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AKTUELL 

Bio 2007 – was bringt die Zukunft? 
Bio boomt, doch die Landwirte zögern vor der Umstellung ihrer Betriebe 

Die deutsche Bio-Branche hätte Gründe genug, ausgiebig zu feiern. Das Interesse an Bio-Produkten nimmt zu, die Umsätze steigen 
und selbst die ökologische Landwirtschaft macht laut aktuellem Agrarbericht der Bundesregierung rund ein Drittel höhere Gewinne 
als ihre konventionell wirtschaftenden Kollegen. Doch eins trübt die gute Stimmung: die Frage, ob der deutsche Bio-Markt den 
aktuellen Entwicklungen standhalten und sich mit seinen Waren auch künftig auf dem Markt behaupten kann. 

Deutschland gehört zweifelsohne zu den wichtigsten Bio-Ländern 
er Welt. Neben den USA, Großbritannien und Schweden zählt 
eutschland zu den Boom-Ländern. Für die kommenden fünf Jahre 

echnen Experten sogar mit Umsatzverdopplungen. Der Handel wird 
en Bio-Boom auch künftig anheizen, indem neue Bio-Supermärkte 
ntstehen und die Discounter ihr Bio-Sortiment erweitern werden. 
ur mit welchen Produkten, fragen sich die deutschen Erzeuger. 
eimische Bio-Waren sind rar und bisweilen ausverkauft. „Da die 
undesländer die Förderung des ökologischen Landbaus zurückge­

ahren oder teilweise ausgesetzt haben, könnten deutsche Bio-Bauern 
on der Entwicklung abgekoppelt werden“, meinte Michael Radau, 
orsitzender des Verbands der Bio-Supermärkte, auf einer Pressekon­

erenz im Rahmen der Internationalen Grünen Woche (IGW) in 
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d
D
r
d
e
N
H
B
f
v
V
f

EDITORIAL 

Liebe Leser, allem von der Politik, die wichtige Rahmen- Bio-Bauern, die die Mehrkosten im Vergleich 
seit Jahresbeginn rauscht es durch Deutsch- bedingungen setzt. Erstmals seit vielen Jah- zur konventionellen Erzeugung abdecken, 
lands Blätterwald: Bio wird knapp! Für ren steigen seit Mitte 2006 die Erzeuger- Schutz vor der Gentechnik ohne Überwäl-
Insider keine Neuigkeit, denn seit Mitte 2004 preise. Die Bundesländer haben sich zur zung der Kosten auf die zu Schützenden. Der 
wächst der Markt mit Riesenschritten. Neu- Wiedereinführung von – allerdings stark Ökolandbau bietet große Chancen – sie müs-
umstellungen stagnieren aber. Eine gravie- gekürzten – Umstellungsprämien durchge- sen jetzt ergriffen werden! 
rende Ursache sind falsche politische Signale rungen. Umstellungsberatungen sind wie-
– das fatalste war der Stopp der Umstellungs- der gefragt. Damit daraus ein Schub für 
prämien in vielen Bundesländern. Die Um- mehr inländisches Angebot wird, müssen 
stellung eines Betriebs auf Ökolandbau ist aber viele Parameter stimmen: Verlässlich-
eine hohe Investition – finanziell und auch keit bei der Förderung und ausreichender 
sozial. Wer diesen Weg in Zeiten schlechter Abstand zu anderen, leichter zu erbringenden 
Preise geht, braucht klare Perspektiven. Vor Agrarumweltmaßnahmen, Preise für die 
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Fortsetzung von S. 1 

Berlin. Die Händlervereinigung wie auch Vertreter der deutschen Bio-
Anbauverbände fordern eine stärkere Unterstützung der ökologi­
schen Landwirtschaft durch die Politik. Ohne Förderung lohne sich 
der Ökolandbau nicht, so der einhellige Tenor. Dem hat sich jetzt 
auch der Deutsche Bauernverband (DBV) angeschlossen: „Die 
Bauern sind grundsätzlich bereit für Bio. Jetzt kommt es auf klare 
Signale des Marktes und der Politik an, um das Angebot an Bio-

Lebensmitteln aus heimischem Anbau mittelfristig mit der stark an­
ziehenden Nachfrage in Einklang zu bringen“, erklärte Dr. Heinrich 
Graf von Bassewitz, Vorsitzender des DBV-Fachausschusses Ökologi­
scher Landbau, anlässlich einer Podiumsdiskussion auf der IGW. 

Die Bundesregierung selbst ist auf einen Ausgleich zwischen den 
Landwirtschaftsformen bedacht. Eine Benachteiligung des Ökoland­
baus komme nicht infrage, bekräftigte Bundeslandwirtschaftsmi­
nister Horst Seehofer im Januar 2007 gegenüber der Süddeutschen 
Zeitung. Der Bund werde den ökologischen Landbau auch künftig 
fördern. Dies bestätigte auch der Parlamentarische Staatssekretär im 
Bundeslandwirtschaftsministerium, Dr. Gerd Müller, zu Beginn der 
BioFach 2007 am 15. Februar in Nürnberg: „Hierzulande ist Bio nun 
schon seit Jahren ein stark wachsendes Marktsegment. Das freut uns, 
denn hier tun sich neue Chancen für Landwirte auf“, so Müller. Vor 
allem die großen Umsatzzuwächse zeigten, dass ein enormes Entwick­
lungspotenzial im deutschen Bio-Markt liege. 

