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Zusammenfassung

Trotz seiner Okologischen und tierethischen Vorteile findet der biozyklisch-vegane Anbau
bislang kaum Verbreitung. So gibt es aktuell nur wenige erzeugende und verarbeitende
Betriebe, die nach den entsprechenden Richtlinien zertifiziert sind. Fur die Weiterentwicklung
und Verstetigung der Anbauform wurde vom Foérderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V.
daher das VegOl-Projekt initiiert, in dem Herausforderungen und Chancen innerhalb der
einzelnen Bereiche der Wertschépfungskette untersucht werden. Im Zuge dessen wurde in
dieser Arbeit die Etablierung biozyklisch-veganer Produkte im Bereich der Verarbeitung
untersucht. Als methodische Herangehensweise zur Datenerhebung wurde das leitfaden-
gestltzte Expert:innen-Interview genutzt. Dazu wurden vier Expert:innen aus verarbeitenden
Unternehmen interviewt, in denen vegane Produkte aus O©kologischen Erzeugnissen
hergestellt werden. Die transkribierten Interviews wurden dann gemafl der Ph&nomen-
zentrierten Textanalyse bearbeitet. So wurden zundchst Kategorien in Bezug auf die
Forschungsfrage definiert, denen im Anschluss Textsegmente zugeordnet werden konnten.
Je nach gemeinsamem Auftreten der Kategorien wurden mit Hilfe von MaxQDA Ph&nomene
zwischen diesen identifiziert. Anhand der entsprechenden Textsegmente wurden den

Phanomenen Theorien zu Grunde gelegt.

Auf diese Weise stellte sich hinsichtlich der Akzeptanz des logistischen Mehraufwands im
Bezug biozyklisch-veganer Erzeugnisse heraus, dass eine intrinsische Uberzeugung hinter
der Herstellung veganer Produkte hilfreich ist und dass es einen Einfluss hat, inwiefern der
Aspekt des ,Veganen® Teil der Marketingstrategie ist. In diesem Zusammenhang wurde
insbesondere die bislang geringe Menge biozyklisch-veganer Erzeugnisse als wesentliche
Herausforderung erkannt. Anhand der Phanomene konnte weiterhin dargelegt werden, dass
die Befragten groRes Entwicklungspotenzial fiir den biozyklisch-veganen Anbau sehen, sofern
durch ein entsprechendes Marketing die aktuell unzureichende Nachfrage im nachgelagerten
Bereich erhdht wird. Im weiteren Verlauf wurde festgestellt, dass eine Herausforderung in der
Integration neuer Lieferanten in vorhandene Logistikstrukturen besteht. Jedoch sahen die
Expert:iinnen teilweise die Moglichkeit, ihre Erzeugeriinnen bei einer entsprechenden
Nachfrage fir eine Betriebsumstellung auf biozyklisch-veganen Anbau zu ermutigen. Mithilfe
der Phanomene konnte zudem erdrtert werden, dass fur gréRere Unternehmen eine geringere
Hurde im Aufbringen von Marketingressourcen besteht und diese daher eher an der
Etablierung biozyklisch-veganer Produkte mitwirken koénnen. In diesem Zuge zeigte sich
zudem, dass eine Zertifizierung fur verarbeitende Betriebe ein erfolgversprechendes Marke-
tinginstrument darstellt, um verstarkt vom Handel nachgefragt zu werden. Dariliber hinaus
wurde aus den Phanomenen ersichtlich, dass von verarbeitenden Unternehmen trotz des

Strebens nach Regionalitat im Warenbezug weitere Distanzen in Kauf genommen werden und



dies insofern eine Chance fur die Verwendung biozyklisch-veganer Rohstoffe darstellt, als
diese momentan noch wenig verbreitet sind. Schlie3lich konnte festgestellt werden, dass die
mangelnde Expertise bezlglich der Verarbeitung biozyklisch-veganer Produkte dazu fihrt,
dass der logistische Mehraufwand hierfiir hoher eingeschatzt wird, als er ist. Diesbeziglich
muss verarbeitenden Betrieben einganglich dargestellt werden, inwiefern es auch niedrig-

schwellige Moglichkeiten einer Zertifizierung gibt.

Aus den erlauterten Ergebnissen konnten konkrete Handlungsempfehlungen fur die Weiter-
entwicklung des biozyklisch-veganen Anbaus aus Perspektive der Verarbeitung abgeleitet

werden.

Abstract

Despite its ecological and ethical benefits, the biocyclic-vegan agriculture is rarely distributed.
There are just a view farmers and processors working in accordance with the certification. For
further development of this form of cultivation the Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V.
initiated the VegOL-project to evaluate challenges and chances in different areas of the value
chain. Within this master thesis guided expert interviews were used to examine the integration
of biocyclic-vegan products in the processing sector. Within this methodological approach four
experts from this sector with specialization on vegan and ecological products have been
interviewed. The transcribed interviews were then evaluated with the phenomena-centred text
analysis. In this context, categories were defined in accordance with the research question and
used to code corresponding text segments. In MaxQDA so-called phenomena were identified
which describe the joint appearance of different categories. Lastly, theories in relation to the
according text segments were developed for these phenomena. Thus, it has been found that
for the acceptance of logistical barriers concerning biocyclic-vegan products it seems
beneficial if processors are intrinsically motivated to produce vegan products. Additionally, it
seems helpful if processors use a marketing strategy that focusses the vegan aspects of their
products. In this context, a major challenge was identified in the poor availability of biocyclic-
vegan goods. Furthermore, the phenomena showed that the experts see potential for the
biocyclic-vegan agriculture given that the current low demand of these products will be
increased through an appropriate marketing strategy. Another challenge was identified in the
integration of new suppliers into existing trading structures. Though a basic chance was
detected in the possibility of the experts to encourage their suppliers for the conversion to a
biocyclic-vegan certification provided that the corresponding products are requested. Beyond
that, it has been discovered that for the development of biocyclic-vegan products in the
processing sector bigger companies should be considered regarding their marketing

resources. Despite that, the interviews revealed that processing companies can make use of

v



a certification as a marketing tool to call attention to the downstream trading sector. Moreover,
the interviewees seem to accept further distances in the supply of goods although they strive
to the regionality of these goods. Here a chance can been seen in that sense that biocyclic-
vegan goods are rarely distributed now. Lastly, the lacking knowledge regarding biocyclic-
vegan agriculture indicates that the logistical challenges are assumed to be higher than they
actually are. In this context processing companies should be informed about the options of a

lower-threshold certification

Finally, from the perspective of the processing sector a recommendation of action for the

further development of the biocyclic-vegan agriculture could have been derived.
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1 Einleitung

Unser Ernahrungssystem tragt einen bedeutenden Teil zur CO»-Belastung der Atmosphare
bei und schafft es gleichzeitig nicht, alle Menschen mit ausreichender und gesunder Nahrung
zu versorgen (Willett und Rockstrom 2020). Es ist daher notwendig, die
Nahrungsmittelproduktion und die daran gekoppelten Sektoren zu transformieren. Im Zentrum
einer solchen Transformation steht einerseits der Okolandbau, der im Vergleich zur
konventionellen Bewirtschaftungsform klare Vorteile in den Bereichen Umwelt- und
Ressourcenschutz liefert (Sanders und Hel3 2019). Andererseits wird der pflanzenbasierten
Erndhrungsweise grofRes Potenzial zugeschrieben, da sie eine reduzierte Nachfrage nach
tierischen Produkten zur Folge hat und dadurch zur Verringerung der Tierbestande und den

damit verbundenen negativen Auswirkungen auf die Umwelt fuhrt.

Laut der FAO (Food and Agricultural Organization) ist der Sektor der Tierproduktion aktuell fir
18 Prozent der Treibhausgase, gemessen in CO»-eq, verantwortlich (Hammond et al. 2006).
Insbesondere aufgrund der hohen Treibhausgasemissionen und des hohen Flachenbedarfs
tierischer Produkte, der zu Landnutzungsédnderungen flhrt, ist die landwirtschaftliche
Tierhaltung derzeit ein Hauptverursacher des Klimawandels (Mdller 0.J.; Umweltbundesamt
2021). Die Herstellung pflanzlicher Lebensmittel fur den direkten menschlichen Verzehr ist
hingegen flacheneffektiver und verursacht weniger Treibhausgase (Cassidy et al. 2013;
Schlatzer und Lindenthal 2020). Willett und Rockstrom kommen durch Sichtung zahlreicher
Studien zu dem Schluss, dass eine pflanzenbasierte Ernédhrungsweise nicht nur mit positiven
Effekten fiur die Umwelt, sondern auch mit gesundheitlichen Vorteilen fiir den Menschen
einhergeht (Willett und Rockstrom 2020). Mehr und mehr Konsument:innen entscheiden sich
zudem aus ethischen Grinden flr eine Erndhrungsweise, die tierische Produkte ausschlief3t
(Brogmann 2020).

Momentan ist ein starkes Marktwachstum fiir vegane Produkte zu verzeichnen, das
Expert:innen zufolge weiter ansteigen wird (proveg 2019). Vor diesem Hintergrund entwickelte
sich der biozyklisch-vegane Anbau, der die Aspekte der 6kologischen Landwirtschaft und der
pflanzenbasierten Erndhrungsweise in sich vereint. Es handelt sich dabei um eine
landwirtschaftliche Anbauform, die auf die Verwendung von Nutztieren und den Einsatz von
Diinge- und anderen Betriebsmitteln tierischen Ursprungs verzichtet. Seit 2017 gibt es dafur
einen von der IFOAM (International Federation of Organic Agriculture Movements)
akkreditierten veganen Oko-Anbaustandard und ein Giitesiegel, mit dem entsprechende

Produkte gekennzeichnet werden kdnnen (Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 2020).



1.1 Problemstellung

Trotz seines grol3en Potenzials fuhrt der biozyklisch-vegane Anbau derzeit noch ein
Nischendasein (vegconomist 2019). Aktuell gibt es europaweit lediglich zwolf Betriebe, die
nach den Richtlinien des biozyklisch-veganen Anbaus zertifiziert sind, davon befinden sich drei
in Deutschland. Dartiber hinaus wirtschaften in Deutschland 30 Prozent der Okobetriebe
viehlos. Fur diese ware eine Umstellung auf biozyklisch-veganen Anbau am einfachsten zu
realisieren (Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 2021a). Aufgrund des geringen
Angebots an biozyklisch-veganen Erzeugnissen und der niedrigen Nachfrage nach
biozyklisch-veganen Produkten haben sich fir diese Anbauform bisher noch keine
erfolgreichen Wertschépfungsketten etabliert. In Anbetracht dessen ist es naheliegend, auf
den Erfahrungsschatz von Expert:innen unterschiedlicher Bereiche der Wertschdpfungskette
zuriickzugreifen. Auf diese Weise soll im Rahmen des VegOl-Projektes (Veganer
Okolandbau), das vom Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. initiert wurde und
mafigeblich vom Umweltbundesamt gefordert wird, analysiert werden, wie eine

Weiterentwicklung und Verstetigung des biozyklisch-veganen Anbaus gelingen kann.

1.2 Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit hat das Ziel, Herausforderungen und Chancen hinsichtlich der
verstarkten Etablierung biozyklisch-veganer Produkte zu identifizieren, wobei der Fokus auf
dem Bereich der Verarbeitung liegt. Dafir werden unterschiedliche Aspekte in Betracht
gezogen. So soll der Kenntnisstand ermittelt werden, den Unternehmen, die vegane Produkte
verarbeiten, hinsichtlich des biozyklisch-veganen Anbaus aufweisen. Zudem soll erortert
werden, welche Motive hinter der Herstellung veganer Produkte stehen. Des Weiteren werden
potenzielle logistische Herausforderungen, die fur verarbeitende Unternehmen hinsichtlich des
Bezugs biozyklisch-veganer Produkte entstehen kdnnen, ergriindet. GleichermalR3en sollen
auch mogliche Herausforderungen in der Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte
beleuchtet werden. Zudem soll aufgezeigt werden, welche Vernetzungsmaglichkeiten aus der
Perspektive verarbeitender Betriebe entlang der Wertschépfungskette biozyklisch-veganer
Produkte bestehen. Dartiber hinaus wird die zukinftige Entwicklung der biozyklisch-veganen
Branche aus Sicht von verarbeitenden Unternehmen untersucht. Die anderen Bereiche der
Wertschopfungskette, also die Erzeugung, der Handel und der Konsum, wurden im Rahmen
des VegOl-Projektes ebenfalls betrachtet. Interviews in diesen Bereichen wurden von anderen

Personen des Teams gefuhrt und sind nicht Bestandteil dieser Arbeit.



1.3 Herangehensweise

Im ersten Teil dieser Arbeit wird anhand bisheriger Erkenntnisse aus Forschung und Praxis
der Stand des Wissens in Hinblick auf die Verarbeitung von Produkten aus biozyklisch-
veganem Anbau vorgestellt. Aufgrund der geringen Datenlage zu dieser Thematik wird fir ein
besseres Verstandnis auch Literatur aus den Entwicklungen der Bio-Branche einbezogen. Auf
Basis dieser Literaturrecherche werden leitfadengestiitzte Expert.inneninterviews durch-
gefuhrt. Der Stand des Wissens bietet die Grundlage fir die Konzipierung der Leitfaden und
die Auswahl der Expert:innen. Mithilfe der Sichtweisen unterschiedlicher Expert:innen aus dem
Bereich der Verarbeitung veganer Lebensmittel soll ein tiefgehender Einblick in die Praxis
gewonnen und die in der Zielsetzung genannten Aspekte untersucht werden. Fir die
Auswertung der erhobenen qualitativen Daten wird die phanomen-zentrierte Textanalyse

herangezogen.



2 Stand des Wissens

In diesem Kapitel wird anhand bestehender Literatur die Relevanz biozyklisch-veganer
Produktionssysteme hergeleitet sowie deren Ausgestaltung beschrieben. Des Weiteren wird
der Forschungsstand bezlglich der Herausforderungen fur die Verarbeitung biozyklisch-

veganer Produkte dargestellt.

2.1 Vegane Bio-Lebensmittel

Mit veganen Bio-Lebensmitteln sind Nahrungsmittel gemeint, die gemaR der EU-Oko-
Verordnung aus 6kologischer Erzeugung stammen und in ihrer Zusammensetzung aus rein
pflanzlichen Zutaten bestehen. Gemall der Leitsatze flr vegetarische und vegane
Lebensmittel des BMEL werden vegane Lebensmittel definiert als ,,(...) Lebensmittel, die keine
Erzeugnisse tierischen Ursprungs sind und bei denen auf allen Produktions- und
Verarbeitungsstufen keine Zutaten, Verarbeitungshilfsstoffe oder Nichtlebensmittelzusatz-
stoffe (...), die tierischen Ursprungs sind, in verarbeiteter oder unverarbeiteter Form zugesetzt
oder verwendet worden sind“ (Bundesministerium fur Ernahrung und Landwirtschaft (BMEL)
2018, S. 1). Die Begriffe ,bio® bzw. ,6ko” sind EU-rechtlich geschiitzt und dirfen ausschlielich
fur die Kennzeichnung von Produkten verwendet werden, die der EG-Oko-Verordnung
entsprechen. Zu erkennen sind solche Produkte am EU-Bio-Logo. Zusatzlich gibt es das
deutsche Biosiegel sowie die Zeichen der deutschen Bio-Anbauverbéande (Verbraucherschutz
Bio 2021).

Fur die Kennzeichnung veganer Produkte bieten beispielsweise Drittorganisationen
Qualitatssiegel an, mithilfe derer Verbraucher:innen feststellen kénnen, ob ein Produkt vegan
ist. Im deutschsprachigen Raum gibt es das V-Label der Européischen Vegetarier Union (s.
Abb. 1), die inzwischen weltweit verbreitete Vegan-Blume der britischen Vegan-Society (s.
Abb. 2) und das Vegan-Label der Veganen Gesellschaft Deutschland e.V. (s. Abb. 3). Fir die
Kennzeichnung veganer Produkte aus 6kologischer Erzeugung gibt es das EcoVeg-Label von
VegOrganic e.V. (s. Abb. 4) (Veganeo 2014). Wahrend es sich bei diesen Labels um
geschitzte Qualitatssiegel handelt, sind ,vegan“-Schriftziige, die einige Hersteller
eigenstandig an ihren Produkten anbringen, nicht markenrechtlich geschitzt (Dreif3ig 2015).
Jedoch wird aktuell dartuber debattiert, inwiefern die Européische Kommission eine einheitliche
Definition fur ,Informationen tber die Eignung eines Lebensmittels flr Vegetarier und Veganer*
erlasst. Dies befindet sich noch in der Entwicklung und liegt der EU-Kommission seit 2016 als
Vorschlag vor (Pabel und Schiller 2017).



Abbildung 1: (Quelle: European Vegetarian Union)
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Abbildung 2: Vegan-Blume (Quelle: British Vegan Society)
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Abbildung 3: Vegan-Label (Quelle: Vegane Gesellschaft Deutschland e.V.)
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Abbildung 4: proveg-Label (Quelle: proveg international)




2.1.1 Motive

Aus wissenschaftlicher Sicht gibt es unterschiedliche Aspekte, die fir die Herstellung und den
Konsum veganer Bio-Lebensmittel sprechen. Produkten aus 6kologischer Erzeugung kommt
unter anderem deshalb Bedeutung zu, da der Okolandbau groRes Potenzial zum Schutz von
Grund- und Oberflachenwasser, insbesondere in Hinblick auf den Eintrag von Nitrat und
Pflanzenschutzmitteln, birgt. Zudem zeigt die 6kologische im Vergleich zur konventionellen
Landwirtschaft deutliche Vorteile beziiglich der Bodenfruchtbarkeit und der Biodiversitét
(Sanders und HelR 2019). Umfragen zeigen, dass Umwelt- und Klimaschutz fir
Verbraucher:innen die wichtigsten Aspekte fiir den Kauf von Bio-Produkten darstellen. Zudem
wird eine artgerechte Tierhaltung in diesem Zusammenhang haufig angefiuhrt (BMEL 2021).
Studien zufolge wirken sich die Vorgaben der EU-Oko-Verordnung zu Einstreu und
Platzangebot vorteilhaft auf die Klauen- und GliedmaRengesundheit von Tieren aus. Weitere
Dimensionen des Tierwohls, wie das Verhalten und emotionale Befinden, wurde bislang nur
wenig untersucht. Es wird jedoch davon ausgegangen, dass der Okolandbau diesbeziiglich,
beispielsweise aufgrund des gréReren Platzangebots und des vorgeschriebenen Zugangs zu
Freiflachen, Vorteile aufweist (Sanders und Hel3 2019). Des Weiteren spielen gesundheitliche
Aspekte beim Konsum 6kologischer Lebensmittel flr Verbraucher:innen eine wichtige Rolle
(BMEL 2021). So haben zum Beispiel Lebensmittelskandale der Vergangenheit dazu gefihrt,
dass unter Konsument:innen das Bewusstsein fur die Qualitdt von Lebensmitteln gestarkt
wurde (Hamm et al. 2002).

Die Tierhaltung gilt als zentraler Bestandteil des Okolandbaus, da diese als relevantes
Bindeglied fur den Nahrstoffkreislauf im Betrieb und als wichtige Einkommensquelle gesehen
wird (Horning et al. 0.J.). Lebensmittel tierischen Ursprungs spielen heutzutage auch in der
menschlichen Ernahrung eine zentrale Rolle. Zwar ist der Pro-Kopf-Verbrauch von Fleisch im
vergangenen Jahr in Deutschland gesunken, liegt aber immer noch bei 57,3 kg pro Jahr
(Mackensen und Helfmeier 2021) und damit weit Uber den Verzehrempfehlungen der
Deutschen Gesellschaft fur Ernahrung (DGE 2019). Aktuell dienen 36 Prozent der auf den
weltweiten Agrarflachen produzierten Kalorien der Ernahrung von Tieren. Letztendlich tragen
nur zwolf Prozent dieser Kalorien in Form von Fleisch und anderen tierischen Lebensmitteln
zur menschlichen Erndhrung bei (Cassidy et al. 2013). Cassidy et al. zeigen in diesem
Zusammenhang, dass eine Nutzung von Agrarflachen fur die direkte menschliche Erndhrung
das Potenzial hat, die Lebensmittelverfigbarkeit um 70 Prozent zu erhéhen. In diesem Sinne
konnten zusatzlich vier Milliarden Menschen ernahrt werden. Schlatzer und Lindenthal stellen
zudem fest, dass bei einem direkten Vergleich des Flachenbedarfs eine vegane im Vergleich
zu einer durchschnittlichen omnivoren Erndhrungsweise effizienter ist, wobei erstere 629m?

pro Person und Jahr und letztere 1832m2 pro Person und Jahr in Anspruch nimmt (Schlatzer
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und Lindenthal 2020). Hinsichtlich der Treibhausgasemissionen zeigt sich in dieser Studie
auch, dass eine vegane im Gegensatz zu einer omnivoren Erndhrung durchschnittlich 439
COz-eq pro Person und Jahr erzeugt, wahrend sich diese Zahl bei zweiterer auf 1.467 CO2-
eqg pro Person und Jahr belauft (Schlatzer und Lindenthal 2020). Laut der FAO ist der
Tierhaltungssektor fir 18 Prozent der weltweiten THG-Emissionen gemessen in CO2-eq
verantwortlich (Hammond et al. 2006). Der Einsatz organischer Handelsdiinger gehért im
Okolandbau zur gangigen Praxis und stellt eine wichtige Nahrstoffquelle dar. Bei diesen
Handelsdungern handelt es sich meist um Hornduinger aus konventioneller Tierhaltung, der in
den meisten Fallen aus aufRereuropéischen Herkunftslandern, wie Indien, Nigeria oder
Pakistan, importiert wird. Dies begriindet sich darin, dass Horner und Klauen in européischen
Schlachthéfen nicht getrennt von anderen Schlachtabféllen erfasst werden. Der Uberregionale
Nahrstoffimport aus konventioneller Tierhaltung stellt das Leitbild des Oko-Landbaus, in

mdglichst geschlossenen Betriebskreislaufen zu wirtschaften, in Frage (Kilian 2021).

Hinter der Entscheidung fur einen veganen Lebensstil stehen Verbraucher:innenumfragen
zufolge neben umweltbezogenen auch tierethisch motivierte Aspekte im Vordergrund (Mostl
et al. 2019). In diesem Zusammenhang werden in Studien haufig das unzureichende Tierwohl
in der Landwirtschaft oder eine grundsatzliche Ablehnung der (Massen-)Tierhaltung genannt.
Es zeigt sich hierbei, dass ein Grof3teil der Bevdlkerung der géngigen Tierhaltung unabhéngig

vom Ernahrungsstil sehr kritisch gegentbersteht (Kilian 2021).

Auch gesundheitliche Aspekte spielen in der Entscheidung fiir eine vegane Ernédhrungsweise
eine zentrale Rolle (Kilian 2021). Laut Willet und Rockstrém kommt eine Vielzahl bisheriger
Studien zu dem Ergebnis, dass eine pflanzenbetonte Erndhrungsweise nicht nur mit positiven
Effekten fur die Umwelt, sondern auch fur die menschliche Gesundheit einhergeht (Willett und
Rockstrém 2020). Auch die DGE spricht sich fiir eine pflanzenbetonte Erndhrung aus. So
schreiben DGE-Autoren: ,Es kann angenommen werden, dass eine pflanzenbetonte
Ernahrungsform (mit oder ohne einen geringen Fleischanteil) gegeniiber der derzeitig in
Deutschland (blichen Ernahrung mit einer Risikosenkung fiir ernahrungsmitbedingte
Krankheiten verbunden ist* (Rittenau 2019, S. 15). AuRerdem erganzen sie, dass es ,durch
eine gezielte Lebensmittelauswahl und gute Planung® moglich sei, ,eine vegane Kost
zusammenzustellen, bei der kein Nahrstoffmangel auftritt® (Rittenau 2019, S. 15).
Erndhrungsgesellschaften aus anderen Landern, wie beispielsweise die Academy of Nutrition
and Dietics (AND) oder die British Nutrition Foundation (BNF), sprechen sich deutlicher fur
eine vegane Ernahrungsweise aus. Die AND vertritt die Position, dass eine vegane Erndhrung,
sofern diese gut geplant ist, ,gesund und bedarfsgerecht ist und womdglich gesundheitliche
Vorteile in der Pravention und Therapie einiger Erkrankungen bieten kdnnte* (Rittenau 2019,

S. 19). Zudem schreibt die AND, dass eine vegane Erndhrungsweise fir alle Lebensabschnitte
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inklusive Schwangerschaft, Stillzeit, dem S&auglings-, Kindes- und Jugendalter sowie flr
Senioren und Athleten angemessen ist. Auch die portugiesische, die australische und die
kanadische Ernahrungsgesellschaft sind der Ansicht, dass eine vegane Ernahrungsweise in
jeder Phase des Lebenszyklus mdglich ist und erganzen, dass diese effektiv in der Pravention
und Therapie chronischer Erkrankungen ist und zu geringeren Raten an Adipositas,
Herzerkrankungen, Bluthochdruck, Typ-2-Diabetes und einigen Krebsarten beitrage (Rittenau
2019).

