOSÜD, HALLE 5, STAND 5-E09

UND AUF DER BIONORD, 
HALLE B5, STAND B5-D13
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Weil  wir nur dann wissen,  
         was in den Flaschen  
         drin war.  
Weil  Recycling-PE aus dem  
         Gelben Sack Rückstände  
         von synthetischen Duft- 
         stoffen und anderen  
         Reststoffen enthalten  
         kann.  
Weil  PE-Recyclat deshalb  
         für Lebensmittel nicht  
         zugelassen ist.  
Weil  Recycling-PE ein wert- 
         voller Rohstoff ist, der  
         vielfach im Kreislauf  
         geführt werden kann.  
         Sonett – so gut.  
         www.sonett.eu 

Sonett  
recycelt  
selbst! 

Aus alten  
Sonett Flaschen 
werden neue  
Sonett Flaschen* 

Sonett ist Sieger des Deutschen  
Nachhaltigkeitspreises 2022

* Die ersten Sonett Flaschen mit bis zu 50 %  
  Sonett-eigenem Recycling-Anteil sind am  
  Markt. Die Anzahl der Sonett Flaschen mit  
  Sonett-eigenem Recycling-Anteil variiert,  
  abhängig von der Rückgabe leerer Kleingebinde.

Für die Sonett-Flaschenrückgabe fragen  
Sie bitte in Ihrem Naturkostladen.

Recycling-Box-210x280-neu.qxp  17.07.23  12:14  Seite 1



D
ie geplante Deregulierung des europäischen 

Gentechnikrechts stellt aktuell die größte Be-

drohung für die Bio-Branche dar. Die Bio-Bran-

che und insbesondere der Bio-Fachhandel wä-

ren nicht mehr in der Lage, gentechnikfreie Produkte zu 

garantieren. Die Auswirkungen treffen aber nicht nur die 

Branche, sondern ebenso die Verbraucher:innen, die keine 

Wahlfreiheit mehr hätten, und den ökologischen Landbau, 

der essenziell für Umweltschutz und Klimaschutz ist. Das 

25-Prozent-Bio-Ziel der EU aus der »Farm to Fork«-Stra-

tegie wäre gefährdet. Vorsorgeprinzip, Risikoprüfungen, 

Transparenz und Kennzeichnungspflicht dürfen nicht auf-

geweicht werden! 

Die BioMessen sind eine der wichtigsten Netzwerkplatt

formen der Bio-Branche in Deutschland. Gemeinsam wir-

ken wir hier und gegenüber der Politik dafür, dass es kei-

ne Deregulierung der neuen Gentechnik gibt.

D
ie Dauerkrisen mit dem Ergebnis der Kaufzu-

rückhaltung und Abwanderung der Kund:in-

nen auf der einen Seite, der rasch zunehmen-

de (Fach-)Personalmangel und der Verlust von 

teilweise langjährigen Exklusivmarken und exklusiven 

Herstellern und Anbauverbandssiegeln auf der anderen 

Seite, fordern den sogenannten ökologischen Fachhan-

del massiv, sich mit den veränderten Bedingungen aktiv 

auseinanderzusetzen. 

Welche Strategien außer Rabatten, Dauertiefpreisen und 

Preiseinstiegsmarken hat der Fachhandel und wie kom-

muniziert er diese zu den Kund:innen? Die BioMessen 

und die ReformWelt im Herbst können dafür ein Forum 

für Austausch und Diskussion bieten, um wesentliche 

Impulse und gangbare Wege für eine zukünftige Ausrich-

tung aufzuzeigen. 

RA I N E R  P LU M 

Vorstand Reformhaus eG
KAT H R I N  JÄC KE L

Geschäftsführerin Bundesverband 

Naturkost Naturwaren BNN e.V.
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»Konstant den  
Handel erreichen«
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BioMessen-Veranstalter Matthias Deppe und 
Wolfram Müller über Kontinuität, Veränderungen und 

die Bio-Branche als Generator für Lösungen.

IN
TE

RV
IE

W
 —

 J
EA

N
IN

E 
TO

VA
R

SÜD

NORD

8  

B I O M E S S E N    Interview



Genau wie die gesamte Branche waren auch die BioMes-

sen in den letzten zehn Jahren vom Erfolg verwöhnt und 

kannten nur eine Richtung: Nach oben. Und nun? Stag-

nierende Umsätze, steigende Kosten und eine Atmosphäre der 

wirtschaftlichen und politischen Unsicherheit, die nicht nur Bio-

Kundinnen und -Kunden verunsichert. Wie sieht es vor diesem 

Hintergrund für die Herbstmessen BioNord und BioSüd aus? 

WOLFRAM MÜLLER (WM)  Für die BioNord sind zu diesem Zeit­
punkt 295 Ausstellende angemeldet, bei der BioSüd sind es 390. 
Das entspricht noch nicht wieder dem Niveau von 2019, aber in 
einer Situation, in der Unternehmen sehr genau schauen, wo sie 
ihre Vertriebs- und Marketingbudgets investieren, ist das ein po­
sitives Votum für die BioMessen, gerade im Vergleich zu ande­
ren Veranstaltungen. Besonders in Krisenzeiten ist es ja wichtig, 
Vertrieb und Verkauf aktiv und konstant zu stärken.

MATTHIAS DEPPE (MD)  Wir verstehen uns als Dienstleister un­
serer Ausstellenden. Wir sind im steten Dialog und hören natür­
lich auch sehr genau hin, was in dieser Situation gebraucht wird. 
So haben wir in diesem Jahr die Diskussion geführt, ob sich die 
BioMessen an einem zusätzlichen Tag für Verbraucherinnen und 
Verbraucher öffnen sollten. 

 

Aber am Ende habt Ihr Euch klar dafür entschieden, bei B2B zu 

bleiben?

WM Die Ausstellenden haben das so entschieden. Wir wurden 
immer wieder auf das Thema angesprochen und es gibt natür­
lich gute Argumente, die dafür sprechen – ebenso wie solche, die 
dagegen sprechen. Also haben wir unsere Ausstellenden befragt 
und ein klares Votum dafür bekommen, dass die BioMessen ge­
nau das bleiben sollen, was sie jetzt erfolgreich sind: Angebots- 
und Kommunikationsplattform für die deutsche Bio-Branche.  

Für die Ausstellenden auf Fachmessen zählt ja nicht nur, wie viele 

Besuchende auf die Veranstaltung kommen, sondern vor allem 

die Qualität der Kontakte. Hat sich die Zusammensetzung der 

Fachbesuchenden im Vergleich zum Vorjahr verändert? 

F
o

to
: B

io
M

es
se

n
 V

er
a

n
st

a
lt

er
 –

 ©
 N

ic
o

la
i W

ie
ck

m
a

n
n

Öffnung der BioMessen für einen Verbrauchertag?

Nein – 51 %

Vielleicht – 15%  

Ja – 34 % 

Quelle: Umfrage Ausstellende BioMessen 2023
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BIOIST
NEU
SO

BIO-HERSTELLER SEIT 1984
www.davert.de

VEGANE 
HERBST-

NEUHEITEN

Ob mit Couscous oder Nudeln, von feurig scharf 
bis herrlich cremig – mit Davert geht Bio-Genuss 
super schnell und ist immer super vielfältig.  
Da ist für jeden Geschmack etwas dabei.



MD  Das Messegelände in Hamburg ist zen­
tral gelegen. Es ist schnell und problemlos 
erreichbar, das ist für Besuchende und Aus­
stellende gleichermaßen sehr angenehm. 
Als Hanseat freue ich mich natürlich auch 
persönlich, dass die BioNord nach dreizehn 
Jahren an ihren Ursprungsort Hamburg zu­
rückkehrt. 

Wie ist die Resonanz der Ausstellenden 

auf den Wechsel?

MD  Außerordentlich positiv. Für die Bio­
Nord gibt es bereits zu diesem Zeitpunkt 
eine Warteliste. Hamburg selber ist Bio-
Stadt und Bio-Ballungsraum, so präsen­
tiert sich zum Beispiel der Verein ham­
burg.bio, in dem ich selber aktiv bin, mit 
zahlreichen Mitgliedern.

WM  Hamburg bietet ein gutes Umfeld für 
Bio und damit natürlich auch für die Bio­
Nord. Wir freuen uns sehr, dass sich Ham­
burgs Umweltsenator Jens Kerstan bereits 
zur Eröffnung angekündigt hat.

Für den Bio-Fachhandel kommt es mehr 

denn je darauf an, nicht nur mit überzeu-

genden Sortimenten sondern auch mit 

Werten zu punkten. Was haben die Bio-

Messen da zu bieten? 

MD  Natürlich werden BioNord und BioSüd 
auch in diesem Herbst wieder ein Forum 
für unterschiedliche Themen bieten. So 
widmet sich unser Diskussionsformat »12 
Uhr mittags« der Frage, welche Rolle Preis­
werbung im Bio-Fachhandel spielen soll­
te. Auf der BioNord werden Bio-Erfolgsbei­
spiele aus Hamburg vorgestellt und auf der 
BioSüd wird es unter anderem um das The­
ma ökologische Tierzucht gehen.

Wenn man den aktuellen Diskurs über 

Bio und den Bio-Fachhandel verfolgt, fal-

len vor allem die pessimistischen Töne 

auf, bis zu der Frage nach der Existenz-

berechtigung eines Bio-Fachhandels vor 

dem Hintergrund der ständig wachsen-

den Bio-Umsätze in konventionellen Ver-

kaufswegen. 

WM  Ja, die Bio-Branche befindet sich 
aktuell in einer Umbruchphase. Man darf 
dabei zwei Dinge nicht vergessen: Die ge­
samte wirtschaftliche Situation ist aktu­
ell von Krisenhaftigkeit geprägt. Ich bin 
kein Freund des Spruchs »Krise als Chan-
ce«, niemand möchte in eine Krise gera­
ten. Aber was für mich das Wesentliche ist: 
Die Bio-Branche hat Lösungsansätze zu 
vielen brennenden politischen und gesell­
schaftlichen Themen beizutragen.

Vielen Dank für das Gespräch!	 S

MD  Wichtig für die Ausstellenden ist na­
türlich, dass sie gezielt ihren Handel errei­
chen. Das ist auf den BioMessen konstant 
der Fall: Mehr als zwei Drittel der Besuche­
rinnen und Besucher sind direkt im Han­
del tätig. Ebenfalls erfreulich: Der Anteil 
der Einkaufsentscheidenden liegt mit 38 
Prozent ebenfalls kontinuierlich hoch, die 
Zahlen verändern sich über die Jahre kaum.  

Eine Veränderung in diesem Jahr ist auf 

jeden Fall der Wechsel der BioNord nach 

Hamburg. Was hat Euch zu diesem Schritt 

bewogen? 

WM  Nach dem – sehr erfolgreichen – 
Wechsel der BioOst von Berlin nach Leipzig 
war das die nächste logische Konsequenz. 
Die Standorte Leipzig und Hannover lie­
gen einfach auf einer Verkehrsachse, so 
dass wir dort Überschneidungen hatten. 
Mit dem Wechsel nach Hamburg optimie­
ren wir die Verteilung der Messestandorte 
über die gesamte Bundesrepublik. Das ist 
sowohl im Sinne der Fachbesucherinnen 
und -besucher als auch der Ausstellenden, 
die so ihre Kundinnen und Kunden noch 
effektiver erreichen. Die norddeutsche 
Metropole Hamburg ist für Besuche aus 
Hannover, Bremen, Oldenburg, Lübeck, 
Flensburg oder Kiel sowie dem angren­
zenden Dänemark sehr gut angebunden.

 � Geschäftsführung, Filialleitung  
oder Einkaufsentscheidende

  � Verwaltung, Azubis und Sonstige
  � Verkauf

Zusammensetzung 
Fachbesuchende 2022

Quelle: Akkreditierungen 2022

38 %

37%

25%
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DICH um MACH DICH AUF 
    EINE KULINARISCHE

 ENTDECKUNGSREISE

Es gibt pikante Neuigkeiten! Sie heißen Chakalaka, 

Harissa und Griechisches Salatgewürz und sorgen 

gemeinsam mit Umami und dem 5-Gewürze-Pulver 

für noch mehr trendige Vielfalt in der Küche 

und natürlich im Gewürzregal.