VERBRAUCHER GEBEN 17 PROZENT 
MEHR FÜR BIO-WAREN AUS 

Laut einer Studie des Marktforschungsinstituts GfK sind die Aus­
gaben für Bio-Waren in privaten Haushalten 2006 um 17 Prozent ge­
stiegen. Die Verbraucher wollen Bio-Waren. Worauf sie nicht achten, 
ist die Herkunft der Produkte. Während es bei Südfrüchten wie 
Orangen oder Bananen, aber auch bei Kaffee und Kakao keine Alter­
native zum Export gibt, können heimisches Obst und Gemüse je nach 
saisonalem Angebot aus Deutschland bezogen werden. Gleiches gilt 
für Getreide, Fleischerzeugnisse oder Eier. Laut einer DBV-Umfrage 
sind 4,3 Prozent der Landwirte generell daran interessiert, auf Bio 
umzustellen. 0,2 Prozent der Befragten gaben an, den Schritt tatsäch­
lich zu gehen. Eine unverbindliche Beratung umstellungsinteressier­
ter Landwirte wird im Rahmen des Bundesprogramms Ökologischer 
Landbau mit bis zu 60 Prozent gefördert. 

www.bundesprogrammoekolandbau.de/ 

bekanntm_umstellung_030605.html 

Bio-Bauern dringend gesucht


Alle wollen Bio. Wie der Bund Ökologische Lebensmittelwirtschaft 
(BÖLW) auf seiner Bilanzpressekonferenz im Vorfeld der BioFach am 
14. Februar bekannt gab, verzeichnete die Branche auch 2006 wieder 
ein Wachstum von 16 Prozent. Der Bio-Umsatz lag damit bei 4,5 Mil­
liarden Euro. Die Freude trübt die stagnierende Entwicklung der 
ökologischen Landwirtschaftsbetriebe. Gerade einmal 40 Bio-Bauern 
schlossen sich 2006 Anbauverbänden an. Insgesamt wirtschaften 
9.645 Betriebe nach ihren Richtlinien. Die Nutzfläche der Bio-Ver­
bandsbetriebe stieg auch nur geringfügig um knapp drei Prozent auf 
rund 563.000 Hektar. Grund für Bioland-Präsident Thomas Dosch, 

einen Aufruf an innovationsfreudige Landwirte zu starten, auf Bio 
umzustellen. Im Gegenzug bietet der Bio-Anbauverband den Bauern 
eine umfassende Umstellungs- und Fachberatung. „Wir dürfen die 
Wirkung des Ökolandbaus für Umwelt, artgerechte Tierhaltung, neue 
Arbeitsplätze und höhere Betriebseinkommen auch in Deutschland 
nicht ungenutzt lassen“, so Dosch. Nach Angaben von BÖLW-Ge­
schäftsführer Dr. Alexander Gerber ist Deutschland mit 27 Prozent 
Marktanteil der größte Bio-Markt in der EU. Doch in den anderen 
Ländern sei die Situation ähnlich: Fast überall lege der Bio-Markt 
überproportional zum Flächenwachstum zu. 
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Aus Gelegenheitskäufern 
werden regelmäßige Bio-Kunden 

Ökobarometer 2007: Supermärkte machen Neukunden auf Bio aufmerksam


Gut jeder fünfte Bundesbürger kauft heute regelmäßig Bio-Produkte. Dies geht aus dem aktuellen Ökobarometer 2007 hervor und 
bestätigt das unvermindert große Interesse der Verbraucher an ökologischen Erzeugnissen. Anfang Februar hatte das Marktforschungs­
institut TNS Emnid im Auftrag des BMELV 1.000 Bürger ab 14 Jahren zu ihrem Konsum von Bio-Produkten befragt. 

Bio-Produkte haben einen festen Platz im 
Einkaufswagen von mehr als drei Vierteln der 
deutschen Konsumenten gefunden. Erfreulich 
für die Bio-Branche ist die Tatsache, dass sich 
die Zahl der Gelegenheitskäufer zugunsten 
der regelmäßigen Bio-Kunden verschiebt. 
Während 2005 noch knapp 60 Prozent gele­
gentlich und nur 15 Prozent häufig ökolo­
gische Erzeugnisse kauften, sind es heute 
22 Prozent, die häufig Bio-Waren in ihren 
Einkaufskorb legen, und nur noch 55 Prozent, 
die sie nur ab und zu erwerben. Damit hat 
sich die Prognose des Ökobarometers vom 
Juni 2005 bewahrheitet, bei dem 19 Prozent 
der Befragten angaben, in Zukunft voraus­
sichtlich häufiger Bio-Waren zu kaufen. 