2.1.2 Aktuelle Marktsituation

Der Umsatz fur Lebensmittel aus 6kologischem Anbau wéachst stetig und die Bio-Branche wird
langst nicht mehr dem Nischenmarkt zugeordnet (Schirer 2021). Nicht nur im Lebens-
mitteleinzelhandel (LEH), auch im Naturkostfachhandel und bei Direktvermarktern wurden im
Jahr 2019 steigende Umsatzentwicklungen fur Bio-Produkte verzeichnet (BOLW 2020). Auch
der weltweite Markt fur vegane Lebensmittel erfahrt derzeit einen starken Anstieg. Aufgrund
sich verandernder Ernahrungsgewohnheiten gewinnt die Herstellung veganer Produkte
zunehmend an Bedeutung. Deutschland gehért dabei zu den dominierenden Léndern
hinsichtlich der Neueinflhrung veganer Produkte (Anonym 2018). Die Anzahl an
Veganer:innen in Deutschland liegt aktuell bei 1,6 Millionen und nimmt stetig zu (Inhoffen
2019). Expertiinnen prognostizieren flr die kommenden Jahre ein starkes Wachstum fur
Fleischalternativen und Ei-Ersatzprodukte. Wahrend die Absatzzahlen fiir Milch zwischen
2012 und 2017 zuriickgegangen sind, erfahrt der Markt fiir Milchalternativen wie Haferdrink
einen regelrechten Boom. Prognosen legen nahe, dass das Interesse an veganen
Lebensmitteln keinem kurzzeitigen Trend unterliegt, sondern weiter steigen wird (Albert
Schweizer Stiftung 2018). Nicht ohne Grund setzen auch groRe Hersteller von
Fleischprodukten auf vegane Produktionszweige. Beispielsweise generiert das Traditions-
unternehmen Rigenwalder Mihle inzwischen einen groReren Umsatz mit vegetarischen und

veganen Fleischalternativen als mit fleischhaltigen Produkten (Anonym 2020b).

Derzeit profitiert insbesondere die konventionelle Branche vom Boom veganer Produkte,
wahrend der Markt fir vegane Bio-Lebensmittel eher langsam wéachst. Beispielsweise war der
Absatzzuwachs 6kologischer Milchersatzprodukte in den letzten Jahren weniger stark als der
konventioneller Alternativen. Auch bei Fleischersatzprodukten bezieht sich das Wachstum
insbesondere auf die konventionelle Branche. Dies geht damit einher, dass vor allem der
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) Produkte konventioneller Hersteller ins Sortiment

aufgenommen hat (Anonym 2018).



2.1.3 Bio-vegane Landwirtschaft

Der Begriff bio-vegan vereint die Prinzipien des Okolandbaus mit der Idee des Veganismus,
also dem Verzicht auf den Konsum und die Nutzung tierischer Produkte. Im herkémmlichen
Okolandbau ist der Einsatz tierischer Dungemittel wie Gulle, Mist und tierischer
Handelsdiinger aus industrieller Tierhaltung (beispielsweise Haarmehlpellets oder Hornspane)
gangig. Die erzeugten Lebensmittel entstehen demnach nicht in einer rein veganen
Produktionskette. Dies gilt auch fir Produkte aus viehlos-wirtschaftenden Betrieben, die meist
aus wirtschaftlichen Grinden auf die Haltung von Tieren verzichten, allerdings Dunge- und
Betriebsmittel tierischen Ursprungs einsetzen (Francksen 2015). Beim bio-veganen Anbau
wird dies unterlassen, womit der Gedanke einer veganen Ernahrung vom Konsumenten bzw.
von der Konsumentin Uber die gesamte Wertschopfungskette bis hin zur Erzeugung
zuruckgedacht wird (vegconomist 2019). Der Begriff ,bio“ ist dabei gleichzusetzen mit
,O0kologisch“ und meint die Einhaltung der EG-Oko-Verordnung und damit der Grundsétze des
Okolandbaus, also etwa den Verzicht auf synthetische Diingemittel, Pestizide und
gentechnisch veranderte Organismen sowie die Einhaltung enger Stoffkreislaufe (Férderkreis
Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 2021b). Das Wort ,vegan“ leitet sich wiederum vom
sogenannten Veganismus ab, der erstmals im Jahre 1944 von der ,Vegan Society” definiert
wurde (Watson 2014). Demnach handelt es sich hierbei um eine Lebensform, mit der
angestrebt wird, soweit mdglich und praktizierbar, alle Formen der Ausbeutung von und
Grausamkeit an Tieren fur die Produktion von Nahrungsmitteln, Kleidung oder andere Zwecke
zu vermeiden. Weiterfilhrend steht die Foérderung der Entwicklung tierfreier Alternativen fir
den Nutzen von Tier, Mensch und Umwelt im Mittelpunkt des Veganismus (Watson 2014). Die
bio-vegane Landwirtschaft verbindet somit die positiven Aspekte des Okolandbaus mit den

Grundsatzen des Veganismus.

2.2 Der biozyklisch-vegane Anbau

Beziiglich der bio-veganen Landwirtschaft kommt dem biozyklisch-veganen Anbau besondere
Bedeutung zu. Als Alleinstellungsmerkmal verflgt dieser seit 2017 Uber einen IFOAM-
akkreditierten Oko-Anbaustandard, der weltweit einsetzbar ist. Produkte, die nach den ent-
sprechenden Richtlinien erzeugt wurden, kénnen mit dem Gutesiegel ,Biozyklisch-Veganer
Anbau“ gekennzeichnet werden (Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 2021b). Der
Begriff ,biozyklisch® setzt sich aus den griechischen Wértern ,bios” fir Leben und ,kyklos® fur
Kreislauf zusammen und beschreibt die Wiederherstellung gesunder Lebenskreislaufe
(Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 2020). Mit dem biozyklisch-veganen Anbau gibt
es somit einen offiziellen Anbaustandard fir die bio-vegane Bewirtschaftung. Dahinter steht

ein professionelles Zertifizierungssystem und ein Giutesiegel (s. Abb. 5), das den



Konsument:innen eine 6kologische und vegane Anbauweise gewéhrleistet. Neben den
generellen Kriterien des bio-veganen Landbaus hat der biozyklisch-vegane Anbau das Ziel,
einen moglichst in sich geschlossenen Betriebskreislauf unter besonderer Bertcksichtigung

der umgebenden Okosysteme zu erreichen (Anonym 2020a).

g
%@fﬁ-mﬁ@‘

Abbildung 5: Gltesiegel Biozyklisch-Veganer Anbau (Quelle: Forderkreis Biozyklisch-
Veganer Anbau e.V.)

Aktuell sind europaweit zwolf landwirtschaftliche Betriebe nach den biozyklisch-veganen
Richtlinien zertifiziert, darunter befinden sich drei in Deutschland. Europaweit befinden sich
derzeit auf3erdem sechs weitere Betriebe in der Umstellung auf eine biozyklisch-vegane
Bewirtschaftung, wobei sich zwei davon in Deutschland befinden. Im Bereich der Verarbeitung
gibt es im deutschsprachigen Raum derzeit zwei Betriebe, die biozyklisch-vegan zertifizierte
Erzeugnisse verarbeiten und die Endprodukte mit dem Gitesiegel labeln. Zudem ist der
Vertrieb biozyklisch-veganer Verarbeitungsprodukte bei zwei deutschen Landwirtschafts-
betrieben in Planung. Hier sollen perspektivisch Getreideerzeugnisse und Backwaren
vermarktet werden. Zudem koénnen bereits biozyklisch-vegane Hiilsenfriichte aus Osterreich
kauflich erworben werden. AuRerdem bietet die BAYWA Obst GmbH & Co. KG Apfel in
biozyklisch-veganer Qualitat an. Dartber hinaus gibt es zertifizierte Orangen und Olivendl aus
Griechenland. Erhéltlich sind Produkte aus biozyklisch-veganem Anbau bisher nur Uber

Online-Shops (Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 0.J.).

Die Prinzipien des biozyklisch-veganen Anbaus in Form der Richtlinien werden von der Adolf-
Hoops-Gesellschaft mbH herausgegeben. Diese bildet den Dachverband des International
Biocyclic Vegan Network, welches ein breiter Zusammenschluss von Vereinigungen,
Unternehmen, Organisationen und Privatpersonen aus der Zivilgesellschatft ist, der sich fir die
Forderung des biozyklisch-veganen Anbaus in verschiedenen Landern einsetzt. Im deutsch-
sprachigen Raum kommt diese Aufgabe dem Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. zu.
Die Aufgaben des Vereins bestehen insbesondere in der Umstellungsberatung von Betrieben,
die eine Zertifizierung nach biozyklisch-veganen Richtlinien anstreben, und der
Sensibilisierung der Offentlichkeit fur diese Thematik. Derzeit umfasst der Verein etwa 70

Mitglieder (Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 0.J.).
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2.2.1 Richtlinien im Anbau

Mit den biozyklisch-veganen Anbaurichtlinien wird der Begriff ,vegan® nun auch fir die
Landwirtschaft prozessbezogen definiert. Diese Richtlinien untersagen die Haltung von Nutz-
tieren grundsatzlich. Auch der Einsatz von Insekten zu Bestdubungszwecken ist verboten.
Gezuchtete Nutzlinge zur Schadlingsregulierung sowie der Einsatz von im Oko-Landbau
zugelassenen Insektiziden ist nur in Ausnahmeféllen erlaubt. Des Weiteren ist die Verwendung
von Betriebsmitteln tierischen Ursprungs untersagt. Darunter fallen Wirtschaftsdiinger vom
lebendigen Tier und organische Handelsdliinger, wie beispielsweise Haarmehlpellets oder
Hornspane (Foérderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 2020). Der Verzicht auf
Betriebsmittel tierischen Ursprungs wird im Rahmen der Richtlinien unter anderem durch
ethische Uberlegungen begriindet. Demnach besteht auch in der 6kologischen Tierhaltung
weiterhin eine Tierschutzproblematik. Die zur Produktion eingesetzten Tiere sind dort auf
Hochleistung gezlichtet. Mannliche Legehennen werden auch hier getétet und Kalber in Milch-
kuhhaltung von ihren Miittern isoliert. Zudem werden Tiere auch im Oko-Landbau langen
Transportzeiten ausgesetzt, um anschlie3end meist in denselben Schlachthéfen zu enden wie
konventionell gehaltene Tiere. Ein gutes Haltungsmanagement ist auch bei der Biohaltung
nicht automatisch garantiert (Férderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 0.J.). Um einen
mdglichst in sich geschlossenen Betriebskreislauf unter besonderer Beriicksichtigung der
umgebenden Okosysteme zu erreichen, liegt ein zentraler Bestandteil des biozyklisch-
veganen Anbaus in der Verwendung von Dingemitteln auf rein pflanzlicher Basis, etwa in
Form von Kompost, Griindiingung, Mulch oder Leguminosenschrot. In diesem Sinne kommt
der sogenannten Humuserde, bei der es sich um reifen Kompost in Substratqualitat handelt,

eine bedeutende Rolle zu (Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 2020).

2.2.2 Richtlinien in der Verarbeitung

Das Giitesiegel ,Biozyklisch-Veganer Anbau“ (s. Abb. 5) setzt die Einhaltung der EU-Oko-
Verordnung fur das EU-Biosiegel voraus. Unternehmen, die biozyklisch-vegane Rohstoffe in
ihren Produkten verarbeiten, kénnen diese zertifizieren lassen und mit jenem Gutesiegel
versehen. Ein verarbeitender Betrieb hat in Abhéngigkeit der verwendeten Menge biozyklisch-
veganer Zutaten unterschiedliche Mdglichkeiten der Kennzeichnung (s. Abb. 6) (Forderkreis
Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 2020).

Demnach darf die Produktbezeichnung ,Biozyklisch-Vegan® dann erfolgen, wenn der Anteil
biozyklisch-veganer Bestandteile bei mindestens 95% vom Endprodukt liegt. Sofern weniger
als 95%, jedoch mehr als 70% der Bestandteile aus biozyklisch-veganer Erzeugung stammen,
darf die Produktbezeichnung ,hergestellt mir Zutaten aus biozyklisch-veganem Anbau“

verwendet werden. Die restlichen Zutaten missen hierbei Bio-Zutaten aus anderen Oko-
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Standards sein. Bei weniger als 70% der Zutaten aus biozyklisch-veganem Anbau darf das
Produkt mit der Kennzeichnung ,hergestellt mit biozyklisch-veganen und 6kologischen
Zutaten® versehen werden. Dabei gilt zu beachten, dass die Zutaten aus biozyklisch-veganem
und 6kologischem Anbau zusammen bei 70% liegen mussen und der biozyklisch-vegane
Anteil hoher als der anderer Okostandards sein muss. Ist der Anteil an 6kologischen Zutaten
hingegen hoher, darf die Bezeichnung ,hergestellt mit dkologischen und biozyklisch-veganen
Zutaten® am Produkt aufgefihrt werden. Liegt die Summe aus biozyklisch-veganen Zutaten
und Zutaten anderer Oko-Standards unter 70%, darf lediglich in der Zutatenliste darauf
hingewiesen werden, dass die entsprechende Zutat ,aus biozyklisch-veganem Anbau®
stammt. Nur in diesem Fall darf das Giitesiegel nicht abgebildet werden (Forderkreis
Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 2020).

Fur die Nutzung des Gutesiegels fallt eine Systemgebihr in Hohe von zwei Prozent des
Nettoumsatzes an. Diese gilt fUr alle Produkte, die als biozyklisch-vegan vermarktet werden
und fallt nur fir den Bereich der Wertschdpfungskette an, der das Produkt in Verkehr bringt.
Die Lizenzgebuhr wird flr ein und dieselbe Ware nur einmal erhoben. Es ist noch nicht
vollstandig geklart, inwiefern diese Gebuhr fir verarbeitende Unternehmen anfallt, die
Produkte herstellen, die nur anteilhaft Zutaten aus biozyklisch-veganem Anbau enthalten

(Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 0.J.).

Fur die Verarbeitung gilt bei der Verwendung des biozyklisch-veganen Giitesiegels ein Verbot
fur die Vermischung biozyklisch-veganer mit nicht-6kologischen Produkten. Sofern sich nicht-
Okologische Produkte der gleichen Einheit in derselben Verarbeitungs- oder Lagerstatte
befinden, muss der Betrieb im Voraus seine Kontrollstelle dartiber informieren. Die Rick-
verfolgbarkeit der Verarbeitungs- und Transportkette flr biozyklisch-vegane Produkte muss
vom Betrieb vollstéandig gewahrleistet werden. Zudem muss dieser garantieren, dass ein
Austausch bzw. der Kontakt von biozyklisch-veganen Produkten mit konventionellen oder
anderen okologischen Produkten entlang des gesamten Verarbeitungsprozesses ausge-
schlossen ist (Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 2020). Die Verwendung von
biozyklisch-veganen oder 6kologisch erzeugten Zutaten und gleichzeitiger Verwendung von
nicht-6kologischen oder konventionell erzeugten Zutaten ist im Rahmen einer biozyklisch-
veganen Zertifizierung verboten. Falls eine Zutat jedoch nicht in ausreichender Menge in
biozyklisch-veganer oder 6kologischer Erzeugerqualitat verfugbar ist, darf der Betrieb nicht-
Okologisch erzeugte Rohstoffe nutzen, sofern diese nicht gentechnisch verandert sind, keine
Nanomaterialien enthalten, eine regionale Rohstoffknappheit offiziell anerkannt ist und die
notwendigen Informationen auf den Kennzeichnungen vorhanden sind (Forderkreis
Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 2020).
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2.3 Erfolgsfaktoren biozyklisch-veganer Wertschopfungsketten

Hinsichtlich der Verarbeitung biozyklisch-veganer Produkte steht bisher nur wenig Literatur zur
Verfigung. Erganzend wurde daher auch Literatur herangezogen, in der sich im Bereich der
Bio-Branche bereits mit dem Aufbau von Wertschépfungsketten und den Besonderheiten in
der Verarbeitung auseinandergesetzt wurde. In den folgenden Unterkapiteln werden aus der
Perspektive der Verarbeitung potenzielle Erfolgsfaktoren fur den Aufbau von Wertschépfungs-

ketten sowie Herausforderungen und Chancen in der Zertifizierung und im Marketing erlautert.

2.3.1 Aufbau von Wertschopfungsketten

Um Herausforderungen fiir die Verarbeitung zu erdrtern, scheint es naheliegend, zunachst die
gesamte Wertschopfungskette zu beleuchten. Als Wertschépfungskette ist der Prozess zu
verstehen, innerhalb dessen ein Produkt entwickelt, produziert, vermarktet und an die
Endkonsument:innen herangetragen wird (Klanitz 0.J.). Im vorgelagerten Bereich der
Verarbeitung steht demnach die Erzeugung in Form landwirtschaftlicher Betriebe. Im

nachgelagerten Bereich stehen der Handel und die Endkonsument:innen.

Die Literaturrecherche zum Aufbau von Wertschépfungsketten in der Bio-Lebensmittelbranche
liefert nur wenige Ergebnisse. Dies geht damit einher, dass der Aufbau von Wertschépfungs-
ketten ein komplexes Unterfangen ist, fir das keine Musterldsung vorhanden ist. Je nach
Produkt, Region und Marktstruktur kann es starke Unterschiede geben. Als wesentlicher
Erfolgsfaktor gilt jedoch ein hoher Organisationsgrad (Zander 2011). Daher wird der Aufbau
von Wertschopfungsketten von Unternehmen oft nach auf3en verlagert. In der Biobranche gibt
es haufig Initiativen, innerhalb derer sogenannte Wertschdpfungsketten-Entwickler:innen
diese Aufgabe ibernehmen. Diese sind beispielsweise bei Verbanden oder in Okomodell-
regionen angestellt und fungieren als neutrale Expert:innen zwischen Akteuren. Angestrebt
wird hierbei unter anderem der Aufbau zwischenmenschlicher Beziehungen und das
Zusammenbringen von Zielen und Interessen der Akteure (Braun et al. 2021). Die Literatur
zeigt zudem, dass der Aufbau von Wertschépfungsketten ein langwieriger Prozess ist, bei dem
sich oft erst nach langerer Zeit Erfolge einstellen. Eine haufige Herausforderung im Bereich
von Bioerzeugnissen besteht beispielsweise darin, dass keine Logistikstrukturen vorhanden
sind, um regionale Ware zu bundeln. AufBerdem fehlt es der erzeugenden Seite an
Mdoglichkeiten, Rohstoffe zu veredeln, wahrend es auf verarbeitender Seite wiederum an
Rohstoffen mangelt (Braun et al. 2021). Eine Studie aus dem Jahr 2017 beschéftigt sich mit
dem Marktpotenzial fir Lebensmittel aus bio-veganem Anbau, woraus sich auch Aspekte flr
den Bereich der Verarbeitung ableiten lassen. In diesem Rahmen ging aus einer Expert:innen-
Befragung hervor, dass es zur verstarkten Verwendung bio-veganer Produkte notwendig sei,

dass eine kritische Menge dieser erreicht wird, also ein ausreichendes Angebot an Rohstoffen
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zur Verflgung stehe (Fausch 2017). Auch von Mitgliedern des Forderkreises Biozyklisch-
Veganer Anbau wird in diesem Zusammenhang betont, dass eine gro3ere Menge biozyklisch-
vegan zertifizierter Betriebe vorhanden sein misse, damit die entstehenden Erzeugnisse
starker im Bereich der Verarbeitung angenommen werden. Speziell in Bezug auf stark ver-
arbeitete Produkte wie Fleischersatzprodukte sei dies von grof3er Bedeutung, da hier sehr
viele unterschiedliche Zutaten verarbeitet werden (Bonzheim 2021). AulRerdem wird laut
Fausch die Gewahrleistung der Trennung von Rohstoffen in der Verarbeitungsstatte als

herausfordernd erachtet (Fausch 2017).

Innerhalb der Wertschopfungskette kommt der Verarbeitung eine besondere Rolle zu, weil sie
als anbietende und als nachfragende Akteurin auftritt. Zudem muissen verarbeitende Unter-
nehmen das Marketing nicht nur auf die nachfolgende Stufe der Wertschdpfungskette
ausrichten, sondern auch auf den darauffolgenden Bereich der Endkonsument:innen. Der
Zugang zum Markt erfolgt Gber den Handel und dieser hat haufig andere Bedurfnisse als die
Verbraucher:innen (Schmah et al. 2021). Fur verarbeitende Unternehmen stellt es also eine
Herausforderung dar, sowohl den Handel als auch die Endkonsument:.innen von seinen
Produkten zu Uiberzeugen. Dies kann durch eine gute Beziehungspflege und effektive Markt-
forschung, also ein intensives Marketing, gelingen. Schmah et al. beschreiben ein ungleiches
Machtverhéltnis in der Beziehung zwischen Verarbeitung und Handel. Der Handel habe
demnach direkten Einfluss auf den Marktauftritt des verarbeitenden Unternehmens und kénne
so auch die Kaufentscheidung der Endkonsument:innen beeinflussen. Gleichzeitig sei die Ver-
arbeitung vom Handel stark abhangig, da die Produkte ohne diesen nicht absatzfahig seien.
Wahrend der Handel also frei zwischen verschiedenen Produkten konkurrierender Unter-
nehmen wéhlen kann, ist die Verarbeitung stark auf den Handel angewiesen (Schmah et al.
2021).

Die Herausforderung fiir die Verarbeitung liegt also in der Uberzeugungskraft inrer Produkte,
woflr ein kompetentes Marketing von Noten ist. Hierbei kommt der Zertifizierung und dem

Labeling eine besondere Rolle zu.

2.3.2 Zertifizierung und Labeling

Je langer die Wertschopfungskette ist, desto wichtiger ist ein funktionierendes Zertifizierungs-
system, da dieses personliche Beziehungen ersetzen kann (Zander 2016). Mithilfe von
Zertifizierungssystemen kann die Einhaltung bestimmter Standards wie beispielsweise fur die
Lebensmittelproduktion nachgewiesen werden. Durch eine Zertifizierung mit anschlielendem
Labeling kann das verarbeitende Unternehmen die Qualitatseigenschaften des Produktions-
bzw. Verarbeitungsprozesses kennzeichnen. Nach erfolgreichem Zertifizierungsprozess kann

in Form eines Labels nachgewiesen werden, dass bei der Herstellung eines Produkts alle
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Standards eingehalten wurden, die flr die Zertifizierung notwendig waren (Friedel und Spindler
2016). Anhand eines Labels kann demnach auf bestimmte Produkteigenschaften oder auf eine
besondere Qualitat eines Produktes hingewiesen werden (Zander 2016). Der Ernahrungs-
report des BMEL aus dem Jahr 2020 zeigt, dass Verbraucher:innen die Bedingungen, unter
denen ein Lebensmittel hergestellt wird, wichtig sind und damit Zertifizierungen und die

entsprechenden Labels zunehmend an Bedeutung gewinnen (BMEL 2021).

