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Schon auf der BNN-
Mitgliederversammlung
im April des Jahres
wurde das Thema CMS
intensiv diskutiert. 
Der BNN arbeitet 
weiter konzentriert am
Ausstieg. 
Im Bild mit Mikrofon:
Züchtungsexpertin 
Petra Boie (Bingen-
heimer Saatgut AG) 

W
as neben der medialen Beachtung des Themas besonders

deutlich wurde, ist die schwierige Situation, in der sich alle

beteiligten Unternehmen befinden. Dadurch, dass an der

Wertschöpfungskette in fast allen Fällen auch Betriebe beteiligt sind,

die nicht nur Verbandsware, sondern auch EU-Bio oder konventionel-

les Kohlgemüse anbauen bzw. verarbeiten (z.B. Jungpflanzenerzeuger

oder Frostereien), können Verwechslungen oder Kontaminationen

nicht ausgeschlossen werden. Besonders schwer wiegt dabei, dass

das neue Analyseverfahren ein qualitatives ist. Sind nur 0,01% eines

untersuchten Produktes mit Hilfe von CMS-Technik produziert wor-

den, so zeigt der Test ein positives Analyseergebnis. Viel zu tun also

für Verbände und Unternehmen der Naturkostbranche. Jedoch kein

Grund für das Verbrauchermagazin WISO, die gleiche Karte Wochen

später nicht nochmals auszuspielen. Diesmal mit erhöhter Brisanz

durch das Thema Bio-Babynahrung. Im Brennpunkt des Beitrages

standen erneut demeter und diesmal auch Produkte von Holle. Udo Fi-

scher, Geschäftsführer der Holle baby food GmbH, macht sich keine Il-

lusionen über die Absicht der Medien: „Die Berichterstattung hatte ein

Ziel: Möglichst negative Schlagzeilen, um die eigenen Auflagen und

damit unternehmerischen Ziele der Verlage zu erhöhen. Die Verbin-

dung von Gentechnik in Bio-Babykost ist zu verlockend, als das sich

die Medien wirklich seriös mit der Thematik auseinandersetzen. Es

bleibt festzuhalten, dass es sich bei dem CMS Verfahren nicht um Gen-

technik handelt, da nicht an dem genetischen Code der Pflanzen ge-

arbeitet wird, sondern nur Eigenschaften der Zellumgebung miteinan-

der verbunden werden. Das Ergebnis ließe sich auch auf natürlichem

Wege durch Kreuzungen erreichen.“

Als Ergebnis der WISO-Sendung vom 7. Oktober wurde die entspre-

chende Charge der Holle-Babynahrung zurückgerufen und vernichtet.

Im August rückte CMS (Cytoplasmatische Männliche Sterilität) in den Fokus der Medien. Ein neues Analy-
severfahren machte es möglich, Ware aus den Regalen der Bio-Märkte direkt auf CMS hin zu untersuchen.
Das Ergebnis war überraschend und entsprach nicht den Vorstellungen vieler Branchenakteure. Die deut-
schen Anbauverbände schließen CMS als nicht mit dem ökologischen Landbau vereinbar aus. Auch der
BNN sieht das Verfahren kritisch und arbeitet verbandsübergreifend an Lösungen für den Ausstieg.

CMS-Hybriden aus Zellfusion

Ausstieg und Kennzeichnung 

Unverhältnismäßig und unnötig, bedenkt man die hohen Qualitäts-

standards und die Tatsache, dass in konventioneller Ware nahezu aus-

schließlich CMS-Gemüse verarbeitet wird. Udo Fischer hat Verständnis

für Einzelhändler, die ebenso dachten und die Ware nicht aus dem Ver-

kauf nehmen wollten: „Ich denke dass viele Einzelhändler die Vernich-

tung der Ware aus ethischen Gründen nur sehr ungern vorgenommen

haben oder eben entschieden haben die Produkte weiter zu verkau-

fen mit einem entsprechend höherem Erklärungsaufwand gegenüber

den Kunden. Es handelt sich nach wie vor um beste Demeter-Rohware

die vermutlich mit CMS-Ware vermengt wurde.“

Holle hat aus den Ereignissen Konsequenzen gezogen: „Wir werden

zukünftig nur Rohware in die Verarbeitung nehmen für die eine CMS-

freie Analyse vorgelegt werden kann. Ich möchte aber betonen, dass

damit eine CMS-Freiheit nicht zwangsläufig garantiert werden kann.

Bereits beim nächsten Verarbeitungsschritt zur Tiefkühlware findet

eine geringe Verunreinigung durch Maschinen statt, auf denen vorab

EU-Bio- oder auch konventionelle Ware verarbeitet wurde. Unsere

Mengen sind bei weitem zu klein um hier eine komplett getrennte Ver-

arbeitung realisieren zu können. Die Reinigung der Anlagen kann noch

so genau sein, bei 0,01% Nachweisgrenze ist immer mit einer Detek-

tion zu rechnen“, so Udo Fischer, der damit die schwierige Situation

auf den Punkt bringt. Gefordert seien nun vor allem die Anbauver-

bände, Politik, BÖLW und der BNN.

Der BNN ist sich seiner Rolle und der Herausforderung für die Branche

bewusst. Bereits mit dem Schreiben an alle Kohlsorten-Lieferanten

der BNN-Mitgliedsunternehmen vom 12. Juni forderte der Verband

und die unterzeichnenden Mitglieder die Lieferanten dazu auf, sich

von ihren Bezugsquellen bestätigen zu lassen, dass beim eingesetz-
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ten Saatgut keine Zellfusion während der Züchtung zum Einsatz ge-

kommen ist. In zwei Workshops im Mai und November des Jahres ging

es um zentrale Fragen des Umgangs und der Vermeidung von CMS-

Hybriden aus Zellfusion. Auf dem letzten Treffen im November stan-

den dabei die Sortendatenbank, die am FiBL eingerichtet werden wird,

und die Frage der Kennzeichnung im Mittelpunkt. Die über 20 Teilneh-

merinnen und Teilnehmer aus Groß- und Einzelhandel, Herstellung

und Anbauverbänden waren sich einig, dass eine Kennzeichnung

nicht kurzfristig umgesetzt werden kann. Da derzeit die Verwechs-

lungsgefahr bei Anbau und Verarbeitung zu hoch ist, um eine seriöse

Kennzeichnung leisten zu können. Wichtigste Schritte bleiben der

Aufbau der FiBL-Datenbank sowie die Prüfung der Erfahrungen der

ersten Importsaison von bereits angebauten CMS-freien Kohlsorten.

Kirsten Arp, Leiterin des BNN-Monitoring für Obst und Gemüse, die

den Workshop in Kassel leitete, fasste die Situation treffend zusam-

men: „Wir wollen den Ausstieg aus den CMS-Sorten und eine Kenn-

zeichnung ist ein wichtiger Meilenstein in diese Richtung. Unsere we-

sentlichste Aufgabe ist, die derzeitige Intransparenz im Saatgutbe-

reich aufzulösen, damit eine verlässliche Kennzeichnung überhaupt

möglich ist. Die europäische Online-Datenbank der FiBL zu Kohl- und

Chicorée-Sorten soll uns die dazu notwendige Rechtssicherheit lie-

fern, um belastbar zu wissen, welche Sorten ohne CMS aus Zellfusion

gezüchtet wurden.“ 

Hilmar Hilger

BNN-Mitgliederversammlung 2014 

Über den Dächern von Würzburg   
Schöne Aussichten fürs kommende Jahr: Termin und Ort für die BNN-

Mitgliederversammlung stehen fest. Der Verband tagt im nächsten

Jahr am Mittwoch, den 7. und Donnerstag, den 8. Mai 2014 in Würz-

burg. Nach Berlin im Nordosten fiel mit Würzburg die Standortwahl auf

die südliche Mitte Deutschlands. Die barocke Residenz- und Universi-

tätsstadt in Unterfranken ist nicht nur landschaftlich schön, sondern

auch verkehrsgünstig gelegen. Das Tagungshotel Schlosshotel Stein-

burg – in ruhiger, stadtnaher Lage oberhalb eines Weinbergs - bietet

einen sehr modernem Tagungsbereich und ein atmosphärisches und

entspanntes Ambiente. Von der Terrasse aus hat man einen herrlichen

Panoramablick über den Main und die Stadt. Für Übernachtungsalter-

nativen in einem weiteren Hotel ist gesorgt.

Eine detaillierte Einladung erhalten die Mitglieder im neuen Jahr. Bitte

merken Sie sich den Termin schon vor!

NEUE

BNN-UNTER-

NEHMEN

Seit Oktober 2013 gehört der Bio-Großhandel dennree wieder zur

BNN-Verbandsgemeinschaft. Der Großhandel für Bio-Lebensmittel

und Naturkosmetik ist Teil der dennree Gruppe, zu der auch die Einzel-

handelsunternehmen denn’s Biomarkt, viv BioFrischeMarkt und Füll-

horn Biomarkt gehören. Der Firmensitz des Bio-Pioniers liegt im nord-

bayrischen Töpen. 

Das von Thomas Greim geführte Unternehmen startete 1974 seinen

ersten Handel mit vier Milchprodukten aus biologisch-dynamischer

Landwirtschaft von Bauern aus dem Chiemgau. Bis zum Jahr 1983 be-

stand das Kerngeschäft im Austausch mit anderen europäischen Groß-

händlern. Ab Mitte der 1980er Jahre konzentrierte sich dennree mehr

und mehr auf den Einzelhandel und auf die Partnerschaft mit Bio-

märkten.

Mit dem eigenen flächendeckenden Logistiksystem beliefert dennree

heute über 1.300 selbstständige Biomärkte und Bio-Supermärkte in

Deutschland, Österreich, Luxemburg und Südtirol/Italien. Das rund

11.500 Artikel umfassende Sortiment stammt von 600 ausgewählten

Lieferanten.  

dennree gehört zu den großen Arbeitgebern in der Bio-Branche. Ende

2012 beschäftigt die dennree Gruppe über 2.400 Mitarbeiter, davon

befanden sich 170 in Ausbildung mit den Fachrichtungen Kauffrau/-

mann im Einzelhandel, Kauffrau/-mann im Groß- und Außenhandel,

Fachkraft für Lagerlogistik, Bauzeichner/-in und Fachinformatiker.

www.dennree.de

Bio-Großhandel dennree
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D
as Schlagwort Nachhaltigkeit wird in nahezu jedem öffentlich-

keitswirksamen Zusammenhang bemüht. Nachhaltiges Wirt-

schaften, Arbeiten, Reisen oder Fördern sind nur einige Bei-

spiele für die mittlerweile inflationäre Verwendung des Begriffs. Da-

bei scheint, dass es weniger auf tatsächlichen Leistungen ankommt,

sondern vielmehr auf die effektive und reichweitenstarke Kommuni-

kation der eigenen Botschaft. „Wer am lautesten brüllt, wird gehört.“

Die Naturkost-Branche ist Träger eines Nachhaltigkeitsgedankens, der

sich von der üblichen plakativen Verwendung deutlich abhebt. Die Lei-

stungen der Bio-Protagonisten sollen und wollen nicht eine negative

Entwicklung verlangsamen oder ansatzweise eindämmen. Die Nach-

haltigkeit der Branche ist die einzige Alternative zur konventionellen

Lebensmittelwirtschaft, die auf absehbare Zeit in die Sackgasse führt.

Deshalb war eine konsequente Nachhaltigkeitsleistung von Beginn an

Teil der Bewegung, die heute zu einem erheblichen wirtschaftlichen

Faktor geworden ist.

Trotz dieser Pionierleistungen beklagen viele Branchenmitglieder die

verschobene öffentliche Wahrnehmung. Während konventionelle Un-

BNN 2014

Nachhaltigkeit sichtbar machen
Der BNN plant 2014 eine deutlichere Kommunikation der Nachhaltigkeitsleistungen der 
Branche. Ihre Mitglieder sind aufgerufen, mitzuwirken.

ternehmen mit hohem finanziellen Aufwand geringe Nachhaltigkeits-

leistungen medienwirksam kommunizieren, bleiben die substantiellen

Anstrengungen der Naturkost-Branche oft unbeachtet. 

Der BNN hat mit dem Nachhaltigkeitsmonitor ein Instrument geschaf-

fen, mit dem die Verbandsmitglieder ihre Leistungen messen können.

Die Ergebnisse bieten nicht nur eine Optimierungsmöglichkeit für das

eigene Unternehmen, sondern auf lange Sicht auch einen Informati-

onsschatz, den es kommunikativ zu heben gilt. Deshalb wird der Bun-

desverband Naturkost Naturwaren e.V ab 2014 öffentlichkeitswirk-

sam Maßnahmen umsetzen, die deutlich machen, welche enormen

Nachhaltigkeitsleistungen die Bio-Branche seit Jahrzehnten erbringt. 

In Kürze wird der BNN seine Mitglieder ansprechen, denn keine erfolg-

reiche Kommunikation ohne die Protagonisten dieser wegweisenden

Leistungen. Die Maßnahmen sollen zeigen: Die Bio-Branche erfüllt

höchste Nachhaltigkeitsmaßstäbe. Sie ist Träger eines ganzheitlichen

Verständnisses von Mensch, Gesellschaft und Wirtschaft zum Wohle

aller. Das ist unsere Botschaft 2014.