BIO NORD: 
B5-G32

BIO SÜD:  
5-A16



Die erste BioNord fand 2004 statt, 2009 
folgte die erste BioSüd in Augsburg. 
Mit BioWest und BioOst wurde 2013 das 
Konzept der regionalen Fachmessen als 
Forum und Treffpunkt für die deutsche 
Bio-Branche bundesweit flächendeckend 
umgesetzt. Die BioMessen richten sich 
ausschließlich an Fachbesucher:innen. 
Ausstellende sind sowohl die bundeswei­

ten Lieferant:innen des Bio-Fachhandels 
aus den Bereichen Bio-Lebensmittel und 
Naturkosmetik als auch der entsprechen­
de Großhandel. Die Anbauverbände des 
ökologischen Landbaus präsentieren sich 
auf den BioMessen jeweils mit zahlrei­
chen Mitgliedern auf jeweils eigenen Ge­
meinschaftsflächen. Angebote aus dem 
Reformwarenbereich werden auf der 

Sonderfläche ReformWelt unter Schirm­
herrschaft der Reformhaus eG gebündelt. 
Alle auf den BioMessen ausgestellten 
Produkte unterliegen klaren Kriterien und 
Zertifizierungsanforderungen. Diese ori­
entieren sich an den Sortimentsrichtlinien 
des Bundesverbands Naturkost Naturwa­
ren BNN e. V., der die Schirmherrschaft für 
die Veranstaltung innehat. biomessen.info

100 Prozent klimakompensiert seit 2014

Humusaufbau auf deut­
schen Bio-Höfen statt Kli­
makompensation in an­
onymen Großprojekten 

zum Beispiel in China oder Indien – mit 
dem bereits 2014 gestarteten Projekt leis­
ten die BioMessen einen positiven Beitrag 

zu gleich zwei drängenden umwelt- und 
branchenpolitischen Themen: Klimaschutz 
und Schutz der Ackerböden. Die betei­
ligten Bio-Betriebe bewirtschaften ih­
ren Ackerboden so, dass sie mehr Humus 
aufbauen und so mehr klimaschädliche 
Gase binden: Zum Beispiel durch verbes­

serte Bodenbearbeitung, Zwischenfrüch­
te, Kompostwirtschaft etc. Kompensiert 
wird dabei nicht nur der Energieverbrauch 
durch den Betrieb der Messehallen, son­
dern auch die An- und Abreise der Aus­
stellenden und Besuchenden.

Über die BioMessen 

SÜD

Ü B E R  D I E  B I O M E S S E N
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Eröffnung
Die Veranstalter der BioMessen laden ein, gemeinsam auf einen
gelungenen Messesonntag anzustoßen. Im Anschluss Messe­
rundgang mit Gästen aus Politik, Verbänden und Medien.

S BioSüd | Sonntag | 10. September | 10.00 Uhr
⇾ Cateringfläche Halle 5
Grußworte: Friedrich Mayer – Ministerialdirigent Bayerisches 
Staatsministerium für Ernährung, Landwirtschaft und Forsten 
Reiner Erben – Leiter Umweltreferat Stadt Augsburg 

S BioNord | Sonntag | 17. September | 10.00 Uhr
⇾ Vortragsforum B5-F27
Jens Kerstan – Senator für Umwelt, Klima, Energie
und Agrarwirtschaft Freie und Hansestadt Hamburg

Podiumsdiskussion
 12  UHR MIT TAGS 

Bio zwischen Preis und Wert 
Der Anstieg der Lebensmittelpreise ist ungebrochen. Bio- 
Kundinnen und -Kunden halten ihr Geld zusammen, wandern 
ab in Supermarkt oder Discounter, greifen zu Preiseinstiegsmar­
ken. Wenn die Bio-Branche das Thema Preis thematisierte, dann 
ging es in der Regel darum, dass nicht Bio zu teuer, sondern kon­
ventionelle Lebensmittel zu billig seien. Dabei schrumpfen aktu­
ell Preisdifferenzen zwischen Bio- und konventioneller Ware. Wie 
kommuniziert die Bio-Branche jetzt richtig? 

S BioSüd | Sonntag | 10. September | 12.00 Uhr
⇾ Vortragsforum 5-B26 
Rebecca Kramer und Michael Groß – Sonett, Michael Sendl – 
Biomarkt Verbund, Vertriebsausschuss
Moderation: Detlef Harting – Harting & Tovar Kommunikation 

S BioNord | Sonntag | 17. September | 12.00 Uhr
⇾ Vortragsforum B5-F27
Karin Artzt-Steinbrink – Upländer Bauernmolkerei, Kerstin 
Stromberg – Sodasan, Jan Bolten – Grell Naturkost
Moderation: Detlef Harting – Harting & Tovar Kommunikation 

Vorträge
S BioSüd | Sonntag | 10. September | Vortragsraum 5-B26 
S BioNord | Sonntag | 17. September | Vortragsraum B5-F27

S ⇾ 10.00 – 11.00 Uhr
Verpflegung in Kita und Schule leicht gemacht
Vorstellung des neuen Online-Tools von »Bio für Kinder« für 
gesunde und nachhaltige Ernährung. 
Referentin: Allegra Engler – Tollwood Umweltprojekte 

S S ⇾ 11.00 – 12.00 Uhr
Bio-Fachhandel: Die aktuellen Zahlen und Entwicklungen 
Anhand aktueller Zahlen aus dem Umsatzbarometer der Kom­
munikationsberatung Klaus Braun wird die aktuelle Marktent­
wicklung im Bio-Fachhandel präsentiert, die daraus resultie­
renden Herausforderungen beschrieben und Lösungsansätze 
aufgezeigt.
Refertenten: Klaus Braun/Simon Döring – Kommunikations­
beratung Klaus Braun

S ⇾ 14.00 – 15.00 Uhr
Bruderhahn und Zweinutzungshuhn: 
Wie geht’s in die Zukunft?
Der Absatz von Eiern mit ökologischer Bruderhahnaufzucht ist 
zurückgegangen und die zugehörigen Fleischprodukte verkau­
fen sich weiterhin schleppend. Vor diesem Hintergrund ste­
hen die Bruderhahnaufzucht und die Absage der Bio-Branche 
an die Geschlechtsbestimmung im Ei mancherorts auf dem 
Prüfstand. Was heißt das für die Zukunft der ökologischen 
Geflügel-Tierzucht? Diskussion mit Branchenvertreterinnen 
und -vertretern.

S ⇾ 14.00 – 15.00 Uhr
hamburg.bio: Erfolgsbeispiele aus der Metropolregion 
Hamburg
• Allianz Trade Betriebsrestaurant: Von Null auf 100 Prozent Bio
Denis Florschütz – apetito Catering, Gerrit Vorjans – Allianz Trade, 
Karl Wolfgang Wilhelm – hamburg.bio

• Wildwuchs Brauwerk: Umstellung auf Bio-Rohprodukte aus der 
Region | Friedrich Matthies – Wildwuchs Brauwerk, Karl Wolfgang  
Wilhelm – hamburg.bio
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I nnovative Produkte, mit denen sich der Bio-Fachhandel profi­
lieren kann, Listungen für Bio- und Naturkosmetik-Start-ups: 

Der Machermarktplatz, direkt hinter dem Neuheitenstand, ist fes­
ter Bestandteil jeder BioMesse und gleichermaßen beliebt bei den 
dort Ausstellenden wie den Fachbesucherinnen und -besuchern.

Der Machermarktplatz wird von den BioMessen unterstützt: Bewer­
ben können sich Unternehmen, die noch keine drei Jahre am Markt 
sind, den BioFachhandel erreichen möchten und noch nicht über 
eine flächendeckende Distribution verfügen.

Machermarktplatz
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CACHUU! S
Bio-Pesto zum Anrühren auf 

Cashew-Basis

CANDELA S S
Snacks aus peruanischer 

Schokolade und Paranüssen

COCONILLA S S
Vegane Süßigkeiten mit 

cremiger Füllung

ENTOSUS S S
Proteinreiche Snacks und Auf-

striche auf Insektenbasis

EZZICH S
Vielfältige Bio-Essigsorten aus 

Franken

GESGU S
Regionaler und handgemachter 

Tofu aus Bayern

HÜLSENREICH S
Knusprig geröstete Kichererbsen

JO SNACK S
Landkartoffelchips aus dem Kessel

KREUZNACHER SENFWERK S
Hitzebeständige Rôtisseur-Senfe

LEGOMO S
Bio-Hummus frei von Zusatz- 

oder Konservierungsstoffen

LOGGÄ S
Regionale Brotbackmischun-

gen, Müsli und Porridge

MALIKMINT S
Minz-Limonaden

MAMAJU S 
Müsli und Kaffeespezialitäten

MAMMA NATUR S S
Vegane italienische Lebens-

mittel

MEALGOOD S
Mehrwegbehälter für Gastro 

und Gewerbe

NICAMA S
Plastikfreie feste Upcycling-

Seifen und Shampoos

PALACIOS & PALACIOS S
Regionale spanische 

Spezialitäten

PFEIFFERS – BIO CLASSICS S
Bio-Feuerzangenbowle aus 

regionaler Herstellung

TEABLOBS S
Tee-»Tabletten« für schnellen 

Genuss ohne Teebeutel

TEETHLOVERS S S
Bio-Zahnputzpulver

VIKING CRACKERS S
Saaten-Cracker

WOHLFÜHLVIEH GMBH S S
Tierwohlorientierte Fleisch-

produkte
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BIOSÜD
7-L19

BIONORD
B5-B16

KOMM VORBEI, 
WIR BACKEN DIR WAS!

moinbiobackwaren
WWW.MOIN.EU
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BNN

Resolution gegen die Aufweichung 
des europäischen Gentechnikrechts

G  Die Pläne der Europäischen Union, das Gentechnikrecht 
zu lockern, beunruhigen die Bio-Branche. Auf seiner Mitglie­
derversammlung verabschiedete der Bundesverband Natur­
kost Naturwaren BNN e. V. eine Resolution zum Thema: Unter 
dem Titel »Natürliche Vielfalt statt genetischer Einfalt – Kei­
ne Gentechnik in unseren Lebensmitteln« sprachen sich die 
Mitglieder klar und deutlich gegen die geplanten Neurege­
lungen aus, die erhebliche Auswirkungen auf die Erzeugung 
und den Handel von Bio-Lebensmitteln hätten, da die Trans­
parenz und Rückverfolgbarkeit von Lebensmitteln gefährdet 
seien. Damit sieht sich der Verband nicht zuletzt auch auf der 
Seite der Kundinnen und Kunden: »Wir stehen für Trans­
parenz und die Wahlfreiheit der Verbraucherinnen und Ver­
braucher, die genau wissen möchten, was sie auf ihren Tel­
lern haben«, betont BNN-Geschäftsführerin Kathrin Jäckel. 

n-bnn.de

IFOAM Organics Europe

Jan Plagge für weitere drei Jahre 
an der IFOAM-Spitze

Transparency Deutschland

Einblicke in die Lobbylandschaft

G  Anlässlich des »Digitaltags« am 13. Juni 
veröffentlichte die Antikorruptionsorga­
nisation Transparency Deutschland die 
deutsche Fassung der Plattform »Integ­
rityWatch«. Die interaktive Webseite ba­
siert auf Open Data und bereitet die 
Daten aus dem Bundes-Lobbyregister 
grafisch auf. So können sie von Bürgerin­
nen und Bürgern sowie Medienschaffen­
den für Recherchen zu Branchen, Verbän­
den oder Unternehmen genutzt werden. 
Durch einfaches Anklicken der Inhalte in 

den Diagrammen und Listen können In­
formationen wie die Art der Interessen­
gruppen, deren thematische Tätigkeits­
bereiche, finanzielle Aufwendungen und 
Rechtsformen sortiert und gefiltert wer­
den. IntegrityWatch Deutschland ist der 
deutsche Teil von IntegrityWatch EU, einer 
von Transparency International EU betrie­
benen Plattform, in der Daten zu Lobby­
ismus auf EU-Ebene sowie weiterer Län­
der integriert sind. 	

integrityywatch.transpparencyy.de

G  In der konstituierenden Sitzung des Boards nach der IFO­
AM-Generalversammlung wurde Jan Plagge erneut das 
Vertrauen ausgesprochen. Die Generalversammlung wähl­
te zudem die weiteren acht Mitglieder des Boards. »In den 
kommenden drei Jahren haben wir als Bio-Branche in Euro­
pa einige große Brocken vor der Brust. Ich werde, wie auch in 
den vergangenen fünf Jahren meiner Präsidentschaft, alles 
dafür tun, damit Bio in Europa die bestmöglichen Rahmen­
bedingungen erhält. Die schnell voranschreitende Klima- und 
Biodiversitäts-Krise braucht einen zügigen Systemumbau der 
Land- und Ernährungswirtschaft. Dabei spielt Bio eine zent­
rale Rolle, auch als Innovationstreiber für den gesamten Sek­
tor«, so Plagge. Neben der allgemeinen Agrar- und Ernäh­
rungspolitik werde vor allem das aktuell besonders dringliche 
Thema der Neuregelung der Agro-Gentechnik weiterhin eine 
gewichtige Rolle in seiner Amtszeit spielen.  ifoam.bio
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Bioland Stiftung und  

Naturland-Beratung 

Kooperieren für  
den Bodenschutz 

G  Die Beratung für Naturland enga­
giert sich seit Juni diesen Jahres in 
der Initiative BODEN.BILDUNG der 
Bioland Stiftung, um Landwirtinnen 
und Landwirte praxisnah und ver­
bandsunabhängig zum Thema ganzheitliche Bodenbewirtschaftung weiterzu­
bilden. »Mit BODEN.BILDUNG bündeln wir aktuelles Wissen aus Praxis und For­
schung und entwickeln damit hochwertige Bildungserlebnisse, die ökologische 
und konventionell wirtschaftende Landwirtinnen und Landwirte befähigen, die 
Fruchtbarkeit und Gesundheit ihrer Böden zu sichern«, so Johanna Zellfelder, 
Geschäftsführerin der Bioland Stiftung. Thomas Neumaier, Geschäftsführer der 
Beratung für Naturland, sieht durch die Zusammenarbeit ebenfalls große Vor­
teile: »Bei Naturland bieten wir deshalb schon seit vielen Jahren regelmäßig Bo­
denpraktiker-Kurse an. Unsere Erfahrungen und Wissen bringen wir jetzt gerne 
auch in das verbandsübergreifende Bildungsprojekt von BODEN.BILDUNG ein. 
Denn gemeinsam können wir hier noch mehr erreichen.«   bodenbildung.org

Strukturdaten Öko-Landbau 

Öko-Landbau wächst (zu) langsam

G  Ende des Jahres 2022 wirtschafteten fast 37.000 Betriebe auf über 1,8 Millionen 
Hektar Fläche ökologisch. Dies geht aus den aktuellen Strukturdaten zum ökolo­
gischen Landbau in Deutschland hervor, die vom Bundesministerium für Ernäh­
rung und Landwirtschaft (BMEL) bei den Ländern abgefragt werden. Ein Blick auf 
die Zahlen zeigt allerdings, dass diese Zahl lediglich 0,2 Prozent höher liegt als im 
Vorjahr. Das vom BMEL vorgegebene Ziel, dass bis 2030 auf 30 Prozent der land­
wirtschaftlichen Flächen Deutschlands Bio-Landbau betrieben werden soll, scheint 
vor dem Hintergrund der Wachstumsraten des letzten Jahrzehnts, die maximal ein 
Prozent betrugen, schwerlich erreichbar.  oekolandbau.de
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Nachhaltige 
Produktion

Einfacher 
Aufbau

Langlebige 
Materialien

Individuelles
  Design

Kontaktieren Sie uns:
display@werkhaus.de

werkhaus.de/warendisplays

© WERKHAUS Design + Produktion GmbH | Industriestr. 11 + 13 | 29389 Bad Bodenteich 

Nachhaltige
SichtbarKeit im 
eiNzelhaNdel
Wir entwickeln und produzieren 
einzigartige Lösungen zur 
Warenpräsentation – von der 
ersten Idee bis zur Auslieferung.