Eine Herausforderung fur verarbeitende Unternehmen kann im Rahmen der Zertifizierung die
Kommunikation der besonderen Produktqualitdt an die Endkonsument:innen darstellen. In
Hinblick auf Marktprozesse gehen Friedel und Spindler davon aus, dass eine sogenannte
Informationsasymmetrie zwischen Angebots- und Nachfrageseite herrscht. Ein Label kann
dabei helfen, dieses Ungleichgewicht zu dberwinden, indem es Verbraucher:iinnen
Informationen bereitstellt, anhand derer Produktions- und Handelsketten nachvollzogen
werden kdnnen (Friedel und Spindler 2016). Aus der Literatur lassen sich Faktoren ableiten,
denen im Rahmen der Zertifizierung bzw. des Labelings besondere Beachtung geschenkt
werden sollte und die Hirden bei der Marktetablierung darstellen kdnnen. Demnach sollte
zunachst lber die grundlegende Gestaltung des Zertifizierungssystems entschieden werden.
Hierbei muss berlcksichtigt werden, dass Zertifizierungssysteme, die weit Uber dem
Marktstandard liegen, eher im Nischenmarkt positioniert werden. Dies ergriindet sich darin,
dass entsprechend hohe Anforderungen und Mehrkosten fir die partizipierenden Akteure nur
durch die Kaufbereitschaft der entsprechenden Zielgruppe kompensiert werden kodnnen.
Zertifizierungssysteme mit Ublichem Marktstandard koénnen hingegen einen gréReren
Marktanteil erreichen. Eine Kommunikation der Mehrwerte setzt voraus, dass die Inhalte der
Zertifizierung auch tatséachlich einen Mehrwert enthalten und dadurch fir die Konsumierenden
von Bedeutung sind. Hierbei ist zu beachten, dass die Inhalte verstandlich erlautert werden,
sodass diese auch nachvollzogen werden kdnnen. Standards, die nicht eindeutig definiert
sind, konnen zu Kaufhemmnissen fuhren. Stattdessen sollte es den Konsument:iinnen
erma@glicht werden, sich selbst ein Bild im Einklang mit dem individuellen Informationsbedurfnis
zu machen. In der Regel resultiert eine Nachvollziehbarkeit der Standards zudem in einem
grof3eren Vertrauen der Konsumierenden gegentber dem zertifizierten Produkt. Es zeigt sich,
dass Zertifizierungssysteme als unglaubwirdig wahrgenommen werden, wenn ein Unter-
nehmen nur einzelne Aspekte erfiillt, was im Rahmen der Nachhaltigkeit als sogenanntes
Greenwashing betrachtet wird. Ein weiterer Faktor, der hier mit einbezogen werden sollte, ist
die Einstellungs-Verhaltens-Diskrepanz. Diese findet sich bei ethisch motivierten Ver-
braucher:innen wieder, bei denen die Ubertragung der individuellen Wertvorstellung auf das
tatsachliche Einkaufsverhalten bestimmten Hemmnissen unterliegt. Grund fur diese Diskre-

panz kann beispielsweise die mangelnde Verflugbarkeit entsprechender Produkte sein.
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AuBerdem kann ein UbermaRiger Informationsfluss dazu filhren, dass Verbraucher:innen
Uberfordert werden und ihre Kaufentscheidung nicht mehr anhand der eigentlichen Vorlieben
treffen konnen (Zander 2016).

Mindlichen Aussagen von Mitgliedern des Foérderkreises Biozyklisch-Veganer Anbau zufolge
stellt der Mehraufwand einer Zertifizierung nach biozyklisch-veganen Richtlinien far
verarbeitende Betriebe ein Hindernis dar (Bonzheim 2021). Bonzheim zeigt in diesem
Zusammenhang auch, dass ein Labeling nur dann als sinnvoll erachtet wird, wenn eine

Vermarktung in Grof3- und Einzelhandel erfolgen kann (Bonzheim 2021).

2.3.3 Marketing

Fur verarbeitende Unternehmen kann es herausfordernd sein, ein zielfUhrendes Marketing fiir
das hinter dem Produktlabel stehende Zertifizierungssystem zu betreiben. Dabei ist es
entscheidend, eine an die potenziellen Endkonsument:innen angepasste Kommunikations-
strategie zu entwickeln. Aufgrund der bereits existierenden groRen Anzahl unterschiedlicher
Lebensmittelkennzeichnungen ist es heutzutage umso schwerer, die Aufmerksamkeit von
Verbraucher:innen auf eine bestimmte Produkteigenschaft zu lenken. Insbesondere das
Vermitteln hoherwertiger Prozess- und Produktqualitdten kann herausfordernd sein, da diese
schnell erkennbar, verstandlich und glaubwiirdig sein miissen. Da es aus Verbraucher:innen-
Perspektive nahezu unmoglich ist, die Qualitatsaussage eines Labels selbst einzuschatzen,
spielt aulRerdem der Vertrauensaufbau im Rahmen von Zertifizierungssystemen eine zentrale
Rolle. In diesem Zusammenhang zeigen Studien, dass selbst Labels mit starkerer Verbreitung
bei Endkonsument:innen haufig wenig bekannt sind. Das liegt daran, dass es fir einige
Hersteller unattraktiv ist, grof3e Werbebudgets fur Labels aufzuwenden, da die Gefahr besteht,
dass auch konkurrierende Verarbeiter als Trittbrettfahrer davon profitieren. Im Kontrast hierzu
steht das deutsche Bio-Label, fir das bereits grol3e Werbebudgets aufgewendet wurden und
welches sich bei Endkonsument:innen durchaus verstetigt hat. Es zeigt sich also, dass die
Verbreitung eines Labels ohne eine Investition entsprechender Marketingressourcen sehr

langsam verlaufen kann (Friedel und Spindler 2016).

Beziglich Lebensmitteln aus veganem Anbau zeigt Kilian anhand einer Befragung von
Verbraucher:innen, dass die Kommunikation auch hier eine entscheidende Rolle spielt.
Demnach sind vielen Verbraucher:innen die Unterschiede zwischen dem veganen und dem
herkommlichen Oko-Landbau nur teilweise bekannt. Zwar zeigt selbige Befragung auf, dass
nicht nur unter Veganer:innen eine Mehrzahlungsbereitschaft fir Produkte aus veganem
Anbau besteht. Allerdings setzt dies voraus, dass Konsument:innen die Besonderheiten des
veganen Oko-Landbaus auch bewusst sind. Fir verarbeitende Unternehmen ist es daher

wichtig, den Unterscheid zu Lebensmitteln aus herkommlichem Oko-Landbau deutlich tber
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das Marketing zu transportieren (Kilian 2021). Untersuchungen hinsichtlich der Verarbeitung
bio-veganer Produkte legen nahe, dass fir eine verstarkte Etablierung bio-veganer Produkte
auf dem Markt zunachst eine Nachfrage auf Kund:innenseite vorhanden sein muss. FUr ein
steigendes Interesse sei es demnach notwendig, bei Konsument:innen zunachst ein starkeres
Bewusst-sein fir und Basiswissen Uber vegane Lebensmittel zu schaffen (Fausch 2017). In
diesem Zusammenhang flihrt Bonzheim im Rahmen einer Expert:innenbefragung an, dass es
eine Grundvoraussetzung zur Einfihrung des biozyklisch-veganen Siegels sei, dass Konsu-
ment:innen den Unterschied zu veganen Produkten aus herkdmmlichem Okolandbau

verstehen (Bonzheim 2016).

Eine qualitative Studie erortert im Rahmen einer Experten:innen- und Konsument:innen-
befragung, welche Marketingstrategien fir die Etablierung biozyklisch-veganer Produkte
zielftihrend sind (Juerkenbeck und Meyerding 2019). Es wurde vor allem die Transparenz des
Produktionsprozesses als wichtig erachtet. In diesem Sinne wirden Videos mit Blick hinter die
Kulissen und eine personliche Beziehung zu den Erzeuger:innen die Glaubwurdigkeit des
Produktes verstarken. Zudem wurden Konsument:innen, die eine vegane Ernahrungsweise
fihren, von den Befragten als Haupt-Zielgruppe definiert, wahrend Vegetarier:innen,
Flexitarier:innen und Verbraucher:innen, die Bio-Produkte kaufen, ebenfalls als wichtig
erachtet werden. Kontréar dazu zeigt sich aus einer anderen Befragung, dass nur ein geringer
Teil der Veganer:innen das Toten von Tieren vollstandig ablehnt und der Einsatz von Mist von
der Mehrheit dieser akzeptiert wird. Die Kommunikationsstrategie fiur Lebens-mittel aus
veganem Okolandbau sollte sich demnach nicht ausschlieRlich auf diesen Aspekt fokussieren
(Kilian 2021). Laut Juerkenbeck & Meyerdinger ist der point-of-sale der Ort, an dem der
Mehrwert des Produkts an Endverbraucher:innen kommuniziert werden sollte. Weitere

wichtige Kandle seien zudem Magazine und Social Media (Juerkenbeck und Meyerding 2019).

Aus Perspektive der Verarbeitung setze eine erfolgreiche Vermarktung biozyklisch-veganer
Produkte laut A. Bonzheim voraus, dass hinter der Herstellung der Produkte eine intrinsische
Motivation steht (A. Bonzheim, personliche Mitteilung, 09.07.2021). In Hinblick auf das
Marketing erlautert Geisenberger, dass Betriebe, die bereits biozyklisch-vegan zertifiziert sind,
meist wenig Expertise in diesem Bereich aufweisen (S. Geisenberger, personliche Mitteilung,
09.07.2021).
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3 Material und Methoden

Der Schwerpunkt dieser Arbeit liegt in der Erhebung qualitativer Daten mithilfe
leitfadengestitzter Expert:inneninterviews. Anhand der folgenden Unterkapitel kann die
Vorgehensweise der Erhebung dieser Daten nachvollzogen werden. Zunachst wurden
Leitfaden erstellt und eine Auswahl potenzieller Interviewpartner:innen erstellt. Die Interviews
wurden im Rahmen von Video-Anrufen abgehalten, aufgezeichnet und ins Schriftliche
transkribiert. Die erhobenen Daten wurden mithilfe von MaxQDA bearbeitet und nach der

ph&anomen-zentrierten Textanalyse ausgewertet.

3.1 Konzipierung der Leitfaden

Grundlage des leitfadengestiitzten Interviews ist der Leitfaden, innerhalb dessen die
Forschungsfrage in Interviewfragen Ubersetzt wird (Kaiser 2014). Nach Glaser und Laudel
stellt der Interviewleitfaden im Rahmen von Expertiinneninterviews ein Grundgerust dar,
welches dem Interviewer die Entscheidungsfreiheit dariber gibt, welche Fragen an welcher
Stelle und in welcher Form gestellt werden (Glaser und Laudel 2010). Gleichzeitig wird mithilfe
des Leitfadens sichergestellt, dass beim Erheben der Daten aus mehreren Interviews
gleichartige Informationen erhoben werden (Glaser und Laudel 2010). Die Interviewleitfaden
im Rahmen dieser Arbeit wurden in zwei minimal voneinander abweichenden Formaten
erstellt. So entstand eine Ausfihrung fur die Betriebe, die bereits mit biozyklisch-veganen
Produkten arbeiten und eine fur diejenigen, die bisher keine Beriihrungspunkte damit hatten.
Die Leitfaden wurden innerhalb des Projektteams einem Probedurchlauf unterzogen und an

einer weiteren aulRenstehenden Person getestet.

Insgesamt wurden sechs Fragenkomplexe gebildet, die das Grundgerist des Leitfadens
darstellen. Innerhalb des ersten Fragenkomplexes wird der Wissensstand der Befragten zum
Themenbereich biozyklisch-veganer Anbau behandelt. Die Expert:innen sollten hierbei neben
den personlichen Kenntnissen den Wissensstand bei Mitarbeiter:innen des eigenen Unter-
nehmens sowie auf Kund:innen-Seite einschéatzen. Im weiteren Verlauf wird auf die Motive
eingegangen, die hinter der Herstellung veganer Produkte und der Verwendung 6kologischer
bzw. biozyklisch-veganer Produkte stehen. AnschlieRend sollten die Befragten einen Einblick
in die Logistik und Verarbeitung des Unternehmens geben und erlautern, welche Heraus-
forderungen und Chancen sie in diesem Bereich hinsichtlich des Bezugs bzw. verstarkten
Bezugs biozyklisch-veganer Produkte sehen. Der nachfolgende Fragenkomplex behandelt die
Absatzsituation und damit die Frage, welche Herausforderungen und Chancen die
Expert:innen hinsichtlich der Zertifizierung ihrer Produkte nach biozyklisch-veganen Richtlinien

und einer Vermarktung dieser sehen bzw. sehen wirden. Innerhalb dieser Fragestellung wird

19



zudem auf die Systemgebihr eingegangen, die fir das Labeling biozyklisch-vegan
zertifizierter Produkte anféallt. Danach wurde mit den Expertiinnen Uber Vernetzungs-
mdglichkeiten ihres Unternehmens mit anderen Bereichen der Wertschdpfungskette
gesprochen. Schlie3lich sollten die befragten Personen ihre Erwartungen an die zukinftige
Marktentwicklung biozyklisch-veganer Produkte schildern und erlautern, welche Wiinsche sie

an den Forderkreis haben bzw. hétten, sofern sie biozyklisch-vegan zertifiziert waren.

3.2 Auswahl der Expert:innen

Im Rahmen des Projektes wurde ein gemeinsames offizielles Schreiben verfasst, das den
potenziellen Interviewpartner:innen per E-Mail zugesandt wurde. Anfangs wurde sich auf
wenige Betriebe geeinigt, die angeschrieben werden sollten. Als sich herausstellte, dass die
Rekrutierung von Expert:innen im Bereich der Verarbeitung wesentlich schwerer verlief als
erhofft, wurden noch weitere Anfragen versendet. Insgesamt verzdgerte sich der Ablauf durch
diesen Arbeitsschritt um einen Monat, sodass die Interviews wesentlich spater als geplant

beendet werden konnten.

Die Expertiinnen wurden anhand vorab festgelegter Kriterien ausgewahlt. Gemal den
Kriterien zur Expertenauswahl nach Kaiser wurden fiir die Befragung Personen herangezogen,
die Uber das fir die wissenschaftliche Analyse relevante Funktionswissen verfligen (Kaiser
2014). Es wurde angenommen, dass diese Funktion am ehesten von Personen aus
Verarbeitungsunternehmen, in denen vegane Produkte hergestellt und pflanzliche Rohstoffe
aus Okologischer Erzeugung verarbeitet werden, erfiillt wird. Um ein ausgeglichenes Ver-
héaltnis zwischen den Expert:iinnen zu erreichen, sollten einerseits Betriebe einbezogen
werden, die bereits Produkte aus biozyklisch-veganem Anbau verarbeiten und damit Vor-
kenntnisse in diesem Bereich mitbringen. Andererseits sollten Expert:innen aus Betrieben
befragt werden, die noch keine Beriihrungspunkte mit dem biozyklisch-veganen Anbau haben.
Ausgehend von diesen Kriterien wurden insgesamt 30 Verarbeitungsunternehmen angefragt.
Schliellich erklarten sich funf der angefragten Unternehmen fiir eine Befragung bereit, wobei
ein Interview aufgrund gesundheitlicher Beeintrachtigung des Interviewpartners nicht

stattfinden konnte.

Es blieben also vier Expert:innen, deren Sichtweisen in diese Arbeit mit einflossen. Bei Inter-
viewpartner A handelt es sich um den Betreiber einer Hofbackerei, der den vorgelagerten
landwirtschaftlichen Betrieb bereits nach biozyklisch-veganen Richtlinien fuhrt. In der Backerei
werden unter anderem hofeigene Erzeugnisse verarbeitet. Die Backwaren sind bislang nicht
biozyklisch-vegan zertifiziert, jedoch ist dies in Planung. Interviewpartner B betreibt ein
veganes Catering-Unternehmen bzw. Restaurant, in dem zum Teil Produkte eines biozyklisch-

vegan zertifizierten Gemusebetriebs verarbeitet werden. Das gastronomische Unternehmen
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selbst ist jedoch nicht zertifiziert. Interviewpartner C leitet die Produktion eines Tofu- und
Pflanzendrink-Herstellers und war bis dato noch nicht mit dem biozyklisch-veganen Anbau
vertraut. Interviewpartnerin D arbeitet in einem Bio-Gemiisehandel mit Bio-Feinkostherstellung
und ist dort fir die Bereiche Personal und Finanzen zustandig. Auch hier lagen bislang keine
Beruihrungspunkte mit dem biozyklisch-veganen Anbau vor. Geplant war zudem die Befragung
eines weiteren landwirtschaftlichen Betriebes, der bereits nach biozyklisch-veganen Richt-
linien wirtschaftet und plant, seine Getreideerzeugnisse zertifizieren zu lassen. Aus gesund-

heitlichen Griinden konnte dieses Interview nicht rechtzeitig gefiihrt werden.

3.3 Datenererhebung und -aufbereitung

Im Expert:innen-Interview soll laut Pfadenhauer eine Kommunikationssituation entstehen, die
den im jeweiligen Kontext kulturell Ublichen Gewohnheiten des ,Miteinander-Redens®
entspricht und die dem Befragten moglichst vertraut ist (Bogner et al. 2009). Ein Prasenztreffen
war aufgrund der rdumlichen Distanz zu den Interviewpartner:innen nicht moglich. Drei der
Interviews wurden daher per Videoanruf abgehalten und mithilfe der Aufnahmefunktion des
Meeting-Programmes aufgezeichnet. Zur Sicherheit wurde zuséatzlich ein Diktiergerat zur
Aufnahme der Interviews verwendet. Ein Interview musste aufgrund technischer Probleme
telefonisch durchgefiihrt werden. Die Interviews dauerten im Durchschnitt etwa eine Stunde.
Zur Transkription der Audio-Dateien wurde eine Software herangezogen, mit der die Audio-
Dateien per Tastenkombination bedient werden konnten, was diesen Arbeitsschritt er-
leichterte.Alle Interviews wurden anschlieend mit vorab festgelegten Transkriptionsregeln
nach Kuckartz ins Schriftliche lbersetzt (Kuckartz 2018). Die Interviews wurden demnach
wortlich transkribiert, wobei Dialekte ins Hochdeutsche Ubersetzt wurden. Sprache und
Interpunktion wurden an das Schriftdeutsche angenahert und Satzform sowie bestimmte und
unbestimmte Artikel wurden beibehalten, auch wenn diese grammatikalisch nicht korrekt
waren. Pausen wurden durch ,(...)* markiert. Zustimmende oder bestatigende Laut-
auBerungen des Interviewfiihrenden wurden nicht transkribiert, sofern sie den Redefluss der
Interviewpartner:in nicht unterbrachen. LautdufRerungen der befragten Person wurden in
Klammern notiert. Die Absatze der befragten Person wurden durch ,A“ usw., die der
interviewflihrenden Person durch ,|I“ gekennzeichnet. Jeder Sprechbeitrag wurde als einzelner
Absatz transkribiert, wohingegen ein Sprecherwechsel durch einen grofReren Zeilenabstand
deutlich gemacht wurde. Stérungen wurden unter Angabe der Ursache in Klammern notiert.
Unverstandliche Wérter wurden durch ,(unv.)* kenntlich gemacht (Kuckartz 2018). Danach
wurden die Transkripte anonymisiert, indem alle Woérter, die einen Hinweis auf die Identitat der
befragten Person gegeben hatten, durch andere Worter ersetzt wurden. In diesem Format

wurden die Interviews schlief3lich in das Computerprogramm MaxQDA eingepflegt.
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3.4 Phéanomen-zentrierte Textanalyse (PTA)

Die Auswertung der Daten erfolgte mithilfe der ph&nomen-zentrierten Textanalyse (PTA).
Dabei handelt es sich um eine neue Form der qualitativen Textanalyse, die eine Alternative zu
den herkdmmlichen Methoden der Grounded Theory nach Glaser und Laudel bzw. der
zusammenfassenden qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring bietet (Krikser und Jahnke
2021). Die hierfir durchgefuhrten Schritte werden im Folgenden erlautert.

3.4.1 Kategoriensystem

Wie bei der zusammenfassenden qualitativen Inhaltsanalyse ist auch bei der PTA der Vorgang
des Kodierens von grundlegender Bedeutung. Darunter versteht man laut Kaiser, ,dass man
einer Erklarungsvariablen eine spezifische Auspragung zuschreibt® (Kaiser 2014, S. 100).
Voraussetzung des Kodierens ist das Erstellen eines Kategoriensystems, dem in diesem Falle
eine deduktiv-induktive Vorgehensweise zugrunde gelegt wurde. Demnach wurden im
Rahmen dieser Arbeit zuerst deduktive Kategorien aufgestellt, die auf Basis der
Forschungsfrage bzw. anhand bestehender Literatur entwickelt wurden. Im Laufe des
Kodiervorgangs wurden diese dann durch induktive Kategorien ergénzt, die aus dem
erhobenen Datenmaterial hervorgingen (Kaiser 2014). Die PTA unterscheidet sich in diesem
Punkt von der zusammenfassenden qualitativen Inhaltsanalyse insofern, als nur wenige offene
Hauptkategorien gebildet werden, um den Gesamtzusammenhang des zu analysierenden
Textes beizubehalten (Krikser und Jahnke 2021). Mithilfe des Kategoriensystems ist es
moglich, einen Uberblick Gber den Informationsgehalt der Interviews zu bekommen. Auf diese
Weise werden die Teile des Interviews, die fiir die Ergebnisaufbereitung nicht zielfihrend sind,
ausgeschlossen (Kaiser 2014). Das Kodieren erfolgte mithilfe von MaxQDA, einem
Computerprogramm zur qualitativen Datenanalyse. Hier wurden die transkribierten Interviews

zunachst eingepflegt und anschlieRend kodiert.

Fur die Auswertung der Interviews wurden insgesamt sieben deduktive Kategorien festgelegt,
die spater durch eine induktive Kategorie erweitert wurden. Diese Kategorien wurden parallel
zur Erstellung des Interviewleitfadens erarbeitet und aus der Forschungsfrage und der
Literatur abgeleitet. In die Kategorie Expertise wurden alle Textpassagen eingeordnet, die
Aufschluss tber den Wissensstand der Expert:iinnen im Bereich des biozyklisch-veganen
Anbaus geben. Hierunter fiel auRerdem die Einschatzung der Befragten hinsichtlich des
Wissensstands im Unternehmen und unter den Konsumierenden. Mit der Kategorie
Uberzeugung wurden die Motive der Expert:innen beziiglich der Verwendung 6kologischer
Rohstoffe und der Herstellung veganer Produkte sowie ggf. der Herstellung biozyklisch-
veganer Produkte erfasst. Die Kategorie Logistik wurde auf jene Textpassagen angewendet,

aus denen Chancen und Herausforderungen in Bezug auf die Verwendung biozyklisch-
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veganer Produkte in diesem Bereich hervorgingen. Gleichermafen sollte aus den Kategorien
Zertifizierung sowie Marketing die Einschatzung der Befragten hinsichtlich der
Herausforderungen und Chancen fir biozyklisch-vegane Produkte in diesen Bereichen
hervorgehen. Anhand der Kategorie Kooperation wurden Textpassagen kodiert, in denen die
Befragten auf Vernetzungsmdoglichkeiten innerhalb der Wertschopfungskette eingehen.
Weitere Abschnitte wurden mit der Kategorie Erwartungen erfasst, worunter Aussagen in
Hinblick auf die zukinftige Entwicklung der biozyklisch-veganen Branche und der Verwendung
biozyklisch-veganer Produkte im eigenen Unternehmen fallen. Unter der aus dem
Interviewmaterial hervorgegangenen induktiven Kategorie Aktuelle Marktsituation wurden
Textsegmente erfasst, in denen die Expertiinnen sich zur Marktlage fir vegane Bio-

Lebensmittel &ulRerten.

