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Schwerpunkt: Organic 3.0

Organic 3.0: Die Ökologische  
Lebensmittelwirtschaft von morgen

An die Pionierphase der Bio-Branche – nennen wir sie Organic 1.0 – können sich junge Bio-

Unternehmer nur anhand von Zeitzeugenberichten erinnern. Mittlerweile hat die Ökologi-

sche Lebensmittelwirtschaft neben ihrem gesetzlichen Rahmen auch ihren festen Platz in 

der Gesellschaft gefunden. Während der Zeit des Organic 2.0 ist der Sektor gewachsen und 

hat sich professionalisiert. Neue Herausforderungen und Fragen sind aufgetaucht, die auf 

dem Weg in eine erfolgreiche Bio-Zukunft bewegt werden sollten. 

Stellen Sie sich vor, Sie hätten es in der Hand: Sie dürften bestim-

men, wie und in welche Richtung die Ökologische Lebensmittel-

wirtschaft zukünftig steuert. Diese Aufgabe wäre vielschichtig 

und eine echte Herausforderung für Sie! Sie könnten unter 

anderem festlegen, welche Regeln vom Acker bis zur Ladentheke 

eingehalten werden müssten, in welchem Umfang künftig der 

Ökolandbau, die Verarbeitung, Vermarktung und der Handel von 

Bio-Lebensmitteln umweltfreundlich und tiergerecht auf regio-

naler und globaler Ebene gestaltet würden. Sie müssten entschei-

den, inwieweit sich die Branche an den ethischen Prinzipien ihrer 

Pioniere oder den Erwartungen ihrer Kunden orientiert. 

Bereits dieses kleine Gedankenspiel offenbart, wie vielfältig die 

Gestaltungsmöglichkeiten in einer Branche und wie mannigfaltig 

die Herausforderungen sind. Die Diskussion über das „Bio“ der 

Zukunft gehört bereits heute zum Selbstverständnis des Sektors. 

Viele Fragestellungen beschäftigen Bio-Landwirte, -Händler, -For-

scher und Verbandsvertreter: Wie kann „Bio“ nachhaltig wach-

sen? Welche Projektideen bringen den stark wissensbasierten 

Ökolandbau nach vorn? Und welchen Beitrag kann „Bio“ leisten, 

um die weltweite Ernährungssituation zu verbessern? 

Angetrieben durch das starke Marktwachstum sind die Themen, 

die einst nur innerhalb der Bio-Branche relevant waren, zuneh-

mend in den Fokus der öffentlichen Wahrnehmung gerückt. 

Vertreter aus Politik und Verwaltung sowie die Fachpresse aber 

auch Bio-Kunden bewegt, wie die Bio-Branche ihren Marktan-

teil weiter ausbauen kann und wie sie gleichzeitig den eigenen 

Ansprüchen nach Qualitätsorientierung, Glaubwürdigkeit und 

Innovationskraft gerecht werden wird. Kurzum: Die Diskussion 

um Organic 3.0 – die Ökologische Lebensmittelwirtschaft der 

Zukunft – ist in vollem Gange.

Der Wind des Umbruchs, der durch die Bio-Branche weht, hat 

das Potenzial, die Ideale, die Tatkraft und die Visionen der Bio-

Pioniere in die nächste Generation zu tragen. Der Blick auf die 

Leistungen der Gründergeneration und auf die Errungenschaf-

ten eines gesetzlich definierten Rahmens für den Ökologische 

Lebensmittelwirtschaft kann den Hof- und Betriebsnachfolgern, 

jungen Forschern und politischen Entscheidungsträgern wichtige 

Anhaltspunkte für ihr eigenes Handeln geben. 

Trotzdem geht es für den Nachwuchs um sehr viel mehr als nur 

darum, Ideale zu bewahren oder den Status quo zu erhalten. Viel-

mehr gilt es, gemeinsam ökologische, soziale und ökonomische 

Aspekte des Wirtschaftens zu erarbeiten, neue Lösungsansätze 

zu erproben und in der land- und lebensmittelwirtschaftlichen 

Praxis zu etablieren. Nur so kann die Bio-Branche ihrem eigenen 

Anspruch gerecht werden: die nachhaltigste Form der Lebensmit-

telproduktion und damit Vorbild und Goldstandard zu sein. 

Eines lässt sich an dieser Stelle bereits festhalten: Die Bio-Branche 

befindet sich in einem spannenden Prozess, der für alle Beteilig-

ten eine Riesenchance und zugleich ein großes Experiment mit 

unbekanntem Ausgang ist. Es wird jedoch darauf ankommen, 

dass die Branche nicht nur ihre eigenen Fragen beantwortet. 

Zukünftig sollte sie stärker zuhören und wahrnehmen, welche 

Fragen andere an sie stellen. Die fortwährende Analyse und 

Aufarbeitung von Trends, Bewegungen und Erwartungen von 

Bio-Kunden, der offene Dialog sowie Transparenz bis in die Pro-

duktion hinein sind genauso entscheidend für Organic 3.0 wie die 

Weiterentwicklung von Richtlinien oder Betriebsabläufen. Nicht 

nur aus Sicht der Kunden zählen am Ende vor allem echtes und 

nachvollziehbares Engagement aller Akteure sowie eine ehrliche 

Kommunikation.