D E R EG U L I E RU N G  G E N T EC H N I K R EC H T: 

Die Risiken für  
die Bio-Branche

I
n der EU wird das Gentechnikrecht  
aufgeweicht, mit großen Risiken für  
die Bio-Branche und die gesamte  

Lebensmittelwirtschaft. Pflanzen, deren 
Erbgut durch neue gentechnische Ver­
fahren wie CRISPR/CAS verändert wurde, 
sollen künftig nicht mehr unter das Gen­
technikrecht fallen. Die unabhängige Ri­
sikobewertung wäre bald nicht mehr ge­
fordert und die Produkte müssten nicht 
mehr als gentechnisch verändert gekenn­
zeichnet werden. Für Bio-Herstellende 

und -Handel wäre nicht mehr erkennbar, 
ob ihre Lieferketten gentechnikfrei sind. 
So könnten Bio-Läden nicht mehr garan­
tieren, dass sie gentechnikfreie Produk­
te anbieten.

Wahlfreiheit nicht mehr  
gegeben 

Eine Aufweichung des Gentechnikrechts 
hätte nicht nur dramatische Konsequenzen 
für gentechnikfrei wirtschaftende Unter­

nehmen, sondern auch für die Verbrauche­
rinnen und Verbraucher. Sie hätten keine 
Wahlfreiheit mehr, könnten sich nicht mehr 
bewusst gegen gentechnisch veränderte 
Lebensmittel entscheiden. Dabei lehnt 
eine Mehrheit der europäischen Verbrau­
chenden solche Lebensmittel ab.   

KOM M E NTAR

BNN AUF DEN BIOMESSEN
S  BioSüd      B5-B14
S  BioNord   5-D26
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Alleinstellungsmerkmal 
»Ohne Gentechnik« geht 
verloren 

Ein Verlust des Alleinstellungsmerkmals 
»Ohne Gentechnik« trifft nicht nur den 
Bio-Fachhandel, sondern alle Lebens­
mittelunternehmen. Denn Gentech­
nikfreiheit ist gerade für den deutschen 
Lebensmittelmarkt von zentraler Bedeu­
tung. Allein in Deutschland lag 2022 der 
Umsatz mit »Ohne Gentechnik«-Produk­
ten bei knapp 16 Milliarden Euro. Hinzu­
kommen die Umsätze, die mit Bio-Le­
bensmitteln gemacht werden, bei denen 
ebenfalls auf den Einsatz von Gentechnik 
verzichtet wird. Gentechnikfreie Produkte 
erzielten 2022 so einen Umsatz von rd. 31 
Milliarden Euro.

HANS F. K AUFMANN — Leiter politische Kommunikation beim BNN

Haftungsrisiken nehmen zu 

Durch Deregulierung und Wegfall der 
Kennzeichnungspflicht werden zusätz­
liche Haftungsrisiken für Produkte ent­
stehen. Versicherungen lehnen eine Pro­
dukthaftpflichtversicherung in Bezug auf 
Gentechnikfreiheit ab, solange die Ver­
ursacherhaftung nicht gewährleistet ist. 

Gravierende Auswirkungen 
auf den Öko-Landbau 

Die geplante Deregulierung hat gra­
vierende Auswirkungen auf den Öko-
Landbau und damit auf Umweltschutz, 
Biodiversität und Klimaschutz. Das 
25-Prozent-Bio-Ziel der Europäischen 
Union, die mit der »Farm to Fork«-Stra­

tegie ein nachhaltigeres und gesünde­
res Ernährungssystem fördern will, wür­
de in weite Ferne rücken. Europa braucht 
eine resiliente Landwirtschaft! Und die 
erreichen wir nur durch eine umfassen­
de Transformation der landwirtschaftli­
chen Praktiken und der massiven Förde­
rung nachhaltigerer Ansätze. 

Wir bleiben dabei: Vorsorgeprinzip, Risi­
koprüfung, Rückverfolgbarkeit, Transpa­
renz und Kennzeichnungspflicht dürfen 
nicht aufgeweicht werden. Die Wahlfrei­
heit der Verbrauchenden muss erhalten 
bleiben. Mit der Verabschiedung einer 
Resolution auf der Mitgliederversamm­
lung 2023 hat sich der BNN daher erneut 
klar gegen eine Deregulierung des Gen­
technikrechts ausgesprochen.	 S

Echt GUT, echt FAIR, echt Ökoland.
www.oekoland.de

seit 1991

Freut Euch aufknusprige Umsätze.

Mit braunen Linsen      
     und Kichererbsen

Beliebt zum Salat,     
       für Bowls oder  
   als Snack

Außen knusprig, 
    innen saftig

Proteinquelle

Außen knusprig, innen köstlich:

  Mit 25 % Kräuter-Frischkäsefüllung

Aus besten Bioland-Kartoffeln
Das Ökoland-Qualitätsgebot:

Ohne Hefeextrakt

Ohne Zusatz von Aromen

Ohne Geschmacksverstärker*

               *gemäß EU-Bio-VO

Außen knusprig, innen köstlich:
Aus besten Bioland-KartoffelnAus besten Bioland-KartoffelnAus besten Bioland-Kartoffeln
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Mehr Bio in 
Außer-Haus-Verpflegung 

und Gastronomie

BEITRAG ZUM 30-PROZENT-ZIEL
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Kita, Mensa, Betriebskantine, Seniorenheim und natürlich Gastro-

nomie: Ungefähr sechs Millionen Menschen essen täglich außer 

Haus. Ökologisch und nachhaltig produziert sind (noch) die wenigs-

ten dieser Mahlzeiten. Das soll sich ändern: Um das Ziel bis 2030 

30 Prozent Bio auf deutschen Landwirtschaftsflächen zu errei-

chen, hat sich die Bundesregierung vorgenommen, die Außer- 

Haus-Verpflegung (AHV) aktiv als Hebel zu nutzen, um die Nach- 

frage nach Bio weiterzuentwickeln.

Neue Kennzeichnungsregeln, 
mehr Förderung

So werden 2023 Kennzeichnung und 
Kontrolle von Bio in der AHV und Gast­
ronomie neu geregelt: Bronze-, Silber- 
und Gold-Standard für jeweils über 20, 
50 oder 90 Prozent Bio sollen zukünf­
tig transparent kommunizieren, wieviel 
Bio in der jeweiligen Küche eingesetzt 
wird. Mit einer neuen Förderung will das 
Bundesministerium für Ernährung und 
Landwirtschaft (BMEL) zudem Außer-
Haus-Unternehmen unterstützen, die 
einen Mindest-Bio-Anteil von 30 Prozent 
anstreben wollen. Gefördert wird dabei 
sowohl die Beratung zur Umstellung als 
auch die Schulung der Mitarbeitenden – 
und das ist auch nötig: Denn damit es ge­
lingt, leckere, umweltschonende Menüs 
zu guten Preisen mit möglichst regiona­
len Produkten anzubieten, muss sich vie­
les nachhaltig ändern: Mehr Pflanzliches 
statt tierischer Produkte und mehr saiso­
nale Frische sowie weniger Convenience 
stehen dann auf dem Speiseplan. Und: 

Weniger Lebensmittel dürfen in der Ton­
ne landen. All das braucht das Know-how 
in den Betrieben und in der Belegschaft.

Von Null auf Hundert 
in Hamburg

Dass ein solcher Schritt gelingen kann, 
und das gleich hundertprozentig, zeigt 
das Betriebsrestaurant des Warenkredit­
versicherers Allianz Trade in Hamburg: 
Als erstes Unternehmen der Hansestadt 
hat das Unternehmen seine Betriebs­
gastronomie komplett auf Bio umgestellt. 
Damit folgte es einem klaren Votum der 
rund 1.100 Mitarbeitenden, die zuvor be­
fragt worden waren. Das Betriebsrestau­
rant von Allianz Trade vollständig auf den 
zertifizierten Bio-Betrieb umzustellen, 
dauerte sechs Monate. In einem kom­
plexen Prozess musste der Restaurantbe­
treiber Apetito Catering unter anderem 
ein komplett neues Netzwerk von reinen 
Bio-Lieferanten aufbauen. Unterstützt 
wurde er dabei von hamburg.bio. Der 
Verein bündelt die Hamburger Bio-Wirt­

schaft und steuerte die entsprechende 
Expertise bei, sodass die Bio-Kantine nun 
den Großteil ihrer Bio-Lebensmittel aus 
dem Hamburger Umland bezieht. »Bei 
der Umstellung ging es nicht ›nur‹ um 
Bio, sondern ebenso um Regionalität und 
Nachhaltigkeit. So ist es uns gelungen, 
kleine Bio-Betriebe von hier einzubinden 
und gleichzeitig die Lieferungen so zu 
bündeln, dass wir die Zahl der Anfahrten 
um 50 Prozent reduzieren konnten«, be­
richtet Karl Wolfgang Wilhelm, Vorstand 
von hamburg.bio. Pro Tag werden bei der 
Allianz Trade im Schnitt rund 500 Mahl­
zeiten für Mitarbeitende sowie Gäste des 
Unternehmens zubereitet.

Bio-Verpflegung von Anfang an 
in Augsburg 

Wie mehr Bio in der öffentlichen Verpfle­
gung machbar ist, zeigt ein Beispiel aus 
Augsburg: Dort liegt der Bio-Anteil in der 
Kita-Verpflegung bei 47 Prozent (Stand 
2022). »Wir arbeiten bereits seit 2015 an 
dem Thema«, erzählt Alexandra Wagner, 
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Koordinatorin der Fachstelle Biostadt 
Augsburg. Damit Bio in der AHV funktio­
niert, müssen nach ihrer Erfahrung meh­
rere Faktoren zusammenkommen. »Wir 
haben hier ganz klar den politischen Wil-
len für mehr Bio in der Gemeinschaftsver-
pflegung. Die Stadt Augsburg ist selber 
Kita-Träger und ein großer Teil der Kitas 
verfügt über Küchen vor Ort, das ist na-
türlich auch ein struktureller Vorteil.« Das 
alleine aber reiche nicht aus, es brauche 
intensive Überzeugungsarbeit, Coaching, 
Schulung und praktische Unterstützung: 
»Zu sagen, wir wollen das, das reicht nicht. 
Wir schulen nicht nur das Küchenpersonal, 
wir nehmen das gesamte Kita-Team mit, 
die Leitung, die Erzieherinnen und Erzie-
her und die Kinder.« Und noch etwas gibt 
es, worauf Alexandra Wagner stolz ist: »Der 
Preis, den die Eltern für das Essen bezah-
len, ist durch die Einführung von mehr Bio 
nicht gestiegen.«

Erfolgreich mit Catering-Linie 

Ein umfangreiches Trockensortiment 
mit über 65 Produkten bietet Bio-Pio­

nier Byodo an, der Umsatz mit den Pro­
dukten macht ein Viertel des Gesamt­
umsatzes aus, Tendenz steigend. »Der 
Verkauf erfolgt in größten Teilen über 
Naturkost- und Gastronomie-Großhan-
del«, erläutert Stefan Dempfle, der die 
Catering-Linie bei Byodo verantwortet. 
Ein Großteil der Produkte wird in der 
Gemeinschaftsverpflegung verbraucht. 
Über Messen und Veranstaltungen hält 
das Unternehmen direkten Kontakt zu 
den Abnehmenden in den Küchen. Die 
größten Hindernisse für eine Umstel­
lung auf Bio seien nach wie vor die Kosten 
und der Aufwand. Information, Schulung 
und Beratung sind daher ein Muss, be­
stätigt Stefan Dempfle. Die Marke Byodo 
bleibt dabei für die Gäste meist im Hin­
tergrund, »auch wenn in der Gastronomie 
vereinzelt unsere Essige oder Öle direkt 
auf den Tischen zu sehen sind.« Für Ste­
fan Dempfle zählt dabei nicht zuletzt das 
große Ganze: »Nachhaltigkeit ist ein Teil 
unserer Unternehmensvision, und der 
Konsum von Bio-Lebensmitteln ist vieler- 
orts schon Selbstverständlichkeit. Eine 
Entwicklung, die dank gesetzlicher Vor-

gaben für mehr Bio jetzt auch in der Au-
ßer-Haus-Verpflegung an Bedeutung ge-
winnt und ein Momentum, das benötigt 
wurde und uns in die Zukunft trägt.« 