3.4.2 Priufung auf Intercoderreabilitat

Der Kodiervorgang wurde einer Prifung auf Intercoderreliabilitat unterzogen. Ein Interview
wurde also von einer zweiten geeigneten Person kodiert, um anschliel3end zu vergleichen, ob
die jeweiligen Textstellen den gleichen Kategorien zugeordnet wurden. Bei der qualitativen
Datenanalyse wird angestrebt, eine moglichst hohe Zuverlassigkeit der Code-Zuordnung zu
erreichen. Anhand von Malf3zahlen kann gemal Mayring abgeleitet werden, ob der
Kodiervorgang reliabel ist (Mayring 2015). Hierbei geht es jedoch in erster Linie um die
Verbesserung der Giite der Kodierung und darum, die Ubereinstimmung gegebenenfalls zu
verbessern (Anonym 2020c). Die phanomen-zentrierte Textanalyse zeichnet sich durch ein
breites und offenes Kodieren aus. Daher wurde davon ausgegangen, dass eine grbRere
Varianz in der Genauigkeit der Ubereinstimmung zwischen den jeweiligen kodierten

Textsegmenten zu tolerieren ist.

Die Person, mit deren Hilfe die Prifung auf Intercoderreabilitat erfolgt ist, wurde ausfihrlich in
das Kategoriensystem eingearbeitet und mit dem Computerprogramm vertraut gemacht. Die
Prifung erfolgte anhand des Interviews mit Experte A und wurde mit der Analysefunktion
Lntercoder-Ubereinstimmung“ von MaxQDA ausgewertet. Dabei wurde eine Code-
Uberlappung an Segmente von mindestens 90 Prozent eingestellt, mit der eine absolute
Ubereinstimmung von 73,21 Prozent erreicht werden konnte. Bei der Kategorie ,,Uberzeugung“
gab es prozentual gesehen am wenigsten Ubereinstimmung (66,67%). Nach n&herer
Betrachtung wurde hier festgestellt, dass abgesehen von einem Segment die Grundaussagen
aller Segmente gleich kodiert wurden, jedoch einige Teilpassagen als nicht relevant erachtet
wurden. Bei einem Segment wurde die Kategorie von der Zweitkodiererin gar nicht vergeben.
Hier wurde sich jedoch nachtraglich dariiber geeinigt, dass auch dieses Segment der

,Uberzeugung“ zugeordnet werden kann. Auffallig war auch, dass die Kategorie ,Logistik"
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verhaltnismaRig wenig Ubereinstimmung ergab (69,57%). Auch hier stellte sich im Nachhinein
heraus, dass die Grundaussagen derselben Segmente kodiert wurden, es jedoch minimale
Unterschiede in der Genauigkeit des Kodierens der Textpassagen gab. Schlie3lich wurde eine
zweite Intercoder-Ubereinstimmung mit groRerer Toleranz veranlasst, mit welcher eine

prozentuale Intercoderreabilitdt von 80,36 Prozent erzielt werden konnte.

3.4.3 Quantitative Datenanalyse

Die erhobenen Daten wurden im Rahmen einer PTA zunachst einer quantitativen Analyse
unterzogen, um einen Uberblick Gber die Anzahl an Codes pro Kategorie und Interview zu
bekommen. Anhand dieses Schrittes kdnnen auf3erdem deduktive Kategorien identifiziert
werden, die fur die weitere Analyse ggf. vernachlassigbar sind. Gleichzeitig kann hier ein
Eindruck Uber die Gewichtung der Kategorien gewonnen werden. Zur quantitativen Analyse
wurde der Code-Matrix-Browser in MaxQDA herangezogen. Die Ergebnisse dieser Analyse

kdnnen Tabelle 1 entnommen werden.

Tabelle 1: Haufigkeiten der Kategorien je Interview

Interview A | Interview B | Interview C | Interview D
Marketing 8 6 9 11
Logistik 11 11 7 6
Erwartungen 6 2 7 8
Kooperation 4 4 11 3
Zertifizierung 4 4 8 5
Aktuelle Marktsituation 6 6 8 7
Expertise 8 6 3 5
Uberzeugung 9 15 9 10

Es zeigt sich, dass insgesamt alle acht Kategorien in jedem Interview vergeben wurden.
Dementsprechend wurden alle erstellten Kategorien als relevant eingestuft und fiir den
weiteren Verlauf der Datenauswertung beibehalten. Eine Unterteilung der Interviews in
Untergruppen wurde als nicht notwendig erachtet, da die Verteilung der Kategorien innerhalb

der Interviews keine starken Abweichungen aufweist.

Im n&chsten Schritt wurden Beziehungen zwischen zwei oder mehreren Kategorien
identifiziert, die als Phdnomene beschrieben werden. Mithilfe von MaxQDA wurde dazu eine
Matrix erstellt, die zeigt, wie haufig sich bestimmte Codes Uberlappen, also gemeinsam
auftreten. Dafur wurde die Funktion des Code-Relations-Browser angewendet. Bei dieser
Analyse werden nur Kategorien angezeigt, die sich tberlappen bzw. auf dieselbe Textpassage

angewendet wurden. In der Matrix wird die Anzahl an Uberlappungen zwischen zwei
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Kategorien angezeigt. Um nur die wichtigsten Uberlappungen einzubeziehen, wird anhand des
Phenomena Identifiers Pl das Maximum an Uberlappungen errechnet, das fiir die weitere
Datenanalyse von Bedeutung ist. Hierbei wird angenommen, dass die relevantesten Katego-
rienbeziehungen einbezogen werden, wenn als Maximum an Uberlappungen die Halfte der
hochsten Anzahl an Uberlappungen angenommen wird. Dies kann anhand der Formel zur
Berechnung des PI ermittelt werden. Sofern durch diese Formel relevante Kategorien weg-
fallen, kann mit einer Abweichung von zehn Prozent der maximalen Anzahl an Uberlappungen
gerechnet werden. Dadurch kann die Varianz, die in einer qualitativen Datenerhebung und im
Rahmen des Kodierens anfallen kann, ausgeglichen werden. Dies kann den Formeln 1 und 2

entnommen werden.

maxO)

PI50 > ( 1)

max0
P140 = ( ) — (0,1 * max0) 2)

Der PI-Wert kann nun genutzt werden, um Beziehungen zwischen mehr als zwei Kategorien
zu identifizieren. Dafir wird in der Matrix zunachst die hochste Anzahl an Uberlappungen
zwischen zwei Kategorien betrachtet. Davon ausgehend wird dann untersucht, ob diese
beiden Kategorien Uberlappungen mit weiteren Kategorien haben. Dieses Vorgehen wird mit
allen Pls wiederholt (Krikser und Jahnke 2021). Fur die erhobenen Daten wurde zunachst ein
Pl-Wert von 50 herangezogen. Hierbei ware die Kategorie Expertise jedoch vollstéandig fur die
weitere Auswertung entfallen. Um alle Kategorien einzubeziehen, wurde daher ein PI-Wert
von 40 gewadhlt, wodurch anhand von Formel 2 der Wert 6 ermittelt wurde. In dieser
Datenauswertung wurden also alle Kategorien mit sechs oder mehr Uberlappungen
einbezogen. Anschlielend wurde der Code-Relations-Browser angewendet, welcher die
Uberlappungen zwischen den acht Kategorien darstellt. Dies kann Tabelle 2 entnommen

werden.
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Tabelle 2: Haufigkeiten von Uberlappungen zwischen Kategorien

c

(@] o
51 5|5| 2 :
o =2 e pusy S [} [e))
£ ~ S © Q o = n S
o) b c o A 2 = 2
X 2 IS Q = S X © o
s | 2| 2| 8| 5| &&| 2 2
= | w N4 N <= Ll D
Marketing 6 10 11 9 8 2 9
Logistik 6 5 8 4 6 15
Erwartungen 10 5 5 4 7 3 1
Kooperation 11 4 5 7 2 1 5
Zertifizierung 9 8 4 7 3 1 4
Aktuelle Marktsituation | 8 4 7 2 3 4 4
Expertise 2 6 3 1 7

Uberzeugung 9 15 1 5 4 4 7

Fur die Identifizierung der Phdnomene wurde untersucht, inwiefern die Kategorien unter-
einander einen Pl-Wert von mindestens 6 aufweisen. So gibt es etwa zwischen den Kategorien
Uberzeugung und Logistik 15 Uberlappungen. Da zudem beispielsweise die Kategorie
Marketing sowohl mit Uberzeugung als auch mit Logistik mindestens sechs Uberlappungen
hat, liegt zwischen diesen drei Kategorien ein Phdnomen vor. Dementsprechend wurden
weitere Phanomene identifiziert. Im Anschluss wurde erdrtert, welche der Kategorien in mehr
als einem Phanomen wiederzufinden sind. Diese wurden als sogenannte sektoriibergreifende
Kategorien identifiziert. Im Rahmen der PTA wird davon ausgegangen, dass diesen in Hinblick

auf die Forschungsfrage besondere Bedeutung zukommt (Krikser und Jahnke 2021).

3.4.4 Qualitative Datenanalyse

AnschlieRend wurden im Rahmen einer qualitativen Analyse Theorien zur Erklarung der identi-
fizierten Phanomene erarbeitet. Der Fokus lag hierbei auf dem kodierten Text der Kategorien,
die als Phanomen zusammengefasst wurden. Diese Vorgehensweise sollte laut Krikser und
Jahnke nicht zu allgemein sein und sich nur auf die Kategorien beschrénken, die im
identifizierten Phanomen enthalten sind (Krikser und Jahnke 2021). Mit der Code-Retrieval
Funktion von MaxQDA konnten die Textsegmente mehrerer sich tberlappender Kategorien
extrahiert werden. Die entwickelten Theorien sollten die Beziehung zwischen diesen
Kategorien erklaren und ergaben sich aus dem Gesamtzusammenhang der Interviews. Da
nicht in allen Phanomenen eine Theorie fir alle enthaltenen Kategorien ersichtlich war, wurden
teilweise auch Pha&nomene fir die Verbindung zwischen beispielsweise zwei Kategorien

aufgestellt. AnschlieBend wurden dann noch die sektortibergreifenden Kategorien analysiert.
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4 Ergebnisse

In den nachfolgenden Kapiteln werden zundchst die in der quantitativen Datenanalyse
identifizierten Phanomene vorgestellt. Im Anschluss werden dann die Ergebnisse der
qualitativen Datenanalyse anhand der Theorien ausgefuhrt. Zu guter Letzt werden die

sektoribergreifenden Kategorien beleuchtet.

4.1 Quantitative Datenanalyse

Im Rahmen der quantitativen Datenanalyse wurden insgesamt funf Phanomene identifiziert,

innerhalb derer jeweils drei Kategorien miteinander in Verbindung gebracht wurden.
Phanomen 1: Uberzeugung — Logistik — Marketing
Phénomen 2: Marketing — Kooperation — Zertifizierung
Phanomen 3: Marketing — Erwartungen — Aktuelle Marktsituation
Phanomen 4: Logistik — Zertifizierung — Marketing
Phanomen 5: Expertise — Uberzeugung — Logistik

Es finden sich demnach alle Kategorien innerhalb mindestens eines Phanomens wieder. Die
Kategorie Marketing tritt in vier der finf Phdnomene auf. Diese wurde daher als sektor-
ubergreifend identifiziert, da sie in mehr als einem Ph&nomen auftritt. Dies gilt auch fur die

Kategorie Logistik, die in zwei der finf Phanomene wiederzufinden ist.

4.2 Qualitative Datenanalyse

In den folgenden Kapiteln werden die Ergebnisse der qualitativen Datenanalyse vorgestellt.
Hierbei wurden den finf identifizierten Ph&dnomenen jeweils Theorien zugrunde gelegt, die den
Zusammenhang der Kategorien erklaren. Dafiir war es zum Teil erforderlich, zunéchst die
Aussagen der Expert:iinnen innerhalb einzelner Kategorien zusammenzufassen, bevor im
Anschluss die Theorien erlautert werden. Teilweise war es nicht moglich, aus allen Phéno-
menen Theorien abzuleiten, die jeweils alle drei Kategorien miteinander in Verbindung
bringen. In diesen Féllen konnten jedoch Theorien zwischen zwei Kategorien innerhalb

desselben Phdnomens aufgestellt werden.
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4.2.1 Phanomen 1: Uberzeugung — Logistik — Marketing

Fur eine verstandliche Darstellung der Theorie, die Phanomen 1 zugrunde gelegt wird, werden
die Aussagen der Expert:innen hinsichtlich der Kategorien Uberzeugung, Logistik und

Marketing im Folgenden zunachst einzeln erlautert.

Phanomen 1 ful3t in der gemeinsamen Ansicht der Expertiinnen, dass die Logistik fur
biozyklisch-vegan zertifizierte Produkte eine Herausforderung fur verarbeitende Unternehmen
darstellt. A merkte in diesem Zusammenhang an, dass es eine ,groRere Menge“ an
biozyklisch-vegan zertifizierter Rohware auf dem Markt brauchte und dass eine verstarkte
Verarbeitung deshalb momentan schwierig sei. B erachtet neben der mangelnden Ver-
flgbarkeit biozyklisch-veganer Produkte auf dem Markt aul3erdem die Qualitat jener Produkte
als Herausforderung und beschrieb, inwieweit konventionelle Produkte aufgrund der
Sauberkeit, Form und Haltbarkeit praktikabler fir gastronomische Betriebe seien. C aul3erte
ebenfalls die Beflirchtung, biozyklisch-vegane Produkte kénnten nicht in ausreichendem MalRRe
bereitgestellt werden: ,(...) Also es ware ja fatal, wenn man sagt ,okay, wir machen da etwas
damit oder wir werben damit’ und dann gibt es Ernteausfalle oder es kann dann nicht gesichert
werden, dass die Mengen auch kommen.“ Im weiteren Verlauf erklarte C: ,Wenn man sagt ,wir
bekommen da 500kg Bohnen®, dann kann man naturlich wenig damit machen. Das ist zu sehr
Nische, weil wir ja schon ein etwas grolieres Geschaftsfeld bedienen.“ Zudem betonte C, dass
es fur ein Wirtschaftsunternehmen wichtig sei, dass die entsprechenden Mengen geliefert
werden kdnnen und dass die Verlasslichkeit hierbei zentral ware. Auch Experte B merkte an,
dass neben der Verfugbarkeit die ,Verlasslichkeit (...) fur Restaurants einfach wahnsinnig
wichtig” sei. C fugte aulderdem hinzu, dass die Weiterverarbeitung der entsprechenden Roh-
stoffe aufgrund qualitativer Unterschiede eine potenzielle Herausforderung darstellen konnte.
D sieht Hindernisse im Bezug und der Verarbeitung biozyklisch-veganer Rohstoffe zudem

darin, dass in bestehende Handelsstrukturen eingegriffen werden misste.

Die Uberzeugung der Expert:innen hinsichtlich der Herstellung veganer Produkte ist auf
unterschiedliche Motive zurlickzuflihren. Bei Person A, die bereits die Verarbeitung und
Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte plant, wurde hinter der Herstellung veganer
Produkte eine intrinsische Motivation festgestellt. So berichtete A: ,Dieses Tiere téten habe
ich gar nicht gekonnt. (...) Warum auch immer, also ich will das auch nicht. Ich kann es auch
nicht. (...) Und wie kann ich dann eine Tierhaltung haben, wenn ich das nicht kann und nicht
will?“ Auch von Experte B wurden intrinsische Motive benannt. So schilderte B: ,Aber ich
denke, wenn man so leben moéchte, dass alle (...) gut dabei wegkommen, dann ist vegan
meine machbare Alternative.” Experte C machte hingegen insbesondere wirtschaftliche Motive

deutlich und erklarte, dass die Herstellung von Pflanzendrinks aktuell ,eine viel lukrativere
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Sache* sei als der ,superheifl® umkampfte Milchmarkt‘. D erklarte hinsichtlich des biozyklisch-
veganen Anbaus: ,Das Anliegen [meint den biozyklisch-veganen Anbau] finde ich (..)
lobenswert, dass man es ausschlie3lich so machen kann, das glaube ich nicht. Das kommt
darauf an, immer auf die Region, auf die Bdden, auf die Wetterbedingungen, auf alles
Mdgliche. Ich muss jetzt ja (..) ich sage mal, die einen arbeiten mit Mist, ich muss ja den
Stickstoffgehalt irgendwie in den Boden kriegen, sonst wird das mit dem Anbau wenig.“ D
machte auf3erdem deutlich, dass die Herstellung veganer Produkte nicht im Fokus des
Unternehmens steht und demnach auch nicht aus intrinsischen Motiven heraus geschieht. Das

Grundinteresse bestehe laut D demnach vor allem darin, den Okolandbau voranzutreiben.

Auch in Bezug auf das Marketing wurde ersichtlich, dass die Expertiinnen von unter-
schiedlichen Strategien Gebrauch machen. Bei Experte A ist die Vermarktung biozyklisch-
veganer Produkte noch in Planung und bislang wurde dafiir noch keine Marketingstrategie
entwickelt. Aus dem Interview mit Experte B wurde ersichtlich, dass zwar gezielt ausschlie3lich
vegane Produkte angeboten werden, der Aspekt des ,Veganen® aber nicht im Mittelpunkt des
Marketings steht. Dieser erklarte: ,Unsere Verkaufsstrategie ist, dass nirgends draufsteht,
dass es vegan ist und dass nirgends draufsteht, dass es bio ist. Das heil3t, mit der gro3ten
Anstrengung, die wir teilweise machen, werben wir am wenigsten.“ Zudem fiihrte B im weiteren
Verlauf an: ,(...) wir waren nie eigentlich Anlaufstelle fiir die Veganer, sondern wir waren eher
Anlaufstelle fur die, die nicht vegan sind, sozusagen.“ B flhrte dies im weiteren Verlauf aus:
»Wir wollen halt, selbst wenn fir mich und fiir alle eben vegan etwas Selbstverstandliches ist,
nicht hausieren gehen damit den ganzen Tag. Sondern ich werde das einfach selbst-
verstandlich machen, so wie ich mir nicht auch jeden Tag denke ,heute koche ich vegan’,
sondern ich koche mir halt heute was.“ Zudem erklarte B: ,Und ich sehe es [meint den
biozyklisch-veganen Anbau] eher als unterstutzend fir gute Ideen, als zu sagen, das ist das
einzig wahre. Weil es gibt geniigend Griunde. Ich wirde jetzt nicht unbedingt dkologisches
Essen als dermaf3en wichtiger bewerten als jetzt irgendwie Essen fur Alle zusammen, auch
fur Leute, die es sich halt nicht leisten kdnnen.” D verdeutlichte die Marketingstrategie ihres
Betriebs anhand folgender Aussage: ,Vegan schon - wir sind immer bestrebt, vegane Produkte
mitanzubieten - aber wenn es dann am Honig scheitert, dann ist es halt nicht vegan. Da
machen wir dann keine Klimmzlge, um das noch grof3 zu andern.“ Experte C erlauterte die
Botschaft seines Unternehmens folgendermal3en: ,Also wir sehen uns nicht als (...) Welt-
verbesserer, die sagen ,wir verteufeln Fleisch und jeder muss (..) vegan [sein] oder Bio-
Produkte essen’. (...) Wir sagen ,das ist die pflanzliche Alternative, sich gesund zu ernahren’.
(.) Einfach die Mdglichkeit zu schaffen, sich von der Fleischern&hrung grundsétzlich nicht

abhangig zu machen.”

29



Auf Grundlage der dargestellten AuBerungen der Expert:innen lasst sich im Rahmen von
Phanomen 1 die Theorie ableiten, dass es fur die Akzeptanz des logistischen Mehraufwands
im Bezug biozyklisch-veganer Rohstoffe einerseits hilfreich ist, wenn eine intrinsische
Uberzeugung hinter der Herstellung veganer Produkte steht. Andererseits liegt ein wesent-
licher Einfluss darin, inwiefern der Aspekt des ,Veganen® Teil der Marketingstrategie eines
Unternehmens ist. Experte A, der die Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte bereits plant
und dies aus einer intrinsischen Motivation heraus macht, sieht im logistischen Mehraufwand
keinen Hinderungsgrund. Bei B sind zwar ebenfalls intrinsische Motive rauszuhotren, jedoch
spiegeln diese sich nicht in der Marketingstrategie wider. B erklarte in diesem Zusammenhang:
,und wenn man halt ein Unternehmen hat, wo man einfach nur, also ,wir sind ein biozyklisch-
veganes Restaurant’, dann ist das dein Hauptpunkt. Und dann wtrde ich natirlich gucken,
dass ich das jedes Mal, also hundert Prozent durchziehen.” In seinem Fall wirden die
logistischen Herausforderungen jedoch eine zu grof3e Hirde darstellen. So erlauterte B: ,(...)
wenn biozyklisch-vegan wirklich so gro3 und gut verfiigbar ist, dass du einfach beim
GroRhandler bestellst, dann ware es auf jeden Fall immer das, was ich bevorzuge. Aber (...)
wenn es sehr (...) viel Aufwand ist, dann nicht jedes mal.“ Expertin D zeigt in dieser Hinsicht
weder eine intrinsische Motivation, noch liegt der Fokus der Marketingstrategie ihres Unter-
nehmens auf dem Aspekt des ,Veganen®. Auch flr D stellen die logistischen Heraus-
forderungen daher eine zu grofle Hirde dar. Bei Experte C steht zwar das ,Vegane® im
Mittelpunkt der Marketingstrategie, jedoch stehen insbesondere wirtschaftliche Motive
dahinter. Demnach ist der logistische Mehraufwand auch fir C herausfordernd. In diesem
Zusammenhang erklarte C: ,Und fur uns ist immer wichtig, da wir trotz allem ein Wirtschafts-
unternehmen sind, wie sicher ist es, dass diese Mengen dann letztendlich auch geliefert

werden konnen.”

Theorie zu Phanomen 1:

Fur die Akzeptanz des logistischen Mehraufwands im Bezug biozyklisch-veganer Roh-
stoffe ist es einerseits hilfreich, wenn eine intrinsische Uberzeugung hinter der Her-
stellung veganer Produkte steht. Andererseits liegt ein wesentlicher Einfluss darin,
inwiefern der Aspekt des ,,Veganen“ Teil der Marketingstrategie eines Unternehmens

ist.
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4.2.2 Phéanomen 2: Marketing — Erwartungen — Aktuelle Marktsituation

Im Rahmen von Phanomen 2 werden zunachst die Ansichten der Expert:iinnen in Bezug auf
die aktuelle Marktsituation sowie deren Erwartungen an die Entwicklung der biozyklisch-

veganen Branche beschrieben. AnschlieRend wird die zugrunde gelegte Theorie hergeleitet.

Es zeigt sich, dass die Expert:innen in der aktuellen Marktsituation eine Herausforderung fur
die Etablierung biozyklisch-veganer Produkte in der Verarbeitung sehen. Sie sind sich dartber
einig, dass in den nachgelagerten Bereichen der Wertschopfungskette bislang wenig Nach-
frage nach biozyklisch-veganen Produkten bestehe, dies jedoch eine Voraussetzung fur den
verstarkten Bezug in verarbeitenden Betrieben sei. C ist diesbezlglich der Ansicht: ,(...) ich
wuirde sagen, das ist jetzt gerade etwas, was in den Kinderschuhen steckt. Also wére jetzt so
mein Empfinden. Also das ist noch nicht wirklich durchgedrungen. Das ist mehr oder weniger
gerade der Feldversuch, zu beweisen, dass das funktioniert.“ In diesem Zusammenhang
erklarte C: ,(...) wir produzieren ja letztendlich nur, wenn der Markt sagt ,ey wir hatten mal
gerne was’. (...) wir produzieren ja nichts und bieten das an, wo es keine Nachfrage gibt.”
Weiter erlauterte C: ,Das [meint biozyklisch-vegan] wéare dann sicherlich auch eine
interessante Sache, wenn das eine Grof3e annimmt, sagen wir mal, dass das eine sichere
Bank ist.“ A machte in diesem Rahmen deutlich: ,Und nachgelagert, bei den Verkaufern, gibt
es anscheinend genauso wenig, die das auch Uberhaupt anfragen.“ Auch D erlauterte, dass
biozyklisch-vegan ,im Markt und bei den Kunden und Verbrauchern noch zu wenig bekannt*

sei.