Es wird klar, dass keine Einzelperson, kein Verband oder kein Un-

ternehmen allein bestimmen oder entwickeln kann, wie die Ökolo-

gische Lebensmittelwirtschaft aussehen wird. Alle gemeinsam 

haben die Bio-Zukunft in der Hand: Gestalten wir sie!
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Bio und vegan

Vegane Lebensmittel: 
Potentieller Zukunftsmarkt für den Bio-Sektor?

Vegane Lebensmittel liegen im Trend. Bio-Kunden verzehren zunehmend Alternativen zu 

tierischen Lebensmitteln. In den deutschen Bio-Läden wuchs der durchschnittliche Monats-

umsatz der als vegan deklarierten Artikel im Zweijahreszeitraum zweistellig. Es könnte sich 

für Bio-Unternehmer auszahlen, den tierfreien Produkten zukünftig mehr Regalmeter einzu-

räumen. 

Laut einer aktuellen Untersuchung ernähren sich 0,5 % der Deut-

schen vegan. Der Vegetarierbund Deutschland geht Ende 2013 so-

gar von einem doppelt so hohen Anteil aus. Heute leben 800.000 

Menschen in Deutschland vegan, Tendenz steigend. Veganer 

essen kein Fleisch und verzehren keine anderen tierischen Le-

bensmittel. Zudem schließt eine konsequent vegane Lebensweise 

auch (Hilfs-)Stoffe tierischer Herkunft in der Lebensmittelverar-

beitung sowie Alltagsprodukte wie etwa Leder aus. Die Gründe 

für diese alternative Ernährungs- und Lebensweise sind vielfältig. 

Von zentraler Bedeutung sind Tierschutz-, ökologische und Ge-

sundheitsaspekte. Insbesondere für Kunden, die aus Gesundheits- 

oder ökologischen Gründen zu veganen Lebensmitteln greifen, ist 

die Kombination aus tierproduktfrei und bio sinnvoll. 

Im Zeitraum von November 2012 und Oktober 2013 liegt die Zu-

wachsrate vegan deklarierter Produkte im Naturkostfachhandel 

mit 17,5 % im zweistelligen Bereich und übersteigt das Wachs-

tum im vergleichbaren Vorjahreszeitraum (16,3 %). Insgesamt 

wurden im Naturkostfachhandel im genannten Zeitraum knapp 

630 Mio. € mit veganen Lebensmitteln umgesetzt, im Vergleich 

zu 536 Mio. € im Vorjahr. In einer Erhebung von bioVista wurden 

dabei Bio-Lebensmittel gewertet, die explizit als „vegan“ seitens 

der Hersteller auf ecoinform.de ausgelobt waren. 

Immer mehr Menschen verzehren Getreidedrinks, Tofu oder Sai-

tan als Alternativen zu entsprechenden tierischen Produkten und 

kaufen vegane Rohprodukte. Meist sind dies Komplementärpro-

dukte, wenn keine vollständige Umstellung auf die vegetarische 

oder vegane Lebensweise erfolgt. Der Bio-Fachhandel verzeichne-

te weiterhin überproportionale Umsatzzuwächse in den folgen-

den veganen Produktgruppen: Nussmuse um 38 %, Nüsse und 

Nusskerne um 13 % sowie Ölfrüchte um 16 % zwischen November 

2012 und Oktober 2013. Die Zahlen zeigen die hohe Dynamik 

dieses Marktsegments. 

Der Trend zu einer veganen Lebensweise wird auch an anderen 

Stellen sichtbar. Wurden beispielsweise 2011 nur zwölf vegane 

Kochbücher veröffentlicht, waren es 2012 bereits 23 und bis zum 

Ende des 3. Quartals 2013 mehr als doppelt so viele Veröffentli-

chungen im Vergleich zum Vorjahr. Insbesondere in den Groß-

städten eröffnen immer mehr vegane Cafés und Restaurants. 

Bundesweit konnten Kunden Ende 2013 bereits in 5 veganen Kauf-

häusern konsequent tierproduktfrei einkaufen, 3 weitere werden 

2014 eröffnet. Die Messe für Bio-Lebensmittel BIOFACH räumt 

dem Thema vegan 2014 einen Schwerpunkt ein; drei weitere 

Messen – VeggieWorld, veganfach, VeggieExpo – bewerben allein 

in Deutschland ausschließlich vegane und/oder vegetarische Pro-

dukte. Für die Bio-Branche lohnt es sich, die Marktentwicklung 

veganer Produkte genau zu beobachten.

Umsatz mit als vegan deklarierten Artikeln im Naturkostfachhandel (in Mio. €)

Quelle: bioVista (2013)

Umsatz (in Mio. €) und Umsatzwachstum (in %) mit als vegan deklarierten Artikeln 
im Naturkostfachhandel nach Produktgruppen

Quelle: bioVista (2013)
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