Bio für Trendsetter 

Die Naturkostsafterei Voelkel hat be­
reits vor über zwanzig Jahren begonnen, 
sich mit ihren BioZisch-Limonaden den 
Gastronomiebereich zu erschließen: Ihre 
Limos stehen auf den Getränkekarten 
trendiger Gastronomen, hipper Cafés, 
werden auf Festivals genauso angebo­
ten wie im Bistro der Deutschen Bahn. 
»Schwerpunkt der Distribution sind ganz 
klar urbane Räume wie Berlin oder Ham-
burg und natürlich Uni-Städte mit dem 
entsprechenden Publikum«, berichtet  
Jurek Voelkel, bei Voelkel verantwort­
lich für Verkauf und Marketing. Rund 40  
Prozent des BioZisch-Umsatzes wurden 
in den letzten 12 Monaten im Gastro-Be­
reich gemacht. Bei Voelkel rechnet man 
damit, dass der Anteil für 2023 noch grö­
ßer sein wird, da Gastronomie und Fes­
tivals nicht mehr von Einschränkungen 
durch Corona betroffen sind. »Wir wollen 
in der Gastronomie natürlich Menschen 
außerhalb unserer ›Bio-Bubble‹ erreichen 
und überzeugen«, sagt Jurek Voelkel. Von 
Mainstream möchte er aber nicht spre­
chen – Limonaden in Bio-Qualität, weni­
ger süß als gewohnt, außergewöhnliche 
Geschmacksrichtungen: »Das ist schon 
eher etwas für qualitätsorientierte Gastro-
nomen und ihre Kundschaft.« Die Präsenz 
von BioZisch und Co. in der Gastronomie 
komme auch der Marke Voelkel insge­
samt zugute. »Natürlich setzen wir damit 
auch spürbar Impulse für den Einkauf im 
Bio-Fachhandel«, bilanziert Jurek Voelkel. 

Erfolgsgeschichten wie diese aus Be­
triebskantine, Kita oder Szene-Gastrono­
mie zeigen, dass mehr Bio und Nachhal­
tigkeit in der Außer-Haus-Verpflegung 
und Gastronomie möglich sind. Gut so: 
Denn damit das 30-Prozent-Bio-Ziel für 
diesen Bereich wirklich erreicht werden 
sollen, gilt es jeden Hebel zu nutzen.  S 
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UMSATZWACHSTUM  UND INFLATIONSRATE    2022/2023

In den vergangenen zwei Jahren war die Umsatzentwicklung im Naturkostfachhandel 
wenig erfreulich: Als die Erlöse im Jahr 2021 gegenüber dem Vorjahr um 3,0 Prozent  
zurückgingen, konnte man noch vermuten, dass es sich dabei einfach um eine  
»Korrektur« gegenüber dem ersten Corona-Jahr mit Rekordumsätzen handelte.

Von Simon Döring • Kommunikationsberatung Klaus Braun

Trendwende in Sicht?

Stattdessen setzte sich der Abwärts­
trend verstärkt fort: Für 2022 wies 
das Umsatzbarometer der Kom­

munikationsberatung Klaus Braun zum 
Jahresende einen Rückgang von 12,3 
Prozent aus – der schlechteste Wert seit 
Beginn der Datenerfassung. Viele Han­
delsbetriebe sind unter wirtschaftlichen 
Druck geraten, müssen (sofern vorhan­
den) auf Rücklagen zurückgreifen, um am 
Markt zu überstehen. Vor diesem Hinter­
grund ist es nachvollziehbar, dass die Um­

satzentwicklung in 2023 von allen Betei­
ligten besonders gespannt verfolgt wird 
– und tatsächlich geben die aktuellen Aus­
wertungen Grund zur Hoffnung: Seit Jah­
resbeginn werden die monatlich erhobe­
nen Zahlen schrittweise besser, im Mai und 
Juni gab es erstmals seit über zwei Jahren 
wieder ein Umsatzplus zu vermelden. Von 
einer nachhaltigen Entspannung der Lage 
zu sprechen, wäre etwas verfrüht, wie eine 
intensivere Beschäftigung mit den erho­
benen Daten zeigt.

Wachstumspause trotz  
Mehrumsatz

Die kumulierten Umsätze im ersten Halb­
jahr 2023 liegen immer noch um 3,8 Pro­
zent unter jenen aus dem ersten Halbjahr 
2022. Sicher ist es erfreulich, dass sich die 
Entwicklungsrichtung wieder geändert 
hat. Und auch die Stimmung der Unter­
nehmen wird verständlicherweise spürbar 
besser, wenn am Ende des Monats wieder 
mehr Einnahmen verbucht werden kön­

U M S AT Z E N T W I C K L U N G  I M  B I O - FAC H H A N D E L
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nen als im entsprechenden Vergleichsmo­
nat. Allerdings liegt das Umsatzniveau der­
zeit in etwa auf dem Niveau aus 2019, man 
kann für den Fachhandel insgesamt also 
mittelfristig von einer Art »Wachstumspau-
se« sprechen. Gleichzeitig sind die Kosten 
in der gleichen Zeit spürbar gestiegen: Ne­
ben dem erhöhten Mindestlohn und den 
gestiegenen Energiepreisen ist es vor al­
len Dingen die anhaltende Inflation, wel­
che die Unternehmen beschäftigt. Und die 
Inflation muss auch bei der Bewertung der 
Umsätze mit einbezogen werden.

Inflation frisst Erlös

Inflation, das bedeutet laut vereinfachter 
volkswirtschaftlicher Definition eine Ent­
wertung des Geldes: Bei der aktuellen In­
flationsrate von gut sechs Prozent werden 
heute also rechnerisch 106 Euro benötigt, 
um das kaufen zu können, was vor einem 
Jahr noch 100 Euro kostete. Liegen die 
Wachstumsraten im Umsatz (im Juni 4,2 
Prozent) unter der jeweiligen Inflations- 
rate (im Juni 6,4 Prozent) bedeutet das, 
dass der »in Geld gemessene Wert« der 
verkauften Ware gesunken ist (und zwar 
um 2,2 Prozent). Es bleibt also zu hoffen, 
dass sich der aktuelle Trend verstetigt und 
die Erlöse weiterhin so steigen, dass sie bis 
zum Jahresende dann tatsächlich auch die 
Inflation »überholen«, und man auch ohne 
Relativierung wieder von einem substanzi­
ellen Wachstum sprechen kann.

Herausforderung für Betriebe

Die hier beschriebenen Zusammenhän­
ge zeigen auch, dass es für Einzelbetrie­
be nicht ausreichend ist, nur auf den Um­
satz als Indikator für die eigene Stärke 
zu schauen: Eine Analyse der individu­
ellen Ertrags- und Kostenstruktur sollte 
die Grundlage für alle anstehenden un­
ternehmerischen und strategischen Ent­
scheidungen bilden. Anstatt einfach pas­
siv auf »bessere Zeiten« zu hoffen ist der 
Bio-Fachhandel gefordert, das eige­
ne Geschäftsmodell zu hinterfragen und 
weiterzuentwickeln – der Markt und das 
wirtschaftliche Umfeld haben sich in den 
letzten Jahren grundlegend geändert, und 
es braucht Mut für neue Wege und Lösun­
gen, um die wirtschaftliche Existenz der 
bestehenden Bio-Läden nachhaltig für die 
Zukunft zu sichern.  → BRAUNKLAUS.DE

→  Spannende Marktanalysen, hilf­
reiche Ratgeber-Videos und inte­
ressante Interviews rund um die 
Situation im Naturkostfachhandel 
sind auch auf dem neuen Youtube-
Kanal @BioBerater zu finden. 

Jetzt QR-Code  
scannen und  
abonnieren! 

Messe-Serviceangebot 
für den Fachhandel 
Kostenfreie Kurzberatung

In Kooperation mit den BioMessen bietet die Kommunikationsberatung Klaus 
Braun Fachbesuchenden die Möglichkeit, ihren Messebesuch mit einer kosten­
losen Kurzberatung zu verbinden. Interessierte können unter braunklaus.de vor­
ab einen Termin vereinbaren oder direkt auf der Messe vorbeischauen. 

→ BioSüd  5-C17  —  BioNord B5-E26
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Landwirtschaft 
ohne Tiere: 

Geht das 
überhaupt?
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Auch im Bio-Landbau sind Dünger aus Schlachtabfällen üblich. 
Manche Landwirtinnen und Landwirte arbeiten stattdessen 
»biozyklisch-vegan« mit pflanzlichem Dünger. Aber kann das 
im großen Stil funktionieren — und wäre es sinnvoll?

C lemens Hund ist Bio-Landwirt, 
seit 20 Jahren produziert er Bio-
Äpfel in der Bodensee-Region. 

Früher machte er immer wieder unlieb­
same Erfahrungen, wenn er Düngemittel 
geliefert bekam und die Säcke öffnete: 
Übelriechende Haarmehlpellets, Hüh­
nerschnäbel, eine Lieferung stank nach 
verbrannten Autoreifen und einmal habe 
er sogar einen Teil eines Kuhkopfes ent­
deckt, erzählt er. Das war vor sieben Jah­

ren, dann hatte er genug: »Ich bin nicht 
der Verklapper von Schlachtabfällen auf 
meinen Apfelplantagen.«

Schlachtabfälle als Dünger sind auch auf 
Bio-Obst- und -Gemüsefeldern gängi­
ge Praxis. Denn Hörner und Hufe etwa 
von Rindern enthalten viel Stickstoff, zu 
Horngries und Hornmehl vermahlen 
werden sie auf die Felder ausgebracht. 
Für den ökologischen Landbau stammen 

sie idealerweise von Tieren aus ökolo­
gischer Haltung, aber nicht immer. Nur 
rund zehn Prozent der Bio-Betriebe hal­
ten auch Tiere. Zu wenig, um alle Bio- 
Bäuerinnen und -Bauern, die Obst und 
Gemüse anbauen, mit tierischen Dün­
gern zu versorgen. Deshalb müssen die 
meisten Abfälle aus der konventionellen 
Schlachtindustrie verwenden. Dazu ge­
hören auch Blutmehl, Hühnerschnäbel 
oder Haarmehlpellets.

L A N D W I R T S C H A F T  O H N E  T I E R E    Geht das überhaupt?

Mehr erfahren unter         oder unter www.sojadebio.de

zum Kochen und 
Backen geeignet 

fermentiert durch  
ausgewählte Kulturen

kurze Zutatenliste

wiederverschließbare 
Glasverpackung

fest & cremig

Die vegane Alternative zu Crème Fraîche.  

La fraîche
entdecke

 

pflanzlich

Neu ab Herbst 2023 ! 



Bio-Landwirt Clemens Hund wollte aus 
dieser Abhängigkeit ausscheren. Gülle 
kam für ihn wegen der möglichen Belas­
tung mit Medikamentenrückständen nicht 
in Frage. Also versuchte er es mit pflanz­
lichen Alternativen. Es ging mehr, als er 
anfänglich dachte. Auf dem Markt werden 
auch pflanzliche Dünger angeboten.

»Es ist nicht mehr Ertrag, 
aber auch nicht weniger«

Clemens Hund bestellte getrocknete Al­
gen aus Südfrankreich. Inzwischen ver­
wendet er auch Trester aus der Bio-Braue­
rei, Vinasse, ein Abfallprodukt aus der 
Zuckerindustrie, zu Pellets gepresste Kar­
toffelschalen. Zudem sät er Kleegras zwi­
schen seine Baumreihen, was dem Boden 
ebenfalls Stickstoff liefert. Mit den pflanz­
lichen Düngern hat er zwar mehr Auf­
wand, ist aber zufrieden: »Es ist nicht mehr 
Ertrag, aber auch nicht weniger und mir 
geht es gut dabei«, sagt er. Auch andere 
Bio-Betriebe sind längst auf diese Wirt­
schaftsweise umgestiegen, sie nennt sich 
»biozyklisch-vegan« oder »biovegan«. 
Viele von ihnen sind durch eine vegetari­

sche oder vegane Lebensweise motiviert. 
Manche sind überzeugt, dass die Land­
wirtschaft sogar vollkommen ohne Tiere 
auskommt. Doch wie realistisch ist eine 
Landwirtschaft ganz ohne Tierhaltung, 
und wäre das überhaupt sinnvoll?

Die Agrarwissenschaftlerin Sabine Zikeli 
leitet das Zentrum für Ökologischen 
Landbau an der Universität Stuttgart-
Hohenheim. Wie die meisten Agrarex­
pertinnen und -experten geht sie davon 
aus, dass sich die Zahl der gehaltenen 
Tiere bundesweit verringern muss, schon 
aus Gründen des Umwelt- und Klima­
schutzes. In einem Forschungsprojekt 
untersucht sie, welche Rolle pflanzliche 
Düngung spielen könnte. Getrennte 
Schlachtabfälle aus dem Ökolandbau 
gebe es nicht, dafür sei der Ökolandbau 
noch zu klein, deshalb nutze man die 
tierischen Abfälle aus großen Schlacht­
häusern. Horngrieß etwa komme oft aus 
dem Ausland, teils nicht mal aus Europa. 
»Da stellen sich natürlich eine ganze Rei-
he von Fragen, ob das dann so ökologisch 
ist«, sagt Zikeli. 