In Bezug auf die Erwartungen an die zuklnftige Entwicklung der biozyklisch-veganen Branche
sind die Expert:innen hingegen der Ansicht, dass dafiir grof3es Potenzial bestehe. B ist der
Meinung, dass biozyklisch-vegane Produkte in Zukunft einen ,ganz deutlich gréfkeren Stellen-
wert haben“ werden. A erwartet ebenfalls eine Weiterentwicklung des biozyklisch-veganen
Anbaus und sagte: ,(...) wenn wir [meint den biozyklisch-veganen Anbau] so wachsen, wie
damals Bio, dann wird in finf Jahren zumindest jeder Naturkostladen (.) dieses Label kennen

(...).“ Cist auch der Ansicht, ,dass in finf Jahren das Thema jeder kennt".

Phanomen 2 wird die Theorie zugrunde gelegt, dass Entwicklungspotenzial fir die biozyklisch-
vegane Branche besteht, sofern durch ein entsprechendes Marketing die aktuell
unzureichende Nachfrage im nachgelagerten Bereich erhoht wird. Experte A, der bereits
Produkte aus biozyklisch-veganem Anbau verarbeitet, machte in diesem Zusammenhang
deutlich, dass es fir die Entwicklung der biozyklisch-veganen Branche Vermarktungshilfen
von Seiten des Forderkreises Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. brauchte. Diesbeziglich er-
klarte A: ,(...) die anderen Anbauverbande haben das auch vorgemacht. Erst hatten wir den

ideellen Verband und dann haben sie ihre Marktgesellschaften gegrindet, die auch aktiv
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vermarkten. (...) und wenn man in der Vermarktung auch wenigstens koordinieren kénnte oder
einfach Netzwerke aufbauen konnte (...). Ware gut, wenn der Verband da auch Augenmerk
darauflegt. Auch D stellte fest, dass fir eine erfolgreiche Etablierung biozyklisch-veganer
Produkte ,deutlich Akzente® Gber das Marketing gesetzt werden missten. C machte ebenfalls
die Rolle des Marketings deutlich: ,Das muss nur verninftig vermarktet werden, dass die
Menschen (...) wissen, dass es sowas gibt. Und sobald die (...) wissen, dass es sowas gibt,
werden die anfangen da nachzufragen. Und wenn die (...) nachfragen, dauert das nicht lange
und dann sagt der Handel ,oh, da mussen wir mal auf die Industrie zugehen was da los ist".”
In diesem Zusammenhang erklarte C aul3erdem, dass es entscheidend sei, in diesem Rahmen
den nachgelagerten Bereich der Wertschopfungskette anzusprechen: ,(...) richtig interessant
wird [es] eigentlich, wenn Sie den Handel davon tberzeugen, dass das eine tolle Sache ist.
(...) und das ist meistens zielfUhrender als direkt auf den Produzenten zuzugehen.“ Dass die
Nachfrage im nachgelagerten Bereich entstehen muss, machte auch D innerhalb folgender
Aussage deutlich: ,Also da bin ich vollig simpel und einfaltig: Der Kunde ist der Konig. In dem
Moment, wo der Kunde danach fragt, (...) dann wirden sich viele der Verarbeiter drum

kiimmern.*

Theorie zu Phanomen 2:

Es besteht Entwicklungspotenzial fir die biozyklisch-vegane Branche, sofern durch ein
entsprechendes Marketing die aktuell unzureichende Nachfrage im nachgelagerten

Bereich erhoht wird.

4.2.3 Phéanomen 3: Logistik — Zertifizierung — Marketing

Aus Phanomen 3 gehen zwei Theorien hervor, die jeweils zwei der Kategorien miteinander in
Verbindung bringen. Zunachst wird auf den Zusammenhang zwischen den Kategorien Logistik

und Zertifizierung eingegangen, danach auf den zwischen Zertifizierung und Marketing.

In Bezug auf die Kategorien Logistik und Zertifizierung wird die Theorie aufgestellt, dass die
Integration biozyklisch-vegan zertifizierter Lieferanten in bestehende Logistikstrukturen eine
Herausforderung darstellt, weil hierin ein Mehraufwand gesehen wird und Lieferantenwechsel
allgemein vermieden werden. Hinsichtlich der Zertifizierung nach biozyklisch-veganen
Richtlinien sind sich die Expert:innen weitgehend dariiber einig, dass diese fir ihr Unter-
nehmen mit einem Mehraufwand einhergehen wirde. A sieht vor allem in der separaten
Lagerung, Reinigung und Weiterverarbeitung von biozyklisch-vegan-zertifiziertem Getreide
eine grolRe Herausforderung. D bezieht sich auf finanzielle und verwaltungstechnische
Aspekte und empfindet es zudem als hinderlich, dass bereits zu viele Zertifizierungen am

Markt vorhanden seien. In Hinblick auf die Kosten erklarte D an dieser Stelle auRerdem: ,Das
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ist immer die Frage: mehr Aufwand ohne Entlohnung? - Nein. Also die Demeter-Bauern
kriegen bei uns auch mehr als die "nur" zertifizierten Biobauern.“ A erklarte in diesem
Zusammenhang: ,Deswegen muss das mehr kosten und auch das Labeling und die Kontrolle
und alles und die Kurbiskerne extra lagern und das Getreide extra lagern/extra mahlen, das
ist alles ein ordentlicher Aufwand. Deswegen muss man das auch irgendwo entlohnen.” Auch
B ist der Ansicht, dass es aufwandig sei, eine biozyklisch-vegane Zertifizierung durchzufihren

und erklarte, dass es ,am Geld scheitert".

Experte C sieht ebenfalls eine Herausforderung darin, dass entsprechend zertifizierte
Rohware getrennt gelagert und weiterverarbeitet werden und eine zusatzliche Reinigung
beispielsweise der Silos stattfinden misse. D erkennt zudem eine logistische Herausforderung
im Bezug biozyklisch-vegan zertifizierter Produkte darin, bestehende Handelsstrukturen zu
verandern. Die Integration neuer Lieferanten stellt ihrer Ansicht nach einen hohen
verwaltungstechnischen Aufwand dar. So erklarte D: ,(...) dadurch, dass auch die
Handelsstrukturen sich im Laufe der Jahre aufgebaut haben, zu sagen ,ich ersetzte die jetzt’,
also so einfach ersetzen (...) das unsere Einkaufer nicht. Weil die sagen ,da kenne ich den x-
y, den rufe ich an und sage wie beim letzten Mal‘ und dann ist das Gesprach beendet. Und die
Lieferketten missen ja klappen. Und bevor man sich einen neuen Lieferanten ins Haus holt,
(...) das Uberlegt man sich gut. Selbst wenn der billiger ist.“ D geht auRerdem davon aus, dass
der Einbezug biozyklisch-vegan zertifizierter Lieferanten Mehrkosten fur das Unternehmen
verursache. B schilderte in Bezug auf Lieferantenstrukturen: ,Man baut sich tber die Zeit ein
Netzwerk auf, mit dem man zufrieden ist. Und Verlasslichkeit ist da halt auch wichtiger (...)"
Die Zuverlassigkeit bestehender Strukturen spielt demnach eine entscheidende Rolle bei der
Integration neuer Lieferanten. Diesbezlglich erlautert C: ,Das ist unheimlich wichtig. Dass man
in Gebilden unterwegs ist, wo man sagt, da kénnen wir uns drauf verlassen und da wissen wir
auch, dass wir unsere Ware noch nachstes und Ubernachstes Jahr kriegen.“ D verdeutlichte
in diesem Zusammenhang die Beziehung des Betriebs zu den Erzeuger:innen und sagte:
»2Also die Zusammenarbeit mit den Landwirten ist sehr, sehr, sehr eng. Und die haben auch,
ich will jetzt nicht sagen ein Mitspracherecht, aber zumindest ein Mit-Diskussionsrecht.“ Auch
C beschrieb in diesem Zusammenhang die Beziehung zwischen Verarbeitung und Erzeugung:
,Das man sagt, dass man schon versucht, sich mit den Gesellschaften so zu vernetzen, dass
man ein Teil davon ist, also dass man dann quasi dazugehort (...).“ AuRerdem sagte C: ,Am
besten, sage ich mal, dieses Dreieck zwischen produzierendem Unternehmen, also sprich
Unternehmen 1, zum Rohwarenhandler, sage ich jetzt mal, und aber auch ganz wichtig dann
wieder zum Erzeuger, zum Bauer, also dass sich das schlief3t. Also dass man auch mit dem

Bauern theoretisch Kontakt haben kann.*”
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Weiterhin geht beziiglich der Kategorien Marketing und Zertifizierung die Theorie hervor, dass
verarbeitende Unternehmen besser an der Etablierung biozyklisch-veganer Produkte mit-
wirken kénnen, je groRer sie sind, da dann entsprechende Marketingressourcen aufgebracht
werden kénnen, und dass ein bereits anderweitig bestehendes Marktprofil hierflr hinderlich
ist. Expertin D bringt diesbezliglich neben der Logistik das Marketing als Herausforderung fiir
eine biozyklisch-vegane Zertifizierung mit ins Spiel: ,\Wenn der Markt es nachfragt, dann setze
ich mich in Bewegung und such mir die Komponenten und gucke, ob ich in dieses Markt-
segment mit reinkomme. (...) aber wenn ich das am Markt mit anschieben muss, [dann] hat
ein Familienbetrieb da eigentlich keine Chance mit. Wenn er sich nicht irgendwie profilieren
muss. Und wir haben unser Profil schon (...).“ D merkte zudem an: ,(...) das ist (...) eine
Marketingarbeit (..), also da ist einer ein Jahr damit beschéaftigt und dann ist noch nichts
verkauft.“ D sieht demnach kleinstrukturierte Betriebe nicht in der Position, eine Entwicklung
auf dem Markt mitanzutreiben, wenn sie bereits anderweitig ein Marktprofil etabliert haben. Im
Interview mit C wurden in Hinblick auf das Marketing hingegen auch Chancen fir eine
biozyklisch-vegane Zertifizierung deutlich. Dieser ist der Ansicht, dass auch verarbeitende
Betriebe dazu beitragen kénnten, neue Produkte auf dem Markt einzufiihren. So schilderte C:
»(...) wir haben ja auch eine eigene Produktentwicklung und da kommen wir nattrlich auch um
die Ecke und sagen ,wir haben hier was gemacht, schaut euch das mal an, kénnte das fir
euch interessant sein?‘ Wir haben jetzt zum Beispiel einen Hanfdrink kreiert, so eine Eigen-

kreation, das ist auch was, wo keiner gesagt hat ,macht das mal‘.“ Beim Betrieb des Experten
C handelt es sich um ein groReres Unternehmen. So erklart dieser: ,(...) vor 30 Jahren hatten
wir 10 Mann und mittlerweile gehen wir schon auf Richtung 300 (..) und bedienen Markt-
volumen und wir haben ja auch ganz viele Handelsmarken, die wir bedienen, und das ist halt
ein Riesengeschaftsfeld geworden.“ Des Weiteren erklart C: ,Also hier ist auch gerade ein
Millionenprogramm aufgelegt fur die nachsten Jahre. Ein Millionen-Investitionsprogramm, um
zu wachsen.” Das Verbinden der Aussagen von C und D fuhrt zur Annahme der GrofRen-

abhangigkeit im Rahmen der Theorie.

Theorien zu Phanomen 3:

Die Integration biozyklisch-vegan zertifizierter Lieferanten in bestehende
Logistikstrukturen stellt fir verarbeitende Unternehmen eine Herausforderung dar, weil
hierin ein Mehraufwand gesehen wird und Lieferantenwechsel allgemein vermieden

werden.

Verarbeitende Unternehmen kdnnen besser an der Etablierung biozyklisch-veganer
Produkte mitwirken, je groRer sie sind, da dann eine geringere Hiirde besteht,

entsprechende Marketingressourcen aufzubringen.
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4.2.4 Phanomen 4: Marketing — Kooperation — Zertifizierung

Bei Phdnomen 4 konnte neben einer alle drei Kategorien umfassenden Theorie ein weiterer
Zusammenhang zwischen den Kategorien Kooperation und Zertifizierung identifiziert werden,

welcher zunachst erlautert wird.

Die Beziehung zwischen den Kategorien Kooperation und Zertifizierung fuhrt zu der Theorie,
dass sich verarbeitende Betriebe in der Position befinden, den ihnen vorgelagerten Bereich
fur eine Umstellung zum biozyklisch-veganen Anbau zu akquirieren. Dieser liegt zu Grunde,
dass von den Expert:innen ausgepragte Vernetzungsmaoglichkeiten gesehen werden, um den
vorgelagerten Bereich der Wertschopfungskette anzusprechen. So erlauterte etwa D: ,(...) wir
als Betrieb sind sehr gut vernetzt. Das heil3t, wenn wir als Vermarkter uns jetzt wiinschen
wiurden, ,wer von euch Bauern mochte sich auf biozyklisch-vegan spezialisieren?‘, wir wirden
sicher zwei oder drei finden, [da] bin ich mir sehr sicher - wenn sich das rechnet. Zudem
erklarte D: ,Also die Demeter-Bauern kriegen bei uns auch mehr als die "nur" zertifizierten
Biobauern.“ Auch Experte A merkte hierzu an: ,Also ich habe schon drei oder vier Landwirte
dabei, die (.) biozyklisch-vegan werden kénnen, ohne grofere Probleme.“ Experte C sieht den
verarbeitenden Bereich in diesem Rahmen sogar in der ,Verantwortung®, Betriebe fur eine
Umstellung zu akquirieren. Hier ergibt sich also ein einheitlich optimistisches Bild. In Hinblick
auf die Verbindung zwischen den Bereichen Kooperation und Zertifizierung konnen zudem die
Ansichten der Expert:innen beziglich der in 2.2 erlauterten Systemgebiihr zusammengefasst
werden. Experte A dulierte dazu folgendes: ,Ja, das ist ganz klar. Wir zahlen immer schon fir
die Kontrolle und fir unsere Anbauverbande. Naturland hat das, Bioland hat das, Biokreis hat
es in anderer Form, aber hat es auch irgendwo. (...) Jetzt natirlich fur dieses Produkt nochmal
eine Gebuhr und darum muss man auch ein bisschen mehr dafir (.) das muss man irgendwo
reinbekommen. Deswegen wird das Produkt auch teurer. Dass der Verband einfach arbeiten
kann, das ist ganz klar. Weil, wenn der Verband nicht arbeitet, dann stirbt das ja, weil keiner
die Informationen rausgibt und keiner sich darum kimmert.“ Experte C erklarte: ,Ist nicht
unublich. (...) Zumal das ja auch einem Zweck dient, der Verbreitung. (...) man kénnte es ja
auch anders ausloben und sagen, man macht das nicht, man macht das ganze einfach zwei
Prozent teurer und keiner merkt es. (...) Aber das ist halt eine Sache, die offen ist und man
weild halt auch als Kunde, okay, daist (..) in diesem Salar ist noch was drin, was gut eingesetzt
wird. Also finde ich sogar besser, wenn man weil3, dass ein gewisser Prozentsatz wieder
reinvestiert wird, als wenn man nicht weif3, wo es hingeht. Also das ist auf gar keinen Fall ein
Problem. Ich sehe das eher positiv, dass man informiert wird, was mit den Geldern passiert.”
Expertin D erkennt in der Systemgebuhr vor allem einen ,Verwaltungsakt® und erklarte: ,Zwei
Prozent vom Umsatz - das kann ich in mein System einpflegen (...). Aber auch da muss sich

der Administrator mal zwei-drei Tage hinsetzen und das einpflegen.*
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Weiterhin wird aus allen Kategorien des Phanomens die Theorie abgeleitet, dass eine
Zertifizierung fUr verarbeitende Betriebe ein erfolgversprechendes Marketinginstrument ist, um
verstarkt vom Handel nachgefragt zu werden. Dies macht insbesondere Experte C deutlich,
der als Produktionsleiter fir ein gré3eres verarbeitendes Unternehmen tatig ist. Er beschreibt
die Zertifizierung als ,Aushangeschild“ fur Unternehmen und erlauterte diesbezlglich: ,Und
das miussen Sie sich so vorstellen, gerade wenn man das [meint das Label der Zertifizierung]
auf einer Webseite oder so sieht oder dann im Kundengesprach und man hat schon viele
Zertifizierungen von anderen Gesellschaften und es kommt noch eine dazu, das heif3t, das ist
jemand, der sich auf unterschiedliche Bedurfnisse einstellen kann und der das auch nachhaltig
macht.“ Beziiglich des Aufbaus von Kooperationen entlang der Wertschopfungskette erklarte
C, dass die Zertifizierung daher helfen kdnne, den Handel erfolgreich anzusprechen: ,Die
[meint den Handel] fragen zuerst die an, die Erfahrung damit haben bzw. zertifiziert sind.” Im
weiteren Verlauf verdeutlichte er die Rolle des Handels in Bezug auf den verarbeitenden
Bereich: ,Und der Handel ist ja recht faul. Der guckt einfach bei den neuen Sachen, wer ist
zertifiziert, wer kriegt das verninftig produziert.“ C machte hingegen auch deutlich, dass der
Vorteil einer Zertifizierung nur dann zu tragen kame, wenn ein entsprechendes Marketing

dahinter stehe.

Theorien zu Phanomen 4:

Verarbeitende Betriebe befinden sich in der Position, den ihnen vorgelagerten Bereich

far eine Umstellung zum biozyklisch-veganen Anbau zu akquirieren.

Eine Zertifizierung ist fur verarbeitende Betriebe ein erfolgversprechendes

Marketinginstrument, um verstarkt vom Handel nachgefragt zu werden.

4.2.5 Phanomen 5: Expertise — Uberzeugung — Logistik

Aus Phanomen 5 gehen drei Theorien jeweils zwischen den Kategorien Expertise und
Uberzeugung, Uberzeugung und Logistik und Expertise und Logistik hervor. Diese werden im

Folgenden nacheinander hergeleitet.

Bezlglich der Kategorien Expertise und Uberzeugung wird die Theorie aufgestellt, dass die
Entwicklung einer intrinsischen Uberzeugung in Bezug auf den biozyklisch-veganen Anbau
positiv mit einer entsprechenden Expertise in diesem Bereich korreliert. Zur Erlauterung
werden zunachst die Aussagen der Expertiinnen in Bezug auf die Kategorie Expertise
dargestellt. Wahrend die Experten A und B, die bereits mit einer biozyklisch-veganen
Zertifizierung in Berthrung sind, einen umfassenden Kenntnisstand bezuglich dieser
aufweisen, wiesen die Expert:innen C und D kaum Vorkenntnisse auf. So erklarte C auf die

Frage, ob er bereits vom biozyklisch-veganen Anbau gehdrt habe: ,Also gehdrt im Ansatz.
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Aber wie gesagt, ich wirde sagen, dass ist jetzt gerade etwas, was in den Kinderschuhen
steckt.” D antwortete: ,Nein. Also ich habe [mich] jetzt nach lhrer Anfrage so ein bisschen
eingelesen. Was heildt eingelesen, ich habe einfach mal quergelesen, damit ich tberhaupt was
dazu weil}, dass ich nicht so véllig plank hier komme.“ Zudem wurde im Rahmen der Interviews
ersichtlich, dass die Expertiinnen den Kenntnisstand unter ihren Mitarbeitern:innen und
Kund:innen ebenfalls als gering einschatzen. So erlauterte A: ,Also fir (...) meine Mitarbeiter
spielt das jetzt weniger eine Rolle momentan.” Des Weiteren erklarte er, dass unter seinen
Kund:innen die wenigsten den biozyklisch-veganen Anbau kennen. Auch Expertin D nimmt
an, dass unter ihren Mitarbeiter:innen keine grofRen Kenntnisse bestehen. D &ulRerte
hinsichtlich ihrer Uberzeugung auRerdem: ,Das Anliegen [meint den biozyklisch-veganen
Anbau] finde ich (..) lobenswert, dass man es ausschlie3lich so machen kann, das glaube ich
nicht. Das kommt darauf an, immer auf die Region, auf die Béden, auf die Wetterbedingungen,
auf alles Mogliche. Ich muss jetzt ja (..) ich sage mal, die einen arbeiten mit Mist, ich muss ja
den Stickstoffgehalt irgendwie in den Boden kriegen, sonst wird das mit dem Anbau wenig.“ A
und B sind nicht nur die Experten, bei denen im Laufe der Interviews ein breiter Kenntnisstand
zu beobachten war, sondern auch die beiden, bei denen eine intrinsische Uberzeugung

hinsichtlich der Herstellung veganer Produkte deutlich wurde.

In Bezug auf die beiden Kategorien Uberzeugung und Logistik wird die Theorie abgeleitet,
dass trotz Streben nach Regionalitdt im Warenbezug weitere Distanzen wenn notig in Kauf
genommen werden, was eine Chance fir den Einbezug biozyklisch-veganer Rohstoffe
darstellt, da diese momentan noch wenig verbreitet sind. Diesbezuglich verdeutlichten die
Befragten einerseits die Relevanz nachhaltiger Logistikstrukturen in Form regionaler Bezugs-
quellen, andererseits werden von den Unternehmen teilweise gréRere Distanzen aus wirt-
schaftlichen Motiven akzeptiert. So berichtete Experte A: ,Der Sesam kommt aus Indien, oder
aus Afrika oder sonst woher. Also der Sesam ist das grofite Problem, das wir im Betrieb
eigentlich haben von der Entfernung.” Die weiten Transportwege werden von A als ,Problem*
betrachtet. Expertin D erlauterte zu dieser Thematik: ,Mittlerweile gehdéren wir zu den drei
groRten Lieferanten Deutschlands. Um diese Stellung nicht zu verlieren (...) importieren wir
auch (...), mit groRem Bauchweh, [Gemiise] aus Agypten, damit wir auch im Februar noch
liefern kdnnen.” Sie macht hierbei den wirtschaftlichen Aspekt deutlich und erganzt: ,Nur wenn
man der Zentrallieferant von Aldi bleiben méchte und von Lidl, dann muss man die bedienen,
sonst fliegt man raus. Aus den zitierten Passagen wird deutlich, dass die Expertiinnen die
weiten Transportwege als problematisch erachten und sie dennoch aufgrund wirtschaftlicher

Aspekte in Kauf genommen.

Zuletzt wird den Kategorien Expertise und Logistik die Theorie zugrunde gelegt, dass die

mangelnde Expertise bezuglich der Verarbeitung biozyklisch-veganer Produkte dazu fihrt,
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dass der logistische Mehraufwand hierflir h6her eingeschétzt wird, als er ist. Diese Beziehung
fuldt in der Ansicht der Expert:innen, dass die Logistik in Hinblick auf den Bezug biozyklisch-
veganer Produkte eine Herausforderung darstellte. In Verbindung mit der Kategorie Expertise
zeigt sich, dass den Befragten die Kennzeichnungsmoglichkeiten im Rahmen einer
biozyklisch-veganen Zertifizierung nicht bekannt sind. So erlauterte D beispielsweise: ,Also
ich kenne jetzt zu wenig die Grundlagen, um dieses Label zu erreichen.” Auch A, der bereits
die Verarbeitung biozyklisch-veganer Produkte plant, sind die Kennzeichnungsmoéglichkeiten
scheinbar nicht bekannt. Dies wurde anhand folgender Aussage ersichtlich: ,Und (..) wie
gesagt dieses Knéckebrot, das wére eine Mischung aus Roggen und Dinkel, also Roggen-
Dinkel-Kn&ckebrot. Aber da kann man jetzt nicht mal mehr Sonnenblumenkerne drauf tun, weil
es gibt keine biozyklisch-veganen Sonnenblumenkerne.” Hierbei zeigt sich die Unklarheit der
Befragten daruber, dass fir eine Zertifizierung nicht alle Zutaten eines Produktes aus
biozyklisch-veganem Anbau stammen mussen, sondern es Abstufungen gibt. Nachdem
Expertin D die moglichen Wege der Kennzeichnung biozyklisch-veganer Produkte erlautert
wurden, merkte diese an: ,Und Barlauch ist einer unserer Hauptbestandteile. Da ware es
leicht, wenn man sagt, es gibt einen biozyklisch-veganen Barlauch. Zack hatten wir wahr-

scheinlich die Bedingungen erfullt.”