Hilmar Hilger
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S
o machten zuletzt gleich mehrere im BNN organisierte Einzel-

händler im besten Sinne von sich reden. „Kontrollierte Ökoviel-

falt im Naturkostgeschäft Regenbogen“ titelte beispielsweise

im September das Friedberger Tagblatt, nach der Kontrolle von Marlu

Müller-Bremms Naturkostfachgeschäft im hessischen Friedberg. Der

Bioladen Dinkelähre von Josef und Maria Märtl fand sogar gleich dop-

pelte Erwähnung in den Medien: Das Neumarkter Tagblatt berichtete

unter dem Titel „Kontrolleur nimmt ,Dinkelähre' unter die Lupe“ wäh-

rend die Neumarkter Nachrichten mit „Bio-Produkte ohne Etiketten-

schwindel“ auf die Kontrolle und die Aktivitäten der Dinkelähre in ei-

nem umfangreichen Bericht aufmerksam machten. „Wir  wurden be-

reits am nächsten Tag von Kunden darauf angesprochen“, berichtet

Inhaber Märtl von den Reaktionen. „Solch ein Artikel hat immer eine

sehr positive Wirkung – Da fühlt sich der eine oder andere gedanklich

angestoßen und besucht mal wieder den Naturkostladen.“

Eine freiwillige Kontrolle liefert immer Stoff für positive Berichte.

Denn, wer sich kontrollieren lässt, will auch zeigen, dass er nichts zu

verbergen hat. Mehr noch, dass er sich um etwas bemüht, das es sich

zu zeigen lohnt. Und so kommt kein Bericht über eine erfolgreiche 

Sortimentskontrolle daran vorbei, auch das vielfältige Sortiment vor-

zustellen. Wie zum Beispiel im Bericht über Birgit Groß‘ Laden Die 

Körnerstubb (18.09.13, Gelnhausener Tagblatt), die in Ihrem „gemüt-

lichen Tante-Emma-Laden von biologischen Säften, Körner, Ölen, Obst

und Gemüse bis zu Waschmitteln und Kosmetik alles“ anbiete. „Es ist

ja etwas Besonderes, wenn man sich als kleiner Laden an Werten und

Sortimente unter der Lupe

Naturkostläden machen von sich reden
Um in den Medien Erwähnung zu finden, braucht es gute Gelegenheiten. Doch selten sind es die Journali-
sten, die festlegen, welche das sind. Vielmehr werden sie durch Ankündigungen, Pressemeldungen und
Einladungen auf Ereignisse aufmerksam gemacht, die für die Leser von Interesse sind. Da stellt zum Bei-
spiel die freiwillige Sortimentskontrolle des ortsbekannten Naturkostladens einen willkommenen Anlass
dar. Und für den Händler ist es eine kostenfreie Möglichkeit, sein Engagement werbewirksam ins Ge-
spräch zu bringen.

nicht an Gewinnmaximierung orientiert“, erklärt sich Bioladnerin Groß

das journalistische Interesse. „Sowohl Herr Strohmeyer [Kontrolleur,

a.d.R.] als auch die Redakteurin hatten viel Zeit und Aufmerksamkeit

mitgebracht.“

Was die mediale Aufmerksamkeit besonders werbewirksam macht, ist

ihre Reichweite. Beiträge werden mehrfach genutzt und neben der

Printausgabe auch über das Internet veröffentlicht. So werden mehr

Personen erreicht. Zudem wird auch das jüngere Publikum angespro-

chen, das sich für Bio und Naturkost interessiert, dessen Informations-

welt aber intensiver auf Newsletter und Onlinemagazine baut. Die Le-

ser des Magazins Blix zum Beispiel erfuhren anlässlich der Sorti-

mentskontrolle in Roswitha Mauchers und Joachim Klöcklers Bioladen

Kernbeisser in einem ausführlichen Portrait – sowohl in Print- als auch

in Onlineform –, dass und wie man beim Kernbeisser auf „Genuss und

Verantwortung“ Wert legt. 

Es zeigt sich also: Das intensive Engagement der Naturkostbranche ist

von öffentlichem Interesse! Und eine Sortimentskontrolle ist ein guter

Anlass, um mit positiver Werbung von sich und der Branche reden zu

machen. 

Für die nächste Ausgabe begleiten wir einen Kontrolleur in die Läden

und berichten aus ganz anderer Perspektive, - über dessen Erfahrun-

gen im Umgang mit Medien, Kundschaft und dem Bio-Sortiment.  

Marcel-Philipp Werdier

Ladner Josef Märtl verfolgt aufmerksam die Kontrolle der Zertifikate
und Bescheinigungen

Kontrolleur Christian Strohmeyer prüft das Frischesortiment des
Neumarkter Bioladens Dinkelähre
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Mittwoch, 12. Februar 2014 

BNN-Empfang: Come together!

Gute Tradition und gleichermaßen beliebt: Zum BNN-Empfang am er-

sten Messeabend treffen sich Handelspartner, Weggefährten, Bran-

chenprofis und politische Entscheider beim entspannten Come toget-

her. Ein Highlight in diesem Jahr: der Auftritt des international renom-

mierten Musik-Quartetts Quadro Nuevo.

18 bis 22 Uhr, Saal Sydney, CCN Ost

- Einlass nur für geladene Gäste - 

Sortimentsrichtlinien Naturkosmetik: Erfahrungen aus dem 

Ladenalltag

Verbraucher erwarten im Bio-Fachhandel Produkte, die hohen Ansprü-

chen genügen und ökologisch produziert worden sind. Das gilt immer

stärker nicht nur für Lebensmittel, bei denen gesetzliche Regelungen

existieren, sondern auch für andere Sortimentsbereiche wie Kosmetik,

Wildfisch oder Reinigungsmittel. Die Veranstaltung stellt die Sorti-

mentsrichtlinien der Naturkost-Einzelhandelsverbände BNN und Na-

turkost Südbayern e.V. vor, mit denen ein Rahmen zur Beurteilung

weiterer Sortimente geschaffen wurde. Diskutiert werden die Regelun-

gen im Bereich Kosmetik und Reinigungsmittel. Welche Kriterien gel-

ten, welche fehlen (noch)? Welche nachhaltigen Alternativen gibt es?

17 bis 17.45 Uhr, Fachhandelsforum

Donnerstag, 13. Februar 2014

Dualer Studiengang „Öko-Marketing“ – Fachkräfte fördern und 

binden

Vielen Unternehmen fehlen gut ausgebildete, zukünftige Führungs-

kräfte, die im Bereich Wirtschaft akademisch ausgebildet sind, aber

kein konventionelles Studium durchlaufen oder Besonderheiten der

Bio-Vermarktung kennengelernt haben. Häufig ist Quereinstieg der

übliche Weg. Branchenkenntnisse müssen dann aufgeholt oder ver-

tieft werden. Die Veranstaltung möchte einen dualen Studiengang

„Öko-Marketing“ anstoßen und mit Vertretern der Branche über Be-

darf, Inhalte und Anforderungen diskutieren.

Mit: Elke Röder (BNN), Manuel Pick (ÖMA)

10 bis 10.45 Uhr, Fachhandelsforum

BNN auf der BIOFACH 2014 

Informieren, diskutieren 
und netzwerken

Freitag, 14. Februar 2014

Ist Bio drin, wo Bio drauf steht, und wie funktioniert eigentlich 

das Bio-Kontrollverfahren?

Was antworten Sie, wenn ein Kunde wissen will, wie genau Kontrollen

funktionieren und wie sicher gestellt ist, dass die Bio-Auslobung

wahrheitsgemäß ist - auch für den Honig, der aus Mexiko kommt oder

die Mango aus Südafrika? Speziell die Mitarbeiterinnen und Mitarbei-

ter im Fachhandel sollten bei diesen Fragen um keine Antwort verle-

gen sein.  Martin Rombach, Leiter der Ökokontrollstelle Prüfverein Ver-

arbeitung e.V.  gibt einen Überblick über die Prozesskontrolle und ak-

tuelle Entwicklungen. Kirsten Arp erläutert, wie das BNN-Monitoring

durch unternehmensübergreifende Pestizidanalysen die Prozesskon-

trolle ergänzt und wie beide ineinandergreifen.

Mit: Kirsten Arp (BNN), Martin Rombach (Konferenz der Kontrollstellen)

10 bis 10.45 Uhr, Fachhandelsforum

Kommunikation für den Naturkosteinzelhandel: Individualität 

als Stärke ausspielen, Profil zeigen!

Der Naturkosteinzelhandel unterscheidet sich in aller Regel deutlich

vom konventionellen Wettbewerber. Durch das „Aufspringen“ des Le-

bensmitteleinzelhandels auf die „Bio-Welle“ ist dennoch eine ernst-

hafte Konkurrenz entstanden, von der es sich zu unterscheiden gilt.

Wie kann das Profil durch eigene Kommunikation in der Zielgruppe der

Kunden geschärft und Interesse geweckt werden?

14 bis 14.45 Uhr, Fachhandelsforum 

IHK Fachberater/in Naturkost- und Reformwaren

Eine Antwort auf die Herausforderung der Fachkräfteentwicklung 

und -sicherung. Ihre Chance zur Aufstiegsbildung bis hin zum Bache-

lorstudium.

Mit: Harald Wurm (BNN), Pia Müller (Bodan)

16 bis 16.45 Uhr, Fachhandelsforum

Eine ausführliche Veranstaltungs- und Terminübersicht

finden Sie ab Januar auf der BNN-Homepage www.n-bnn.de.

I
m Februar ist es wieder so weit: Vom 12. bis 15.2.2014 trifft sich

die Biobranche zur BIOFACH und VIVANESS in Nürnberg. Der BNN

wird in diesem Jahr im Fachhandelstreff in Halle 9 mit einem Stand

und zahlreichen Veranstaltungen für Sie vor Ort sein. Entspannt dis-

kutieren und netzwerken: Der Fachhandelstreff ist dazu der ideale Ort

auf der Messe, er bietet Fachwissen im direkten Austausch mit Exper-

tinnen und Experten und Raum für leidenschaftliche Debatten und

Diskussionen. Das grüne Sofa lädt ein, mit Herstellern und Händlern in

den Dialog zu treten und Werte, Entwicklungen und Perspektiven der

Branche zu diskutieren. Wir freuen uns auf Ihren Besuch!
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N
eues entsteht oft im Labor – so auch in der Naturkosmetik: Ge-

fäße in allen Größen mit geheimnisvollen Aufschriften, weiße

Kittel, Pipetten, große Waschbecken – auf den ersten Blick

wirken die Logocos-Labore wie andere Labore überall auf der Welt.

Nur wer die INCI-Sprache versteht, die Internationale Nomenklatur für

kosmetische Inhaltsstoffe, der merkt schnell, dass hier nur mit ausge-

wählten Rohstoffen experimentiert wird: „Synthetische Farbstoffe,

Aluminiumlacke – das kommt bei uns nicht in die Tiegel!“ betont der

Leiter für Dekorative Kosmetik Sebastian Georgi und präsentiert Shea-

butter, Bienenwachs und Glimmerminerale. Mit seinem Team entwik-

kelt er aus den hochwertigen Rohstoffen Prototypen für neue Lippen-

stifte, Lipgloss und Nagellacke für die Marken Sante und Logona –

mehrere hundert im Jahr. Nicht alle kommen auf den Markt, aber doch

deutlich mehr als noch vor 20 oder 35 Jahren, als das Sortiment aus

wenigen Flaschen und Tiegeln bestand.

„Der Markt ist schnelllebig, man darf

Trends nicht verpassen“, erläutert

Georgis Kollegin Manuela Rothe aus

dem Labor für präparative Kosmetik,

wo unter anderem neue Cremes und

Duschgele erdacht werden. Sechs

bis neun Monate brauchen die Ex-

perten für eine Neuentwicklung: Mit

dem ersten Konzept aus der Marke-

tingabteilung startet die Suche nach

passenden Düften und Wirkstoffen, dann erproben die Laborexperten

verschiedene Ansätze. Gelungene Proben werden hausintern gete-

stet, es folgen externe Hautverträglichkeits- und Wirksamkeitstests.

„Alle Basisöle stammen aus biologischem Anbau und werden nicht

chemisch aufgereinigt“, erläutert Manuela Rothe und präsentiert eine

zartlindgrüne Creme mit Avocado-Öl: „Die Öle bringen eine eigene

Farbe und einen eigenen Geruch mit. Daher ist bei uns nicht alles

schneeweiß.“

Auf dem Logocos-Firmengelände mit der schönen Adresse „Zur Kräu-

terwiese“ wird nach wie vor fast alles von der Gesichtscreme über

Shampoos bis hin zu Deos und Haarfarben in Eigenregie hergestellt

und abgefüllt. Besonders stolz ist man, dass auch die meisten Kräuter-

extrakte aus eigener Herstellung stammen. In der Produktion küm-

mert sich Herstellungsleiter Dirk Jahn darum, dass alle Rohstoffe in der

richtigen Menge und zum richtigen Zeitpunkt zusammenkommen.

Und in der richtigen Temperatur: Wachse kommen aus der Wärmekam-

mer, damit sie flüssig sind, empfindliche Stoffe aus der Kühlkammer.

Jahns Reich ist geprägt von Edelstahltanks, Schläuchen und Rohren.

Gerade ist ein großer Tensidkessel gereinigt worden, so dass der „Pro-

peller“ sichtbar ist, der die Zutaten für Gesichtswasser, Shampoo oder

auch Make-up-Entferner mehrere Stunden von unten nach oben

durchmischt. 

Die fertigen Massen werden unter Vakuum abgefüllt in riesige Behäl-

ter, die in großen Rollwagen in die Abfüllung fahren. Dort sind gerade

schlanke Metalldosen mit „Logona mann Deo-Spray“ befüllt worden.