Die richtigen Nährstoffe liefern 

Auf dem Labortisch im Versuchsgewächs­
haus steht eine Flasche mit Vinasse aus 
der Zuckerproduktion, Kleegras-Silage, 
Kleegras-Pellets, sowie Sommer- und 
Wintererbsen. Besonders vorteilhaft sind 
die Leguminosen, zu denen Erbsen und 
Kleegras gehören. Knöllchenbakterien, 
die eine Lebensgemeinschaft mit den 
Wurzeln dieser Pflanzen bilden, sind in 
der Lage, Stickstoff aus der Luft zu bin­
den und für Pflanzen verfügbar zu ma­
chen. Diese Eigenschaft nutzen Landwir­
tinnen und Landwirte, wenn sie Kleegras 
zwischen Obst- und Gemüsefelder säen 
oder Kleegras-Pellets ausbringen.

Aber nicht nur Stickstoff ist wichtig. Auch 
Kalium und Phosphor sind notwendige 
Nährstoffe. Zikeli und ihre Kolleginnen 
und Kollegen untersuchen, welche Dün­
gerpflanze wie viele Nährstoffe liefern 
kann. Weil die Menge und das Timing 
entscheidend sind, komme es vor allem 
auf das richtige Düngemanagement des 
Betriebs an, wenn er pflanzliche Dünger 
einsetzt, sagt Zikeli. 

Nur rund zehn Prozent der Biobetriebe halten auch Tiere. Zu wenig, 
um alle Biobauern, die Obst und Gemüse anbauen, mit tierischen 
Düngern zu versorgen. Deshalb müssen die meisten Bio-Bauern 
Abfälle aus der konventionellen Schlachtindustrie verwenden.
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Auch aus diesem Grund räumt Wilhelm 
Windisch dem biozyklisch-veganen An­
bau keine großen Chancen ein: »Es ist 
schwer, pflanzliche Dünger so zu lagern, 
dass sie dann auch verfügbar sind, wenn 
die Pflanze sie braucht.« Der emeritierte 
Agrarwissenschaftler der TU München 
hält pflanzliches Düngen zwar für mög­
lich, sieht in der biozyklisch-veganen 
Anbauweise aber kein Modell für die ge­
samte Landwirtschaft. Für wirksamer hält 
er Gärreste aus Biogasanlagen und Wirt­
schaftsdünger aus der Tierhaltung.

Die Kuh kann aus Gras  
Protein machen

Auch Windisch weiß, wie dringend die 
Tierzahl sinken muss. Aber, so Windisch: 
Ein Verzicht auf Tierhaltung würde be­
deuten, dass Ressourcen vergeudet wer­
den. Schließlich kann etwa die Kuh mit 
ihrem körpereigenen »Bioreaktor«, dem 
Pansen, aus Gras hochwertiges Protein 
herstellen. Für Windisch ist deshalb die 

Frage entscheidend, welche Kreisläufe es 
zu schließen gilt. Tatsächlich gibt es bei 
den pflanzlichen Kreisläufen im biove­
ganen Anbau noch ungelöste Probleme. 
Stickstoff und andere Nährstoffe sollten 
in einem geschlossenen Kreislauf geführt 
werden. Aber wenn Obst und Gemüse 
biovegan erzeugt werden, landen die 
dem Boden entzogenen Nährstoffe bei 
den Verbrauchenden auf den Tellern und 
schließlich im Müll oder im Abwassersys­
tem. Möglich wäre es, die Nährstoffe mit 
dem Klärschlamm der Kläranlagen wie­
der auf die Felder zurückzuführen. 

Grundsätzlich hält Sabine Zikeli eine 
Landwirtschaft ohne Tiere für möglich. 
Das ergebe aber keinen Sinn, sagt sie: 
»In Deutschland nutzen wir aktuell 30 
Prozent der landwirtschaftlichen Fläche 
als Dauergrünland. Diese Flächen sind 
Wiesen und Weiden und auf Tierhal-
tung angewiesen.« Dazu gehören auch 
steile Almflächen, Moorwiesen und Re­
gionen mit nährstoffarmen Böden. Diese 

besonderen Flächen würden ohne Wei­
detiere ihren Charakter verlieren. Erst 
die Huftritte von Rindern, Schafen und 
Ziegen und deren Exkremente machen 
aus den sonst nicht nutzbaren Flächen 
wertvolle Biotope mit einer einmaligen 
Pflanzen- und Insektenwelt. Werden 
Kulturlandschaften wie die Schwäbische 
Alb, das Allgäu oder die hochgelegenen 
Alpen nicht genutzt, verkrauten und ver­
wildern sie. Das ist vor allem aus Sicht des 
Naturschutzes ein Problem. Wie wichtig 
der Erhalt von Grünland ist, betont Lars 
Krogmann, wissenschaftlicher Direktor 
des Naturkundemuseums Stuttgart. 
Statt Wiesen mit Gülle zu düngen und 
dann für Viehfutter zu mähen, wäre es 
besser, wenn die Nutztiere gleich selbst 
vor Ort wären, sagt der Insektenforscher. 
Wenn also Rinder oder Schafe auf den 
Flächen grasen, statt Heu oder Silage zu 
fressen. Erst dann entsteht die Vielfalt 
an Kräutern, Gräsern und Insekten, die 
es ohne Weidetiere gar nicht gibt. Lars 
Krogmann sieht aber auch die Gefahr der 
Überweidung, die partiell immer wieder 
vorkommt. Deshalb führe an der Reduk­
tion der Gesamttierzahl kein Weg vorbei, 
wenn es auf dem Agrarsektor um das  
Erreichen der Klimaschutzziele geht.

Clemens Hund düngt jetzt seit fünf Jah­
ren ausschließlich pflanzlich. Seine Ap­
felbäume gedeihen, die Bodenqualität 
habe sich verbessert, sagt er. Vor allem 
aber ist ihm wohler damit.	 S

MONIKA KOVACSICS/Süddeutsche 
Zeitung

Erst die Huftritte von Rindern, Schafen und 
Ziegen und deren Exkremente machen aus den 
sonst nicht nutzbaren Flächen wertvolle Biotope 
mit einer einmaligen Pflanzen- und Insektenwelt. 
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JOSEF BRUNNBAUER 

Geschäftsführer Biokreis e. V.

Vegane  
Landwirtschaft

N A C H G E F R A G T

D
ie Zahl der vegetarisch/vegan  
lebenden Menschen in Deutsch­
land steigt kontinuierlich. Auch 

Menschen, die sich nicht rein pflanzlich 
ernähren, greifen immer häufiger zu 
pflanzlichen Milch- und Fleischalterna­
tiven. Ob die veganen Produkte auch  

Verbände wie Bioland leben von der Vielfalt ihrer Mitglieder. 
Neben vielen Tierhaltern gibt es daher bei uns auch Betriebe, 
die rein veganen Landbau betreiben. Sie erhalten dabei fach­
liche Unterstützung unseres Beratungsteams, auch um neue 
Marktzugänge für sich zu erschließen. Generell muss die Land- 
und Ernährungswirtschaft Emissionen einsparen. Dazu gehören 
weniger Fleischkonsum und niedrigere Tierbestände. Bei Bio­
land-Betrieben ist der Tierbesatz an die Fläche gebunden, was 
per se für weniger Tiere und Emissionen sorgt. Die Bio-Weide­
haltung erhält zudem artenreiches Grünland, das vielen Wildtie­
ren und -pflanzen ein Zuhause bietet und klimaschädliches CO2 
bindet. Und Bio-Tiere sind fest in den betrieblichen Kreislauf 
eingebunden: So werden ihre organischen Ausscheidungen zur 
Düngung der Flächen verwendet. Auf den sehr klimaschädli­
chen mineralischen Stickstoffdünger verzichten die Bios. So 
weist der Ökolandbau – wissenschaftlich belegt – eine deut­
lich bessere Umwelt- und Klimabilanz auf.

Für uns als Biokreis gehören Ökolandbau und Tierhaltung eng 
zusammen. Neben positiven Aspekten für den Artenschutz und 
den Erhalt der Kulturlandschaften ist eine angepasste Tierhal­
tung unerlässlich für eine gesunde Biokreislaufwirtschaft: Sie  
sichert langfristig und nachhaltig die Bodenfruchtbarkeit und den 
Nährstoffkreislauf des landwirtschaftlichen Betriebs. Gras und an­
dere landwirtschaftliche Rohstoffe, die nicht für die menschliche 
Ernährung geeignet sind, können so sinnvoll in die Produktion 
integriert werden. Regionale Kooperationen zum Austausch von 
Mist und Futter zwischen tierhaltenden und tierlosen Betrieben 
erlauben die Spezialisierung und schließen Nährstoffkreisläufe 
in der Region. Daneben gibt es auch Betriebe, die diese natürli­
che Leistung der Tiere durch Bewirtschaftungsmethoden ersetzen. 
Auch das ist im Rahmen unserer Richtlinien möglich. Biokreis-Mit­
glieder können frei entscheiden, welchen Weg sie für sich wählen 
wollen. Als Aufgabe des Verbands verstehen wir es, das Segment 
für bio-vegane Lebensmittel beim Biokreis weiterzuentwickeln.

 »B iokreis-Mitglieder iokreis-Mitglieder 
können frei entschei-können frei entschei-
den, welchen Weg den, welchen Weg 
sie wählen.sie wählen.«

 »Per se weniger Tiere er se weniger Tiere 
und Emissionen.und Emissionen.«

vegan erzeugt wurden, wird noch relativ 
selten thematisiert. Es dürfte aber nur eine 
Frage der Zeit sein, bis auch dieses Thema 
in den Fokus gerät. Dann würde auch der 
Bio-Landbau zum Beispiel nach tierischen 
Düngemitteln und deren Herkunft etc.  
befragt werden. 

⇾ Wie positionieren sich die Verbände 
des ökologischen Landbaus zum Thema 
veganer Landbau? Und gibt es aktuelle 
oder geplante Unterstützung für Erzeu­
gende, die zukünftig diesen Weg gehen 
wollen?

GERALD WEHDE 

Geschäftsleitung Agrarpolitik 
& Kommunikation Bioland e.V.
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Der Ökolandbau arbeitet im natürlichen 
Kreislauf – und Tiere sind ein wichtiger 
Teil dieses Kreislaufs. Insbesondere die 
Wiederkäuer sind unverzichtbar. Nur mit 
ihrer Hilfe können wir Grünland, das 
in Deutschland 30 Prozent der land­
wirtschaftlichen Nutzfläche ausmacht, 
weltweit sogar über 70 Prozent, zur Pro­
duktion von Lebensmitteln nutzen. Für 
einzelne Betriebe mag der bio-vegane 
Anbau ein erfolgreicher Weg sein, auch 
bei Naturland gibt es hierfür Beispiele. 
Eine Alternative für die gesamte Land­
wirtschaft ist das jedoch nicht. Gerade 

 »Keine Alternative für die eine Alternative für die 
gesamte Landwirtschaft.gesamte Landwirtschaft.«

mit Blick auf die Welternährung können 
wir uns nicht erlauben, die großen Res­
sourcen, die eine flächenangepasste 
Tierhaltung im Nährstoffkreislauf bie­
tet, links liegen zu lassen. Wir brauchen 
den Dünger, und wir brauchen die Tiere 
auch zur Verwertung der großen Men­
gen nicht essbarer Biomasse, die bei der 
Produktion pflanzlicher Nahrung unwei­
gerlich anfallen. Funktionieren kann das 
trotzdem nur mit einer deutlichen Redu­
zierung des Fleischkonsums. Aber ganz 
ohne Tiere funktioniert es eben auch 
nicht.

Die bio-vegane Landwirtschaft gibt es 
bislang nur in sehr kleinem Maßstab 
und sie funktioniert auch nur unter be­
stimmten Gegebenheiten. Für Deme­
ter hingegen gehören Tiere dazu. Nur 
durch Tierhaltung können die Bäuerin­
nen und Bauern Stoffkreisläufe schlie­
ßen und mit einem lebendigen Boden- 
leben nicht nur beste Ackerfrüchte her­
vorbringen, sondern auch zur Erhaltung 
der Artenvielfalt und der Kulturland­
schaften beitragen. Ich kann es nach­
vollziehen, wenn überzeugte Vegane­
rinnen und Veganer es als unvereinbar 

mit ihrer Lebensweise erachten, Gemü­
se oder Getreide zu essen, das mit tie­
rischem Dünger gedüngt wurde. Doch 
den Idealen all derer, die lediglich kei­
ne tierischen Produkte essen möchten, 
aber dennoch nachvollziehen können, 
dass tierischer Dünger für gesunde Bö­
den und nachhaltige Pflanzenproduk­
tion essenziell ist, sollte die nachhalti­
ge Demeter-Landwirtschaft sehr nahe 
kommen: Die wesensgemäße Tierhal­
tung ist auf Demeter-Höfen eines der 
wichtigen Prinzipien!

JOHANNES KAMPS-BENDER

Vorstand des Demeter e. V.