Theorien zu Phanomen 5:

Die Entwicklung einer intrinsischen Uberzeugung in Bezug auf den biozyklisch-

veganen Anbau korreliert positiv mit einer entsprechenden Expertise in diesem Bereich.

Trotz Streben nach Regionalitat im Warenbezug werden weitere Distanzen, wenn notig
in Kauf genommen, was eine Chance fur die Verwendung biozyklisch-veganer

Rohstoffe darstellt, da diese momentan noch wenig verbreitet sind.

Die mangelnde Expertise bezlglich der Verarbeitung biozyklisch-veganer Produkte

fuhrt dazu, dass der logistische Mehraufwand hierflr h6her eingeschatzt wird, als er ist.
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4.2.6 Sektortbergreifende Kategorien

Im Folgenden sollen die Kategorien Logistik und Marketing hinsichtlich ihrer sektor-
Ubergreifenden Rolle analysiert werden. Die Kategorie Logistik taucht in den Phdnomenen 1

und 3 auf.

Die Kategorie Logistik ist in zwei der beschriebenen Phdnomene wiederzufinden. Sowohl
Phanomen 1 also auch Phanomen 3 fufen in der gemeinsamen Ansicht der Expert:innen,
dass die Logistik beziiglich biozyklisch-vegan zertifizierter Produkte eine Herausforderung fur
verarbeitende Unternehmen darstellt. In Phanomen 1 wird deutlich, dass eine wesentliche
Herausforderung in Bezug biozyklisch-veganer Produkte darin besteht, dass bislang keine
ausreichende Menge der entsprechenden Erzeugnisse zur Verflgung steht. Als
herausfordernd geht im Rahmen von Phanomen 3 zudem hervor, dass beim Einbezug
biozyklisch-veganer Rohstoffe eine Trennung der Warenstréme stattfinden muss. Au3erdem
wurde die Integration neuer Lieferanten in bestehende Strukturen als logistische Hirde
betrachtet. Wesentliche herausfordernde Faktoren in Bezug auf die Etablierung biozyklisch-

veganer Produkte in der Verarbeitung liegen demnach in der Logistik.

Die Kategorie Marketing floss in vier der finf Phanomene ein. Innerhalb der Phdnomene 1, 2,
3 und 4 wird in verschiedenen Theorien die Rolle des Marketings flr die verstarkte Etablierung
biozyklisch-veganer Produkte in verarbeitenden Unternehmen dargestellt. In Bezug auf
Phanomen 1 wurde festgestellt, dass die Marketingstrategie eines verarbeitenden Betriebes
Einfluss darauf hat, inwiefern die Logistik im Bezug biozyklisch-veganer Produkte fiir diesen
eine Herausforderung darstellt. Weiterhin geht aus Phanomen 2 hervor, dass unter der
Voraussetzung eines entsprechenden Marketings Potenzial fir die Weiterentwicklung der
biozyklisch-veganen Branche gesehen wird. Hinsichtlich Phanomen 3 zeigt sich, inwieweit die
Marketingressourcen eines Betriebs ausschlaggebend dafir sind, ob dieser eine Etablierung
biozyklisch-veganer Produkte mitgestaltet. Im Rahmen von Phé&nomen 4 wird zuletzt
ersichtlich, wie eine Zertifizierung als Marketinginstrument genutzt werden kann, um den

Handel erfolgreich anzusprechen.

Die Kategorie Marketing konnte mit beinahe allen entwickelten Kategorien in Zusammenhang
gestellt werden. So steht diese auch in Verbindung mit der sektoriibergreifenden Kategorie
Logistik. Lediglich die Kategorie Expertise wurde nicht in Kombination mit dem Marketing
aufgefuhrt. Dem Marketing kommt in Hinblick auf die Forschungsfrage daher besondere
Bedeutung zu. Aus den Interviews gingen zudem Informationen hervor, die zwar keinem
Phanomen zugeordnet werden konnten, aber aufschlussreiche Hinweise bezlglich des
Marketings gaben. So gingen im Verlauf der Interviews weitere Chancen und

Herausforderungen hinsichtlich einer biozyklisch-veganen Zertifizierung hervor. Experte A, der
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als einziger unter den Befragten bereits mit der Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte
konfrontiert ist, sieht eine Herausforderung insbesondere in der Kommunikation der
sVerbraucherinformation“. Es wurde hierbei deutlich, dass bislang keine geeignete
Marketingstrategie entwickelt wurde. Auf die Frage, wie eine mdgliche Verbraucher:innen-
kommunikation stattfinden kénnte, antwortete A: ,Das kann ich lhnen jetzt nicht auf die
Schnelle beantworten. Da muss ich erst driber nachdenken.“ Beziglich der Frage wie ihr
Unternehmen eine Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte gestalten wirde, erlauterte
Expertin D: ,(...) wir wurden uns erstmal mit den eigenen Veganern [meint vegane Mit-
arbeiter:innen] zusammensetzen, um da (...) Verkaufsargumente usw. und Interessengruppen
herausbilden. (...) Um dann da in den Kreis zu kommen und gezielt da Werbung zu machen
und bekannt zu werden.“ Weiter schilderte D: ,Und da muss man erstmal den ganzen Markt
erforschen und dann das entsprechende Instrument sich ausdenken.“ Bezlglich potenzieller
Zielgruppen machte D folgende Aussage: ,Die Genration 20 aufwérts - weil3 nicht, wie man
die anspricht - aber das sind die zukunftigen biozyklisch-veganen Esser. Einen Rentner drehen
Sie in der Ernahrung nicht um. (...) Also das wichtigste sind die Familien, die kleinen Kinder.*
In Hinblick auf geeignete Marketingkanale nannte D die sozialen Medien und fiigte hinzu: ,(...)
in irgendwelchen (...) Frauenzeitschriften irgendwelche Rezepte und Hinweise und Reform-
blattchen, wo Uber diesen biozyklisch-veganen Anbau geschrieben wird und die Vorteile vor
allem im Gesundheitsbereich [aufgezeigt werden]. Also ich sage jetzt mal, in Medien, die von
der breiten Bevolkerung gelesen werden. Am liebsten in der Bildzeitung auf der allerersten
Seite: ,Essen kann man nur noch biozyklisch-vegan, aus den und den Grinden‘. Aber bitte nur
drei, damit die Leute sich die merken kdnnen. Das ware der Einstieg.“ Anders wirde Experte
C die Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte gestalten. Dieser legte dar: ,Die Ver-
marktung wiirde ganz normal Gber Messen gehen. Jetzt ist ja auch die Anuga, die lauft ja jetzt.
Eine grol3e Messe, da werden neue Produkte vorgestellt. Und natirlich auch (.) man wirde
aktiv auf die Kunden zugehen, die wir hier haben (...).“ Zudem flhrt auch C die sozialen
Medien als geeigneten Marketingkanal auf. B erklarte in diesem Rahmen: ,(...) und das (...)
wollten wir im Restaurant auch mal machen mit moglichst allen Produkten, was wir aber
separat anbieten, was auch auf der Webseite ist, wo sich alle, die Bock haben durchlesen

konnen und wo einfach tber jedes Produkt mdglichst viel beschrieben ist.”

In Hinblick auf das Marketing gehen aus den Interviews sehr unterschiedliche Informationen
hervor. Zudem ist der Informationsgehalt hinsichtlich der Thematik insgesamt sehr hoch. Darin
zeigt sich die Relevanz des Marketings fur verarbeitende Betriebe und die verschiedenen

Punkte, an denen es zum Einsatz kommt.
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5 Diskussion

In diesem Kapitel werden zunéchst Material und Methoden dieser Arbeit diskutiert. Dabei wird
die Auswahl der Expertiinnen, die Datenerhebung sowie die Datenanalyse beleuchtet.
AnschlieRend werden die Ergebnisse der phanomen-zentrierten Textanalyse diskutiert und mit

bestehender Literatur verknupft.

5.1 Diskussion von Material und Methoden

Innerhalb der nachfolgenden Unterkapitel wird die methodische Herangehensweise dieser
Arbeit diskutiert. Hierbei wird die Auswahl und Rekrutierung der Expertiinnen und das
Vorgehen bei der Datenerhebung beleuchtet. Zudem wird die Analyse der Daten im Rahmen
der PTA diskutiert.

Die Expertiinnenauswahl und -rekrutierung waren mit einigen Hirden verbunden. Dennoch
wurde eine ausreichende Anzahl an Interviewpartner:innen erreicht, anhand deren Aussagen
das Forschungsthema aus unterschiedlichen Perspektiven betrachtetet werden konnte. Die
Datenerhebung ging aufgrund des vorgegebenen Projektrahmens mit einigen Limitationen
einher. Trotzdem wurden mithilfe der Expert:inneninterviews aufschlussreiche Informationen
in Hinblick auf die Forschungsfrage erortert. Die Datenanalyse war aufgrund dessen, dass es
sich bei der PTA um eine neue Methode handelt, fir diese bislang wenige Anwendungs-
beispiele zur Verfligung stehen, teilweise mit Schwierigkeiten verbunden. Dennoch konnten
die erhobenen Daten mithilfe der PTA gut aufbereitet und in schliissige Ergebnisse Uberflihrt

werden.

5.1.1 Konzipierung der Leitfaden

Die Erstellung der Leitfaden erfolgte in Absprache mit dem Projektteam und damit dem
Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V., was in gewisser Hinsicht Limitationen mit sich
brachte. Um zu vermeiden, dass bestimmte flr den Foérderkreis relevante Themen im Verlauf
der Interviews nicht angesprochen werden, wurden die Leitfaden in ihnrem Aufbau sehr prazise
gestaltet. Dieser Umstand fuhrte dazu, dass sich wéhrend des Interviews stark am Leitfaden
orientiert wurde und eine Offenheit des Interviewverlaufs nur bedingt gegeben war. In diesem
Rahmen wurden den Expertiinnen zudem Informationseinschilbe gegeben, etwa beziglich
der Kennzeichnungsmadglichkeiten biozyklisch-vegan zertifizierter Verarbeitungsprodukte oder
der Systemgebihr. Des Weiteren wurden den Expertiinnen C und D aufgrund deren
mangelnden Kenntnisstandes die Grundséatze des biozyklisch-veganen Anbaus erlautert.
Dadurch wurde zum einen der Gesprachsfluss der Expertiinnen an bestimmten Stellen

unterbrochen und mdglicherweise veranlasst, dass der Gesprachsverlauf in eine vollig andere
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Richtung gelenkt wurde. Zum anderen ist es fraglich, inwieweit die Expert:innen durch die

Informationseinschiibe in ihrem Antwortverhalten beeinflusst wurden.

Weiterhin hatte die Forschungsfrage praziser in die Interviewfragen Ubersetzt werden sollen,
um den Informationsgehalt der Interviews zu steigern. Teilweise wurden die Befragten dazu
verleitet, auch Informationen zu &ufRern, die zur Beantwortung der Forschungsfrage weniger
relevant waren. Auf diese Weise wurde der Zeitrahmen der Interviews an manchen Stellen
unnotig strapaziert und wichtige Informationen blieben womdglich unausgesprochen. Der
Projektrahmen flhrte insofern zu weiteren Limitationen, dass die Bereiche Erzeugung,
Verarbeitung, Handel und Konsum getrennt voneinander betrachtet wurden. Dement-
sprechend bezogen sich die Leitfaden stark auf die Verarbeitung. Den Blick der Expert:innen
noch mehr auf die anderen Bereiche der Wertschopfungskette zu erweitern, hatte gegebenen-

falls zuséatzliche interessante Informationen erbracht.

5.1.2 Auswahl der Expert:innen

Insgesamt wurden im Rahmen dieser Arbeit vier Expert:innen befragt. Zwei der Befragten
arbeiten in Betrieben, die bereits bizyklisch-vegane Erzeugnisse verarbeiten. Die anderen
beiden Expert:innen hatten bislang keine Beriihrungspunkte mit dem biozyklisch-veganen
Anbau. Insgesamt verlief die Rekrutierung der Interviewpartner:innen sehr schleppend und
nahm letztendlich mehr Zeit in Anspruch, als anfangs eingeplant war. Daher wéare es hilfreich
gewesen, eine umfassendere Vorauswahl zu treffen. Dies hatte gegebenenfalls eine Zeitver-
zogerung verhindert oder zumindest reduziert. So wurden zu Beginn nur wenige verarbeitende
Unternehmen angefragt. Als sich herausstellte, dass deren Bereitschaft geringer war als
erhofft, mussten im Nachhinein noch weitere Betriebe ausfindig gemacht und angefragt
werden. Die geringe Rucklaufquote lasst vermuten, dass bei der Interviewanfrage eine andere
Herangehensweise zielfihrender gewesen ware. Da spezifische Informationen uber
potenzielle Expert:innen innerhalb der Unternehmen nicht vorhanden waren, mussten die
Anfragen allgemein an die Betriebe gerichtet werden. Der Prozess der Expert:innenauswabhl
ware eventuell effizienter verlaufen, héatten diese gezielt an bestimmte Personen gerichtet
werden kdnnen. Zudem lag die Entscheidung, welche Mitarbeiter:innen des Unternehmens fuir
die Befragung geeignet sind, dadurch bei den Betrieben selbst und konnte nicht beeinflusst
werden. AulRerdem hatten einige der angefragten Betriebe unter der Annahme, dass diese fur
die Beantwortung der Fragen nicht ausreichend qualifiziert sind, abgesagt. Zwar wurde den
Befragten vermittelt, dass keine Vorkenntnisse im Bereich des biozyklisch-veganen Anbau
vorhanden sein missen. Jedoch ging diese Information aufgrund des grofRen Umfangs der E-
Mailanfrage moglicherweise verloren. Die Anfrage hatte daher praziser und kirzer formuliert

werden sollen. Daruiber hinaus kann kritisiert werden, dass die Anfragen unter anderem im
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Namen des Foérderkreises Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. versandt wurden. Dies kdnnte zu
einer unerwiinschten Beeinflussung des Antwortverhaltens der Expert:innen gefihrt haben.
Zudem wurde flr alle Anfragen derselbe standardisierte Text genutzt. Vermutlich wére die
Rekrutierung erfolgreicher verlaufen, wenn die potenziellen Interviewpartner:innen auf einer
personlicheren Ebene angeschrieben worden waren. Im Zuge dessen ware es sicher forderlich
gewesen, deutlicher hervorzuheben, warum den Angefragten in Bezug auf die Forschungs-

frage eine Expert:innenrolle zukommt.

Die geringe Rucklaufquote fuhrte dazu, dass die in Kapitel 3.2 erlauterten Kriterien zur
Auswahl der Expert:innen im weiteren Verlauf teilweise verworfen wurden. Auch wegen der
insgesamt begrenzten Anzahl an deutschen Herstellern 6kologischer und veganer Lebens-
mittel mussten bestimmte Auswabhlkriterien ausgeweitet werden. So erflllt der Betrieb von
Expertin D das Kriterium, ausschlieRlich vegane Produkte zu produzieren, nicht. Zudem
verfigt der Betrieb von Experte B nicht Uber eine Bio-Zertifizierung. Urspringlich war
auBerdem die Befragung von funf Expert:innen geplant. Dabei sollte bei zwei Betrieben eine
Zertifizierung nach biozyklisch-veganen Richtlinien bereits vorhanden oder in Planung sein.
Letztendlich wurden vier Interviews geflihrt, darunter lediglich ein Betrieb, der plant,
biozyklisch-vegane Produkte zu vermarkten. Im Betrieb von Experte B werden zwar
biozyklisch-vegane Erzeugnisse verarbeitet, jedoch liegt keine Zertifizierung vor. Die Sich-
tweise eines weiteren zertifizierten Betriebes hatte zur Beantwortung der Forschungsfrage

mdglicherweise einen wichtigen Beitrag geleistet.

Insgesamt wurde dennoch eine zufriedenstellende Auswahl an Expert:innen erreicht, sodass
in Hinblick auf die Forschungsfrage sehr unterschiedliche Perspektiven gewonnen werden
konnten. Durch Experte A war die Perspektive eines Betriebes vertreten, in dem bereits
biozyklisch-vegane Erzeugnisse verarbeitet werden und die Herstellung entsprechend
zertifizierter Produkte in Planung ist. Durch die bereits vorhandene Erfahrung im Umgang mit
diesen Erzeugnissen wurden dem Forschenden hier wichtige Informationen zuteil. Mit Experte
B war zudem auch die Sichtweise aus einem Restaurant gegeben. Dadurch konnte die
Thematik auch aus gastronomischer Richtung beleuchtet werden. Auch Expert B wies zudem
Erfahrungen mit biozyklisch-veganen Erzeugnisse auf. Des Weiteren war durch Experte C die
Perspektive eines groR3strukturierten Unternehmens vertreten, das stark nachgefragte Vegan-
produkte herstellt und ein grof3es Marktvolumen bedient. Expertin D gab hingegen Infor-
mationen aus Blinkwinkel eines kleinstrukturierteren Familienunternehmens preis, in dem

unter anderem Feinkostprodukte hergestellt werden.
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5.1.3 Datenerhebung und -aufbereitung

Fur die Datenerhebung wurde der Videoanruf als geeignetes Instrument gewahlt. Dieser
ermdglichte es, trotz der rAumlichen Distanz zwischen Interviewer und Expert:in ein face-to-
face Interview zu fiihren. Gleichzeitig konnte den Gespréchspartner:innen so eine méglichst
flexible Terminauswahl angeboten und der zeitliche Aufwand im Interesse der Expert:innen
reduziert werden. Wie in Kapitel 3.3 bereits ausgefuhrt, wird im Rahmen von Expert:innen-
interviews empfohlen, fur die befragten Personen eine ihnen vertraute Kommunikations-
situation zu schaffen (Bogner et al. 2009). Ob es gelang, diesen Aspekt in Form eines Video-
bzw. Telefongesprachs zu erfullen und inwiefern dies Einfluss auf das Antwortverhalten der
Befragten hatte, bleibt offen. Da Videoanrufe insbesondere im Zuge der Coronapandemie zu
einer gangigen Technik geworden sind, war jedoch davon auszugehen, dass diese auch fir
die Expertiinnen ein inzwischen gewohntes Format darstellt. Es wurde diesbezuglich
beispielsweise nicht vernommen, dass die Befragten sich im Interviewlauf unwohl gefihlt
hatten. Allerdings ist anzunehmen, dass durch ein Prasenztreffen eine vertrauensvollere
Gesprachsatmosphare entstanden wére. So héatte ein personlicher Kontakt eventuell zu einer
lockereren Beziehung zwischen Interviewer und Expertiin gefihrt und dadurch tiefere

Einblicke in das Wissen der Expert:innen gewahrt.

Aufgrund technischer Schwierigkeiten wurde das Interview mit Expertin D in Form eines
Telefonats abgehalten. Visuelle Informationen konnten daher nicht erfasst werden. Insgesamt
ist fraglich, inwieweit auch in Videogesprachen Gebrauch von Kdrpersprache gemacht wird

und ob dies den Gesprachsverlauf unter Umstanden verandert hatte.

5.1.4 Phanomen-zentrierte Textanalyse

Wahrend zur klassischen qualitativen Inhaltsanalyse eine Bandbreite unterschiedlicher
Literatur zur Verfligung steht, handelt es sich bei der PTA um einen neuen Ansatz, der bislang
kaum eingesetzt wurde. Daher gibt es nur wenige Best-Practice-Beispiele und es konnte sich
im Rahmen dieser Arbeit nur auf eine Quelle berufen werden. Anwendungsbeispiele dieser
Methodik in anderen Kontexten hatten zur Entwicklung eines umfangreicheren Grund-
verstandnisses des Forschenden beigetragen und gegebenenfalls weitere Chancen und
Grenzen der Methodik aufgezeigt, die so keine Anwendung finden konnten. In dieser Hinsicht
waren praktische Einblicke in die Kategorienentwicklung in unterschiedlichen Themengebieten
hilfreich gewesen. So war es zu Beginn schwer einzuschatzen, ob die Kategorien offener oder
praziser formuliert werden mussten. Die Offenheit der Kategorien machte es zudem teilweise
schwierig zu beurteilen, welche Textpassagen innerhalb des Kodierens noch miteinbezogen
werden sollten und welche nicht. Die Prifung auf Intecoder-Reabilitat bot an dieser Stelle

jedoch eine gute Mdglichkeit, dieser Frage nachzugehen. Aul3erdem konnte anhand des
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Code-Relation-Browsers in MaxQDA die Qualitat der Kategorien beurteilt werden. Vorteilhaft
war es in diesem Zusammenhang aul3erdem, dass die Betreuung der Arbeit von einem der
Entwickler der PTA Gbernommen wurde. Dies ermdglichte es, Verstandnisfragen unmittelbar

aus erster Hand zu klaren.

Die quantitative Datenanalyse war insofern hilfreich, als die erhobenen Daten zuné&chst
ubersichtlich aufbereitet und in einer Form dargestellt werden konnten, die einerseits die
Relevanz einzelner Kategorien aufzeigte und andererseits Zusammenh&nge zwischen den
Kategorien bereits erkennen lief3. Die quantitative Analyse gab zudem Aufschluss dariiber, ob

die erstellten Kategorien schliissig sind und die Textstellen sinnvoll kodiert wurden.

Die Entwicklung der Theorien zu den Phédnomenen stellte sich teilweise als schwieriges
Unterfangen heraus. Einigen der identifizierten Phanomene konnte anhand der extrahierten
Textpassagen und des Gesamtzusammenhangs der Interviews eine Theorie zugrunde gelegt
werden. Die Theorien zu manchen Phanomenen waren hingegen weniger ersichtlich. Aus den
Phanomenen 3 und 4 ging beispielsweise keine Theorie hervor, in der die Verbindung
zwischen allen drei enthaltenen Kategorien dargestellt werden konnte. Daher wurden hier die
Beziehungen zwischen zwei Kategorien in den Fokus genommen. Warum aus diesen
Phanomenen keine Theorie hervorging, obwohl alle Kategorien miteinander in Verbindung
stehen, konnte nicht eindeutig ergriindet werden. Eventuell ist dies darauf zurtickzuftihren,
dass bestimmte Textpassagen zu grof3ziigig kodiert wurden. In diesem Zuge wurden
womoglich einzelne Satze kodiert, die inhaltlich nicht von Bedeutung waren, jedoch zu
Uberlappungen zwischen zwei Kategorien fihrten. Zudem konnten die Aussagen der
Expert:innen zu mdglichen Marketingstrategien flr biozyklisch-vegane Produkte in keinem der
Phanomene dargestellt werden. Diese wurden in Hinblick auf die Forschungsfrage allerdings
als relevant angesehen. Daher wurden die AuBerungen der Befragten zu dieser Thematik im

Ergebnisteil zu den sektoriibergreifenden Kategorien erwahnt.

Nichtsdestotrotz erwies sich die PTA im Vergleich zur klassischen qualitativen Inhaltsanalyse
als vorteilhaft. Anstatt vieler einzelner Kategorien und Subkategorien mussten nur wenige
Phanomene beschrieben werden. Gleichzeitig blieben die Inhalte der Kategorien aufgrund der
offenen Kodierung erhalten. Mithilfe der PTA konnten Zusammenhange zwischen Kategorien
dargestellt werden, die wichtige Erkenntnisse in Hinblick auf die Forschungsfrage liefern und
die im Rahmen einer klassischen qualitativen Inhaltsanalyse womdglich nicht ersichtlich

gewesen waren.

45



5.2 Diskussion der Ergebnisse

5.2.1 Phanomen 1

Aus Phanomen 1 ging hervor, dass es fur die Akzeptanz des logistischen Mehraufwands im
Bezug biozyklisch-veganer Rohstoffe einerseits hilfreich ist, wenn eine intrinsische Uber-
zeugung hinter der Herstellung veganer Produkte steht. Andererseits hat es einen Einfluss,
inwiefern dabei der Aspekt des ,Veganen® Teil der Marketingstrategie eines Unternehmens

ist.