BIO-KUNDEN WÜNSCHEN 
FACHKUNDIGE INFORMATIONEN 

Neben artgerechter Tierhaltung und ge­
ringer Schadstoffbelastung der Produkte ist 
der Aspekt Regionalität ein starkes Kauf­
motiv – vor allem für ältere Verbraucher. 
Rund 90 Prozent der Befragten über 40 Jahre 
wollen mit dem Erwerb von Bio-Produkten 
die Erzeuger aus ihrer Region unterstützen. 
Die meisten Neukunden gewinnt die Bran­
che in den klassischen Supermärkten. Mehr 

als die Hälfte der Befragten gab an, dass das 
veränderte Sortiment in ihrem Supermarkt 
sie neugierig gemacht hat, Bio-Produkte 
zu probieren. Dabei wünschen sich rund 
80 Prozent der befragten Bio-Kunden eines: 
fachkundige Informationen über die ökolo­
gischen Erzeugnisse. Um sicher zu gehen, 
dass die Produkte auch tatsächlich in Bio-
Qualität sind, achten rund zwei Drittel auf 

das Bio-Siegel und die Warenzeichen der 
Bio-Anbauverbände. Welche Anforderungen 
Produkte erfüllen müssen, die das staatliche 
Kennzeichen für Bio-Qualität tragen, ist den 
meisten Verbrauchern bekannt. 72 Prozent 
gaben an, die Anforderungen der verschiede­
nen Bio-Warenzeichen zu kennen. 

www.oekolandbau.de/journalisten 

ÖKOBAROMETER 2007 

Immer mehr Verbraucher greifen regelmäßig zu Bio-Produkten 

55% gelegentlich 

21% häufig nie 22% 

1% ausschließlich keine Angaben 1% 

7. Förderpreis Ökologischer Landbau für Pionierarbeit


Zwei Demeter-Höfe und ein Bioland-Hof haben den 7. Förderpreis 
Ökologischer Landbau erhalten. Dr. Gerd Müller, Parlamentarischer 
Staatssekretär im BMELV, zeichnete die Gewinner am 26. Januar 2007 
auf der IGW in Berlin aus. Das Preisgeld in Höhe von 10.000 Euro 
erhielt der Martinshof in St. Wendel-Osterbrücken im Saarland. Die 
fünfköpfige Jury unter Vorsitz von Dr. Helmut Röscheisen, General­
sekretär des Deutschen Naturschutzrings in Bonn, zeichnete den Bio-
Betrieb für seine vorbildliche Vermarktung von ökologischer Ziegen­
milch aus. Nicht nur über den Direktverkauf, sondern auch überregio­
nal im klassischen Lebensmitteleinzelhandel können Verbraucher die 
Produkte des Martinshofs erwerben. Der zweite Förderpreis in Höhe 
von 8.000 Euro ging an das Kurgestüt Hoher Odenwald im baden­

württembergischen Waldbrunn. Auf dem Demeter-Hof wird seit den 
1960er-Jahren Stutenmilch produziert. Von den 150 Stuten stehen für 
den Melkbetrieb täglich 40 bis 60 zur Verfügung, die etwa 200 Liter 
Milch geben. Eine Spezialität des Kurgestüts ist „Kumys“ – ein Sauer­
milchgetränk aus vergorener Stutenmilch. Mit dem dritten Preis zeich­
nete das BMELV das Gut Wulfsdorf bei Hamburg aus. Das Demeter-
Gut erhielt ein Preisgeld in Höhe von 7.000 Euro für seine vorbildliche 
Direktvermarktungsstrategie. Neben einem gut frequentierten Hofladen 
nutzen die Betreiber neue Vermarktungsschienen durch betriebliche 
Kooperationen und Vernetzungen mit der benachbarten Industrie. Das 
350 Hektar große Gut zeigt laut der Jury, wie auch große landwirt­
schaftliche Betriebe erfolgreich auf Bio umstellen können. 
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Marketingstrategien 
für regionale Produkte 

BfEL testet Preisspielräume für Bio-Milch am Beispiel der ErzeugerFair-Milch 

Wer wissen möchte, was Verbraucher nicht nur theoretisch, sondern tatsächlich bereit sind, für regionale Bio-Produkte zu zahlen, 
muss sich dieser Wahrheit über Schleichwege nähern. Wissenschaftler der Bundesforschungsanstalt für Ernährung und Lebens­
mittel (BfEL) in Kiel haben die Preisspielräume für regionale Bio-Milch getestet. Das Ergebnis: Verbraucher geben sogar mehr 
für regionale Waren aus, als sie selbst vermuten. 