Männerkosmetik war wie dekorative Kosmetik vor 35 Jahren in der

jungen Bioszene noch kein Thema. Aus der jahrzehntelangen For-

schungs- und Entwicklungsarbeit bei Logocos ist mittlerweile jedoch

ein Komplettsortiment mit rund 1.200 Produkten für alle Altersgrup-

pen und Hauttypen entstanden. 90 Mitarbeiter in Herstellung und Ab-

füllung sorgen im Zwei-Schicht-System dafür, dass immer genügend

35 Jahre Logona, das sind 35 Jahre Innovation: Das Unternehmen hat die ersten Natur-Shampoos mit
Tensiden auf pflanzlicher Basis entwickelt, die ersten Creme-Haarfarben in der Tube ohne synthetische
Zusätze und die erste Anti-Aging-Pflegeserie, die als „Kontrollierte Naturkosmetik“ BDIH-zertifiziert war.
Das Jubiläumsjahr 2013 brachte mit Ulrich Grieshaber einen neuen Firmenchef – und der möchte dafür
sorgen, dass die Logocos AG mit den Marken Logona, Sante, Heliotrop, neobio und Fitne auch künftig im-
mer wieder neue Wege einschlägt.

Logocos: Naturkosmetik-Tradition seit 35 Jahren 

Grüne Werte statt Greenwashing

Logocos Inhaber Ulrich Grieshaber

Produktentwicklerin Manuela Rothe

©
 L

og
oc

os

©
 L

og
oc

os

©
 L

og
oc

os



BNN-Nachrichten Dezember 2013  9

B
N

N
-U

N
TE

R
N

EH
M

EN

Nachschub für den Handel bereitsteht. Insgesamt werden sieben Mil-

lionen Einheiten im Jahr produziert, etwa 1.500 bis 3000 pro Stunde.

Shampoos und Duschgele haben dabei den größten Anteil. Einige da-

von werden seit neuestem umweltfreundlicher verpackt: Polywood

heißt das Material aus Holzabfällen aus nachhaltiger deutscher Forst-

wirtschaft. Der Rohölanteil für die Flaschen kann so um bis zu 30 Pro-

zent reduziert werden. Seit August sind zwei Polywood-Duschgele

auf dem Markt.

Alle Logocos-Produkte sind BDIH- oder NaTrue-zertifiziert. Heinz-Jür-

gen Weiland, der langjährige Leiter Forschung und Entwicklung, hatte

sich in den neunziger Jahren für die Entwicklung eines Naturkosmetik-

Labels engagiert, um mehr Transparenz für Kunden zu schaffen. 2001

war das BDIH-Siegel dann endlich „marktreif“. Das neuere europäische

NaTrue-Siegel liegt ihm sehr am Herzen, damit die Naturkosmetik-

branche auch in Brüssel vertreten ist und dort wichtige Lobbyarbeit

leisten kann. „Wir müssen bewährte Rohstoffe schützen, weil Natur-

stoffe immer mehr angegriffen werden in der EU, zum Beispiel natür-

liche Riechstoffe“, erläutert Weiland. Es gebe viele Tendenzen, be-

währte Pflanzen als unsicher einzustufen, während umstrittene Zuta-

ten der konventionellen Kosmetik weiterhin uneingeschränkt

eingesetzt werden dürften. Immerhin konnte Logocos gerade einen

Erfolg verbuchen: Die Sicherheit von Henna speziell in den Pflanzen-

haarfarben von Logona und Sante wurde von der EU offiziell bestä-

tigt. Henna hatte zuvor immer wieder in der Kritik gestanden, weil der

färbende Hauptinhaltsstoff der Hennapflanze aus Sicht einiger Exper-

ten noch nicht ausreichend unter-

sucht worden war. Logocos hatte

daher dem Wissenschaftlichen Aus-

schuss für Konsumgüter ausführli-

che Testergebnisse zur Verfügung

gestellt. Die Untersuchungen waren

ausschließlich mit von Logocos ein-

gesetztem Material durchgeführt

worden.

Grundsätzlich gilt: Zusatzstoffe wie Silikone, Paraffinöle oder andere

Rohstoffe aus der Erdölchemie sowie synthetische Farb-, Duft- und

Konservierungsstoffe sind tabu. Pflanzliche Rohstoffe wie Öle,

Wachse, Kräuterextrakte und ätherische Öle stammen aus Bio-Anbau,

wo verfügbar, oder aus zertifizierter Wildsammlung. Für Produkte wie

Lidschatten, Lippenstift und Make-up werden natürliche Farbpigmente

und Pflanzenauszüge genutzt. Ein mittelfristiges  Ziel ist der Verzicht

auf Inhaltsstoffe, die auch der Ernährung dienen könnten. Für Sand-

dorn ist schon eine Lösung in Sicht: Die Blätter des Strauchs bieten

ähnlich wirksame Inhaltsstoffe wie die Beeren. „Wir haben tolle Quali-

täten, aber wir müssen auch darüber sprechen“, betont deshalb Svenja

Eichenberg, zuständig für Marketing und internationalen Vertrieb bei

Logocos. In den letzten Monaten wurden die Markenauftritte von Logo-

cos, Sante und Heliotrop überarbeitet. Sante wird als Einstiegs- und Fa-

milienmarke und auch als Lifestyle-Marke der Naturkosmetik positio-

niert und konnte sich im letzten Jahr über ein Wachstum von rund 20

Prozent freuen. Bei der Traditionsmarke Logona, die ausschließlich im

Fachhandel erhältlich ist, wuchs der Umsatz um 7,7 Prozent. 

Der neue Kommunikationschef Thomas Mendes möchte möglichst

viele Menschen „in der Mitte der Gesellschaft“ erreichen, deshalb setzt

Logocos nun auch auf die Zusammenarbeit mit Designern und promi-

nenten Markenbotschaftern. Für Logona ist es die Schauspielerin Ur-

sula Karven, für Sante der Modedesigner Michael Michalsky. Eine Part-

nerschaft mit German Films, die Auslandsvertretung der deutschen

Filmbranche, sorgt zusätzlich für die Präsenz der Marken auf den Film-

festivals in Cannes und Los Angeles. Trotz „Green Glamour“ soll Logo-

cos weiterhin für ehrliche und hochwertige Naturkosmetik stehen –

das „Greenwashing“ will man anderen überlassen. Jüngstes Beispiel

dafür: Logocos zieht sich aus dem chinesischen Markt zurück, weil dort

die Behörden bei der Registrierung für den Import nicht auf Tierversu-

che verzichten wollen (siehe Seite 15). „Für Logocos ist die Achtung

von Mensch, Tier und Umwelt das ethische Fundament. Für uns gibt

es derzeit keine Alternative, als uns konsequent aus diesem Markt zu-

rückzuziehen“, kommentierte Ulrich Grieshaber, Inhaber und Ge-

schäftsführender Vorstand, den mutigen Entschluss.

Katja Niedzwezky

Logocos-Fakten

Die Logocos Naturkosmetik AG entstand vor 35 Jahren als „Lo-

rien Goods“. Gründer Hans Hansel betrieb damals in Hannover

einen der ersten Bioläden Deutschlands, die Alraune. Da es an

Naturkosmetik mangelte, beschloss Hansel, selbst Produkte zu

entwickeln und herzustellen. 1985 musste sich sein Unterneh-

men nach einer Klage von L'Oreal umbenennen, wegen angeb-

licher Verwechslungsgefahr. 1988 zog Logona auf ein größeres

Betriebsgelände in der Weserbergland-Gemeinde Salzhemmen-

dorf. Unter der Dachmarke Logocos wurden später mehrere Mar-

ken zusammengefasst, zu denen heute Logona, Sante, Helio-

trop, neobio und Fitne zählen. 2011 holte Hans Hansel Ulrich

Grieshaber als geschäftsführenden Vorstand ins Unternehmen

und übergab ihm 2013 sämtliche Anteile der Logocos Naturkos-

metik AG. 330 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind in Entwick-

lung, Produktion, Abfüllung, Qualitätssicherung, Marketing, Ver-

trieb und Verwaltung beschäftigt.

Die Firmenzentrale in Salzhemmendorf

Heinz-Jürgen Weiland
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NATURKOST ELKERSHAUSEN: 
Solarenergie auf dem Dach

Seit Ende September produziert eine Photovoltaik-Anlage auf dem

Dach des Lageranbaus von Naturkost Elkershausen Strom. 616 Solar-

module produzieren zu Spitzenbedingungen bis zu 163 KWP für den

Eigenbedarf. Damit können ca. 20% des gesamten Strombedarfs des

Großhandels abgedeckt werden. Der vermiedene CO2-Ausstoß auf die

voraussichtliche Gesamtlaufzeit von 20 Jahren beträgt 1.565.760 kg.

Die Module stammen aus deutscher Produktion. Nach ca. zehn Jahren

soll sich die finanzielle Investition durch die prognostizierte Strompreis-

entwicklung amortisiert haben.

BIO PLANÈTE erneut Biomarke des Jahres

Zwei Jahre nach der ersten Prämierung  ist BIO PLANÈTE  erneut zur

„Biomarke des Jahres 2014“  gekürt worden. Die Fachzeitschrift Le-

bensmittel-Praxis zeichnete die Omega Color-Öle der Ölmühle Moog

mit dem ersten Platz in der Kategorie Biofachhandel aus. Bei der

Preisverleihung in Neuwied überreichte Jurymitglied Stefan Schmidt

(Arche Naturprodukte) die Auszeichnung an Judith Moog  und lobte in

seiner Laudatio die Kreativität und Innovationskraft des Bio-Herstel-

lers. Die Basis der drei Ölmixturen Omega Color bildet ein mildes Leinöl

ohne Bitterstoffe, die  mit einer eigens entwickelten 3D-Filtration auf

natürliche Weise entfernt werden. Dadurch behält das Leinöl seinen

milden, leicht nussigen Geschmack. Zur Linie gehören: Omega Orange

aus Leinöl, Granatapfelkernöl, Orangenöl und Blütenpollen, Omega

Green  mit Leinöl, Kürbiskernöl, Borretschöl und Schwarzkümmelöl so-

wie Omega Blue, bestehend aus Leinöl, Walnussöl, Sonnenblumenöl,

Weizenkeimöl und Algenöl. 

„Die Auszeichnung macht uns sehr stolz und würdigt unsere jahre-

lange Entwicklungsarbeit. Mit den Omega Color-Ölen erfüllen wir zu

einhundert Prozent den Wunsch unserer Kunden nach einem gesun-

den und zugleich wohlschmek-

kenden Öl. Denn wir machen

Öle aus Leidenschaft und tief-

ster Überzeugung“, so Judith

Moog. 

Die Ölmühle Moog feiert näch-

stes Jahr ihr 30-jähriges Fir-

menbestehen. Die Kunden kön-

nen sich auf ein Jubiläumsjahr

mit vielen Überraschungen, wie

Gewinnspielen, einem Messe-

highlight auf der BioFach und

Neuprodukten freuen.  

In den BNN-Nachrichten folgt in

der Märzausgabe 2014 ein Un-

ternehmensportrait.

Familiäre Doppelspitze bei TAOASIS

Seit Juli 2013 verstärkt Govinda Meyer die Unternehmensleitung der

TAOASIS GmbH: Zusammen mit seinem Vater Axel Meyer ist er als Ge-

sellschafter und Geschäftsführer in der Verantwortung. Das Familien-

unternehmen mit Firmensitz in Detmold ist Hersteller von kosmeti-

schen Naturdüften wie natürlichen ätherischen Ölen, Raumsprays,

Parfüms und Massageölen.

Govinda Meyer (25) ist in der Welt der naturreinen Düfte groß gewor-

den. Schon als Kind oft an der Seite seines Vaters im Unternehmen,

ließ der Waldorfschüler ab seinem 13. Lebensjahr kein Firmen-Event

und keine Messe mehr aus. Mit 16 Jahren setzte er sich mit viel Sinn

für Stil und Design für einen Relaunch der Marke TAOASIS ein und be-

gleitete diesen in einer Agentur aus Hannover. Nach dem Abitur absol-

vierte er erfolgreich ein Studium der Marketingkommunikation in Düs-

seldorf.

Zurück im Familienunternehmen stieg Govinda Meyer zunächst in die

Einkaufsabteilung ein, um Produkte und Projekte besser kennenzuler-

nen. Heute betreut er mit dem Einkaufsteam die Anbauprojekte,

knüpft Kontakte zu Lieferanten und Kunden aus aller Welt und prüft

Vorort die Qualität der Rohstoffe und die Fairness der Projekte. Paral-

lel kümmert er sich auch um die kreativen Bereiche wie Produktde-

sign, Produktentwicklung und Marketing. Ein aktuelles Erfolgsprojekt

ist die Bio-Parfümlinie MyTao, die vom Vater und Firmengründer Axel

Meyer kreiert und vom Sohn gestalterisch und marketingtechnisch

umgesetzt wurde. Dass die gemeinsame Arbeit gut ankommt, zeigt

auch die deutlich gestiegene Nachfrage.

UPLÄNDER BAUERNMOLKEREI: 
Neue Bio-Milchlieferanten 

Auf ihrer Mitgliederversammlung Mitte September haben die Land-

wirte der Milcherzeugergemeinschaft Hessen e.V. als Eigentümer der

Molkerei neue Mitglieder aufgenommen. Die neuen Mitgliedsbetriebe

liegen innerhalb des regionalen Erfassungsgebietes der Molkerei. Ei-

nige Betriebe können ihre Bio-Milch sofort nach Usseln liefern, weitere

Bio-Betriebe kommen ab dem 1. Januar 2014 hinzu.

Neues von den BNN-Unternehmen

Teilen sich die Unternehmensleitung: Govinda Meyer und Axel Meyer
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„Die Nachfrage nach Bio-Milch steigt in Deutschland nach wie vor.

Diese Nachfrage wollen wir so weit wie eben möglich mit hochwerti-

ger Bio-Milch aus der Region bedienen. Das ist unsere Stärke. Die Auf-

nahme der neuen Lieferanten unterstreicht diesen Weg“, zeigte sich

Josef Jacobi, Vorstandsvorsitzender der Milcherzeugergemeinschaft

Hessen erfreut. In den nächsten Monaten wird die Upländer Bauern-

molkerei Informationsveranstaltungen für Milcherzeuger anbieten, die

auf biologische Erzeugung umstellen wollen. Damit sollen weitere

neue Lieferanten erreicht werden.