Sowohl aus den Expert:inneninterviews als auch aus dem Stand des Wissens zeigt sich, dass
logistische Schwierigkeiten insbesondere darin gesehen werden, dass bisher keine kritische
Menge biozyklisch-veganer Erzeugnisse verfugbar ist (Fausch 2017). Dieser Faktor ist auch
in Anbetracht der geringen Verbreitung des biozyklisch-veganen Anbaus und der wenigen
Betriebe, die bisher nach diesen Richtlinien wirtschaften, zu bestatigen (Forderkreis
Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. 2021a). Hierin liegt eine Grundproblematik fir den Aufbau
biozyklisch-veganer Wertschopfungsketten verborgen. Wie auch Braun et al. beschreiben,
fehlt es hier der erzeugenden Seite an Veredelungsmoglichkeiten und der verarbeitenden
Seite an entsprechenden Rohstoffen (Braun et al. 2021). Zudem gibt es keine
Logistikstrukturen, innerhalb derer die Ware gebtindelt werden kann. Experte C betonte an
dieser Stelle: ,Wenn man sagt, wir bekommen da 500kg Bohnen, dann kann man naturlich
wenig damit machen. Das ist zu sehr Nische, weil wir ja schon ein etwas gro3eres Geschéfts-
feld bedienen.” Daraus kénnte geschlossen werden, dass hinsichtlich des Bezugs biozyklisch-
veganer Erzeugnisse zunachst kleinstrukturierte Betriebe von Bedeutung sind. In diesem
Zusammenhang wurde aus dem Interview mit B, dessen Betrieb bereits in geringem Mal3e
biozyklisch-vegan zertifiziertes Gemuse bezieht, deutlich, dass diesbezlglich beispielsweise
gastronomische Betriebe eine Rolle spielen kdnnten. Hier werden haufig kleinere Mengen
bendotigt. Allerdings gilt dies insbesondere fur Frischeprodukte wie Gemise und Obst. Um eine
Brucke zwischen Erzeugung und Verarbeitung zu schlagen wére es grundsatzlich hilfreich
eine Plattform zu schaffen, auf der die aktuell verfigbaren biozyklisch-veganen Rohstoffe
einzusehen sind. Auf Grundlage dessen kdnnten weitere Betriebe identifiziert werden, fur

deren Produkte bereits die entsprechenden Rohwaren zur Verfiigung stehen.

Aus dem Interview mit Experte B ging hervor, dass ein weiterer logistischer Mehraufwand in
der Qualitat 6kologischer Ware bestehe. Dieser erlauterte, inwiefern die Form, Sauberkeit und
Haltbarkeit dieser Erzeugnisse Schwierigkeiten im Betriebsablauf bereiten wirden. Da gastro-
nomische Einrichtungen eine Maoglichkeit bieten, Verbraucher:iinnen mit der biozyklisch-
veganen Zertifizierung in Kontakt zu bringen, ist es hinsichtlich der Vermarktung dieser

Produkte in der Gastronomie essenziell, diese Qualitdtsaspekte zu beriicksichtigen. Neben
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gualitativen Ansprichen stellt sich in diesem Zuge auf’erdem die Frage, inwiefern eine
biozyklisch-vegane Zertifizierung gastronomischer Betriebe von statten gehen kénnte. Es
sollte in diesem Rahmen vom Forderkreis diskutiert werden, ob beispielsweise auch einzelne
Gerichte biozyklisch-vegan zertifiziert werden kénnten bzw. inwiefern gastronomische Ein-
richtungen von den in den Richtlinien beschriebenen unterschiedlichen Kennzeichnungs-
mdglichkeiten (s. Abb. 5) Gebrauch machen kénnen. Die Uni-Mensa Witzenhausen zeigt zum
Beispiel, dass es im Bereich einer Bio-Zertifizierung méglich ist, auch einzelne Gerichte in Bio-
Qualitat anzubieten. Eine Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte in der Gastronomie
kdnnte auch insofern eine Rolle spielen, als insbesondere die AuRerhausverpflegung, in der
Bioprodukte zunehmend an Bedeutung gewinnen, eine grol3e Reichweite hat (Schmidt und
Moewius 2020). Die regionale Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte an gastronomische
Einrichtungen konnte einen moglichen Ansatzpunkt bieten, die Entwicklung der Branche
voranzutreiben. Ein potenzieller Mehraufwand hinsichtlich der Qualitat biozyklisch-veganer
Rohware wurde auch von Experte C angefuhrt. Es wurde im Interview allerdings nicht
ersichtlich, inwiefern dies problematischer sein konnte als die Verarbeitung ©6kologischer
Erzeugnisse. Eine mindere Qualitat ware am ehesten auf eine unzureichende Dingung im
Bereich der Erzeugung zurtickzufiihren. Auf diesen Aspekt sollte die Erzeugung im Einklang
mit den biozyklisch-veganen Anbau-Richtlinien jedoch grundsatzlich ein besonderes

Augenmerk legen.

In der Theorie zu Phanomen 1 wurde die Uberzeugung und die Marketingstrategie damit in
Zusammenhang mit der Bereitschaft eines Betriebes gestellt, den logistischen Mehraufwand
im Bezug biozyklisch-veganer Erzeugnisse in Kauf zu nehmen. Diesbeziglich zeigte sich,
dass Experte A, der bereits biozyklisch-vegane Erzeugnisse verarbeitet, eine intrinsische
Motivation aufweist. Auch Bonzheim beleuchtet den Aspekt, dass Landwirte, die ihren Betrieb
bio-vegan bewirtschaften eine intrinsische Motivation haben, auf die Tierhaltung und tierische
Betriebsmittel zu verzichten (Bonzheim 2016). Die Expert:innen C und D weisen hingegen
keine intrinsische Uberzeugung auf. In Hinblick auf die aktuelle Marktsituation und den
logistischen Mehraufwand ist anzunehmen, dass es fir die Etablierung biozyklisch-veganer
Produkte in verarbeitenden Betrieben forderlich ist, wenn diese eine intrinsische Uberzeugung
haben. Bei einer stetigen Entwicklung der Branche und einer zunehmenden Marktnachfrage
scheint es jedoch wahrscheinlich, dass auch Betriebe fur die Verarbeitung biozyklisch-veganer
Produkte in Frage kommen, bei denen keine intrinsischen Motive vorhanden sind. So
schilderte beispielsweise C: ,Das [meint biozyklisch-vegan] ware dann sicherlich auch eine
interessante Sache, wenn das eine Grolie annimmt, sagen wir mal, dass das eine sichere
Bank ist.“ In diesem Fall wirde der logistische Mehraufwand dementsprechend eine

untergeordnete Rolle spielen.
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Zudem wird in Theorie 1 angenommen, dass neben der Uberzeugung auch die Marketing-
strategie eines Unternehmens Einfluss darauf hat, ob der logistische Mehraufwand akzeptiert
wird. In Hinblick auf Aussagen des Experten A bestétigt sich in diesem Zusammenhang die
AuRerung von Geisenberger, dass biozyklisch-vegane Betriebe wenig Marketingexpertise
besitzen (persotnliche Mitteilung 09.07.2021). So ist im Interview mit A zu erkennen, dass
dieser bislang keine Marketingstrategie entwickelt hat und sich, wie aus Phanomen 2
ersichtlich wird, explizit Vermarktungshilfen vom Forderkreis wuinscht. Innerhalb der
Marketingstrategien der Betriebe von den Expertiinnen B und D wird nicht direkt in den
Mittelpunkt gestellt, dass die hergestellten Produkte vegan sind. Bei Expertin D stellt zudem
die 6kologische Herstellung der Produkte eine zentrale Uberzeugung des Unternehmens dar,
was auch in der Unternehmensbotschaft transportiert wird. Bei D ist es daher abwegig,
logistische Hirden fur Produkte in Kauf zu nehmen, deren Mehrwerte sich weder in der
Unternehmensiiberzeugung noch in der Marketingstrategie widerspiegeln. Im Unternehmen
von Experte C ist die Herstellung veganer Produkte hingegen zentraler Bestandteil des
Marketings. So erlauterte dieser, dass die Unternehmensbotschaft sei, eine pflanzliche
Alternative zu tierischen Produkten anzubieten. Im Sinne dieser Unternehmensbotschaft wére

es denkbar, auch biozyklisch-vegane Produkte einflieRen zu lassen.

Es lasst sich zusammenfassen, dass wesentliche Herausforderung beziglich der verstarkten
Etablierung biozyklisch-veganer Produkte im Bereich der Verarbeitung in logistischen
Aspekten gesehen werden. Zudem ist zu erkennen, dass fur die Etablierung biozyklisch-
veganer Produkte in der Verarbeitung fir die Unternehmen eine Chance darstellen, deren
Marketingstrategie den Aspekt des ,Veganen® fokussieren bzw. bei denen eine intrinsische

Uberzeugung beziiglich der Herstellung veganer Produkte vorherrscht.

5.2.2 Phanomen 2

Die Analyse von Phanomen 2 ergab, dass Entwicklungspotenzial fiir die biozyklisch-vegane
Branche besteht, sofern durch ein entsprechendes Marketing die aktuell unzureichende

Nachfrage im nachgelagerten Bereich erhéht wird.

Im Rahmen der Interviews wurde von den Expertiinnen festgestellt, dass aktuell wenig
Nachfrage nach biozyklisch-veganen Produkten im Handel und auf Seite der Konsument:innen
vorhanden ist. Expertin D erlauterte in diesem Zusammenhang, dass der biozyklisch-vegane
Anbau unter Kund:innen und Verbraucher:innen bislang zu wenig bekannt sei. Dieser Aspekt
wurde zudem in Phanomen 5 dargestellt. Experte C erklarte beziglich der Nachfrage auf
Verbraucher:innenseite, dass eine entsprechende Nachfrage entstehen kénne, wenn die
.,Menschen wissen, dass es sowas gibt“. Es stellt sich die Frage, wie die besonderen Aspekte

des biozyklisch-veganen Anbaus und die Mehrwerte der Erzeugnisse gegeniiber Produkten
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aus herkdmmlichem Okolandbau an die Verbraucher:innen getragen werden kénnen. Das
Bewusstsein von Verbraucher:innen fir die Erzeugung ihrer Lebensmittel hat insbesondere im
Zuge der Corona-Pandemie zugenommen (BMEL 2020). Die Distanz zu erzeugenden
Betrieben fuhrt jedoch dazu, dass Konsumentiinnen trotzdem wenig Bezug zu ihren
Lebensmitteln haben. Daraus resultiert, dass sich Konsument:iinnen auch mit der land-
wirtschaftlichen Produktion wenig auseinandersetzen. Daher ist es insbesondere flr den
biozyklisch-veganen Anbau herausfordernd, Verbraucher:iinnen die dahinterliegenden
Besonderheiten zu vermitteln. Friedel und Spindler erlautern zudem, dass das Vermitteln
hoherwertiger Prozess- und Produktqualitéaten insofern ein schwieriges Unterfangen darstellt,
dass diese fur Verbraucheriinnen schnell erkennbar, verstandlich und glaubwirdig sein
mussen (Friedel und Spindler 2016). Kilian fuhrt die Kommunikation des Mehrwerts
biozyklisch-veganer Produkte als essenziellen Marketingaspekt an. Im Rahmen einer
Verbraucher:innenumfrage gelangt er aul3erdem zu der Erkenntnis, dass den darin Befragten
die Unterscheide zwischen dem veganen und dem herkémmlichen Okolandbau nur zum Teil
bewusst waren (Kilian). Fir das Marketing biozyklisch-veganer Produkte ist es demnach
entscheidend, darzustellen, wie sich diese von herkdmmlichen Oko-Lebensmitteln unter-
scheiden. Experte C merkte im Rahmen von Phanomen 2 an: ,Und sobald die (...) wissen,
dass es sowas gibt, werden die anfangen da nachzufragen.“ Kilian erklart, dass eine
Kommunikation der Mehrwerte voraussetzt, dass die Inhalte der Zertifizierung auch tatsachlich
einen Mehrwert enthalten und dadurch fiir die Konsumierenden von Bedeutung sind (Kilian).
In Bezug auf die biozyklisch-vegane Zertifizierung stellt sich dabei die Frage, ob
Verbraucher:innen tatsachlich Mehrwerte in den entsprechenden Produkten sehen. In einer
Verbraucher:innenumfrage zeigt sich zum Beispiel, dass selbst einige Veganer:innen das
Toten von Tieren nicht ganzlich ablehnen und den Gebrauch von Mist bei der
Lebensmittelerzeugung tolerieren. Andererseits wird in selbiger Umfrage ersichtlich, dass der
Verzicht auf die Diingung mit Hornspanen auch fir Menschen, die sich nicht vegan ernéhren,
einen Mehrwert darstellt (Kilian 2021). Aufgrund dessen sollten im Marketing biozyklisch-
veganer Produkte nicht nur tierethische Aspekte einbezogen werden. Vielmehr sollte beispiels-
weise auch die Diingung von Hornspanen im Okolandbau kritisch beleuchtet werden, um

Mehrwerte in Bezug auf unterschiedliche Kauf-Motive hervorzuheben.

Im Stand des Wissens zeigte sich, dass die Motive fiir eine vegane Ernahrungsweise
gemeinsame Schnittpunkte mit den Motiven fir den Bezug 06kologischer Lebensmittel
aufweisen. So wurde erdrtert, dass der Umwelt- und Klimaschutz sowie eine artgerechte
Tierhaltung fir Verbraucher:iinnen die wichtigsten Aspekte hinsichtlich des Konsums
Okologischer Lebensmittel darstellen. Auch hinter der Entscheidung fir eine vegane

Ernahrungsweise stehen umweltbezogene und tierethisch-motivierte Aspekte im VVordergrund.

49



Die Tatsache, dass der biozyklisch-vegane Anbau die positiven Aspekte des Okolandbaus mit
denen einer veganen Ernahrung vereint, zeigt, dass eine Nachfrage nach biozyklisch-veganen
Produkten potenziell vorhanden sein musste. Fiur die Etablierung biozyklisch-veganer
Produkte ist es daher ratsam, unterschiedliche Marketingstrategien fiir verschiedene

Zielgruppen zu entwickeln.

Hinsichtlich des Phanomens 2 wurde aufgezeigt, dass vor einer Verbreitung in der Ver-
arbeitung zunéachst eine Nachfrage im Bereich des Handels und des Konsums generiert
werden muss. Experte C erklart in diesem Zusammenhang, dass es in Bezug auf die
Etablierung biozyklisch-veganer Produkte zielfuhrender sei, zunachst auf den Handel zuzu-
gehen als auf die Verarbeitung. Dies ergriindet sich im ungleichen Machtverhaltnis zwischen
Handel und Verarbeitung (Braun et al. 2021). Wie es auch in der Literatur verdeutlicht wird,
schilderte Experte C, dass der Handel frei zwischen verschiedenen verarbeitenden
Unternehmen wahlen kann, wahrend die Verarbeitung stark von diesem abhangig ist (Braun
et al. 2021). Daher ist anzunehmen, dass zunachst eine Nachfrage aus dem nachgelagerten
Bereich kommen muss, bevor die entsprechenden Produkte in der Verarbeitung in grof3er

Menge zur Verfligung stehen.

In Hinblick auf die diskutierten Gesichtspunkte geht hervor, dass es fur die Etablierung
biozyklisch-veganer Produkte in der Verarbeitung eine Herausforderung darstellt, dass diese
im nachgelagerten Bereich bislang kaum nachgefragt werden. In diesem Zuge wurden
Aspekte einer moglichen Marketingstrategie herausgebildet, die Chancen hinsichtlich des
Aufbaus einer Nachfrage im nachgelagerten Bereich darstellen. Es zeigt sich, dass fir den
Aufbau von biozyklisch-veganen Wertschdpfungsketten der Handel und der Konsum Bereiche
darstellen, denen in Kombination mit einer kompetenten Marketingstrategie besondere

Aufmerksamkeit gewidmet werden muss.

5.2.3 Phanomen 3

In Bezug auf Phdnomen 3 wurde die Theorie aufgestellt, dass die Integration biozyklisch-
vegan zertifizierter Lieferanten in bestehende Logistikstrukturen fiir verarbeitende Unter-
nehmen eine Herausforderung darstellt. Zudem wird angenommen, dass verarbeitende
Unternehmen in Anbetracht ihrer Marketingressourcen besser an der Etablierung biozyklisch-
veganer Produkte mitwirken kdnnen, je groR3er sie sind. Hierbei stellte sich zudem heraus,

dass ein bereits bestehendes Marktprofil eine Hiirde darstellen kann.

Innerhalb der Expert:inneninterviews wurde zunachst ersichtlich, welche Herausforderungen
die Expert:innen in einer biozyklisch-veganen Zertifizierung sehen. Dabei wurde als wesent-

licher Mehraufwand die getrennte Behandlung zertifizierter und nicht zertifizierter Rohware
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genannt. Auch in der vorhandenen Literatur wird die Trennung von Warenstromen in Ver-
arbeitungsstatten als Herausforderung beschrieben (Fausch 2017). Auch von Experte A, der
die Herstellung biozyklisch-vegan zertifizierter Verarbeitungsprodukte bereits plant, wird dies
als herausfordernd erachtet. Dieser Aspekt kann jedoch dahingehend relativiert werden, dass
diese Problematik beispielsweise auch bei Betrieben auftritt, die neben konventionellen auch
Okologische Produkte produzieren. FUr Betriebe, die ausschlielich biozyklisch-vegane
Erzeugnisse verarbeiten, wiirde dieser Mehraufwand ganzlich entfallen. Allerdings ist dies
aufgrund des bislang geringen Angebots an biozyklisch-veganen Erzeugnissen zunachst nicht
denkbar. Die beschriebene Problematik wird im Rahmen einer Etablierung biozyklisch-
veganer Produkte in der Verarbeitung daher vorerst bestehen bleiben. Es ist aber davon
auszugehen, dass diese Hirde bei einer zunehmenden Nachfrage nach biozyklisch-veganen
Produkten geringer wird. In Hinblick auf eine biozyklisch-vegane Zertifizierung erklarte
Expertin D aul3erdem, dass ihrer Ansicht nach bereits zu viele Zertifizierungen auf dem Markt
vorhanden seien. Gegenteilig dazu, werden Verbraucher:innen die Bedingungen, unter denen
ein Lebensmittel hergestellt wird, zunehmend wichtiger, wodurch auch Zertifizierungen an
Bedeutung gewinnen (BMEL 2020). Demnach und in Hinblick auf die in 5.2.1 diskutierten
Motive, konnte eine biozyklisch-vegane Zertifizierung daher groRe Chance darstellen. Hierbei
ist jedoch zu bertcksichtigen, dass ein UberméaRiger Informationsfluss auf Verbaucher:innen
durchaus abschreckend wirken und deren Kaufentscheidung beeinflussen kann (Friedel und
Spindler 2016). Wie in 2.3.2 beschrieben miissen die Eigenschaften der Zertifizierung im
Rahmen der Verbaucher:innen-Kommunikation daher pragnant formuliert und schnell

erkennbar sein.

Hinsichtlich der aus Phanomen 3 abgeleiteten Theorie, dass die Integration biozyklisch-vegan
zertifizierter Lieferanten eine Herausforderung darstellt, ist davon auszugehen, dass diese
Schwierigkeiten im Allgemeinen bestehen, wenn Erzeugnisse mit einer neuen Zertifizierung
einbezogen werden. Die Expertiinnen beschreiben, dass der Aufbau von Lieferanten-
strukturen langwierig und aufwéandig sei und dass bestehende Strukturen aufgrund ihrer
Zuverlassigkeit ungern veréandert werden. Auch in der Literatur wird der Aufbau von
Wertschopfungsketten als langfristiger Prozess beschrieben, der aulerdem einen hohen
Organisationsgrad erfordert (Zander 2011). Daraus kann abgeleitet werden, dass ein starkes
Beziehungsverhéltnis zwischen Verarbeitung und Erzeugung besteht. Die Relevanz der
Beziehung zwischen Verarbeitung und erzeugenden Betrieben des Okolandbaus ist aus den
Interviews mit den Expert:innen C und D deutlich hervorgegangen. Dartiber hinaus ist die Rolle
von Betrieben zu bertcksichtigen, bei denen die landwirtschaftliche Produktion und die
Verarbeitung aneinandergekoppelt sind. Im Betrieb von Experte A flieRen die eigenen

Erzeugnisse, denen bereits eine biozyklisch-vegane Zertifizierung zugrunde liegt, direkt in die
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Verarbeitung ein. Hier besteht insofern eine Chance, dass die Hurden hinsichtlich der
Zertifizierung und Logistik geringer sind, da der Bezug biozyklisch-veganer Erzeugnisse

bereits erfolgt.

Eine weitere Hurde in Bezug auf die Integration biozyklisch-vegan zertifizierter Betriebe in die
vorhandenen Strukturen besteht womdglich darin, dass bereits Kooperationen zu anderweitig
zertifizierten Bio-Erzeuger:innen vorhanden sind. Im Marketing biozyklisch-veganer Produkte
ware es, wie in Kapitel 5.2.2 bereits beschrieben, forderlich, die Mehrwerte gegeniiber dem
herkommlichen Okolandbau deutlich hervorzuheben. Womdglich wiirde dies dazu fiihren,
dass verarbeitende Unternehmen befiirchten, die Beziehung zu bestehenden Erzeuger:innen
zu schwachen, da deren Produkte den biozyklisch-veganen im Marketing untergeordnet
werden wirden. In Phanomen 4 wurden in Hinblick auf diesen Aspekt jedoch auch Chancen
aufgefuhrt. Demnach sieht sich der Uberwiegende Anteil der Expert:innen in der Lage, ihre
aktuellen Erzeuger:innen fur eine Umstellung auf biozyklisch-veganen Anbau zu animieren.
Expertin D schilderte diesbeziglich auch die Kooperation ihres Betriebes mit Erzeuger:innen,
die nach Demeter-Richtlinien zertifiziert sind. Diese wirden ihrer Ansicht nach auch einen
hdheren Produktionsstandard bieten, wie anderweitig zertifizierte Bio-Betriebe. So relativiert
Expertin D diesen Gesichtspunkt mit folgender Aussage: ,Also die Demeter-Bauern kriegen

bei uns auch mehr als die "nur" zertifizierten Biobauern.”

Im Rahmen der Theorie, die Phdnomen 3 zugrunde gelegt wurde, machte Expertin D deutlich,
dass lediglich bei einer entsprechenden Marktnachfrage nach biozyklisch-veganen Produkte
auch Marketingressourcen fir diese Produkte erbracht werden kdnnten. Ebenso wurde im
Stand des Wissens bereits erwahnt, dass die Verbreitung eines Labels ohne die Investition
entsprechender Marketingressourcen sehr langsam verlaufen kann (Friedel und Spindler
2016). Aus der Literatur geht zudem hervor, dass ein Produkt eines Herstellers mit
mangelnden Marketingkompetenzen (...) schnell wieder aus den Regalen genommen werden
oder erst gar keinen Platz im Sortiment des Handlers bekommen* kann (Schmah et al. 2021).
Im Interview mit Experte C, bei dessen Betrieb es sich um ein gré3er strukturiertes
Unternehmen handelt, wurde deutlich, dass dementsprechend gréRere Marketingkapazitaten
zur Verfugung stehen. So erlauterte dieser: ,(...) wir haben ja auch eine eigene Produkt-
entwicklung und da kommen wir naturlich auch um die Ecke und sagen ,wir haben hier was
gemacht, schaut euch das mal an, kdnnte das fir euch interessant sein?‘ Wir haben jetzt zum
Beispiel einen Hanfdrink kreiert, so eine Eigenkreation, das ist auch was, wo keiner gesagt hat
,macht das mal'.“ Zwar handelt es sich bei der geschilderten Produkteinfihrung nicht um eine
neue Zertifizierung. Hieraus geht dennoch hervor, dass ein verarbeitender Betrieb auch
Innovationen an den Handel herantragen kann. Darin ist die Chance zu erkennen, dass

grof3strukturierte Verarbeiter an der Etablierung biozyklisch-veganer Produkte teilhaben
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konnten. Dies steht allerdings in Diskrepanz mit dem Umstand, dass diese Unternehmen auch
groRere Mengen an Rohwaren benétigen. Zudem ist zu bedenken, dass gerade
kleinstrukturierte Betriebe, die von einer Direktvermarktung Gebrauch machen, den person-
lichen Kontakt zu den Konsumentiinnen nutzen konnen, um die Mehrwerte neuer
Produkteinfiihrungen direkt zu kommunizieren. Es ist davon auszugehen, dass hierfir weniger

Marketingressourcen notwendig sind und ein grof3es Potenzial besteht.