Das regionale Marketingkonzept für „Er­
zeugerFair-Milch“ kommt an. Viele Verbrau­
cher geben mehr für Milch aus, wenn sie 
damit die Erzeuger vor Ort direkt unterstüt­
zen können. Seit Einführung der regionalen 
Milch im hessischen und niedersächsischen 
Lebensmitteleinzel- und Naturkostfachhan­
del im Januar 2005 stieg der Absatz um rund 
zehn Prozent. Wie hoch die Bereitschaft der 
Verbraucher ist, für Regionalität einen Auf­
preis auf konventionell oder ökologisch pro­
duzierte Milch zu zahlen, und wie flexibel 
die Preisspanne ist, hat ein Forscherteam der 
BfEL untersucht. Von Beginn an hat es das 
Marketingkonzept anderthalb Jahre begleitet. 
Unterstützt wurde das Projekt vom Bundes­
programm Ökologischer Landbau. In der 
ersten Projektphase haben die Forscher um­
fangreiche Zahlungsbereitschaftsanalysen im 
Fachhandel und LEH durchgeführt. In zwölf 

Märkten zwischen Hannover und Frankfurt, 
Marburg und Fulda befragten sie 800 Ver­
braucher, wie viel sie für regionale Milch zah­
len würden. Dass der höhere Preis dabei den 
Erzeugern zugutekommt, wurde den Kunden 
explizit kommuniziert. Die Erhebung fand 
über zwei Bewertungswege statt: eine hypo­
thetische und eine experimentelle. Bei Letz­
terer wurde ein anreizkompatibler Auszah­
lungsmechanismus eingebunden. Er sollte 
sicherstellen, dass die Probanden ihre Präfe­
renzen wahrheitsgetreu bekunden. Hierzu 
bekamen die Testpersonen zunächst den für 
ihren Haushalt üblichen Wochenbedarf an 
konventioneller und ökologischer Milch – 
aber nicht aus regionaler Erzeugung – zuge­
teilt. Zudem erhielt jeder einen Geldbetrag 
von 1,00 Euro pro Liter (z.B. 2-Pers.-Haus­
halt, 2 Liter, pro Liter 1 Euro = 4 Euro). Für 
diesen Betrag konnten die Probanden die 

ihnen zugeteilte Milch gegen Milch aus der 
Region tauschen – und zwar zu einem von 
ihnen selbst festgelegten Preis. Parallel ermit­
telten die Forscher per Zufallsziehung einen 
Milchpreis, der im Bereich eines möglichen 
Regionalzuschlags lag. War die Zahlungsbe­
reitschaft der Probanden mindestens so hoch 
wie der Zufallspreis, erhielten sie die regiona­
le Milch inklusive der Differenz aus Zufalls­
preis und ihrem Preis. 

TRANSPARENZ IST DER 
SCHLÜSSEL ZUM ERFOLG 

Der Vergleich zwischen hypothetischer 
und experimenteller Befragung zeigte, dass 
die Zahlungsbereitschaft im Rahmen einer 
realen Einkaufssituation geringer ist, als von 
den Befragten spontan angegeben. Dennoch 
seien die Ergebnisse allgemein als gut zu be­
werten, so die Forscher. Im LEH sei mit einem 
Aufpreis von 15 Cent der mögliche Preis­
spielraum sogar höher als im Fachhandel mit 
nur sieben Cent pro Liter Milch. Dies bestä­
tigt auch die Realität. Die Umsetzung der 
regionalen Marketingstrategie am Beispiel der 
„ErzeugerFair-Milch“ zeigt, dass das Konzept 
im LEH besser ankommt als im Fachhandel. 
Wichtig für den Erfolg des Marketingkon­
zepts ist jedoch Transparenz: Wenn die Kun­
den darauf vertrauen, dass der Preisaufschlag 
den Erzeugern zugutekommt, sind sie bereit, 
mehr zu bezahlen. Neben den Aspekten 
Qualität und Geschmack, die die Kunden 
von regionalen Produkten erwarten, wollen 
sie die Landwirtschaft vor Ort unterstützen. 
Das Fazit der Forscher: Sind die Motive für 
die Kunden nachvollziehbar, steht einem 
regionalen Preisaufschlag nichts im Wege. 

Forschungsprojekt 03OE286/W 
www.bundesprogramm.de 
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Die besten Bio-Beiträge 
in den Medien 

„Journalistenpreis Bio 2006“ wurde zum zweiten Mal auf der BioFach 2007 verliehen 

In den Medien ist das Thema „Bio“ so beliebt wie selten zuvor. 
Zeitungen, Fernseh- und Hörfunksender berichten vom Bio-Boom 
und den Trends in der Branche. Die besten Beiträge erhielten am 
16. Februar 2007 auf der BioFach 2007 in Nürnberg den „Journalis-
tenpreis Bio 2006“. Zum zweiten Mal hat das PresseForum Bio-
Branche (PFBB) besonders gut recherchierte und pointierte Berichte 
über die Bio-Branche ausgezeichnet. Renée Herrnkind, Presse­
sprecherin des Demeter-Verbandes, ist Mitglied der Jury, die sich aus 
Pressesprechern verschiedener Unternehmen und Organisationen der 
Bio-Branche zusammensetzt. Erstmals vergaben sie die Preise in den 
Kategorien Hörfunk, TV und Print. 

WARUM HABEN SIE DEN „JOURNALISTENPREIS BIO“ 
DAMALS INS LEBEN GERUFEN? 