Erweiterung bei der BIOVITA  

Die BIOVITA NATURKOST GmbH

hat in ihrem Werk in Hameln eine

neue Produktlinie für Faltschach-

teln in Betrieb genommen.  Ne-

ben verschiedenen neuen Des-

sertvariationen werden hier zu-

künftig auch die klassischen

Bonbons neu verpackt. Durch die

Umstellung auf Faltschachteln

konnte hierbei der Kunststoffan-

teil an der Verpackung deutlich

verringert werden.

LA VIDA: Erlebnisfahrt ins Allgäu                                                                                                     
Im Rahmen der Öko-Erlebnistage veranstaltete der Uttinger Natur-

kostladen La Vida eine Erlebnisfahrt zu den Käseerzeugern ins Allgäu.

Mit von der Partie waren rund 25 Kunden. Erstes Ziel war die Käserei

„Sellthürener Käsekuche“ von Rudi Gmeiner, wo seit über 100 Jahren

Käse hergestellt wird. In der lehrreichen Führung erlebten die Teil-

nehmer anschaulich, wie Käse gemacht wird und was ihm den beson-

deren Geschmack gibt. Mittags stand dann der Besuch des Ziegenho-

fes von Thomas Hosang auf dem Programm, dessen Ziegenmilch die

„Sellthürener Käsekuche“ für die Käseproduktion nutzt. Was Heu-

milch ist, erfuhren die Ausflügler zum Abschluss auf dem Biohof

Stückl in Prem. Jede der 30 Kühe hat hier ihre eigene Schlafmatte im

Stall. Zudem kommen die Tiere täglich an die frische Luft. Eine Heu-

trocknungsanlage gewährleistet die Fütterung ausschließlich mit

Heu. Die Voraussetzung dafür, dass die Milch als „Heumilch“ bezeich-

net werden darf.

MOLKEREI SÖBBEKE: Streuobstwiese zum 
25-jährigen Jubiläum der Bio-Molkerei

25 Jahre Bio-Molkerei Söbbeke waren Anlass für Stefan Voelkel eine

neue Streuobstwiese anzulegen. Das Familienunternehmen Voelkel

betreibt seit 1936 im niedersächsischen Wendland eine Bio-Mosterei.

Aus der Region wird Obst angenommen und zu Direktsaft gepresst.

Voelkel ist mit seinem großen Sortiment an Bio- und Demeter-Säften

Marktführer im Naturkostfachmarkt. Auch die Bio-Molkerei Söbbeke

hat mit ihrem Fruchtjoghurt-Sortiment „deutsche Obstbauern“ beim

Verbraucher das Bewusstsein für heimische Produkte gestärkt. Was

lag da näher, als dass die beiden Bio-Pioniere Stefan Voelkel und Paul

Söbbeke nun gemeinsam eine Bio-Streuobstwiese anlegten. Im Mün-

sterland sind Streuobstwiesen nicht mehr landschaftstypisch. Mit An-

pflanzungen hat die Bio Molkerei allerdings bereits Erfahrung. Im nie-

dersächsischen Heemsen betreibt Söbbeke seit zwei Jahren ein Auf-

forstungsprojekt zum CO2-Ausgleich. Nun darf man gespannt sein,

wie sich die Neuanpflanzung im Münsterland entwickelt. Paul Söb-

beke freut sich schon jetzt auf die Ernte: „In zwei Jahren werden wir

erste Ergebnisse sehen und bereits die ersten Äpfel ernten.“

LEBENSBAUM Gründer Ulrich Walter ist 
„Entrepreneur des Jahres 2013“ 

Jedes Jahr würdigt die Unternehmensberatung Ernst & Young  heraus-

ragende Unternehmer als "Entrepreneure des Jahres". Auf der Galaver-

anstaltung in der Alten Oper Frankfurt wurde Lebensbaum-Gründer

Ulrich Walter vor hochkarätigen Gästen aus Politik und Wirtschaft

Ende Oktober  als Sieger in der Kategorie Handel geehrt. „Ulrich Wal-

ter macht das, was viele Firmen fürchten, zur Erfolgsgrundlage seiner

Unternehmenspraxis – Qualität, Fairness und Umweltschutz“, heißt es

in der Begründung für die Auszeichnung. „Das ist nachhaltiges Wirt-

schaften“, erklärt Bio-Pionier Ulrich Walter. „Gut für Natur und Mensch.

Mich freut,  dass nachhaltiges Unternehmertum durch diesen Preis be-

sondere Aufmerksamkeit bekommt.“ 

„Entrepreneur des Jahres" honoriert

unternehmerische Spitzenleistun-

gen durch eine unabhängige Jury in

verschiedenen Kategorien - welt-

weit in 60 Ländern, in Deutschland

2013 zum 17. Mal. Der Wettbewerb

wird von namhaften Unternehmen

und Medien wie DZ BANK, Jaguar,

Frankfurter Allgemeine Zeitung

und Manager Magazin unterstützt.

58 Firmen hatten sich in diesem

Jahr für die Finalrunde qualifiziert,

sechs von ihnen wurden ausge-

zeichnet.

Tatkräftiger Einsatz für eine neue Streuobstwiese im Münsterland,
v.l.n.r.:  Paul Söbbeke, David Voelkel und Stefan Voelkel

Für herausragende 
unternehmerische Leistungen wurde 
Ulrich Walter als 'Entrepreneur 
des Jahres' ausgezeichnet
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KORNKRAFT macht junge Menschen für die 
Zukunftsbranche Naturkost fit

Fünf neue Auszubildende haben in diesem Sommer ihre Ausbildung

bei Kornkraft Naturkost GmbH in Huntlosen begonnen. Damit stieg die

Zahl der Auszubildenden auf elf. Sie verteilen sich auf die Berufe

Kaufleute im Großhandel, Fachkraft für Lagerlogistik, Fachlagerist und

Berufskraftfahrer. „Wir freuen uns, auch in diesem Jahr junge Men-

schen für die Zukunftsbranche Naturkost fit zu machen“, berichtet Ge-

schäftsführer Jochen Schritt. Gut ausgebildete und motivierte Mitar-

beiter sind für Jochen Schritt eine wichtige Basis für ein erfolgreiches

Unternehmen: „Viele unserer ehemaligen Auszubildenden sind inzwi-

schen feste Mitarbeiter bei Kornkraft“.

Neben der beruflich-fachlichen Bildung erarbeiten sich die elf Azubis

zusätzlich in hausinternen Schulungen, Seminaren und Exkursionen

das Wissen um gesunde Ernährung und Bio-Anbau. „Wir wollen, dass

unsere Auszubildenden wissen, was an Bio-Produkten besser ist und

wie sie zum Klimaschutz und zur Nachhaltigkeit beitragen. Deswe-

gen müssen sie mehr lernen und auch wirklich motiviert sein, um

das zu schaffen“, so der Ausbildungsbeauftragte Michael Schmitz.

Als guter Baustein zur Qualifizierung von Azubis bietet sich in Zukunft

die ausbildungsbegleitende Zusatzqualifikation mit Abschluss vor der

IHK an.

BODAN Hausmesse weiter auf Erfolgskurs

160 Aussteller und rund 1.000 Besucher kamen am letzten Oktober-

Sonntag in Friedrichshafen zur BODAN-Hausmesse zusammen. Zur

Freude des Überlinger Naturkostgroßhändler war das Interesse der

Aussteller wie auch der Besucher trotz neuer Regionalmessen in die-

sem Jahr konstant hoch. Unter den Ausstellern waren auch einige, die

nach mehreren Jahren der Abwesenheit wieder auf der Hausmesse

präsent waren.

Die Kunden freuten sich über eine Vielzahl neuer Produkte und die Li-

stung neuer Lieferanten bei ihrem Großhändler, der aufgrund des

planmäßigen Voranschreitens des Ausbaus des Logistikzentrums

seine Lagerfläche von 5.400 m² auf 9.300 m² ausweiten wird. In der

Messehalle wiesen große, mit Helium gefüllte Messeballons weithin

sichtbar den Besuchern den Weg zu den Newcomern wie die Käsere-

bellen, das Fischhaus am See oder Original Beans.

Ein besonderes Highlight sowohl für Besucher als auch für Aussteller

war das Treffen am Messevorabend im Messe-Bistro „Mailand“, wo un-

ter anderem auch die kleinen aber feinen „Bodensee-Glückskartof-

feln“ zu probieren waren. 

Auch die nächste BODAN Hausmesse ist schon fest eingeplant, sie fin-

det am letzten Oktober-Sonntag, dem 26. Oktober 2014, statt.

BAUCKHOF: Mit Müsli auch zum sportlichen Erfolg

Gemeinsam mit dem Lang-

streckenläufer Jan Fitschen

und dem Institut für Sporter-

nährung e.V. hat Naturkost-

hersteller Bauck zwei Müslis

entwickelt, die jeweils die

für ihren Zweck optimale Zu-

sammensetzung an Nähr-

stoffen für die Phasen vor

und nach dem Freizeit- oder

Profi-Training enthalten.

Das Läufermüsli START enthält mit Haferflocken, Dinkelflakes, Teff-

und Buchweizenflocken eine Kohlenhydrate-Kombination, die dazu

beiträgt,  körpereigene Energiespeicher vor dem Training aufzuladen.

Hohe Anteile an Magnesium, Eisen und Niacin helfen, Ermüdung vor-

zubeugen. Bei der Entwicklung des Läufermüslis ZIEL standen Rege-

neration, Muskelaufbau und Erholung im Vordergrund. Sojaflocken und

Cashewnusskerne liefern die nötigen Proteine für die Muskeln, der An-

teil an B-Vitaminen und Spurenelementen ist hoch.

Unter dem Motto „Mit Müsli zum Erfolg!“ sind die neuen Produkte von

Bauck seit September im Naturkosthandel. 

BIO COMPANY: Mit krummen Feldfrüchten gegen
Lebensmittelverschwendung

Krumm, schief, o-beinig oder miteinander verwachsen - auch mal win-

zig klein oder riesengroß: nicht alle Feldfrüchte haben Normgröße,

wenn sie vom Acker kommen. Was Einzelhändler noch vor Jahren an

Urwüchsigem über die Ladentheke reichten, ist heute fast gänzlich

aus dem Angebot verschwunden. Ein Teil der Ernte - geschätzte 30

Prozent - landet gar nicht erst auf dem Teller, sondern wird als Vieh-

futter oder für Biogasanlagen genutzt. Dabei schmecken die knolligen

Varianten genauso gut wie die anderen - sie sehen eben nur anders

aus. 
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Auf dieses Missverhältnis macht der Berliner Bio-Filialist BIO COM-

PANY gemeinsam mit der Food-Aktivistengruppe „Culinary Misfits“

seit September in zehn seiner Filialen aufmerksam. Mit der Aktion

„Schräge Schätze“ sind auch wieder die „Urwüchsigen“ in der Gemüse-

theke zu finden, begleitet von kreativen Rezepten. „Idee dahinter ist,

dass der Wert der Ware wieder geschätzt wird. Und dass letztlich ein

Stück Natur, so wie es eben gewachsen ist, wieder ins Bewusstsein

der Menschen tritt.“, so Geschäftsführer Georg Kaiser. „Und sollten so

die Kunden inspiriert werden, selbst neue Rezepte auszuprobieren,

freut uns das auch.“ 

Die angebotenen Früchte stammen von den Feldern einiger Betriebe

des Märkischen Wirtschaftsverbundes. Deren Initiative „fair & regio-

nal“ ist ein Zusammenschluss von Berliner und Brandenburger Unter-

nehmen, die sich in der Region für die Herstellung, die Verarbeitung

und den Handel ökologisch produzierter Lebensmittel engagieren. Die

BIO COMPANY ist seit Anfang 2013 Mitglied im Verbund. 

Für mehr deutsche Soja: TAIFUN beteiligt sich
an bundesweitem Netzwerk

Die Life Food GmbH beteiligt sich an einem modellhaften Demonstra-

tionsnetzwerk zur Ausweitung des Sojaanbaus in Deutschland. Das

Projekt, welches im September startete, wird vom Bundeslandwirt-

schaftsministerium gefördert und läuft über drei Jahre. Schwerpunkt

des Verbundes wird der Wissensaustausch zwischen Forschung, Bera-

tung und Praxis sein. Da alle Akteure entlang der Wertschöpfungs-

kette einbezogen werden sollen, wurden für das Projekt auch Unter-

nehmen ausgewählt, die Soja verarbeiten – wie der Tofuhersteller Life

Food GmbH/Taifun. „Auf diese Weise können wir unser großes Soja-

wissen vertiefen und teilen“, freut sich Martin Miersch vom firmenei-

genen Landwirtschaftlichen Zentrum für Sojaanbau und Entwicklung

(LZ Soja).

Taifun betreibt bereits seit den 90er Jahren heimischen Soja-Vertrags-

anbau. Heute stammen mehr als 70 % des Sojabedarfs für die Tofu-

produktion von Taifun aus Mitteleuropa.

Das Projekt ist Teil der Eiweißstrategie des Bundes, in dem es auch

darum geht, Landwirte und Berater über die Vorteile des Sojaanbaus

für die Bodenfruchtbarkeit und die biologische Vielfalt zu informieren.

Um dies zu erreichen, sind regelmäßige Feldtage, Seminare und Fach-

publikationen geplant.