HUBERT HEIGL

Präsident Naturland und 
BÖLW-Vorstand Landwirtschaft

 »Wesensgemäße Tierhaltung esensgemäße Tierhaltung 
ist wichtiges Prinzip.ist wichtiges Prinzip.«
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Matthias Golze
Dipl. Ing. Innenarchitekt
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Infostand/Presseinformation

Informationen rund um die Messen für Besuchende, 
Journalisten und Journalistinnen und Ausstellende.

S BioSüd	 Eingangsbereich Foyer
S BioNord	 Eingangsbereich Halle B5

Hallenplan/Verzeichnis Ausstellende

Ein Hallenplan mit alphabetischem Verzeichnis der Aus­
stellenden ist an der Tageskasse erhältlich. Das Verzeich­
nis ist auch im Internet unter der Rubrik ›Ausstellenden­
verzeichnis‹ und in diesem Magazin auf den Seiten 36 - 39 
zu finden. 

S biomessen.info › biosued › ausstellendenverzeichnis
S biomessen.info › bionord › ausstellendenverzeichnis

Neuprodukte
Was gibt’s Neues am Markt? 

Für Besuchende die möglicherweise spannendste Fra­
ge auf jeder Messe. Wir liefern eine übersichtliche Ant­
wort: Den Neuheitenstand in Zusammenarbeit mit eco­
inform. Vorabinfos über Neuprodukte gibt es auch im 
Internet unter: 

S  biomessen.info › biosued › neuprodukte
S biomessen.info › bionord › neuprodukte

Auf jeweils eigenen Sonderflächen präsentieren sich auf 
BioSüd und BioNord neuformzertifizierte Reformwaren­
anbietende.

Zahlreiche Ausstellende auf BioSüd und BioNord bieten 
Produkte und Serviceleistungen für Bio-Gastronomie, 
Catering und Großverbrauch an. Sie sind am Logo ›Bio­
Gastro‹ auf dem Standnummern-Schild zu erkennen. 

Ausstellende mit Angeboten für den selbstständigen 
Einzelhandel sind mit ›SEH‹ gekennzeichnet.

Kostenfreie Kurzberatung 
Serviceangebot für den Fachhandel

In Kooperation mit den BioMessen bietet die Kommuni­
kationsberatung Klaus Braun Händlerinnen und Händ­
lern die Möglichkeit, den Messebesuch mit einer kosten­
losen Kurzberatung zu verbinden. Ob Wirtschaftlichkeit, 
Markt- und Strategieentwicklung oder (Online-)Mar­
keting: Im Einzelgespräch gibt es eine professionelle 
Rückmeldung zu individuellen Fragen und aktuellen Pro­
jekten. Interessierte können unter braunklaus.de vor­
ab einen Termin vereinbaren oder direkt auf der Messe 
vorbeischauen.

S BioSüd	 5-C17
S BioNord	 B5-E26

Infos zum  
Messebesuch

BioSüd		  ⇾ 10.09.23 
BioNord		 ⇾ 17.09.23

SÜD

NORD
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Zutritt nur für Fachpublikum 

Der Besuch der BioSüd und BioNord ist nur für Fachpublikum zum 
Beispiel aus Handel, Herstellung, Erzeugung, Dienstleistung mög­
lich. Als Nachweis dient ein Gewerbeschein oder eine Einladung 
eines ausstellenden Unternehmens. Die Zulassung zum Besuch 
der Messe liegt im Ermessen des Veranstalters. Ein Produktver­
kauf findet auf den Messen nicht statt.

Wir bitten um Verständnis, dass in den Messehallen keine Trol­
leys oder Rollkoffer und keine Tiere mitgeführt werden dürfen. 

So funktioniert der Messebesuch
Wenn bereits ein Ticketcode vorliegt:  

1 � Auf die Website biomessen.info gehen und oben rechts auf den 
Menüpunkt ›Tickets› klicken.

2 � Die BioMesse auswählen, für die der Ticketcode gültig ist.
3 � Im Ticketshop den Ticketcode eingeben – bis zu vier Personen 

können in diesem Vorgang angemeldet werden. Wichtig: Jeder 
Ticketcode ist nur für einen Bestellvorgang gültig.

4 � Die Eintrittskarte und Rechnung mit QR-Code werden an die 
angegebene E-Mail-Adresse gesendet (bitte auch im Spam­
ordner nachsehen, wenn nichts ankommt).

5 � Der QR-Code ist die Eintrittskarte. Bitte auf dem Handy oder 
als Ausdruck zur Messe mitbringen. 

Ohne Ticketcode:

Vor Ort: Mit Fachbesuchenden-Nachweis können auch an der 
Tageskasse Eintrittskarten (20 €) gekauft werden. Online vorab: 
Bitte spätestens vier Tage vor der Messe eine Akkreditierungs­
anfrage stellen. Das lässt sich auf der Website biomessen.info 
schnell erledigen. 

Infos zum  
Messebesuch

⇾

⇾
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DE-ÖKO-007

Norddeutschlands erste und älteste 
Bio- und Demeter-Bäckerei – 

Ihr Partner für tagesfrische Backwaren
Bio- und Demeter-Bäckerei – 

Ihr Partner für tagesfrische Backwaren

REGIONALITÄT

LANGE 
TEIGRUHE

ECHTE 
VIELFALT

KEINE 
ZUSATZSTOFFE

EIGENE
REZEPTUREN

ECHTES
HANDWERK

Werden Sie Bahde-Verkaufspartner
Wir bieten Ihnen individuell angepasste 

Verkaufskonzepte, persönlich auf 
Sie und Ihre Wünsche zugeschnitten.

Besuchen Sie uns auf der BioNord
STAND B5-C21 | www.bahde.de



Uhrzeit
9.00–17.00 Uhr

Eintritt 
Tageskasse 20 € oder Online-Akkreditie­
rung vorab auf biomessen.info

Adresse
Messe Augsburg, Halle 5 + 7 
 Am Messezentrum 5, 86159 Augsburg

Adresse für die Navigation 
Am Messezentrum 5, 86159 Augsburg 

Anfahrt
Die Messe Augsburg ist von allen  
Zufahrtsstraßen ausgeschildert.

Parken 
Parkplätze direkt am Messegelände.
 

Mit Bahn & öffentlichem Nahverkehr
Für Besuchende und Gäste der BioSüd 
steht in diesem Jahr ein kostenloser Bus-
Shuttle vom Bahnhof-Augsburg zur Messe 
BioSüd zur Verfügung. Die Busse fahren im 
Pendelverkehr:
07.30 Uhr bis 11.00 Uhr alle 15 Minuten
11.30 Uhr bis 15.00 Uhr alle 30 Minuten
15.00 Uhr bis 18.00 Uhr alle 15 Minuten
letzter Bus um 18.30 Uhr zwischen 
Bahnhofsvorplatz/Busbahnsteig und 
der Messe BioSüd.

7

5

BioSüd ⇾ Halle 5+7

Eichleitnerstraße

Am Messezentrum

Firnhaberstraße

B I O S Ü D    Anfahrt
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Uhrzeit
9.00–17.00 Uhr

Eintritt 
Tageskasse 20 € oder Online-Akkreditie­
rung vorab auf biomessen.info

Adresse
Messe Hamburg, Halle B5
Bei den Kirchhöfen 1, 20357 Hamburg

Adresse für die Navigation 
Bei den Kirchhöfen 1, 20357 Hamburg

Anfahrt
Die Messe Hamburg ist von allen Zufahrts­
straßen ausgeschildert. 

Parken 
Begrenzte, kostenpflichtige Parkmöglich­
keiten vorhanden, z.B. Tiefgarage Bei den 
Kirchhöfen.

Mit Bahn & öffentlichem Nahverkehr
Vom Dammtor-Bahnhof aus der Marseil­
ler Promenade links vom Hotel Radisson in 
Richtung Messe Ost folgen. In die Straße 
Bei den Kirchhöfen abbiegen und durch 
Tor B5 auf das Messegelände gehen. Mit 
der U2 bis Messehallen fahren und dann 
rechts in die Straße Holstenglacis, nach 
200 m durch das Tor B5 auf das Messege­
lände gehen.

B5

BioNord ⇾ Halle B5

Einfahrt Parkhaus

Bei d
en K

irc
hhöfe

n
Holst

en
gla

cis

Feldstraße

Tor B5
Eingang

Karolinenstraße

Bahnhof Dammtor –›

U

S
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Nachhaltig
Ökologisch 
Kreativ

STRATEGIE
TEX T 
GESTALTUNG 
WEB-DESIGN 
MAGAZINE 
MESSEN 
EVENT

HARTING-TOVAR.DE

Die Bio-Agentur

Mit kreativer Kommunikation tragen
wir unseren Teil dazu bei, immer mehr
Menschen für Bio, ökologische Produkte 
und einen nachhaltigen Lebensstil zu be­
geistern. 

Mit unseren Kund:innen verbindet uns die 
Mission, mehr Bio, mehr Ökologie, mehr 
Nachhaltigkeit Wirklichkeit werden zu  
lassen: Mit coolem Packaging Design,  
informativen Magazinen, überzeugenden 
Websites, auf (Bio)Messen und und und … 

⇾ Mehr zu unserer Arbeit, aktuellen Pro-
jekten und was unsere Kund:innen über 
uns sagen:

Für unsere Kundinnen und Kunden rea­
lisieren wir das gesamte Spektrum einer 
Full-Service Agentur — immer vorausge- 
setzt, es geht um Ökologie und Nachhal­
tigkeit.
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AUF DER BIOS ÜD UND BIONORD PRÄSENTIEREN SICH HERSTELLER ZERTIFIZIERTER  

Nur starke Gemeinschaften          (Verbünde)
                              überleben im	         Kapitalismus
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E
ine Erfolgsgeschichte dafür bietet 
das Reformhaus®. Die bereits 1927 
gegründete Genossenschaft stellt 

bis heute die Organisationsform der Re­
formhäuser dar. In diesem Verbund haben 
die Reformhäuser den massiven Auswir­
kungen von zwei Weltkriegen, zahlreichen 
Wirtschafts- und Gesellschaftskrisen und 
einem ständigen Wandel im Verhalten der 
Kund:innen immer notwendige Anpassun­
gen entgegengesetzt, ohne die eigenen 
Werte und die Kernkompetenz zu verlie­
ren oder aufzugeben.

Gemeinsam am Markt

Eine genossenschaftliche Kooperation 
bietet sich immer dann an, wenn das Ver­
folgen eines wirtschaftlichen Ziels die Leis­
tungsfähigkeit der Einzelnen übersteigt, 
zugleich aber die selbstständige Existenz 
gewahrt werden soll. Mit Hilfe der gemein­
schaftlich betriebenen Genossenschaft 
und ihrer Tochterunternehmen Reform­
Handels Kontor und ReformhausMarke­
ting wird die wirtschaftliche Tätigkeit der 
Genossenschaftsmitglieder ergänzend 

unterstützt. Die Mitglieder der Reform­
haus eG treten gemeinsam am Markt auf, 
um günstige Absatz- und Beschaffungs­
konditionen zu erlangen oder betriebliche 
Funktionen effizienter und qualitativ bes­
ser ausüben zu können.

Betriebswirtschaftlich effizient

Genossenschaften haben sich im Verlau­
fe ihrer bereits mehr als 150-jährigen Ge­
schichte in den verschiedensten Märk­
ten etabliert und sich dabei in Größe 
und Struktur unterschiedlich ausgebildet.  
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REFORMWAREN AUF DER SONDERFLÄCHE REFORMWELT.

Nur starke Gemeinschaften          (Verbünde)
                              überleben im	         Kapitalismus

Allen Genossenschaften ist jedoch gemein, 
dass die Mitglieder zugleich Eigentümer:in­
nen und Kund:innen ihrer Genossenschaft 
sind. Besonders an Genossenschaften ist 
zudem, dass diese zur wirtschaftlichen För­
derung ihrer Mitglieder unterhalten wer­
den. Im Vordergrund steht somit der ge­
nossenschaftliche Förderzweck und nicht 
die Zahlung einer Rendite. Dies bedeutet 
jedoch keineswegs, dass Genossenschaften 
keine Gewinne erwirtschaften. Auch eine 
Genossenschaft muss sich marktkonform 
und betriebswirtschaftlich effizient verhal­
ten, um im Wettbewerb bestehen und die 
Mitglieder langfristig fördern zu können. 

Geschützt vor Dominanz 
und Übernahmen

In einer Genossenschaft schließen sich 
die Mitglieder freiwillig zusammen, um 
gemeinsam zu wirtschaften. Die Genos­

senschaft wird von Personen geführt 
(Vorstand und Aufsichtsrat), die selbst 
Mitglied der Genossenschaft sind. Die 
grundsätzlichen Entscheidungen werden 
in der Genossenschaft in der Generalver­
sammlung der Mitglieder getroffen. Hier 
hat jedes Mitglied unabhängig von sei­
ner Kapitalbeteiligung nur eine Stimme. 
So ist die Genossenschaft vor der Domi­
nanz einzelner Mehrheitseigner und da­
mit auch vor »feindlichen Übernahmen« 
geschützt.