Die Auszeichnung ist sogar ein doppeltes Signal. Zum einen wirkt 
es in die Medien und zu den Journalisten hin, zum anderen auch in 
die Bio-Branche. Der Preis zeigt: Bio ist Thema, ist interessant. Und 
er unterstreicht: Wir haben Themen, die auf Resonanz stoßen. Wir 
vom PresseForum BioBranche sind ja Mittler zwischen Medien und 
Branche, sitzen also genau an der Nahtstelle und beobachten beide 
Bereiche gleichermaßen. Wir wissen, wie vielfältig die Geschichten 
der Bio-Branche sind und wie groß das Potenzial ist. Wir sehen, wie 
stark das Interesse der Medien an unseren Themen gewachsen ist, 
und wir können beurteilen, wer kompetent Bio-Themen aufbereitet 
und den Verbrauchern damit auch Nutzen bietet. 

WIE FUNKTIONIERT DER WETTBEWERB? WERDEN DIE 
BEITRÄGE GEZIELT EINGEREICHT ODER VOM PRESSE­
FORUM AUSGEWÄHLT? 

Wir schreiben den Preis aus und dann kommen die Beiträge. Wir 
sind selbst überrascht, in welch großer Zahl und in welch beeindru­
ckender Vielfalt. Wir hatten fast 40 Einsendungen, Boulevardblätter, 
Lokalzeitungen, Wirtschaftsmagazine, Politikredaktionen, Fernseh­
beiträge, Rundfunkfeatures, wirklich alle Genres. 

WAS WAR DAS BESONDERE AN DEN DIESJÄHRIGEN 
SIEGERBEITRÄGEN? 

Annette Bruhns vom Spiegel nennt ihren Beitrag selbst „journali­
stische Vollwertkost“. Sie hat den Förderdschungel im Ökolandbau 
durchforstet und Missstände offengelegt; komplizierte Sachverhalte 
geordnet und auf den Punkt gebracht. Ein Beitrag für die Rubrik „Der 
Bauer, das unbekannte Wesen“. In der Kategorie Fernsehen hat Carola 
Wittrock im „Bilderbogen“ des hessischen Fernsehens den BIO-
Spitzenkoch Harald Hoppe, Küchenchef der Bio-Catering Marbachs­
höhe GmbH in Kassel, sehr authentisch porträtiert. Hoppe und sein 
Team beliefern über 40 Kindereinrichtungen in Hessen mit Mittag­
essen in Bio-Qualität. Der Beitrag verdeutlicht, was ein Mensch mit 

Überzeugung alles erreichen kann. Der Hörfunkpreis geht an 
Dr. Geseko von Lüpke für „Sekem – Das Wunder in der Wüste. Wie 
eine ägyptische Biofarm zum nachhaltigen Geschäftsmodell wurde“. 
Das halbstündige Feature wurde unter anderem vom Bayerischen 
Rundfunk und vom NDR ausgestrahlt. Es lässt das Demeter-Projekt 
lebendig werden, beim Hören entstehen Bilder. Den Sonderpreis hat 
das PFBB an Sven Hillenkamp von der Wochenzeitung DIE ZEIT ver­
geben. Der Artikel „Selbst schuld!“ ist eine flammende Grundsatzrede 
zum ökologisch korrekten Lebensstil und hält uns allen pointiert, 
scharf und provozierend den Spiegel vor. 

BIO IST IN DEN MEDIEN SO PRÄSENT WIE NIE ZUVOR. 
WAS HALTEN SIE VON DER BERICHTERSTATTUNG? 

Journalisten sind meist thematische Allrounder. Und es gibt in den 
Medien Menschen, die durch den eigenen Lebensstil oder durch per­
sönliche Begegnungen mit Bio in Berührung kommen, die neugierig 
werden auf die Geschichten aus dem Ökolandbau, von der Herstel­
lung der Bio-Waren, der Arbeitsplatzsituation in der Branche, die sich 
mit gesunder Ernährung oder Körperpflege beschäftigen oder den 
ökologischen Lebensstil hinterfragen. Neugierig fragen sie nach und 
recherchieren. Überwiegend erleben wir die Berichterstattung als 
kompetent und fair. Allerdings beobachten wir zunehmend eine Ge­
genströmung, die voreingenommen an Bio-Themen herangeht – 
sicherlich ein Zeichen dafür, dass Bio wirklich mitten in der Gesell­
schaft angekommen und ein Stück Normalität ist. 

WER IST DAS PRESSEFORUM BIOBRANCHE UND WEL­
CHE VORTEILE SEHEN SIE IN DIESER ZUSAMMENARBEIT? 