ÖKOLAND: Vielfältige Unterstützung für die
SOS-Mütterzentren  

Im März des Jahres startete Ökoland eine neue Unterstützungsaktion

für das SOS-Kinderdorf: Von jedem verkauften „Ökoland - Frankfurter

Würstchen im Glas“ spendet der Naturkosthersteller 10 Cent für die

soziale Arbeit der SOS-Mütterzentren, die im SOS-Kinderdorf organi-

siert sind. Konkret ist es diesmal das Projekt „Spielmobil“ des SOS-Müt-

terzentrums Zwickau, das den Ökoländern und ihren Kunden am Her-

zen liegt. Das Mütterzentrum in Zwickau liegt in einem Stadtteil, der

als sozialer Brennpunkt bekannt ist und besonders für Kinder wenig

bis keine Spiel- und Lernangebote bereithält. Mit Unterstützung von

Ökoland fährt das Spielmobil zweimal wöchentlich Spielplätze und

Parks an und bietet Kindern und Eltern nicht nur Spielgeräte, sondern

ermöglicht ihnen auch, an Fotoaktionen, Freilichtkino und anderen

Freizeitprojekten teilzunehmen. Seitens Ökoland sind 8.000 Euro an

Unterstützung garantiert, alles was bis zum Projektende im März

2014 darüber hinaus eingenommen wird, fließt selbstverständlich

auch in das Spielmobilprojekt.

Das Spielmobil findet begeisterten Anklang bei den kleinen Nutzern
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ANDECHSER MOLKEREI wirbt für Kuhpatenschaft

Sie heißen "Elwira", "Wolke" und "Hella", manche gehen gerne spazie-

ren, andere ärgern lieber den Bauern und viele essen gerne frischen

Klee und Heu - die Bio-Kühe, für die man seit November 2012 eine Pa-

tenschaft übernehmen kann. Auf der Internetseite www.kuhpaten-

schaft.de der Andechser Molkerei Scheitz finden Interessierte alle In-

formationen rund um die Kuhpatenschaft. Dort kann man sich auch

seine Lieblingskuh aussuchen, für die man Pate werden möchte, und

ein Jahr lang am Leben seiner Patenkuh teilnehmen. Zu Weihnachten

und zum Geburtstag gibt es liebe Grüße vom Hof sowie zwei ANDECH-

SER NATUR Genusspakete.

Mit der Kuhpatenschaft möchte die Molkerei Scheitz die ökologische

Landwirtschaft für jeden erlebbar machen und gleichzeitig dazu bei-

tragen, sie zu sichern. Wer sich also für eine Kuhpatenschaft mit AN-

DECHSER NATUR entscheidet, darf sich nicht nur

auf Informationen rund um die ökologische

Landwirtschaft und sehr persönliche Ein-

blicke ins Leben "seiner" Kuh freuen, er kann

nun auch seinen ganz eigenen Beitrag zu

echter Nachhaltigkeit leisten. Ein Paten-Abo

mit der Laufzeit von einem Jahr kostet 87 Euro. 

NATURKOST NORD: Dank an Dieter Beger

Die norddeutsche Bio-Branche dankte Dieter Beger, dem langjährigen

Vorstand des Hamburger Ökomarkt Verbraucher- und Agrarberatung

e.V. für sein Engagement zur Förderung des Öko-Landbaus. Am 4. No-

vember 2013 wurde Dieter Beger in Hamburg auf Initiative von Mat-

thias Deppe, Geschäftsführer des Naturkostgroßhandels Naturkost

Nord, für sein 25-jähriges Wirken in der Bio-Szene geehrt. Mehr als 

30 Wegbegleiter waren zusammengekommen, um mit Dieter Beger

gemeinsame Erinnerungen zu teilen und persönlich Danke zu sagen.

Neben Ehefrau Bärbel und dem Team des Ökomarkt Vereins erschie-

nen auch zahlreiche Vertreterinnen und Vertreter der norddeutschen

Bio-Branche.

Matthias Deppe würdigte Dieter Beger in seiner Laudatio als einen

Menschen, der seit Jahren als Vorstand des Ökomarkt Vereins mit Hilfe

seines Netzwerks Akteure miteinander verbunden hat. Dabei habe 

er innovative Projekte initiiert, Verantwortung als ehrenamtlicher 

Arbeitgeber übernommen und stets im Blick gehabt, den ökologischen

Landbau zu fördern.

NEUMARKTER LAMMSBRÄU Dinkel gewinnt 
European Beer Star Award

Im „European Beer Star“-Wettbewerb wurde das Lammsbräu Dinkel als

das international beste obergärige Bier aus alternativen Getreidesor-

ten ausgezeichnet. Damit hat die Bio-Brauerei Neumarkter Lamms-

bräu erstmals in einem der weltweit bedeutendsten Bier-Wettbe-

werbe eine Gold-Medaille gewonnen. Am Wettbewerb nehmen Braue-

reien aus aller Welt teil, die sich der traditionellen, europäischen

Brauart verpflichtet fühlen. Der European Beer Star Award würdigt be-

sondere, authentische und charaktervolle Biere, die geschmacklich

und qualitativ überzeugen und die Sortenkriterien am besten erfüllen.

In diesem Jahr stellten sich 1.512 Biere aus 40 Ländern der Jury aus

Braumeistern, Biersommeliers und ausgewiesenen Bierkennern aus

aller Welt. Alle Biere wurden blind verkostet.

Bei der Auszeichnung von Lammsbräu Dinkel lobte die Jury vor allem

die Aromenvielfalt, die den nussigen Charakter des Dinkels optimal zur

Geltung bringt. „Wir freuen uns riesig über diese renommierte Aus-

zeichnung: Sie bestätigt unseren Anspruch, echte Feinschmeckerpro-

dukte in Bio-Qualität zu brauen. Dazu braucht es nicht nur handwerk-

liches Können, sondern auch erstklassige Rohstoffe, die wir hier aus

der Region von unseren Vertragsbauern beziehen.“, so Susanne Horn,

Generalbevollmächtigte von Lammsbräu.

SONETT: Gesundheitsförderung mit eigener
Krankheitskasse

Der ökologische Wasch- und Reinigungsmittel-Hersteller Sonett för-

dert aktiv die Gesundheit seiner Mitarbeiter –  sowohl in körperlicher,

seelischer als auch geistiger Hinsicht. Seit mehr als sieben Jahren pro-

fitieren die Beschäftigen von einem umfassenden Gesundheitskon-

zept mit Workshops unter ärztlicher Begleitung, Massagen, Raucher-

entwöhnung, Angebote zur Pflege der seelischen Gesundheit sowie

die SONETT Krankheitskasse.  „Für uns genügt es nicht, nur etwas we-

niger schädliche Wasch- und Reinigungsmittel herzustellen“, erklärt

Geschäftsführer Gerhard Heid. „Gesundheit bedeutet nicht nur die

Vermeidung von Schäden. Sondern wir wollen vor allem die Selbsthei-

lungs- und Lebenskräfte stärken, die jedem Wesen innewohnen. So

wie wir unseren Produkten aufbauende Kräfte mitgeben, möchten wir

dies auch für unsere Mitarbeiter tun, denn unsere Mitarbeiter sind das

Herz unseres Betriebes und Träger unseres Erfolgs“. 

Besonderer Bedeutung kommt dabei der SONETT Krankheitskasse zu.

Jeder Mitarbeiter kann frei für sich auch alternative Heilmittel und Me-

Preisverleihung des European Beer Star Award an Oliver Flake, Susanne Horn und
Karl-Heinz-Maderer von Neumarkter Lammsbräu.
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Sonett – einzigartig
Ö K O L O G I S C H  K O N S E Q U E N T

Einzigartig: Denn dasSonett-eigeneHerstel-
lungsverfahren kann man durchaus als „biolo-
gisch-dynamisch“ bezeichnen. In einem Oloid-
Mischer werden Weihrauch, Gold, Myrrhe, Lorbeer,
Olivenöl und Rosenasche 8-förmig bewegt. Mit
diesen so rhythmisierten „balsamischen Zusät-

zen“ werden alle Sonett-Produkte „geimpft“.  Alle
Sonett-Produkte sind zu 100 % biologisch abbau-
bar. Im Vergleich mit anderen Wasch- und Reini-
gungsmitteln sind sie frei von petrochemischen
Tensiden und Enzymen sowie anderen Allergenen.
Sonett-Produkte enthalten keine künstliche Duft-,

Farb- und Konservierungsstoffe. Alle Öle und äthe-
rischen Öle stammen zu 100 % aus kontrolliert
biologischem bzw.biologisch-dynamischemAnbau.
Sonett-Produkte werden selbstverständlich ohne
Gentechnik und ohne Nanotechnologie sowie
ohne Tierversuche hergestellt.   www.sonett.eu

sonettso tenso tt
Reg. by Vegan Soc.eco-control.comCertified by Certisys

Weihrauch Gold Myrrhe Lorbeer Olivenöl Rosenasche

communication
design award
2013

reddot design
award winner
2012

   

thoden wählen, ohne von der Erstattung durch die reguläre Kranken-

versicherung abhängig zu sein. Dies funktioniert so, dass jeder lang-

fristige Mitarbeiter eine monatliche Zuzahlung von 50 Euro auf sein

Gehalt erhält. Diese wird auf ein individuelles Konto eingezahlt, ange-

spart, verzinst und kann für Krankheitskosten verwendet werden, die

die gesetzliche Krankenkasse nicht trägt. „So entsteht nicht nur Be-

wusstsein über Krankheitskosten – sondern auch verantwortlicher

Umgang damit“, erläutert Gerhard Heid. Und sollten einmal Zahlungen

anfallen, die den persönlichen Kontostand übersteigen, können diese

auch zinsfrei vorgeschossen und nachträglich durch die Monatszah-

lungen ausgeglichen werden. 

Mit seinem Gesundheitskonzept hat sich das Unternehmen für den

„Alternativen Gesundheitspreis der BKK advita“ beworben. Hierbei

werden Betriebe mit bis zu 500 Mitarbeitern gewürdigt, die sich durch

einen dauerhaften konzeptionellen und ökologischen Ansatz für die

Gesunderhaltung ihrer Mitarbeiter engagieren. 

Marketing Award für LANDWEGE

Im 25. Jahr ihres Bestehens ist die Lübecker Erzeuger-Verbraucher-Ge-

nossenschaft (EVG) Landwege mit dem Lübecker Marketing-Award

ausgezeichnet worden. Verliehen wird diese Auszeichnung vom Mar-

keting-Club Lübeck für „die beste, im vergangenen Jahr erfolgreich

umgesetzte Marketingidee eines Unternehmens aus der Region.“ Der

Preisträger gewinnt eine Werbekampagne in allen Medienkanälen der

Lübecker Nachrichten im Wert von insgesamt 25.000 Euro inklusive

Gestaltung und Umsetzung. Der Marketing-Club würdigte mit der Aus-

zeichnung den erfolgreichen Weg der EVG „von der Garageninitiative

zum regionalen Premium-Biomarkt-Netzwerk“, mit inzwischen fünf Fi-

lialen. Rüdiger Kruppa von den Lübecker Nachrichten lobte die „Kon-

sequenz im Denken und Handeln“ und den „überzeugenden Marken-

kern“ der „fair handelnden und genossenschaftlichen Organisation.“

Das alles habe zu einer Initiative geführt, „die sogar bundesweit ihres-

gleichen sucht.“ „Den Preis ausgerechnet im Jahr unseres 25-jährigen

Jubiläums zu erhalten – das ist eine tolle Bestätigung für unsere Ar-

beit“, freute sich Landwege-Geschäftsführer Klaus Lorenzen bei der

Preisverleihung.

LOGOCOS Naturkosmetik zieht sich vom 
chinesischen Markt zurück

Die LOGOCOS Naturkosmetik AG liefert seit dem 1. Dezember 2013

keine Waren mehr nach China. Ulrich Grieshaber, Inhaber und Ge-

schäftsführender Vorstand der LOGOCOS Naturkosmetik AG begrün-

dete diesen Schritt mit der anhaltenden Weigerung der chinesischen

Preisverleihung des 9. Lübecker Marketing-Award an LANDWEGE 
am 29. Oktober 2013
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Behörden, auf Tierversuche zu verzichten. Nachdem ihm persönlich

bekannt geworden sei, dass zur Registrierung von Kosmetikprodukten

in China Tierversuche verlangt werden, haben Grieshaber und sein

Team versucht, auf die Behörden Chinas positiven Einfluss zu nehmen

und die Umstellung auf alternative Testmethoden erwirken zu kön-

nen. Allerdings ohne Erfolg, die erhoffte tierversuchsfreien Verfahren

zur Überprüfung von Kosmetikprodukten würden in absehbarer Zeit

nicht eingeführt werden, so das Unternehmen.

Der Rückzug vom chinesischen Markt war für Ulrich Grieshaber unum-

gänglich: „Das Thema Tierschutz ist mir persönlich sehr wichtig. Und

auch für die LOGOCOS Naturkosmetik AG als Unternehmen ist die Ach-

tung von Mensch, Tier und Umwelt das ethische Fundament. Wenn Tier-

rechte so verletzt werden, wie es offenbar noch immer in China der Fall

ist, gibt es für uns keine Alternative, als uns konsequent aus diesem

Markt zurückzuziehen. Auch wenn es sich aus wirtschaftlicher Sicht um

einen großen Schritt für ein mittelständisches Unternehmen handelt

und wir damit auf ein bedeutendes Umsatzpotential verzichten.“

Der Kampf gegen Tierversuche in China und der Einsatz alternativer

Testmethoden haben für LOGOCOS einen hohen Stellenwert. Das 

Unternehmen beabsichtigt nun eine enge Kooperation mit der Tier-

schutzorganisation PETA (People for the Ethical Treatment of Animals).

Gemeinsam wollen sie auch Mitbewerber zum Rückzug aus China  be-

wegen.  