Die erfolgreiche Zukunft von Reform­
haus® liegt weiterhin in einem starken 
Verbund aller Mitglieder und Partner:in­
nen. Dadurch wird sich der Fachhan­
dels-Markt Reformhaus® auch in Zu­
kunft weiter entwickeln und gegenüber 
SB-Supermärkten und Onlinehandel er­
folgreich profilieren können.	 S
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VITAQUELL – 
Ihr Partner für vegane 
und vegetarische 
Bio Produkte
Als traditionsreicher Spezialist für 
pflanzliche Lebensmittel entwickelt 
und produziert Vitaquell seit mehr 
als 100 Jahren Produkte, die auf 
die Bedürfnisse von Vegetariern, 
Veganern und gesundheitsbewuss-
ten Genießern zugeschnitten sind. 
Neben Margarinen und Ölen gibt es 
Aufstriche, Salate und Convenience-
Gerichte für die schnelle Küche. 
Produkte für den veganen und 
vegetarischen Genuss auf Soja-, 
Lupinen- oder Erbsen-Hafer-
Basis runden das 
Sortiment ab. 

Reform-

produkt 

des Jahres 

2023

Lupinen- oder Erbsen-Hafer-

Besuchen 

Sie uns auf 

der BioNord 

B5-H22

www.vitaquell.de

Folgen Sie uns auf
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Gutes Brot. Für alle. Die neuen HAFFYS sind das Ergebnis eines 
Freundschaftsprojekts von MOIN und der Bäckerei Moilas aus Finn­
land. Außen knusprig, innen saftig-zart – und das bei 98 Prozent 
Hafer im Getreideanteil. Diese natürlichen, glutenfreien Haferbröt­
chen sind komplett ohne Konservierungsstoffe und ballaststoff­
reich. Purer Genuss in drei leckeren Sorten.   moin.eu

MOIN Bio Backwaren 

HAFER FIT BRØD aus Finnland

Die neue Art der Brotpräsentation: durch ein raffiniertes Baukastenprinzip lässt sich die 
Brot-Bild-Wand jederzeit mit wenigen Handgriffen und geringem Aufwand individua­
lisieren. Somit ist die Warenpräsentation flexibel an die Menge und Auswahl der Back­
waren anpassbar. Durch das firmenspezifische Motiv passt sie zu jedem Stil und in je­
den Laden.  sgg-ladenbau.de

sg Ladenbau

Brot und Gebäck innovativ präsentiert

MorgenStund‘® ist das vollwertige, ba­
sische Frühstückserlebnis für die gan­
ze Familie. Der mehrfach preisgekrönte 
Hirse-Buchweizen-Brei punktet mit wert­
vollen Nährstoffen, hält mit wenigen Kalo­
rien lange satt und ist leicht bekömmlich. 
Kurzum – der ideale Grundstein für eine 
langanhaltende körperliche und geistige 
Leistungsfähigkeit.  pp-jjentschura.com

P. Jentschura

Zum Frühstück  
für die Familie nur  
das Beste

Meine süßen Reis Momente von Biovegan sind Löffel für 
Löffel ein Genuss. Wertvolle Bio-Zutaten, Bourbon Vanille 
und Schokolade aus fairem Handel und die Basis von 
Kokosmilch machen die veganen Reisdesserts besonders 
cremig und lecker. Einfach mit kochendem Wasser aufgie­
ßen und genießen! Verfügbar in den Sorten Dunkle Schoko­
lade, Apfel-Zimt und Bourbon Vanille.  bioveggan.de

Mit größter Sorgfalt und sensori­
scher Expertise hat Byodo aus einer 
Vielfalt zwei handverlesene Oliven­
öle mit dem fruchtigen Charakter 
Italiens sowie dem milden Ge­
schmack Griechenlands selektiert 
– sorgsam kaltgepresst und in 100 
Prozent Bio-Qualität. Die Olivenöle 
sind ein kulinarisches Erlebnis, de­
ren unvergleichlicher Geschmack 
jeden Genießer begeistern werden. 

byyodo.de

Biovegan

Milchreisgenuss – ganz ohne Milch

Byodo

Erleben Sie mediterrane  
Aromenvielfalt! 
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Entdecke Meine Super Pestos von Biovegan! Die veganen Bio-Pes­
tos mit Superfood sind blitzschnell mit Wasser und Öl angerührt und 
versprechen dank schonend getrockneter Zutaten einen frischen und 
natürlichen Geschmack. Ideal zu Pasta oder als Basis für Kräuterma­
rinaden, Dips und Aufstriche. Verfügbar in den Sorten Karotte-Man­
del, Rote Bete-Birne und Basilikum-Cashew.  bioveggan.de

Biovegan 

Natürlicher Pesto-Genuss in  
einer Minute 

Die Gemüse-Quinoa-Sticks überzeugen mit farbenfrohen Gemüse­
stückchen aus Erbsen, Paprika und Maiskörnern. Den Hafer-Karotten-
Bällchen verleiht ein bunter Mix aus Zucchini, Tomate und kernigem 
Hafer aus der regionalen Ökomodellregion einen harmonischen Ge­
schmack. Die Falafel Rote Bete sind mit einem Hauch Meerrettich ver­
feinert – ein optisches Highlight auf jeder Bowl!  soto.de

SOTO

Die pflanzlichen Genuss-Sieger!

Für eine besonders milde Olivennote beim Braten 
hat Byodo eine einzigartige Öl-Komposition aus 
nativem Olivenöl extra und feinstem »high-oleic« 
Sonnenblumenöl kreiert. Hitzeempfindliche Pflan­
zenstoffe werden mit dem Byo-Protect Verfahren 
besonders schonend aus dem Öl gefiltert. So wird 
die Brat-Olive Mild hocherhitzbar. Ideal zum Braten, 
Grillen oder Frittieren.   byyodo.de

Byodo

Genussvolles Braten  
mit feiner Olivennote
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Aromandise ist seit 30 Jahren auf Räucherwerk spezia­
lisiert und in Frankreich Marktführer. Die japanischen 
Räucherstäbchen Herbosense wurden gemeinsam mit 
dem japanischen Partner speziell für den europäischen 
Markt entwickelt: 100 Prozent natürlich, zertifiziert und 
nach japanischer Tradition hergestellt, ihre Düfte sind 
aber an die Nase des europäischen Marktes ange­
passt.   aromandise.com

Aromandise

Japanische  
Räucherstäbchen Herbosense

Strohgelb glänzend, mit feinem, schneeweißem 
Schaum, macht sich das schlanke, harmonische 
Leichte Helle von Neumarkter Lammsbräu gut 
als der perfekte alkoholreduzierte Begleiter zu 
jedem Anlass. Erfrischend malzig, mit der fein­
herben, angenehmen Note von Naturdolden­
hopfen, überzeugt diese Spezialität Genießer 
feiner Bio-Biere.   lammsbraeu.de

Neumarkter Lammsbräu

Bio-Bier für Genießer

Für Pfanne und Grill: vollwertige Hülsenfrucht-Bratlinge als 
pflanzliche Alternative und Proteinquelle. Schnell und ein­
fach zubereitet aus 100 Prozent natürlichen Inhaltsstoffen 
– mit diesen Bio-Bratlingen bedienen Sie die wichtigsten 
Ernährungstrends der Zukunft! Favabohnen Burger, Grü­
ne Erbsen Sticks, Rote Linsen Balls, Kichererbsen Falafel – 
hier ist für jeden was dabei!  bohlsener-muehle.de

Bohlsener Mühle

Pflanzliche Alternativen  
aus Hülsenfrüchten!

Verpackungsmüll ist ein großes Problem in unserer Welt. Besonders 
Plastik ist schwer zu recyceln und baut sich in freier Natur erst nach 
Generationen ab. Die neue kompostierbare Verpackung von foodie 
& friends gilt da als perfekte Alternative. Sie kann ganz einfach dem 
Biomüll zugeführt werden und zersetzt sich so, dass keine Rückstän­
de übrigbleiben.  foodieandfriends.de

foodie & friends

Verpackung neu gedacht – 100 Prozent 
kompostierbar
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Dieser wunderbare Espresso ist ein Single 
Estate Arabica Espresso aus Peru, La Chacra 
D’dago, Villa Rica. Er ist Demeter-zertifiziert, 
das heißt nach strengen bio-dynamischen 
Kriterien angebaut und handgepflückt. Er 
wurde 14-16 Minuten bei ca. 200°C in Trom­
melröstern geröstet, um seinen unverkenn­
baren Geschmack zu erhalten. Ab sofort nur 
noch alufrei verpackt.  mounthaggen.de

Warum nimmt Sonett Verpackungen zu­
rück, um diese selbst zu recyceln? Weil  
Recycling-PE aus dem Gelben Sack Rück­
stände von synthetischen Duftstoffen und 
anderen Reststoffen enthalten kann und 
Sonett nur bei den eigenen Flaschen weiß, 
was vorher drin war. Die Rücknahme am 
POS verstärkt die Kundenbindung und 
der Großhandel nimmt die abgegebenen  
Gebinde kostenlos zurück.  sonett.eu

Sonett

Recycling-Box

Mount Hagen

Mild, nussig, schokoladig, mit  
leichter Süße

Außen eine pinke Himbeer­
kuvertüre, innen zart schmelzen­
der heller Mandelnougat mit gerösteten 
Mandelstücken und zum Schluss mit Rosen­
blüten verfeinert. Die tolle Farbe entstehen 
natürlich nur aus reinen Himbeeren. Auch 
das Nougat wird bei Zotter im Bean-to-bar-
Werk selbst hergestellt. 
In 13 Sorten erhältlich!   zotter.at

Zotter Schokolade

Das Schoko-Nougat-Duo 
mit Knuspereffekt

A N Z E I G E
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Körpercremen auf höchstem Niveau.

hergestellt in
Österreich

neutraleCO
2
-
Produktion

ohne Zukauf von Zertifikaten

st
yx

.at

Die Kunst
der

Körperpflege

bestes-bio.com/23KWST

zertifizierte
Natur-

kosmetik



Neumarkter Lammsbräu

Kooperation mit 1. FC Nürnberg: 
Ab sofort gibt’s Bio-Limo

Rapunzel

Markenprodukte künftig auch 
im ausgewählten LEH

MOIN

Neue Generation in der Geschäftsleitung

G  Im Max-Morlock-Stadion in Nürnberg wird bei den Heim­
spielen der Frauen und der Männer des 1. FC Nürnberg ab 
sofort die Bio-Limo now von Neumarkter Lammsbräu aus­
geschenkt. Der 1. FC Nürnberg ist damit der erste Verein im 
deutschen Profifußball, der bei den alkoholfreien Getränken 
komplett auf Bio setzt — ein logischer Schritt für den Ver­
ein, der laut Presseinformation das ambitionierte Ziel ver­
folgt, »der nachhaltigste Verein der Welt zu werden«. Man 
freue sich, ein maximal nachhaltiges und superleckeres An­
gebot aus der Region bieten zu können. Auch für Johannes 
Ehrnsperger, Geschäftsführer von Neumarkter Lammsbräu, 
passt die neue Verbindung: »Der Club erreicht eine riesige 
Fan-Gemeinde in unserer Heimatregion und bringt damit 
die wichtigen Zukunftsthemen, für die wir uns als Bio-Pio­
nier seit Jahrzehnten stark machen, in die Breite.«	

lammsbraeu.de

G  Die großen Veränderungen im Kaufverhalten von Bio-Kunden 
wirken sich auch auf die Verkaufsdichte von Bio-Fachhandelsge­
schäften aus. Daher erweitert Rapunzel seine Vertriebswege. Eine 
Auswahl an Produkten von Rapunzel Naturkost und Zwergenwiese 
ist ab diesem Sommer bei den Filialisten Feneberg und Tegut er­
hältlich. Rapunzel sei als starke Marke seit fast 50 Jahren ein ver­
lässlicher Umsatzgarant für den Bio-Fachhandel. Um die Marken­
bekanntheit und die Präsenz von hochwertigem Bio zu sichern, 
müssten die Produkte jedoch auch ausreichend breit verfügbar 
sein. Gerade jüngere Generationen entdeckten ihre Bio-Produk­
te oftmals zunächst im Lebensmitteleinzelhandel, bevor sie den 
Weg in den Fachhandel fänden, begründet Rapunzel den Schritt, 
mit dem das Unternehmen auch den rund 500 Mitarbeitenden 
am Standort im Allgäu gerecht werden wolle.	 rappunzel.de

G  Jule Prothmann, Julianna Müller und 
Vicky Leskien rücken zu Hans-Paul Mattke 
in die Geschäftsleitung des Glückstädter 
Bio-Backwaren-Unternehmens auf. Zu­
sammen will man weiterhin »Gutes Es­
sen für andere Menschen machen« und 
Moin als engagierte Bio-Bäckerei, ver­
lässlichen Partner und guten Arbeiter­
geber weiterentwickeln: Jule Prothmann 
verantwortet die Bereiche Ein- und Ver­
kauf, Kommunikation und Produktent­
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wicklung, Julianna Müller die Bereiche  
Produktion, IT & EDV, Technik sowie QS & 
QM und Vicky Leskien die Bereiche Finan­
zen & Controlling und Verwaltung. Auch 
die MOIN-Mitarbeitenden aus mehr als 
zehn Nationen freuen sich über die bis­
herige Betriebsleitung als neue Geschäfts­
führung — was für die Zukunft von MOIN 
vor allem zweierlei bedeutet: Kontinuität 
und Weiterentwicklung.	

moin.eu

ANZEIGE ÖKORING
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Halle 7 Stand K04