Das PresseForum BioBranche wurde im Jahr 2000 von Presse­
sprechern der Naturkost- und Naturwarenbranche als Anlaufstelle für 
Medienvertreter gegründet. Mitglieder sind die Verbände Bioland, 
Bundesverband Naturkost Naturwaren Herstellung und Handel, 
Demeter, Ecovin, Naturland, die Hersteller Bohlsener Mühle, Lebens­
baum/Ulrich Walter, NaturataSpielberger und Logona, aus dem 
Handel alnatura, basic und Weiling sowie die Agenturen Dr. Borzner 
public affairs, Harting & Tovar und Volker Laengenfelder. Wir alle 
sind kompetente Ansprechpartner für Journalisten, bieten Themen-
und Expertenlisten, Interviews und O-Töne, Betriebsbesichtigungen 
und Hintergrundinformationen an. Wir tragen so zu einer wirksa­
men Pressearbeit für die ganze Branche bei, können Synergieeffekte 
herstellen, uns austauschen, fortbilden und vernetzen. Das läuft ganz 
unbürokratisch, sehr vertrauensvoll und effektiv. 

www.pfbb.de 
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BioFach 2007 erstmals in Verbindung mit der Vivaness 

Informationen, Trends und 

ein Hauch von Dolce Vita

Wer sich an die Anfangsjahre der BioFach zurückerinnert oder sogar noch ihren Vorgänger, den Frankfurter Körner Kongress, 
kannte, wird erstaunt gewesen sein: Vom einstigen Öko-Image war auf der diesjährigen BioFach, die vom 15. bis 18. Februar 
2007 in Nürnberg stattfand, kaum etwas zu sehen. Stattdessen Trendprodukte von Convenience-Waren über Wellnessdrinks 
bis hin zu Kosmetikartikeln und Parfüm – alles in Bio-Qualität. 

BIOSpitzenköche überreichen Staatssekretär 

Dr. Gerd Müller selbst gemachte Trüffelpralinen 

Auch in diesem Jahr legte die Weltleitmesse für Bio-Produkte wieder 
an Quantität und Qualität zu: Knapp 2.500 Aussteller, davon rund zwei 
Drittel aus dem Ausland, präsentierten in Nürnberg ihre Produkte. Von 
Lebensmitteln über Genussartikel bis hin zu Kleidung lässt das Bio-
Sortiment keine Wünsche offen. Mit 165 Ausstellern (70 Prozent mehr 

Bio-Umsatzanteil verdoppeln 

Bis 2010 soll sich der Umsatzanteil von Bio-Produkten am gesam­
ten Lebensmittelmarkt auf rund sechs Prozent verdoppeln. Zu diesem 
Ergebnis kommt die Wirtschaftsprüfungs- und Beratungsgesellschaft 
KMPG in ihrer aktuellen Studie „Status quo und Perspektiven im 
deutschen Lebensmitteleinzelhandel 2006“. Großes Potenzial liegt 
demnach in der Verbindung von Bio- und Convenience-Produkten. 
Die wichtigsten Kaufgründe für Bio sind der Studie nach Produkt­
qualität und -sicherheit. Gerät jedoch der Aspekt Sicherheit bereits in 
Einzelfällen in Zweifel, könnte dies gravierende Auswirkungen auf die 
gesamte Branche haben. Die Weiterentwicklung erfolgreicher Rück­
verfolgbarkeitssysteme sei daher besonders wichtig, da Transparenz 
ein entscheidender Faktor für die Glaubwürdigkeit von Bio-Produk­
ten in der Warenkette sei. 

www.kpmg.de 

als 2006) startete die Vivaness erstmals als eigenständige Fachmesse für 
Naturkosmetik und Wellness. In der modernen und hellen Messehalle 
7a hatten die Aussteller ideale Voraussetzungen, um ihre Artikel in 
Szene zu setzen. Einen Hauch von „Dolce Vita“ verbreitete das BioFach-
Land des Jahres Italien in Halle 4. Mehr als 300 Hersteller zauberten mit 
ihren Delikatessen von Pizza und Pasta über Antipasti bis hin zu Eis­
spezialitäten und Olivenölen ein Meer von mediterranen Genüssen. 

PRALINEN FÜR DEN STAATSSEKRETÄR 
„Bio nimmt weiter an Fahrt zu“, resümierte Dr. Gerd Müller, 

Parlamentarischer Staatssekretär im Bundesverbraucherministerium, 
der zum zweiten Mal die BioFach eröffnete. Sichtlich genoss der 
Staatssekretär den Messerundgang, bei dem er am BMELV-Stand 
sogar selbst gemachte Pralinen von den BIOSpitzenköchen überreicht 
bekam. Trotz der unübersehbaren Erfolge wurden auch nachdenkliche 
Stimmen auf der BioFach laut. Angesichts der zunehmenden Präsenz 
von „Global players“ in der Branche warnte Gerald Hermann, Präsi­
dent der International Federation of Organic Agriculture Movement 
(IFOAM), davor, dass Bio seine Eigenart verlieren könnte. Staatssekre­
tär Müller appellierte an die Werte des Ökolandbaus wie Regionalität 
und den fairen Umgang miteinander. Sie müssten der Öffentlichkeit 
verständlich gemacht werden, damit die Verbraucher bereit seien, 
einen höheren Preis für eine hochwertige Ernährung zu investieren. 