Neuer Vertriebsdirektor bei ALLOS/Wessanen

Ralf Hoppe wird neuer Vertriebsdirektor Fachhandel. Der bisherige

Vertriebsleiter von Provamel löst Thore Quednau, der das Unterneh-

men Ende Oktober verlassen hat, ab. Der 47-Jährige Hoppe startet

zum 1.1.2014 und bringt langjährige Erfahrung in den Bereichen Key

Account und Vertriebsleitung u.a. für die Marken Mars, Bauknecht

Hausgeräte und Alpro/Provamel mit. Zur Wessanen Deutschland

GmbH gehören Allos, Tartex & Dr. Ritter, Cupper, De Rit, sowie Culi-

nessa, Sesamstraße und Whole Earth.

ÖMA: Änderung in der Geschäftsführung    

Nach 10 jährigem Engagement in unterschiedlichen Positionen im Un-

ternehmen verlässt Manuel Pick die Ökologischen Molkereien Allgäu

(ÖMA) zum 31.12.2013. In den vergangenen drei Jahren verantwor-

tete er gemeinsam mit Michael Welte die Geschäftsführung des Bio-

Käse-Spezialisten aus dem Allgäu. Unter der Mitwirkung von Manuel

Pick habe das Unternehmen seinen Umsatz in der letzten Dekade na-

hezu verdoppeln und seine wirtschaftliche Basis weiterausbauen kön-

nen. Strategisch sei die Marke ÖMA konsequent weiterentwickelt und

klar auf die Fachhandelsstruktur ausgerichtet worden. Mit dem ÖMA-

Schulungswerk hat das Unternehmen ein branchenbezogenes Schu-

lungsprogramm aufgesetzt und damit seinen Dienstleistungsan-

spruch für die Marktteilnehmer greifbar gemacht. „Manuel Pick hat das

Unternehmen deutlich am Markt und an gesteigerter Nachhaltigkeits-

leistung ausgerichtet. Dafür und für die zielstrebige und herzliche Zu-

sammenarbeit danke ich ihm persönlich,“ so die Würdigung von Ge-

schäftsführerkollege Michael Welte, der nach dem Ausscheiden Picks

die Geschäftsführungsbereiche Marketing, Lagerlogistik und Verwal-

tung und das ÖMA-Schulungswerk  übernehmen wird.

RINKLIN: Solarstrom „made in Bruckmatten“

Naturkostgroßhandel Rinklin hat in diesem Sommer seine Photovol-

taik-Anlage ausgebaut. Seit Anfang August wird nun auf einer Dach-

fläche von ca. 3.000 qm umweltfreundlicher Strom produziert. Mit der

neugewonnenen Solarenergie kann die CO2-Emission des Betriebes

um ca. 264.700 kg pro Jahr gesenkt werden. In nur vier Wochen wurde

die Anlage von regional ansässigen Firmen montiert und in Betrieb

genommen. Die Anlage wird zu 95% für den Eigenbedarf von Rinklin

genutzt. Sie hat eine Nennleistung von 441,15 kWp und soll 400.000

kWh Strom pro Jahr liefern. Das entspricht rund 35% des aktuellen

Stromverbrauches von Rinklin Naturkost.

Nicht nur die Stromproduktion, auch das gesamte Investitionsprojekt

ist ein gelungenes Beispiel für die Förderung von Nachhaltigkeit und

Regionalität – beides gehört zu den Grundsätzen, die die Firmenphilo-

sophie und  Wirtschaftsalltag des Unternehmens prägen. Für Mitge-

schäftsführer Wilhelm Rinklin stand es außer Frage sowohl die Solar-

module als auch die Montageleistung bei inländischen Firmen zu bezie-

hen. Mit der Freiburger Solar-Fabrik AG und der Binsdorfer Solera GmbH

konnten dabei leistungsstarke und kompetente regionale Partner ge-

wonnen werden. Durch die Teilnahme am Projekt ECOFIT des Landes-

ministeriums für Umwelt, Klima und Energiewirtschaft wurde die Um-

setzung des Solarprojektes beschleunigt.

Michael Radau an die Spitze des NRW-Handels-
verbandes gewählt

Michael Radau, Vorstandsvorsitzender und Gründer der SuperBioMarkt

AG, ist neuer Präsident des Handelsverbandes Nordrhein-Westfalen.

Der 52-jährige Münsteraner wurde am 2. Oktober an die Spitze des

Wirtschaftsverbands für den nordrhein-westfälischen Einzelhandel ge-

wählt. Der Handelsverband Nordrhein-Westfalen vertritt als Interes-

sen-, Arbeitgeber- und Wirtschaftsverband mehr als 100 000 Einzel-

handelsbetriebe, die im Jahr rund 93 Milliarden Euro Umsatz  erwirt-

schaften.

Einweihung der neuen Photovoltaik-Anlage
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exachlorbenzol gehört wie PCB, Lindan und DDT zu den lang-

lebigen organischen Verbindungen, bekannt auch als POPs.

Alle sind schwer abbaubar, reichern sich in Mensch, Tier und

Pflanze an und sind auch nach Jahrzehnten noch in Böden und Gewäs-

sern nachweisbar. Da sie durch Wind und Wetter leicht verbreitet wer-

den, findet man POPs sogar in der Arktis und in den Hochgebirgen. In

Europa wurde HCB bis in die neunziger Jahre hinein als Beizmittel ge-

gen Pilzerkrankungen bei Getreide, aber auch bei der Produktion zahl-

reicher Chemikalien wie Flammschutzmittel und Weichmacher ver-

wendet. Weil der Stoff jedoch zu den gefährlichsten Umweltgiften

zählt, gehört er seit 2004 zum „Dreckigen Dutzend“, die durch eine

UN-Konvention weltweit verboten sind. 

Für die beantragte „Öffentliche Stellungnahme zur Anwendung des

BNN-Orientierungswerts für Pestizide“ musste der Wissenschaftliche

Beirat des BNN entscheiden, ob die ermittelten HCB-Rückstände in

den Kürbiskernen aus Österreich wirklich technisch unvermeidbar wa-

ren und somit kein Zweifel an der Bio-Qualität besteht. Bei der Re-

cherche stellten die Experten nicht nur fest, dass der Ölkürbis ge-

nauso wie einige weitere Gurkengewächse nachgewiesenermaßen

HCB aufnimmt und bevorzugt im Fettanteil der Samen speichert,

sondern auch, dass der Sommer 2012 zu den erhöhten Rückstands-

werten beigetragen hat: In der Region Wien lag die mittlere Tempe-

ratur etwa zwei Grad über dem langjährigen Mittelwert, während

2011 ein „durchschnittlicher“ Sommer war. Für die Kürbisanbauge-

biete kann dies erklären, warum die HCB-Gehalte in Kürbiskernen

2012 rund 30 Prozent höher lagen als im Vorjahr. Denn insbesondere

bei Trockenheit und hohen Temperaturen wird das im Boden gebun-

dene, jedoch leicht flüchtige HCB verstärkt freigesetzt. Andere Quel-

len als Altlasten aus den Böden konnte der Beirat als vernachlässigbar

ausschließen.

In der am 23. September 2013 veröffentlichten „Öffentlichen Stel-

lungnahme“ heißt es daher: „Um einerseits dem besonderen Schutz-

bedürfnis der Verbraucher bei Erzeugnissen aus ökologischem Land-

BNN-Stellungnahme 
zu HCB-Funden 
in österreichischen 
Kürbiskernen

Giftige Grüße aus 
der Vergangenheit
In Bio-Kürbiskernen aus Österreich wird bis heute Hexachlorbenzol (HCB) nachgewiesen, 
obwohl dieser Wirkstoff dort seit 1992 und weltweit seit 2004 verboten ist. In diesem Sommer 
befasste sich der Wissenschaftliche Beirat des BNN mit dem Thema und kam zu dem Schluss: 
Die Verunreinigungen waren so gut wie unvermeidbar, auch bei Einhaltung aller Rechtsvorschriften 
für den ökologischen Landbau. Der Grund sind Altlasten in den Böden, die besondere Wetterlage 
und die Eigenschaft des Ölkürbis, HCB zu speichern.

bau und andererseits der Verpflichtung gegenüber verordnungskon-

form arbeitenden landwirtschaftlichen Ökobetrieben gerecht zu wer-

den, empfiehlt der Wissenschaftliche Beirat, Gehalte bis 0,05mg HCB

pro kg Kürbiskerne als (…) unvermeidbar zu betrachten.“ Auch auf EU-

Ebene gilt diese Höchstmenge für HCB wegen der besonderen Spei-

chereigenschaft des Ölkürbisses bereits seit 2007. Auch der österrei-

chische Bio-Codex hat den Grenzwert von 0,01 mg/kg für HCB bei Kür-

biskernen aus Bio-Anbau aufgehoben und akzeptiert den

EU-Grenzwert von 0,05 mg/kg. 

Seit Einführung des Stellungnahmeverfahrens hat der Wissenschaftli-

che Beirat des BNN bisher vier öffentliche Stellungnahmen erarbeitet.

Auf Grundlage des Berichts des Beirats entscheidet jeweils der BNN-

Vorstand, ob im speziellen Fall die Anforderungen in Bezug auf den

BNN-Orientierungswert eingehalten wurden oder nicht. Alle Stellung-

nahmen sind veröffentlicht auf der BNN-Website unter www.n-

bnn.de/downloadbereich.

Katja Niedzwezky

Der BNN-Orientierungswert von 0,01 Milligramm eines Wirk-

stoffs in einem Kilogramm des unverarbeiteten Ausgangspro-

dukts ist kein Grenzwert. Vielmehr ist er Auslöser für eine Re-

cherche der Ursachen, sobald er überschritten ist. Selten wird

dabei illegales Verhalten festgestellt, sondern in der Regel un-

beabsichtigte Prozessfehler oder Altlastenprobleme. Bio-Pro-

dukte können daher nicht über Rückstandsfreiheit definiert

werden, sondern über den besonderen Prozess ihrer Erzeugung

und Herstellung sowie ihre gesetzliche Kontrolle. Solange die

Belastungen keine Gesundheitsgefahr bedeuten, sollten ord-

nungsgemäß erzeugte Bio-Produkte weiter verkauft werden

dürfen.
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in Huhn mit nackt gerupften Hals. „Erheblicher Gefiederscha-

den“ steht unter dem Bild. In knappen Worten wird erklärt, was

Ursachen für verstärktes Federpicken bei Legehennen sein

können. Dann folgt die Bewertung: Wenn zwischen Mitte und Ende

der Legeperiode mehr als 90 Prozent aller Tiere immer noch ein dek-

kendes Gefieder aufweisen, gilt das als „optimal“. Ampelfarbe grün.

Finden sich bei 10 bis 20 Prozent der Tiere kahle Stellen, die größer

sind als ein Ein-Euro-Stück, dann gibt es gelb: „Akzeptabel, Optimie-

rung erwünscht“ lautet die Einordnung. „Inakzeptabel. Dringender

Handlungsbedarf“ wäre dann die rote Karte. Sie erhält ein Erzeuger,

wenn mehr als ein Fünftel seiner Tiere an Rücken, Hals oder Bauch

teilweise nackt sind.

Die Kahlstellen sind nur einer von rund 50 Indikatoren, mit denen der

Leitfaden Tierwohl den Gesundheitszustand von Legehennen, den

„Verordnung und Verbands-
richtlinien können nur die
Basis für die Gesundheit der
Tiere legen. Zusätzlich zur
Einhaltung von Richtlinien
und gesetzlichen Vorgaben
ist es sinnvoll und wichtig,
sich die Tiere selbst und de-
ren Umgebung genau anzu-
sehen, um deren Wohlbefin-
den zu beurteilen.“ 
Aus dem Vorwort des Leit-
faden Tierwohl

Momentan ist der Leitfaden
für die Betriebe der 
Anbauverbände noch nicht
verpflichtend.

Tierwohl-Leitfaden der Bio-Verbände in NRW

Mit Ampelfarben und Beispielbildern
das Tierwohl verbessern
In Nordrhein-Westfalen haben Bioland, Naturland, Demeter und Biokreis gemeinsam einen Leitfaden Tier-
wohl erarbeitet und erprobt. Er soll den Landwirten helfen, die eigene Tierhaltung zu bewerten. Auch
Kontrolleure und Berater können damit das Tierwohl noch stärker in den Mittelpunkt ihrer Arbeit rücken.

Zustand von Stall und Auslauf und das Haltungsmanagement bewer-

tet. Ähnlich umfangreich sind die Listen für die Haltung von Rindern,

Schweinen, Schafen und Ziegen. Die Sauberkeit von Melkanlagen und

Tränken, die Qualität der Einstreu und des Futters, der Umgang mit

kranken Tiere: Alles wird erfasst und bei jedem Aspekt definiert der

Leitfaden, was akzeptabel ist und was nicht.

Gute Haltungsbedingungen reichen nicht aus

Damit füllt der Leitfaden eine Lücke, die EU-Öko-Verordnung und Ver-

bandsrichtlinien bisher offen lassen. Sie haben zwar das Tierwohl als

Ziel, definieren aber vor allem Haltungsbedingungen: Auslauf und Ein-

streu, Besatzdichten und viele andere meist messbare Details. Gegen-

über der konventionellen Tierhaltung war und ist das ein riesiger Fort-

schritt. Doch bereits die ersten vor zehn Jahren veröffentlichten Stu-

Das BNN-Seminar besuchte den Demeter-Betrieb Breitenweger Hof in Eichstetten.