Ihr Biogrosshandel für Gastronomie und Einzelhandel



Voelkel

Kampagne für das 
»Naturwunder Streuobstwiese«

Bauckhof

Friedemann Wecker steigt in 
Geschäftsführung ein

G  Streuobstwiesen sind Heimat für bis zu 5.000 Tier- und Pflan­
zenarten, sie zählen damit zu den artenreichsten Biotop-Typen in 
Deutschland — doch die Vielfalt ist bedroht. Gemeinsam mit dem 
DJ, Biologen und Umweltaktivisten Dominik Eulberg will Voelkel 
deshalb speziell Kinder und Jugendliche für die einmaligen Wun­
der vor der eigenen Haustür begeistern. Highlight der gemeinsa­
men Maßnahmen sind künstlerisch gestaltete Flaschenanhänger 
mit selten gewordenen Tieren, die von Streuobstwiesen profitie­
ren, und ein Büchlein, von dem zunächst 60.000 Stück als Zugabe 
beim Kauf von Voelkel Aktionsprodukten erhältlich sein wird.	

voelkeljjuice.de

G  Das neue Geschäftsjahr bringt für die Bauck GmbH strukturelle 
Neuerungen mit sich: Friedemann Wecker, bisher Bereichsleiter Pro­
duktion und Technik, ist wie geplant zum 1. August in die Geschäfts­
führung des Naturkostherstellers eingestiegen. Diesen Posten wird 
er sich vorerst mit dem bisherigen Geschäftsführer Jan-Peter Bauck 
teilen. Er übernimmt dabei die gesamte operative Verantwortung. 
»Dies ist eine herausfordernde Zeit für die Unternehmensnach- 
folge«, sagt Friedemann Wecker mit Blick auf die zurzeit turbulente  
Situation der Bio-Branche. »Mein Hauptbestreben ist es daher, 
die Bauck GmbH mit der zugehörigen Marke als innovativen Bio- 
Hersteller nachhaltig und erfolgreich im Markt zu etablieren.« 

bauckhof.de
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DIE REINHEIT 
DER NATUR

Bio-Rapsöl für die  
tägliche Küche –  
ideal zum Kochen,  
Braten & für Salate

NEU

• Aus bester EU-Bio-Saat
• Reich an Omega-3-Fettsäuren
• In der 750 ml Leichtglas-Flasche 
• Ideal für preissensible  

Verbraucher, die auf Qualität  
nicht verzichten möchten

www.purea-oel.de

Besuchen Sie uns 
auf der Bio Süd: 7-L22

P80399171165-0723_PUR_Handelsanzeige_90x122.indd   1P80399171165-0723_PUR_Handelsanzeige_90x122.indd   1 12.07.23   09:0112.07.23   09:01

el rojito GmbH 
Königstraße 16a
22767 Hamburg
www.el-rojito.de

  direkt importiert von 
Partnerkooperativen

  100% ökologisch 
angebaut und hand-
werklich geröstet

  klimaschonend verpackt

   solidarisch gehandelt 
und korrekt bezahlt



Bio zwischen  
Preis und Wert

PREISWERBUNG FÜR BIO-PRODUKTE: MUSS ODER NO GO? 

D
er Anstieg der Lebensmittelpreise 
ist ungebrochen, 13,7 Prozent wa­
ren es im Juni 2023 im Vergleich 

zum Vorjahr. Auch Bio-Kundinnen und 
-kunden halten angesichts der sich dre­
henden Preisspirale ihr Geld zusammen, 
wandern ab in Supermärkte oder Dis­
counter, greifen bevorzugt zu Bio-Preis­
einstiegsmarken. Wenn die Bio-Branche in 
den 40 Jahren ihres Bestehens das Thema 

Preis überhaupt aufgriff, dann ging es in 
der Regel darum, dass nicht Bio zu teuer, 
sondern konventionelle Lebensmittel zu 
billig seien. Dabei ist ein interessanter Ne­
beneffekt der aktuellen Entwicklung: Die 
Preisdifferenzen zwischen Bio- und kon­
ventioneller Ware sind geschrumpft. So 
manches Bio-Produkt ist im Supermarkt 
oder Discounter aktuell nicht billiger als 
im Bio-Fachhandel. Zeit zum Umdenken in 

der Kommunikation? ⇾ Das MesseMaga­
zin der BioMessen hat Sascha Damaschun, 
Geschäftsführer des Großhandels Bodan 
(der selber mehrere Bio-Märkte betreibt) 
und Lukas Nossol, Leitung Bereich Kom­
munikation im BioMarkt Verbund, befragt, 
wie ihre Unternehmen es jeweils mit dem 
Thema Preiswerbung halten. 

LUKAS NOSSOLSASCHA DAMASCHUN
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Warum glauben Men-

schen beharrlich, dass 

vergleichbare Bio-

Produkte im Bio-Laden 

teurer sind als im LEH/

Discounter? 

Es wirken alte Glaubenssätze

SASCHA DAMASCHUN  Klima, Ukraine, 
Energie, Inflation: Konsumentinnen und 
Konsumenten reagieren auf das multiple 
Krisenszenario mit erhöhter Preissensibili­
tät. Die Botschaften großer LEH-Ketten, die 
auf vielen Medien-Kanälen mit »Bio zu klei-
nen Preisen« werben, treffen da auf offene 
Ohren, auch wenn sie nicht immer der Re­
alität entsprechen. Bioläden werben weni­
ger offensiv mit günstigen Preisen, unter­
streichen eher die Fairness im Handel. Es 
wirken aber auch alte Glaubenssätze: Ver­
braucher:innen verbinden »Bio« mit einer 
hohen Produkt-Qualität und folgern dar­
aus, dass es dort teurer ist, wo es davon 100 
Prozent gibt. Analysen zur Preisentwicklung 
zeigen aber oft das Gegenteil.

Tatsächliche Preisstruktur 
widerlegt Vorurteile

LUKAS NOSSOL Bisher lag im gesamten 
Naturkostfachhandel in der Kommunika­
tion kaum Priorität auf der Preiswürdigkeit, 
auch wenn die tatsächliche Preisstruktur 
das Vorurteil widerlegt. Mit der aktuellen 
Kampagne des BioMarkt Verbunds wollen 
wir mit dem Vorurteil aufräumen, ohne auf 
die Wertekommunikation zu verzichten.

Welche Maßnahmen  

kann der Bio-Fachhandel 

ergreifen, um dieses 

Image zu verändern? 

Produkte im Preiseinstieg  
gehören schon immer dazu 

LUKAS NOSSOL Da gibt es unterschiedliche 
Wege. Wir haben uns im BioMarkt Verbund 
dafür entschieden, unseren Kundinnen 
und Kunden anders zu begegnen und uns 
auf das preissensiblere Einkaufsverhalten 
einzustellen. Denn Produkte im Preisein­
stieg gehören schon immer genauso zu 
unserem Sortiment wie ein Qualitätsseg­
ment und Qualitäts-Highlights – es fehl­
te ihnen bisher nur an Aufmerksamkeit. 
Im BioMarkt Verbund haben wir in diesem 
Jahr eine größere Kampagne diesem The­
ma gewidmet sowie die Kommunikation 
unserer Preis-Leistungs-Sieger am Regal 
im Markt deutlich verbessert.

Bedürfnisse ernst nehmen 
und Verkaufsstrategien  
weiterentwickeln

SASCHA DAMASCHUN Abgewanderte Kun­
dinnen und Kunden mit Preisaktionen zu­
rückzuholen ist teurer, als sie mit guten 
Leistungen im Bio-Fachhandel zu halten. 
Wir müssen die Bedürfnisse ernst nehmen 
und die Verkaufsstrategien weiterentwi­
ckeln. Bei Bodan haben wir außerdem ge­
meinsam mit unseren Ladnerinnen und 
Ladnern geschaut, welche Effizienz- und 
Umsatzeffekte wir realisieren können, zum 
Beispiel durch verbindliche Vereinbarun­
gen zu Prozessen, Sortimenten und Ak­
tionen. Im Rahmen unseres Programms 
Partner+ können wir die Bioläden an den 
Effizienzeffekten auch monetär beteiligen 
– für mehr Laden-Profil und Akzente in der 
Preisgestaltung.  ⇾
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Planen Sie, den Preis 

zukünftig stärker 

in den Mittelpunkt zu 

stellen?

Ein Billig-Preis-Wettbewerb 
kann nicht das Ziel sein 

SASCHA DAMASCHUN   Ein Billig-Preis-
Wettbewerb in der Breite des Sortiments 
kann nicht das Ziel sein. Wir empfehlen eine 
Doppelstrategie: Gut sichtbare Preis-Ak­
zente bei klug gewählten Artikeln. Ein Mar­
kenbild besonderer Qualitäten und enga­
gierte Werte-Kommunikation. Für ersteres 
lassen sich zum Beispiel Aktionsangebote, 
Preis-Einstiegs-Marken wie »green« oder 
Treue-Rabatte nutzen. Gleichzeitig gilt es 
mehr denn je zu vermitteln, welche Wer­
te uns gemeinsam antreiben. Kund:in­
nen sollen sich als aktiver Teil einer Bio-
Community einbringen können, die sich 
im Bio-Fachhandel trifft, verbündet und 
dort die Wirksamkeit ihres Handelns spü­
ren kann.

Der Preis ist kein Argument, 
uns nicht zu unterstützen

LUKAS NOSSOL  Wir halten an der aktu­
ellen Kommunikationsstrategie fest, die 
sowohl zeigt, dass der BioMarkt Verbund 
ein werteorientierter Fachhandel ist, aber 
auch, dass der Preis kein Argument ist, uns 
nicht zu unterstützen. Eine permanente 
Betrachtung der Wettbewerbsfähigkeit 
unserer zirka 200 »Bio für jeden Tag«-Pro­
dukte gehört zu unseren täglichen Auf­
gaben. Ebenso wie die Ergänzung durch 
regelmäßig wechselnde attraktive Ange­
bote und besondere Formate, wie das 
»Günstige Wochenende«.

Ein 100 Prozent Bio-Versprechen  
muss nicht teuer sein

LUKAS NOSSOL  Davon bin ich überzeugt. 
Unsere Kundinnen und Kunden schätzen 
die Preisstabilität unseres Bio-Vollsorti­
ments im Vergleich zu konventionellen 
Produkten und sehen, dass ein 100 Pro­
zent Bio-Versprechen nicht gleich teuer 
sein muss. Der Verzicht auf energieinten­
sive Dünge- und Spritzmittel im Öko­
landbau, eine hohe Verbindlichkeit ge­
genüber landwirtschaftlichen Erzeugern 
durch langfristige Verträge sowie kürzere 
Lieferketten haben im Naturkostfach­
handel als Inflationsbremse gewirkt. Wir 
beobachten, dass unser Angebot in den 
BioMärkten auch für Kundinnen und Kun­
den attraktiv ist, deren Einkaufsverhalten 
preissensibler geworden ist.

Schwer möglich, solange die  
Preise nicht die Wahrheit sagen 

SASCHA DAMASCHUN   Das ist schwer 
möglich, solange die Preise nicht die 
Wahrheit sagen. Einerseits werden Kosten, 
die bestimmte Produktionsweisen verur­
sachen, auf die Allgemeinheit abgewälzt. 
Andererseits werden Nachhaltigkeitsleis­
tungen nicht angemessen entgolten. Des­
wegen machen wir von Bodan Nachhal­
tigkeitsleistungen, die landwirtschaftliche 
Betriebe für Umwelt und Gesellschaft er­
bringen, jetzt sichtbar – gemeinsam mit 
Partner-Unternehmen und den Expertin­
nen und Experten für nachhaltige Buch­
haltung von Regionalwert Leistungen. Da­
mit wollen wir einen Dialog dazu anstoßen, 
wie diese Zusatzleistungen fair und sozial­
verträglich entgolten werden können.  S

Kann der Bio-Fachhandel überhaupt Verbraucherin-

nen und Verbraucher erreichen, die ausgesprochen 

preisbewusst einkaufen wollen – oder müssen?
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MenoFree®

Natürlich harmonisch durch die Wechseljahre

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

Ich liebe meine neue Freiheit!
1 Vitamin B6 trägt zur Regulierung der Hormontätigkeit bei
2 Vitamin B2 und Biotin tragen zur Erhaltung normaler Haut und Schleimhäute bei
3 Biotin trägt zur Erhaltung normaler Haare bei
4 Vitamin B2, B6 und B12 tragen zur Verringerung von Müdigkeit und Ermüdung, 
 einem normalen Energiestoffwechsel und einer normalen Funktion des Nervensystems bei
Vitamin B1, B6, B12, Biotin und Folsäure tragen zu einer normalen psychischen Funktion bei 

 
Jetzt
neu!

Erhältlich im gut sortierten Naturkosthandel oder in Ihrer Apotheke.

Einfach Code aufnehmen
und mehr erfahren!
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Besuchenden- und Ausstellendenservice: T 05 11.35 90 100 und 
über info@biomessen.info. Gutscheine für die Akkreditierung über 
Aus stellend e/ausstellenden Großhandel. Aktuelles Ausstellenden-
verzeichnis auf der jeweiligen Messeseite auf biomessen.de. 

BioWest Düsseldorf
7. April 2024

BioSüd Augsburg
29. September 2024

BioOst Leipzig
21. April 2024

BioNord Hamburg
13. Oktober 2024

Alle vier BioMessen 
sind klimaneutral
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