„Naturgut“ vom Discounter 

Plus, Lidl und Norma haben es vorgemacht. Seit Anfang des Jahres 
fährt auch der Discounter Penny mit seiner Bio-Eigenmarke „Natur­
gut“ auf der Bio-Schiene. In rund 2.000 Filialen der Discounter der 
Rewe-Group haben Kunden die Auswahl zwischen 30 verschiedenen 
Bio-Produkten vom Kaffee bis hin zum Fruchtjoghurt. Das Angebot 
an Obst und Gemüse besteht nach Angaben des Konzerns nunmehr 
zu zehn Prozent aus Bio-Waren. Im Verlauf des Jahres plant Penny, 
das Angebot seiner Naturgut-Linie zu verdreifachen. Ziel sei es, den 
Kunden bei den wichtigsten Artikeln des täglichen Lebens eine ökolo­
gische Alternative zum Bio-Discountpreis zu bieten, lässt die Rewe-
Group in einer Pressemeldung verkünden. Alle Bio-Artikel sind mit 
dem staatlichen Bio-Siegel gekennzeichnet. Die Produkte werden 
nicht gesondert, sondern gemeinsam mit den anderen Produktva­
rianten ihrer Warengruppe platziert. 
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Aufbruchstimmung in einem noch recht jungen Handwerkszweig 

Bio-Fleisch: gefragt, aber noch rar 
Knapp die Hälfte seines Umsatzes im Frischebereich macht der Lebensmittelhandel mit Fleisch und Wurstwaren. Im Bio-Bereich 
sind die Produkte jedoch nach wie vor unterrepräsentiert, obwohl Handel und Verbraucher gern mehr beziehen würden. Die 
Chancen für Bio-Fleischerzeugnisse stehen gut. Doch es fehlen die Produzenten. 

Während Kosmetik oder Süßwaren als 
innovative Warengruppen gefeiert werden, 
bleibt das Potenzial von ökologischen 
Fleischerzeugnissen noch weitgehend unaus­
geschöpft. Zu wenige Landwirtschaftsbe­
triebe lassen sich auf die Umstellung ein. Zu 
wenige Fleischereien bieten die Erzeugnisse 
an. Verglichen mit dem ökologischen Bäcke­
reihandwerk kommen auf eine Bio-Metzgerei 
rund drei bis vier Bäckereibetriebe. Ein 
Grund für das stiefmütterliche Dasein von 
Bio-Fleischerzeugnissen: Die Nachfrage nach 
ökologischen Fleisch- und Wurstwaren war 
in den Anfangsjahren recht gering, da viele 
Bio-Fans schlichtweg Vegetarier waren. 

BIO-FLEISCHMARKT 
WÄCHST GERINGER 

Das hat sich heute geändert. Der Markt für 
Bio-Fleisch- und -Wursterzeugnisse erfreut 
sich steigender Nachfrage. Mit einem Um­
satzvolumen von rund 320 Millionen Euro 
liegt der Marktanteil von Bio-Fleisch derzeit 
bei rund zwei Prozent. Im Vergleich zum 
gesamten Bio-Markt wächst das Markt­

segment allerdings weniger stark. Derzeit 
dominieren der Direktabsatz und der Verkauf 
über Metzgereien, gefolgt vom Lebensmittel­
einzelhandel, dessen Absatzanteil auch dem 
Fleischangebot des Discounters Plus zu ver­
danken ist. 

Qualität und natürlicher Geschmack von 
Bio-Fleisch- und -Wurstwaren sind wesent­
liche Kaufkriterien für die Verbraucher. 
Zudem achten sie auf Transparenz entlang 
der Wertschöpfungskette. Diese schafft in 
Zeiten von Gammelfleisch und anderen 
Lebensmittelskandalen Vertrauen. Mit die­
ser Marketingstrategie und der Positionie­
rung von Bio-Fleisch als Premiumprodukt, 
floriert der Absatz und der höhere Preis 
wird zur Nebensache. Dieser liegt bei 
Fleisch und Wurst in Bio-Qualität im Mittel 
rund 50 Prozent über dem konventionell 
hergestellter Waren. 

In Verbindung mit einer regionalen 
Vermarktung und langfristigen Lieferanten­
verträgen könnte sich der Absatz von ökolo­
gischen Fleisch- und Wurstwaren Experten­
meinungen zufolge weiter erhöhen. 

Verbraucher kaufen nach Geschmack, nicht nach Farbe 

Die Akzeptanz von Wurst, die nicht mit Pökelsalz verarbeitetet Sicher auch bedingt durch begleitend durchgeführte Verkaufs­
wurde und darum „grau“ aussieht, ist weit besser als von Markt- förderungsmaßnahmen, konnte mit Einführung der pökelsalzfreien 
forschern vermutet. Bei Testverkäufen in sechs Filialen der Lebens- Wurst der gesamte Bio-Marktanteil um zehn Prozent gesteigert wer­
mitteleinzelhandelskette tegut... erreichte die nach ökologischen den. Damit könne der Wurst die Funktion eines Profilierungsinstru-
Kriterien verarbeitete Wurst ohne Pökelsalzzusatz einen Umsatzanteil mentes, das geeignet sei, im Bio-Bereich ein zusätzlich positives Image 
innerhalb der Warengruppe von 34 Prozent und übertraf damit die aufzubauen, zugesprochen werden, urteilte das von Dr. Alexander 
Expertenprognose um 14 Prozent. Um belastbare Zahlen zu erhalten, Beck geleitete Projektteam. 
wurde in dem vom Forschungsinstitut für biologischen Landbau 
(FiBL) durchgeführten und vom Bundesprogramm Ökologischer 
Landbau geförderten Projekt alternativ dieselbe Wurst in drei Varian- Vollständiger Bericht unter 
ten angeboten: konventionell, ökologisch mit und ohne Pökelsalz. 
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Viele neue Unternehmen zu Beginn 2007 gemeldet 