BNN-Exkursionen: Tierwohl im Fokus

Um das Tierwohl ging es auch in fünf BNN-Seminaren für den Na-

turkostfachhandel, die  in diesem Jahr angeboten wurden. Das theo-

retische Wissen wurde anschaulich ergänzt durch begleitende Ex-

kursionen zu verschiedenen Bio-Betrieben. „Die Besichtigung eines

Bio-Hofes berührt emotional sehr. Es ist wichtig zu sehen, wie die

Tiere dort leben. Dadurch kann ich die dort erzeugten Produkte viel

überzeugender verkaufen, weil ich die Geschichte dahinter kenne

und diese authentisch vermitteln kann“, sagt Sebastian Rieflin vom

VITA Naturmarkt in Freiburg (im Bild ganz rechts).
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dien über den Status Quo in Bio-Ställen hatten gezeigt, dass bessere

Haltungsbedingungen nicht automatisch zu gesünderen Tieren füh-

ren. Ein Grund dafür – der sich nicht mit Leitfäden lösen lässt – ist das

Fehlen öko-tauglicher Tiere, insbesondere im Geflügelbereich. Die Stu-

dien über den Gesundheitszustand der Tiere in Bio-Ställen zeigten

aber auch – unabhängig von den eingesetzten Tierrassen - eine große

Bandbreite zwischen vorbildlichen Betrieben und Erzeugern mit gro-

ßem Verbesserungspotential. Hier setzen seither die Versuche der

Verbände an, mit Hilfe von Managementplänen, Tiergesundheitsplä-

nen und anderen Werkzeugen den Alltag der Tierhaltung auf den Be-

trieben zu verbessern. Federführend war hierbei Bioland, die solche

Werkzeuge mit wissenschaftlicher Unterstützung insbesondere der

Universität Kassel entwickelt und eingeführt haben. 

In den jetzt in Nordrhein-Westfalen erarbeiteten Leitfaden sind viele

dieser Inhalte mit eingeflossen. Neu ist vor allem, dass vier Anbauver-

bände einvernehmlich zusammengearbeitet haben und nun erstmals

für den deutschsprachigen Raum verbandsübergreifende Kriterien

vorliegen, wie Tierwohl in der landwirtschaftlichen Praxis umgesetzt

werden kann. „Das Thema ist bei den Ökoverbänden in der Breite ange-

kommen. Wir haben die Kompetenzen zusammengelegt und gehen ge-

meinsam vor“, umschreibt Bioland-Präsident Jan Plagge die Bedeutung

des Prozesses. „Wir haben die unterschiedlichen Einschätzungen von

Bauern, Beratern und Kontrolleuren, was ein gesundes Tier ist, geeicht.

Wir sind uns einig, was rot, grün und gelb ist. Das ist eine wesentliche

Weiterentwicklung der Qualitätssicherung im Biobereich.“ 

Der Leitfaden macht aber auch deutlich, dass die Nutztierhaltung kein

Idyll ist. So gelten etwa Ferkelverluste bis zu zehn Prozent noch als op-

timal. Bei den Legehennen heißt es: „Tierverluste bis ca. 0,5 % je Mo-

nat sind auch in guten Haltungen kaum vermeidbar.“ Bei einem 3000-

er Stall sind das übers Jahr gerechnet 180 tote Hennen. Einzelne kranke

Tiere wird man also immer filmen können. Aber keine Bilder, wie sie in

den letzten anderthalb Jahren mehrfach zu sehen waren. 

Kontrolle und Beratung verzahnen

Betroffen von den Medien-Berichten war insbesondere Naturland,

weil diesem Verband zahlreiche große Geflügelhaltungsbetriebe an-

gehören. Seit Januar 2013 hat Naturland mit der Tierärztin Frigga

Wirths in der Abteilung für Qualitätssicherung eine Expertin für das

Tierwohl eingestellt. Zu ihren Aufgaben zählt es, in der bislang eher

fachlich-betriebswirtschaftlich ausgerichteten Beratung den Tier-

wohl-Aspekt zu stärken. Den Leitfaden Tierwohl lobt Frigga Wirths als

sehr anschaulich und praxisnah. „Es wäre schön, wenn es diesen Leit-

faden auf allen tierhaltenden Betrieben gäbe, öko und konventionell."

Naturland will – wie die anderen beteiligten Verbände auch – jedem

tierhaltendem Mitglied ein gedrucktes Exemplar schicken.

Naturland hat auch Kontrolle und Beratung enger verzahnt. „Wir ha-

ben für die Kontrollstellen kurze Checklisten erarbeitet, mit neun bis

zehn Fragen je Tierart“, erläutert Frigga Wirths. Erfasst werden der Zu-

stand der Tiere, die Zahl der Abgänge, die Luftqualität im Stall, die Hy-

giene und einiges mehr. „Die Kontrollbögen erhalte ich, bei Auffällig-

keiten schalte ich die Berater ein. Doch dabei handelt es sich um Ein-

zelfälle. Die allermeisten Betriebe arbeiten gut.“

Bioland und die Öko-Kontrollstelle ABCert arbeiten schon seit 2008

mit solchen kurzen Checklisten. Nun wollen sich die vier Verbände im

kommenden Jahr auf ein einheitliches Vorgehen aller Kontrollstellen

bei ihren Mitgliedsbetrieben einigen. „Es ist die Aufgabe des Kontroll-

systems mit seinen Sanktionsmöglichkeiten, rote Betriebe zur Einhal-

tung der Regeln zu bringen“, sagt Jan Plagge. 

Fachhandel muss Qualität kommunizieren

Für den Fachhandel erhöhen all diese Maßnahmen die Qualität und Si-

cherheit der tierischen Verbandsware. Das ist ein wichtiges Argument,

deren Anteil weiter zu erhöhen und diese Qualität gegenüber den

Kunden stärker zu kommunizieren. Doch was hilft es, wenn „rote“ Be-

triebe aus den Verbänden ausscheiden und nur EU-Bio produzieren?

Aufgrund der allgemeinen Aussagen der EU-Öko-Verordnung zum

Thema Tierwohl könnten Öko-Kontrolleure auch solche Betriebe in die

Pflicht nehmen, argumentiert die Tierwohlexpertin Anna Koch von der

Kontrollstelle GfRS: „Wenn die Gesundheit und das Wohlbefinden der

Tiere beeinträchtigt sind, dann kann man damit einen Maßnahmenka-

talog fordern, den der Betrieb umzusetzen hat.“

Leo Frühschütz

Zum Anschauen

Der Leitfaden Tierwohl steht unter

www.oekolandbau.nrw.de/pdf/Tierhaltung/

projekt_tierwohl_2013/LFTierwohl_Hlf1.pdf zum 

Download bereit. 

Von Bioland gibt es ein Handbuch Tiergesundheitsmanage-

ment, das eine Vorläuferversion des Leitfadens enthält und 

bei Bioland bestellt werden kann. 

Die Tiergesundheit im Milchkuhstall ist eines der Ziele des 

Projektes Kuh-M, das die Molkerei Söbbeke und Bioland 

seit sieben Jahren betreiben (www.kuh-m.eu).
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remiere feierte das Motto „Regional ist erste Wahl“ bereits vor

15 Jahren auf den Kistenschildern in der Obst- und Gemüseab-

teilung in Berliner Bioläden. Entworfen hat den Slogan Ronald

Mikus, damals noch als selbstständiger Werbeberater für Terra Natur-

kost. Mittlerweile ist die markenrechtlich geschützte Werbebotschaft

samt Erfinder unter das Dach der REGIONALEN gewandert. In diesem

Verbund haben sich bundesweit zehn regionale Naturkost-Großhänd-

ler zusammengeschlossen. Das 2003 neu firmierte Netzwerk bedient

mehr als 2.000 selbstständige Bio-

läden, Naturkostgeschäfte und

Biosupermärkte und bietet ihnen

Kennzeichnungshilfen und Wer-

bematerial für die regionale Profi-

lierung an. Mit QR-Codes auf den

Kistenschildern können sich die

Kunden im Netz dann über die

jeweiligen Erzeuger informieren.

Die Region erstreckt sich dabei

auf das jeweilige Liefergebiet

des regionalen Großhändlers. 

„Letztendlich muss jeder Laden für sich

selbst den Regional-Begriff klar definieren

und kommunizieren“, sagt Ronald Mikus,

Geschäftsführer des Großhändler-Verbun-

des. Den aktuellen Vorstoß der Bundesre-

gierung sieht Mikus gelassen. Das Regio-

nalfenster sei vom LEH geprägt und erin-

nere an die Einführung des EU-Biosiegels.

„Es stellt lediglich die Basis einer Kenn-

Bio aus nächster Nähe

Regionalität im Regal
Mit einem Regional-Fenster will Berlin ab 2014 bundesweit mehr Transparenz in der Vermarktung 
regionaler Lebensmittel schaffen. Für den traditionellen Biofachhandel ist das Thema nicht neu. 
Schließlich stellt die regionale Vermarktung von Bioprodukten das Fundament dar, auf dem Branche 
einst aufgebaut wurde. 

zeichnung dar. Darauf aufbauend muss es Ziel des Fachhandels sein,

es einfach besser zu machen“, so Mikus. Aus seiner Sicht tickt der

Kunde des Naturkosthandels in Sachen Regionalität anders als der

normale LEH-Kunde. „Unsere Zielgruppe will mehr Hintergrundwissen

und setzt sich stärker mit dem Thema auseinander.“  Insbesondere die

regionalen Filialisten haben sich darauf bereits erfolgreich eingestellt. 

„GENIESS DEINE HEIMAT“ ist der neue Slogan, mit dem der Stuttgar-

ter Biohändler Naturgut für regionale Produkte wirbt. Als Wegweiser

im Sortiment dienen Regalstopper mit der Aufschrift "Aus der Region".

Im umkämpften Stuttgarter Markt setzt Naturgut auf Regionalität,

denn Bio alleine ist heute kein Alleinstellungsmerkmal mehr. Vor 18

Jahren hat Biohändler Niko Tsiris das Unternehmen gegründet und

mittlerweile zum Platzhirsch ausgebaut. Mit gut ausgebildetem Per-

sonal und einem einheitlichen Ladenkonzept profiliert sich Naturgut

als regionaler Nahversorger und legt dabei großen Wert auf eine gute

Vernetzung zu lokalen Multiplikatoren. 

Im Sortiment demonstriert eine

Vielzahl regionaler Lieferanten

die starke regionale Verbunden-

heit. Insgesamt fünfzehn schwä-

bische Biolandwirte liefern täglich

saisonales Obst und Gemüse.

Fleisch und Wurst stammt von

vier Direktlieferanten und deckt

75 Prozent des Umsatzes in die-

sem Sortiment ab. Außerdem

zeichnet ein lokaler Bäcker für

98 Prozent der Backwaren-

theke verantwortlich. Bei Molke-

Um Regionalität im 
Regal zu gewährleisten,
bedarf es regionaler 
Erzeugerstrukturen.
Durch den kontinuierli-
chen Strukturaufbau
über Jahrzehnte
hinweg ist die Biobran-
che gut aufgestellt.
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reiprodukten und im Trockensortiment erreichen regionale Produkte

einen Umsatzanteil von 25 Prozent. Ein großes Plakat im Eingangsbe-

reich der Märkte veranschaulicht mit einer Standortmarkierung, wo die

einzelnen Lieferanten beheimatet sind. Diese Regionalkarte kann sich

der Kunde auch als PDF im Netz downloaden. „Wir definieren Baden-

Württemberg als Region. Alles, was hier seinen Ursprung hat, wird

entsprechend hervorgehoben“, erläutert Volker Hummel, Bereichslei-

ter Personal und Marketing bei der Naturgut GmbH. 

„Bio aus nächster Nähe“ – dieser Slogan bringt das

Landwege-Konzept auf den Punkt. Vor 25 Jahren

schlossen sich Biolandwirte und Konsumenten in

der EVG Landwege zusammen, um sich für Biolebens-

mittel aus der Region stark zu machen. Die 500 Mitglieder

der Erzeuger-Verbraucher-Genossenschaft sichern den Absatz von 30

Biohöfen im Raum Lübeck mit fünf eigenen Biomärkten.    

„Das Lübecker Umfeld war von jeher sehr offen für das Thema Regio-

nalität“, sagt Klaus Lorenzen, Vorstandsmitglied der Landwege-Ge-

nossenschaft. Im Gegensatz zu den Foodcoops ging es den Genossen

nicht darum, die Einkaufspreise für die Verbraucher zu optimieren. „Wir

leben die Regionalität und die direkte Zusammenarbeit mit den Höfen

sehr intensiv. Dies haben die Kunden in den letzten Jahren auch immer

stärker zu schätzen gewusst“, so Lorenzen. In den Märkten der Genos-

senschaft sieht der Kunde den Bauern nicht nur als Bild an der Wand,

sondern trifft ihn auch regelmäßig persönlich im Laden an. 

Mehr als ein Drittel des Jahresumsatzes erwirtschaftet Landwege mit

Lebensmitteln aus einem Umkreis von 70 Kilometern. Ein großes „R“

kennzeichnet die Produkte von den 30 Mitgliedshöfen.

Für die Erzeuger-Mitglieder bietet die Genossenschaft einen zusätzli-

chen lokalen Absatzmarkt sowie ein gemeinsames Forum. Für die

Kunden-Mitglieder bestehen die Vorteile in Hofbesuchen und exklusi-

ven Veranstaltungen auf den Höfen. Neben der Genossenschaft ist

Landwege seit 1987 zudem

als gemeinnütziger Verein

Landwege e.V. aktiv in der Bil-

dungsarbeit tätig. „Statt mit

Billigpreisen werben wir mit

politischen Engagement“, so

Lorenzen. Gemeinsam enga-

gieren sich Verein und Genos-

senschaft unter anderem für

die gentechnikfreie Kommune

Lübeck sowie Fair Trade Town

und veröffentlichen das Ma-

gazin „Landwege aktuell“.   

