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f\ er Bio-Boom ist vorbei, tönt es hämisch
t-/ - aber das ist das wirklich so? Die Tat-
sachen lassen einen ganz anderen Schluss
zu. Zwar sind die zweistelligen Zuwächse
Geschichte, der Umsatz von Bio-Lebens_
mitteln ist im vergangenen Jahr erstmals
zurückgegangen, und zwar um ein pro_
zent. Aber das Minuszeichen verstellt den
Blick auf die Gesamtlage. Der Lebensmit-
telmarkt ist mehr als doppelt so stark einge_
brochen, was zu der iimplen Erkennäis
fiihrt: Bio hat seinen Anieil am Kuchen
noch einmal ein Strickchen vergrößern
können.

Bio läuft, das har eine Gemeinschaft der
ökologischen Lebensmittel-Hersteller und
-Händler sowie Bio-Bauern jetzt bei der in-
ternationalen Messe Biofach in Nürnberg
gezeigt. Mehr noch: Einzelne Teile der
Branche, darunter Bio-Urzellen, wachsen
auch in der lkise. Naturkostläden und Bio-
Supermärkte konnten ihren Umsatz um
sechs Prozent steigern, Discounter hinge-
gen speckten ab. Doch es ist weniger der
Wirtschaftskrise als vielmehr den Rabatt_
schlachten der Discounter zu verdanken.
dass die Lebensminelbranche (und damii
auch der Bio-Ableger) 2009 weniger Um-
satz machte. Der Bio-Absatz wuchs in fast
jedem Ladentyp weiter. Neu aber ist, dass
sich der Bio-Markt dem preis-Sog nicht
mehr entziehen konnte.
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Zur Erinnerung: Mit dem Einstieg der

Discounter begann zwar der eigentliche
Bio-Boom, doch der Auftritt der Billighei_
mer hat Konsequenzen. Erstens: Die Dis-
counter wurden zum preis setzenden Fak_
tor auch bei Bio. Zweitens: Ungesniäe
Boom-Märkte erhöhen das Risiko von Fäl_
schungen. Angesichts der nun wieder mo_
derat, aber stabil wachsenden öko-Märkte
ist die Gefahr von Schummeleien glückli_
cherweise geringer, sie sind wenigei tutra_

sondern die ganz persönlichen Vorlieben
des Verbrauchers. Nicht Tierschutz ist das
Kauf-Argument, wenn das Bio-Schnitzel in
der Pfanne brutzelt und nicht das konven_
tionelle undefinierbarer Herkunft für 99
Cent von Aldi, sondern: Es schmeckt bes_
ser. Das Tier bekam kein Gentechnik_Fut_
ter, Bio verwendet keine chemischen Zu_
satzstoffe und weist kaum pestizidrück_
stände auf, womit das produkt gesünder
ist. Damit gewinnen hedonistische Motive
an Bedeutung.

Das wird nicht ohne weitere Verände-
rungen abgehen. Der Trend wird sich ver_
stärken, die Branche darauf reagieren.
Noch mag sich ein Jugendlicher aüf de-
Schulhof ungern mit einem öko-Riegel er-
wischen lassen. Das Müsli-Image isieben
manchmal uncool. Aber Bio wirä auch die_
se Kunden zu erobern verstehen, wird sich
daftr aber geschmacklich und äußerlich _
und vermutlich auch im preis - den kon_
ventionellen Produkten anDassen.

Das birgt Gefahren. Bio muss aufpassen,
nicht austauschbar zu werden, und ei
könnte die Fairness entlang der Wert_
schöpfungskene verloren gehän. Nicht nur
Kaffee sollte ein fair erzeugtes und gehan_
deltes Produkt sein, sonäern 
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heimis^.he Möhre, die Milch aus der Regi_
on, das Ei vom Direktvermarkter. Vom Biu_
ern über den Händler und den Verkäufer
im Laden, vom Lastwagenfahrer, der Bio zu
den Kunden bringt, bis hin zum Tier. das
artgerecht gehalten werden will, muss Fair_
ness oberstes Gebot sein. Das ist beileibe
heute noch nicht der Fal_t_

Die Gerechtigkeit aber erfordert einen
Preis, der wiederum Indikator ftir Fairness
ist. Und den müssen die Kunden zahlen.
Das tun sie nur, wenn sie um das Fairness-
Problem wissen, also die Fakten transDa_
rent aufdem Tisch Iiegen.
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Bio mu,ssfair sein
STEPHAII BöRNECKE

Immer mehr Menschm essen

Lebensmittel mit öko-Sieget. Ein Motiv
nimrnt zu: die Freude am Genuss. Der
Trendbirgt Gefahren. Das prinzip der

Gerechtigkeit kiinnte an Wert vedierm.

tiv. Drittens: Die Discounter-Strategie, an
Bio zu verdienen und sich mit einem grü_
nen Mäntelchen zu schmücken, befreite
Bio nicht nur aus der Nische. Sie schuf auch
neue Käufergruppen. Den,,typischen,. Bio_
Käufer gibt es nicht mehr.

Bisher waren öko-Kunden eindeutig de_
finiert: Besrens ausgebildet, höherestin_
kommen, von politischem Bewusstsein be-
seelt. Auf die Kerngruppe trifft das teilwei_
se immer nochzu: 17 prozent der Haushal_
te, darunter sind viele von Besserverdie_
nern, sorgen ftir 80 prozent des Bio_Umsat_
zes. Doch die übergänge sind fließend ge_
worden. Folgt man Soziologen der Uni Käs_
sel, dann haben Bildung und Einkommen
keinen signifikanten Einfluss mehr auf den
Griff z\m öko-produkt. Immer mehr Men-
schen, die nicht über ein hohes Einkom_
menverfi.igen, gönnen sich Bio. Dabei hilft:
Bio ist überall verfligbar.

Hinzu konmt ein r.veiterer Wandel.
Nicht mehr altruistische Weltanschauun_
gen bilden das Hauptmotiv zum Bio-Kauf,