36.000. Bio-Siegel-
Produkt gekennzeichnet 

Das 36.000. Produkt mit dem Bio-Siegel 
kommt aus Thüringen: der Altenburger Bio-
Senf mittelscharf. Im Rahmen seines Eröff­
nungsrundgangs auf der BioFach 2007 in 
Nürnberg überreichte der Parlamentarische 
Staatssekretär im Bundeslandwirtschafts­
ministerium Dr. Gerd Müller dem Geschäfts-

führer der Altenburger Senf, Thüringen, Karl 
Jungbeck, die Urkunde. Die Altenburger 
Senffabrik ist ein traditionsreiches Unterneh­
men. Bereits seit 1896 wird hier Senf herge­
stellt. Zu Zeiten der DDR hatte der Alten­
burger Senf an Zuspruch verloren. Nach der 
Wende stand das Unternehmen gar vor dem 
Aus, bis es Jungbeck 1992 mit nur drei Mit­
arbeitern wieder zum Leben erweckte. Heute 
werden in der Senffabrik neben Senf auch 
Senfkonfitüren, Soßen und Gewürze herge­
stellt. Seit Februar 2007 gehören zum Sorti­
ment auch 18 Bio-Produkte, die mit dem Bio-
Siegel gekennzeichnet sind. 

Insgesamt trugen bis Mitte Februar 
36.148 Produkte das staatliche Kennzeichen 
für Bio-Qualität. Erfreulich ist auch die zu 
Beginn des Jahres überdurchschnittlich hohe 
Zahl neuer Unternehmen, die ihre Produkte 
in der Informationsstelle Bio-Siegel ange­
meldet haben. Derzeit sind dort rund 1.930 
Unternehmen registriert. 

www.bio-siegel.de 

Staatssekretär Dr. Gerd Müller überreicht 

die Urkunde für das 36.000. Bio-Siegel. 

Bio-Handelswettbewerb startet 

in die dritte Runde 

Pünktlich zur BioFach in Nürnberg hat die 
CMA Centrale Marketing-Gesellschaft der 
deutschen Agrarwirtschaft mbH den Aufruf 
zum 3. Bio-Handelswettbewerb gestartet. Bis 
zum 1. April 2007 können sich Unternehmen 
des Naturkostfachhandels und des Lebens­
mitteleinzelhandels mit ihren Bio-Verkaufs­
strategien für den Titel „Bio-Markt des Jahres 
2007“ bewerben. Die Gewinnermärkte aus 
den Vorgängerjahren 2005 und 2006 haben 
die Messlatte hoch gelegt. Fachwissen, ein 
gutes Serviceangebot und ein anspruchsvolles 
Bio-Sortiment gehören zu den wichtigsten 
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Kriterien, in denen die Teilnehmer bei der elf­
köpfigen Jury punkten können. Den Vorsitz 
der Jury aus Experten der Bio- und Lebens­
mittelbranche wird auch in diesem Jahr 
Professor Dr. Claus Hipp übernehmen. Nach 
einer ersten Vorauswahl werden die Jurymit­
glieder den Nominierten bei einem Besuch in 
ihren Unternehmen auf den Zahn fühlen. 
Dann können die Ladner vor Ort beweisen, 
wie viel sie über die Herstellung und die 
Kriterien für Bio-Produkte wissen. 

www.bio-markt-des-jahres.de 

Veranstaltungstermine 

18. bis 20. März 2007 

55.. BBiiooGGaasstt aauuff ddeerr MMeessssee „„AAlllleess ffüürr ddeenn GGaasstt
–– AAllllMMoouunnttaaiinn““,, Salzburg 

20. bis 23. März 2007 

99.. WWiisssseennsscchhaaffttssttaagguunngg ÖÖkkoollooggiisscchheerr LLaanndd--
bbaauu,, Hohenheim 

15. bis 16. April 2007 

NNaattuurraall//OOrrggaanniicc PPrroodduuccttss EEuurrooppee,, London 

3. bis 5. Mai 2007 

IInntteerrnnaattiioonnaall CCoonnffeerreennccee oonn OOrrggaanniicc AAggrrii-­
ccuullttuurree aanndd FFoooodd SSeeccuurriittyy,, Rom 

Seminartermine 

23. März 2007 

„„BBiioo mmeeeettss SSllooww FFoooodd –– FFaaiirr GGuussttoo““,, Fulda 

23. Mai 2007 

EEccoo CCeepptt HHAACCCCPP--TTrraaiinniinngg,, Bad Sooden-
Allendorf 
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