Auf einen Wandel durch eine entsprechende Einkaufspolitik setzt

auch der regionale Großhändler Kornkraft. „Deshalb wollen wir globale

Wirtschaftskreisläufe durch lokale ökologische Wirtschaftskreisläufe

ergänzen und zeigen, dass dies ein sinnvoller wirtschaftlicher Ansatz

ist, der Arbeitsplätze schaffen und zu einer gesunden Region beitra-

gen kann. Das steigert dann auch die Attraktivität des Standorts, an

dem wir alle wohnen. Wir fühlen uns verantwortlich für die Region, in

der wir leben und arbeiten und wollen diese fördern“, teilt Michael

Schmitz von Kornkraft mit. Unter dem Regionalkonzept „Bio von hier“

werden seit 2008 Obst und Gemüse, Molkerei- und Fleischprodukte

und erstmals auch Trockenprodukte als regionale Ware gekennzeich-

net, die von norddeutschen Firmen aus norddeutschen Rohstoffen

hergestellt werden. Der Bezug regionaler Ware habe bei Kornkraft im-

mer Vorrang vor nicht-regionaler Ware. Im Frischebereich schwankt

der Anteil regionaler Ware mit dem jahreszeitlichen Angebot und liegt

nach Unternehmensangaben ganzjährig bei rund 45 Prozent.

Die Auswahl der „Bio von hier“- Produkte erfolgt nach festgelegten

Kriterien. Bei Obst und Gemüse stammen die Erzeuger aus dem Gebiet

zwischen Elbe und Ems. In dieser Region liefert und erfasst Kornkraft

täglich. Bei verarbeiteten Produkten sind die Hersteller in Nord-

deutschland ansässig, die Produkte werden hier verarbeitet und die

Rohstoffe kommen aus der Region. Für weitere Produktbereiche, wie

Eier, Honig, Fleisch, Brot wurden

spezielle Kriterien entwickelt.

Zur Kundeninformation bietet

der Großhändler zweimal jähr-

lich eine aktuelle Produkt- und

Herstellerliste. Für die Kommunikation zum Endverbraucher stehen

dem Laden Werbe- und Verkaufsförderungsmaterialien zur Verfü-

gung. Dazu gehören attraktive Flyer, Poster, Deckenhänger, Kisten-

schilder, Regaletiketten, Tüten sowie Baumwolltaschen mit dem „Bio

von hier“-Logo. Zudem klären Plakate die Verbraucher über den Zu-

satznutzen der „Bio von hier“-Produkte auf. Sie informieren über den

aktiven Umweltschutz durch kurze Transportwege, Grundwasser- und

Bodenschutz sowie artgerechte Tierhaltung in der Region. Auch der

wirtschaftliche Mehrwert für die Region wird herausgestellt: Arbeits-

und Ausbildungsplätze in Norddeutschland werden gesichert, die

Wertschöpfung bleibt vor Ort. Seit 2012 wird „Bio von hier“ durch re-

gionale Frischewochen ergänzt. Dabei stehen im Laden für jeweils

eine Woche verschiedene Gärtner und Landwirte aus der Region mit

ihren Produkten im Mittelpunkt. Der Erzeuger wird im Laden mit einem

lebensgroßen Banner, Flyern und einem Filmporträt präsentiert.

Um Regionalität im Regal zu gewährleisten, bedarf es regionaler Er-

zeugerstrukturen. Durch den kontinuierlichen Strukturaufbau über

Jahrzehnte hinweg, sieht sich die Biobranche hierbei gut aufgestellt.

„Hinsichtlich der Bezugsmengen von regionalen Erzeugern ist der Bio-

fachhandel dem LEH deutlich überlegen“, konstatiert REGIONALEN-

Chef Mikus. „Wir können Regionalität glaubwürdiger umsetzen.“ 

Birgit Will
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G
oldene Zeit für Milchbauern, das hat es lange nicht gegeben.

Zu wach sind die Erinnerungen an die niedrigen Milchpreise

und die Bauern-Proteste, vor allem 2009. Zwar hatten damals

die Öko-Betriebe etwas weniger zu kämpfen als ihre konventionellen

Kollegen, doch über die aktuell guten Auszahlungspreise freuen sich

alle. Sie stiegen für Öko-Milch von 42,7 Cent zu Beginn des Jahres in

den letzten Monaten stetig an und erreichten im September durch-

schnittlich 46,7 Cent (konventionell 39,5 Cent). 

Verbraucherpreise ziehen an

Die hohen Erzeugerpreise ziehen Preissteigerungen bei Milch- und

Molkereiprodukten im Handel nach sich. Unter anderem deshalb wach-

sen die Absatzmengen in den ersten drei Quartalen 2013 nur noch

einstellig. Quark, Joghurt und vorverpackter Käseaufschnitt sind sogar

leicht rückläufig. 

„Mit knapp 30 Prozent Umsatzanteil ist Trinkmilch im Öko-Markt deut-

lich wichtiger als mit 16 Prozent im konventionellen“, sagt Diana

Schaack Öko-Markt-Expertin von der AMI. „Käse ist zwar im Bio-Markt

mit gut einem Drittel ebenfalls wichtiger Umsatzträger, erreicht aber

bei weitem nicht die Werte des konventionellen Marktes, wo er knapp

die Hälfte des Absatzes von Milch- und Molkereiprodukten generiert.“

Nach Angaben der AMI sind die Öko-Trinkmilchverkäufe auch in die-

sem Jahr wieder deutlich gewachsen, während die konventionellen

Absatzmengen zurückgingen. „Die privaten Haushalte haben im Sep-

tember dieses Jahres 7,6 Prozent mehr Bio-Milch gekauft, während die

Ausgaben um 15 Prozent über den Vorjahreszahlen lagen. Von Januar

bis September ergibt sich somit ein Absatzplus von 4,3 Prozent und

ein Umsatzplus von 7,8 Prozent“, resümiert Schaack die Entwicklung. 

Öko-Milchmarkt

Trotz guter Erzeugerpreise kaum 
Umstellungsinteresse 

Niedriger Preisabstand zwischen öko und 
konventionell

Wenn konventionelle Milchpreise steigen, getrieben insbesondere

vom asiatischen Markt, steigen auch die Öko-Preise. Doch der Preisab-

stand zwischen öko und konventionell verringert sich, je höher die

Preise werden. „Damit ein konventioneller Milchviehbetrieb eine öko-

nomische Motivation bekommt, umzustellen, muss der Preisabstand je

nach Betriebskonstellation bei acht bis zwölf Cent liegen“, sagt Peter

Manusch, Geschäftsführer der Naturland Fachberatung und Experte

für ökologische Milchviehhaltung. „Ein Landwirt entscheidet zwar

nicht nach der aktuellen Preissituation, sondern anhand des langjähri-

gen Mittelwerts, doch er beginnt darüber nachzudenken, wenn die Ab-

stände groß sind“, gibt auch Karin Artzt-Steinbrink, Geschäftsführerin

der Upländer Bauernmolkerei zu bedenken. „Früher war das Interesse

an Umstellung größer.“

Das sagt auch Jürgen Ricker von der Molkerei Söbbeke: „Da Öko-Bau-

ern extensiv arbeiten, haben sie keine Möglichkeit mit den steigenden

Pachtpreisen mitzuhalten, die von den Biogasanlagen-Betreibern ge-

puscht werden.“ Hier sollte seiner Meinung nach die Politik stärker ein-

greifen, denn der Biogasmarkt und die damit verbundenen hohen

Pachtpreise würden durch die beträchtlichen Förderungen für 

erneuerbare Energien getrieben, ohne oftmals ökologische Vorteile zu

bringen. 

Zwar gibt es bei Söbbeke und bei der Upländer Bauernmolkerei bisher

keine Rückumsteller, das sieht deutschlandweit jedoch anders aus, da

zum Ende des Jahres viele Ausnahmegenehmigungen für Ausläufe bei

Milchkühen auslaufen, die Preisabstände zu konventionell niedrig sind

und die Betriebe wegen Biogas-Flächen verloren haben. So werden ei-

nige Betriebe dem Öko-Milchmarkt verloren gehen. „Sie können ihre

Auslaufsituation aus betrieblichen Gründen nicht ändern, weil sie kei-

nen Platz und keine Weidemöglichkeit an der Hofstelle haben“, sagt

Manusch, „das wird vermutlich dazu führen, dass wir ab Anfang 2014

etwa 5% weniger Öko-Milch in Deutschland haben.“ Das bedeutet

Mengenverknappung und möglicherweise weitere Importe aus dem

Ausland wie Österreich und Dänemark. 

Milchviehalter sind ihrer Molkerei meist über viele Jahre treu. Ist der

Betrieb umgestellt und stimmt der langjährige Preis im Mittel, bleiben

die Betriebe bei der Öko-Produktion. Der steigende Öko-Absatz im

Handel wird sich auch in den nächsten Jahren fortsetzen. Gerade des-

halb müssen Molkereien, Handel, Politik und Verbände zusammen

daran arbeiten, die weitere Umstellung und dauerhaft gute Produkti-

onsbedingungen für Öko-Milchviehbetriebe sicherzustellen. 

Stefan Simon, Naturland Fachberater© Bioland, www.biomilchpreise.de, 21.11.2013
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m Frischbereich wurde ein Umsatzplus von 11,67 Prozent (Vorjahr:

6,1) erzielt. Der Umsatz mit dem Trockensortiment steigerte sich

um 11,7 Prozent (Vorjahr 7,2) auf insgesamt 337 Mio. Euro. „Frisch“

bleibt mit gut 601 Mio. Euro weiterhin der umsatzstärkste Bereich (s.

Diagramm 1). 

Umsatzmonitor für den Naturkost- und Naturwarengroßhandel 

Weiterhin zweistelliges Wachstum 
Die Umsatzentwicklung des Naturkostgroßhandels 2013 ist bisher eine Erfolgsstory: Während die Euro-
Krise weiterhin anhält, wächst die Naturkostbranche kontinuierlich.  Der Gesamtumsatz der am BNN-Um-
satzmonitor beteiligten Unternehmen* steigerte sich in den ersten drei Quartalen um 11,68 Prozent auf
gut 938 Mio. Euro. Die Bereiche „Frisch“ und „Trocken“ entwickelten sich dabei annähernd gleich positiv.

Bezogen auf die Verkaufstage – das Dreivierteljahr 2013 hatte zwei

Verkaufstage weniger als der Vorjahreszeitraum – fiel das Gesamtum-

satzplus mit 12,66 Prozent noch höher aus. 

Die Entwicklung der einzelnen Monatsergebnisse im Dreivierteljahr

2013 verdeutlicht die folgende Grafik (Diagramm 2). In allen Monaten

des Jahres sind positive Entwicklungen zu verzeichnen. In den Mona-

ten Februar, März und August fiel die Umsatzsteigerung im Vergleich

zum Vorjahresmonat am geringsten aus, in allen anderen Monaten

war der Zuwachs zweistellig. 

„Frisch"- und „Trocken“ entwickelten sich bisher recht einheitlich. Um-

satzzuwächse gab es für beide Bereiche in allen neun Monaten. Der

Frischebereich verzeichnete sein Minimum mit 3,49 Prozent im Fe-

bruar und sein Maximum mit 16,07 Prozent im Juni  (s. Diagramm 3). 

* Monatlicher Umsatzmonitor: Wer macht mit?

Am Umsatzmonitor beteiligen sich die im BNN organisierten

Großhandelsunternehmen Bodan, Chiemgauer Naturkosthan-

del, dennree, Handelskontor Willmann, Kornkraft, Naturkost El-

kershausen, Naturkost Erfurt, Naturkostkontor Bremen, Natur-

kost Nord, Naturkost West, Ökoring, pax an, Phönix, Rinklin und

Terra Naturkost sowie die Unternehmen Ecofit und Weiling.

Diagramm 1:
Großhandelsumsatz getrennt nach Frisch und Trocken 1.-3. Quartal 2013
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Diagramm 2: Umsatzentwicklung 2012/2013 im Vergleich
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Fazit
Mit der Umsatzentwicklung der ersten neun Monate des Jahres 2013

kann der deutsche Naturkostgroßhandel sehr zufrieden sein. Das Um-

satzplus erreicht mit 11,68 Prozent ein stolzes Niveau. Ob dieser

Trend auch fürs letzte Quartal 2013 gilt, ist schwierig vorauszusagen.

Krisen, die einen Stimmungsumschwung bewerkstelligen könnten,

gibt es genug: der „governmental shutdown“ in den USA im Früh-

herbst hat die Weltwirtschaft beeinflußt – gelöst ist die Problemsitua-

tion aber nicht. Nur aufgeschoben. 

Hierzulande ist nach dem aktuellen Stand der Koalitionsverein-

barungen mit einem „Rückenwind“ für den Bio-Landbau eher nicht zu

rechnen.

Das Ifo Institut hat eine leichte Eintrübung beim Geschäftsklimaindex

im Oktober veröffentlicht. Nach fünf Monaten mit steigendem Erwar-

tungshorizont war  der Wert erstmals wieder – wenn auch nur leicht –

gesunken. Im November wurde dann vom gleichen Institut eine sehr

positive Steigerung der Geschäftserwartung in der deutschen Ge-

schäftswelt attestiert. Was zeigt uns das? Aussagen sind insbeson-

dere dann schwierig, wenn sie die Zukunft betreffen.

Hans Josef Brzukalla, Dipl.-Kfm.

Diagramm 3: Relative Entwicklung
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FÜR JEDEN GESCHMACK  
 DIE RICHTIGE SUPPE!

•  Die Klassische:  
Rindfleisch Gemüsesuppe

•  Mit zartem, magerem  
Rindfleisch

•  Die Moderne:  
Möhren-Ingwer 
Cremesuppe

•  Vegetarisch
•  Pikant mit Ingwer  

& exotischen  
Gewürzen

• Mit Sahne verfeinert

NEU!

Ökoland. 
Mehr Absatz. Mehr Umsatz.  

Mehr Rohertrag.
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DA S  L E B E N  K A N N  S O  L E C K E R  S E I N .

Das Ökoland-Qualitätsgebot
Ohne Hefeextrakt
Ohne zusätzliche Aromastoffe  
Ohne Geschmacksverstärker, 
weil Bio
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