Ebenso wurde miteinbezogen, dass es fiir verarbeitende Betriebe hinderlich ist, an der
Etablierung biozyklisch-veganer Produkte mitzuwirken, wenn diese bereits ein Marktprofil
haben. Expertin D erklarte diesbezuglich, dass es sehr viel Kraft und Anstrengung koste, ein
Marktprofil zu etablieren. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass das Unternehmen von Expertin D
in der Feinkostherstellung angesiedelt ist und bereits sehr spezielle Produkte vermarktet
werden. Mit diesen Produkten wird womdoglich nur eine bestimmte Zielgruppe unter den
Verbraucher:innen angesprochen, die durch umfassende Marktforschung identifiziert werden
musste. Das Unternehmen von Experte C vermarktet hingegen Pflanzendrinks und Tofu.
Dabei handelt es sich um Produkte, deren Marktanteil in den vergangenen Jahren deutlich
gestiegen ist. Proveg International erklarten Milchersatzprodukte im Jahr 2019 sogar zu den
meistgekauften veganen Produkten (proveg 2019). Kilian zeigt zudem, dass 6kologische
Pflanzendrinks und Tofu von Verbraucher:innen aller Erndhrungsstile haufig gekauft werden
(Kilian 2021). Daher besteht die Annahme, dass ein bestehendes Marktprofil auch Chancen
fur die Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte bietet, da potenzielle Zielgruppen damit
womoglich bereits angesprochen werden. In Hinsicht auf diese Theorie ist es aul3erdem von
Bedeutung, bei der Etablierung biozyklisch-veganer Produkte in der Verarbeitung Betriebe in
Betracht zu ziehen, fur deren Produkte bereits entsprechende Erzeugnisse zur Verfigung
stehen. Pionierbetriebe der Verarbeitung biozyklisch-veganer Produkte kdnnten die ent-
sprechende Zertifizierung zudem nutzen, um sich damit ein Marktprofil zu erarbeiten. Als
Pionierbetriebe fur die Verarbeitung biozyklisch-veganer Produkte kdnnen diejenigen Betriebe
betrachtet werden, die direkt an die landwirtschaftliche Produktion gekoppelt sind, wie es bei
Experte A der Fall ist. Hier ist die Hirde einer Zertifizierung niedriger, da die entsprechenden
Produkte bereits verarbeitet werden. Zudem besteht hier ein geringerer logistischer Aufwand,

da die Bezugsquelle und damit ein Teil der Wertschopfungskette bereits vorhanden ist.

Zusammenfassend lasst sich hinsichtlich Phdnomen 3 sagen, dass die Integration neuer
Lieferanten eine Herausforderung fur die Etablierung biozyklisch-veganer Produkte in der
Verarbeitung darstellt. Gleichzeitig bieten die Beziehungen zwischen verarbeitenden und
erzeugenden Betrieben jedoch auch die Chance, Umstellungsbetriebe zu akquirieren. Dartiber
hinaus zeigt sich, dass groR3strukturierte Verarbeitungsunternehmen eher an der Etablierung

biozyklisch-veganer Produkte mitwirken konnen. Dabei wird eine Chance in den Betrieben
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gesehen, die mit ihrem bestehenden Marktprofil bereits die potenziellen biozyklisch-veganen

Verbraucher:innen ansprechen.

5.2.4 Phanomen 4

Aus Phadnomen 4 wurde einerseits die Theorie abgeleitet, dass sich verarbeitende Betriebe in
der Position befinden, den ihnen vorgelagerten Bereich fir eine Umstellung zum biozyklisch-
veganen Anbau zu akquirieren. Andererseits ging hervor, dass eine Zertifizierung fir die
Verarbeitung ein erfolgversprechendes Marketinginstrument darstellt, um verstarkt vom

Handel nachgefragt zu werden.

Dass die befragten Betriebe teilweise eine starke Beziehung zu ihren Erzeuger:innen pflegen,
wurde bereits in Kapitel 5.2.3 erlautert. Im Rahmen von Phanomen 4 konnte aus der
Verbindung zwischen den Kategorien Kooperation und Zertifizierung die Theorie entwickelt
werden, dass verarbeitende Betriebe in der Position stehen, erzeugende Betriebe gegebenen-
falls fir eine Umstellung zu akquirieren. A erklarte in diesem Zusammenhang: ,Also ich habe
schon drei oder vier Landwirte dabei, die (.) biozyklisch-vegan werden kénnen, ohne groRere
Probleme.“ Daraus lasst sich ableiten, dass die Umstellung flr diese Erzeuger:innen eine
geringere Hirde darstellt als fur tierhaltende Betriebe. Dies gilt insbesondere fir viehlos
wirtschaftende Betriebe, die lediglich in Hinblick auf die Verwendung von Zukaufsdiingemitteln
Veranderungen vornehmen missten. Maald et al. beschreiben, dass aus Grinden der
Wirtschaftlichkeit und der zu hohen Arbeitsbelastung zunehmend auf die Tierhaltung im
Okolandbau verzichtet wird. So wirtschafteten im Jahr 2013 ca. 23 Prozent der Okobetriebe
viehlos und weitere 11 Prozent vieharm (Maaf3 et al. 2017). Darin kann eine Chance fur die
Weiterentwicklung des biozyklisch-veganen Anbaus auch im Bereich der Verarbeitung erkannt
werden. So kdnnen verarbeitende Betriebe unter der Voraussetzung einer hoheren Nachfrage
nach biozyklisch-veganen Produkten Vernetzungsarbeit leisten, indem sie ihre Erzeuger:innen
zu einer Umstellung animieren. Neben der Zunahme viehlos wirtschaftender Betriebe wachst
hingegen die Nachfrage nach Bio-Verbandsware, wobei auch die Umsétze an Bio-Wurst, -
Eiern und -Molkereiprodukten steigen (BOLW 2021). Beispielsweise vermarktet Bioland seit
2018 auch Produkte in den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel (LEH). Insbesondere
der Demeter-Anbau ist hier von besonderer Bedeutung, da die Richtlinien des Verbands zur
Tierhaltung verpflichten (Demeter e.V. 2022). Auch Demeter-Produkte, denen in Hinblick auf
die Prozessqualitit Mehrwerte im Vergleich zu Produkten des herkémmlichen Okolandbaus
zugeschrieben werden, sind inzwischen im LEH zu finden (Werchez Peral 2019). Die Ent-
wicklung des Demeter-Anbaus zeigt, wie sich ein Anbauverband von anderen Bio-Verbanden
hervorheben kann. Dies stellt fir den biozyklisch-veganen Anbau insofern ein Positivbeispiel

dar, dass dieser auf ahnliche Weise eine etwas andere Zielgruppe anspricht. In diesem
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Zusammenhang erklarte auch Expertin D: ,Da sehe ich eigentlich eine grolte Chance, damit
ein Verband sich nochmal aus dieser Verbandsmenge herausheben kann, dass er sowas
besonderes wird wie Demeter.“ Auch Eisenbach auf3erte diesbeziiglich ahnliche Gedanken:
~Wer heutzutage im LEH Fufl3 fassen will, muss Demeter-zertifiziert sein. Demeter hat sich als
Premium Bio durchgesetzt® (J. Eisenbach, persotnliche Mitteilung 12.08.2021). Daher misse
ein Ziel des biozyklisch-veganen Anbaus darin bestehen, eine echte Alternative zu Demeter

darzustellen.

Der Ausbruch der Bio-Branche aus der Nische kann insgesamt als Chance betrachtet werden.
Durch die inzwischen groRe Verbreitung des Oko-Landbaus wurde hinsichtlich der
Weiterentwicklung und Verstetigung des biozyklisch-veganen Anbaus betrachtliche Vorarbeit
geleistet. So wurden Verbraucher:innen fiir die Vorteile des Oko-Landbaus bereits sensi-
bilisiert. Nun ist es am Forderkreis, die Zusatznutzen dieser Anbauform gegeniber dem
herkommlichen Okolandbau zu kommunizieren. Andererseits muss hierbei in Betracht
gezogen werden, dass mit dem Wachstum der Bio-Branche auch der Umsatz fir Bio-
Lebensmittel tierischen Ursprungs, wie Fleisch und Molkereiprodukte, in den letzten Jahren
deutlich zugenommen hat (Kaufmann und Jackel 2020). Es wird davon ausgegangen, dass
dies fur die Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte in den Naturkosthandel eine Heraus-
forderung darstellt, da dieser aufgrund des steigenden Umsatzanteils tierischer Bioprodukte

wenig Interesse am Verkauf biozyklisch-veganer Produkte haben kénnte.

Im Rahmen der Verbindung zwischen den Kategorien Zertifizierung und Kooperation wurde
zudem die Systemgebtihr beleuchtet. Die Experten A und C waren sich einig, dass sie eine
Systemgebihr als ein gangiges und sinnvolles Vorgehen erachten und verdeutlichten
auBerdem die Relevanz der Gebuhr in Bezug auf die Weiterentwicklung eines Verbandes.
Obwohl Expertin D darin auch einen verwaltungstechnischen Mehraufwand sieht, sind die
Aussagen von Experte A und C sehr positiv fur die Entwicklung des biozyklisch-veganen
Anbaus zu bewerten, da sie zeigen, dass grundsatzlich eine Bereitschaft dafiir vorhanden ist.
Es bleibt allerdings zu klaren, inwieweit die Systemgebihr auch fur verarbeitende
Unternehmen anféllt, die gemal3 der in Abbildung 6 (s. Kapitel 2.2.2) erlauterten
Kennzeichnungsmaoglichkeiten nur einen Teil der Zutaten aus biozyklisch-veganer Erzeugung
beziehen. Diese Thematik muss im Rahmen der Etablierung biozyklisch-veganer Produkte in

der Verarbeitung unbedingt ausgearbeitet werden.

Hinsichtlich der Theorie, dass eine Zertifizierung fir verarbeitende Betriebe ein erfolg-
versprechendes Marketinginstrument ist, erklarte Expert C, dass viele Zertifizierungen darauf
hinweisen, dass sich ein verarbeitender Betrieb auf unterschiedliche Bedurfnisse einstellen

kann. Dies steht in Widerspruch zur Aussage von Expertin D, die im Rahmen von Ph&dnomen
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3 aulBerte, dass bereits zu viele Zertifizierungen am Markt vorhanden seien. In diesem
Zusammenhang geht aus der Literatur hervor, dass Zertifizierungssysteme von
Verbraucher:innen als glaubwirdiger wahrgenommen werden, wenn ein Unternehmen nicht
nur einzelne Aspekte erflllt. Des Weiteren wurde hierzu bereits in Kapitel 5.2.3 erlautert, dass
die Prozessqualitat eines Lebensmittels fur Verbraucher:innen zunehmend wichtiger wird und
damit auch Zertifizierungen an Bedeutung gewinnen (BMEL 2020). Ein verarbeitender Betrieb
mit unterschiedlichen Zertifizierungen hat demnach womdglich eine grol3ere Chance, bei
Verbaucher:iinnen Aufmerksamkeit zu gewinnen. In Hinblick auf den Aufbau der
Wertschopfungskette im nachgelagerten Bereich erklarte C aul3erdem, dass der Handel zuerst
die Verarbeiter anfragen wirde, ,die Erfahrung (...) haben bzw. zertifiziert sind“. Aus dieser
Aussage geht die Grundsatzfrage hervor, in welchem Bereich beim Aufbau von biozyklisch-
veganen Wertschopfungsketten angesetzt werden sollte. Es ist davon auszugehen, dass es
hilfreich ist, wenn bei einer entsprechenden Nachfrage der Verbraucher:innen und des
Handels bereits einige verarbeitende Pilotbetriebe vorhanden sind, die biozyklisch-vegane

Produkte anbieten.

Bezuglich Phanomen 4 kann zusammenfassend gesagt werden, dass es eine Chance
darstellt, dass verarbeitende Betriebe sich grundséatzlich in der Lage sehen, Erzeuger:innen
fur eine Umstellung auf biozyklisch-veganen Anbau zu animieren. Dies kénnte durch die
Entwicklung verstéarkt werden, dass es inzwischen einige viehlos wirtschaftender Betriebe gibt,
fur die eine Umstellung eine geringere Hiurde darstellt. Herausfordernd kdnnte es sein, dass
Bio-Verbande inzwischen eine grofRe Reichweite haben, in deren Richtlinien die Haltung von
Tieren teilweise noch fest verankert ist. Die positive Entwicklung des Oko-Landbaus kann
jedoch insofern auch als Chance gesehen werden, als fur die Etablierung des biozyklisch-
veganen Anbaus bereits Vorarbeit geleistet wurde. Eine weitere Chance fir verarbeitende
Betriebe stellt aul3erdem die Nutzung einer Zertifizierung als Marketinginstrument dar, um den

Handel erfolgreich anzusprechen.

5.2.5 Phanomen5

Aus Phé&nomen 5 gingen unterschiedliche Theorien hervor, mit denen die Beziehungen
zwischen den enthaltenen Kategorien beschrieben wurden. Der Verbindung zwischen den
Kategorien Expertise und Uberzeugung wurde die Theorie zugrunde gelegt, dass die
Entwicklung einer intrinsischen Uberzeugung in Bezug auf den biozyklisch-veganen Anbau mit
einer entsprechenden Expertise in diesem Bereich korreliert. Fur die Kategorien Uberzeugung
und Logistik wurde die Theorie aufgestellt, dass trotz des Strebens nach Regionalitat im
Warenbezug von verarbeitenden Betrieben weitere Distanzen akzeptiert werden, was eine

Chance fur die Verwendung biozyklisch-veganer Rohstoffe darstellt, da diese momentan noch
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wenig verbreitet sind. In Hinblick auf die Kategorien Expertise und Logistik wurde die Theorie
erbrtert, dass die mangelnde Expertise bezlglich der Verarbeitung biozyklisch-veganer
Produkte dazu fuhrt, dass der logistische Mehraufwand hierfur héher eingeschétzt wird, als er

ist.

Hinsichtlich der Theorie zwischen den Kategorie Expertise und Uberzeugung stellt sich die
Frage, inwieweit eine Korrelation lediglich im Rahmen der vier befragten Expert:innen besteht.
Es ist davon auszugehen, dass es aufgrund der geringen Verbreitung des biozyklisch-veganen
Anbaus wenige Menschen gibt, die eine Expertise in diesem Bereich aufweisen und
gleichzeitig davon Uberzeugt sind. Es wird angenommen, dass eine solche Nische nur von
denjenigen Personen wahrgenommen wird, die sich aus einer bestimmten Uberzeugung
heraus fur diese Thematik interessieren. Es steht daher offen, ob eine Expertise zwangslaufig
zu einer Uberzeugung fiihrt. Hingegen kann angenommen werden, dass die Expertise eine
Grundvoraussetzung fur die Uberzeugung ist. So ist es nur moglich, von einer biozyklisch-
veganen Landwirtschaft Uberzeugt zu sein wenn beispielsweise Kenntnisse hinsichtlich
spezifischer Anbautechniken vorhanden sind. Expertin D legte dies anhand folgender Aussage
nahe: ,Das Anliegen [meint den biozyklisch-veganen Anbau] finde ich (..) lobenswert, dass
man es ausschlie8lich so machen kann, das glaube ich nicht. Das kommt darauf an, immer
auf die Region, auf die Boden, auf die Wetterbedingungen, auf alles Mdgliche. Ich muss jetzt
ja (..) ich sage mal, die einen arbeiten mit Mist, ich muss ja den Stickstoffgehalt irgendwie in
den Boden kriegen, sonst wird das mit dem Anbau wenig.“ D zweifelt demnach an, dass eine
Landwirtschaft ohne tierische Dungemittel moglich ist. Hier fehlt scheinbar die Erkenntnis,
dass eine Tierhaltung keine zusétzlichen Nahrstoffe schafft und vielmehr bei allen Verfahren
die Grundproblematik besteht, dass menschliche Ausscheidungen nicht recycelt werden.
Zudem fehlt das Wissen, dass eine Dingung auch auf einer rein pflanzlichen Ebene erfolgen
kann und diese Praktik ein zentraler Bestandteil des biozyklisch-veganen Anbaus ist. Ware
diese Information vorhanden, ware Expertin D womaoglich eher Giberzeugt. Wie in Kapitel 4.2.2.
bereits erlautert, ist zudem vielen der Unterschied zwischen bio-veganem und herkdmmlichem
Okolandbau nicht bekannt. Diese Informationen sind jedoch eine Grundvoraussetzung dafiir,
dass eine entsprechende Uberzeugung fiir diese Thematik entwickelt werden kann. Die
erlauterten Aspekte bieten dahingehend eine Chance, dass eine intrinsische Uberzeugung der
Verarbeiter:innen durch eine starkere Wissensvermittlung hinsichtlich des biozyklisch-
veganen Anbaus erreicht werden kann. Dass eine zentrale Aufgabe in der Wissensvermittlung
besteht und diese auch stéarker im nachgelagerten Bereich verbreitet werden muss, zeigt die
Tatsache, dass auch der Kenntnisstand unter den Mitarbeiter:innen und Kund:innen von den

Befragten als gering eingeschatzt wird.
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Die Theorie zwischen den Kategorien Uberzeugung und Logistik beschreibt, inwiefern von den
Expert:innen trotz des Strebens nach Regionalitat im Warenbezug weitere Distanzen in Kauf
genommen werden, sofern dies aus wirtschaftlichen Griinden nétig ist. Dies stellt flr den
Einbezug biozyklisch-veganer Rohstoffe dahingehend eine Chance dar, dass diese momentan
noch wenig verbreitet sind und nur an wenigen Standorten erzeugt werden. Hinsichtlich der
Entwicklung der biozyklisch-veganen Branche ware es erstrebenswert, den Aspekt der
Regionalitat mitzudenken. Allerdings macht es die geringe Verbreitung der Anbauform mit dem
Ziel einer Weiterentwicklung und Verstetigung womaglich zunachst erforderlich, dass auch
groRere Distanzen zuriickgelegt werden. Aufgrund dessen, dass sich die vorhandenen
biozyklisch-veganen Erzeuger:innen tberwiegend im deutschsprachigen Raum befinden, ist
jedoch davon auszugehen, dass der Aspekt der Transportwege nicht so stark ins Gewicht fallt.
Dennoch gibt die Theorie den Hinweis, dass bei einer entsprechenden Marktnachfrage
madglicherweise die Hirde fir verarbeitende Betriebe gering ist, auch weitere Distanzen im
Bezug biozyklisch-veganer Erzeugnisse in Kauf zu nehmen. Aus dieser Theorie geht zudem
hervor, dass die Uberzeugungen eines Unternehmens aus wirtschaftlichen Griinden nicht
immer umgesetzt werden. So schilderte Expertin D, dass mit ,groRem Bauchweh* Gemise
aus Agypten importiert werden miisse, um weiterhin die Position als Zentrallieferant fiir den
LEH beizubehalten. Auch hierin spiegelt sich das ungleiche Machtverhaltnis zwischen
Verarbeitung und Handel wider. Es ist an dieser Stelle zu betonen, dass es sich innerhalb der
Theorie um Distanzen in weit entfernte Lander geht, wahrend es bei bizyklisch-veganen

Erzeugnissen aktuell um den deutschsprachigen Raum handelt.

Hinsichtlich der Theorie zwischen den Kategorien Expertise und Logistik, in der der mangelnde
Kenntnisstand bezuglich der Verarbeitung biozyklisch-veganer Produkte mit einer Fehl-
einschéatzung des logistischen Mehraufwands in Verbindung gebracht wird, wurden bereits in
Kapitel 5.2.3 die Ansichten der Expert:iinnen in Bezug auf den logistischen Mehraufwand
diskutiert. Die Theorie geht auf die Kennzeichnungsmdglichkeiten im Rahmen einer
biozyklisch-veganen Zertifizierung zurtick, die in Abbildung 6 (s. Kapitel 2.2.2) dargestellt
wurde und den Befragten weitgehend unbekannt waren. So wurde aus dem Interview mit
Expertin D deutlich, dass die Zertifizierung eines der Produkte ihres Unternehmens in Hinblick
auf die Kennzeichnungsmoglichkeiten eine durchaus geringere Hirde darstellen wirde, als
zunachst von ihr angenommen. Experte A erklarte hingegen, dass eine Zertifizierung eines
seiner Produkte schwierig sei, da eine der Zutaten nicht in biozyklisch-veganer Qualitat
vorhanden sei. Diesem war moéglicherweise nicht bewusst, dass eine Kennzeichnung auch in
Frage kommt, wenn nicht 100 Prozent der Zutaten aus biozyklisch-veganem Anbau stammen.
Da A bereits mit dem biozyklisch-veganen Anbau vertraut ist und auch die Verarbeitung

entsprechender Produkte plant, ist anzunehmen, dass ihm das System hinter den Kenn-
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zeichnungsmadglichkeiten nicht eindrtcklich vermittelt wurde oder aufgrund der Komplexitat fr
diesen nicht zuganglich war. Es ist jedenfalls unbedingt erforderlich, diese Information an
verarbeitende Betriebe deutlich heranzutragen, da dies eine Chance fur die Etablierung

biozyklisch-veganer Produkte darstellen konnte.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass die Theorie hinsichtlich der Kategorien Expertise und
Uberzeugung nur bedingt zutrifft. Es geht daraus jedoch hervor, dass die Verstarkung des
Kenntnisstandes Uber den biozyklisch-veganen Anbau eine Chance darstellt, um mehr
Uberzeugung fur diesen Bereich zu schaffen. Aus der Theorie zur Verbindung zwischen den
Kategorien Logistik und Uberzeugung geht die Chance hervor, dass verarbeitende Betriebe
gegebenenfalls groRere Distanzen fur den Bezug biozyklisch-veganer Rohstoffe auf sich
nehmen. Aus der Theorie zwischen den Kategorien Expertise und Logistik lasst sich ableiten,
dass eine klare Vermittlung der verarbeitungstechnischen Richtlinien an verarbeitende
Betriebe eine Chance darstellt, verstarkt Produkte aus biozyklisch-veganem Anbau in diesen

Bereich einflieRen zu lassen.

5.2.6 Sektorubergreifende Kategorien

Als sektoruibergreifend wurden die Kategorien Logistik und Marketing identifiziert. Die Logistik
wurde in den Phdnomenen 1 und 3 mit anderen Kategorien in Zusammenhang gestellt. Aus
diesen ging hervor, dass die bislang geringe Verfligbarkeit biozyklisch-veganer Produkte, die
Trennung von Warenstromen und die Integration neuer Lieferanten in die bestehenden
Logistikstrukturen fir verarbeitende Unternehmen Herausforderungen darstellen. Die Kate-
gorie Marketing wurde im Rahmen von Phadnomen 1, 2, 3 und 4 in Verbindung mit anderen
Kategorien gebracht. Dabei zeigte sich, inwiefern die Marketingstrategie eines Betriebes mit
der Bereitschaft, einen logistischen Mehraufwand in Kauf zu nehmen, zusammenhé&ngt.
Zudem wurde festgestellt, welche Rolle das Marketing fur die Etablierung biozyklisch-veganer
Produkte spielt, inwiefern ein Betrieb Marketingressourcen fur die Weiterentwicklung des
biozyklisch-veganen Anbaus aufbringen kann und wie eine Zertifizierung als

Marketinginstrument genutzt werden kann, um den Handel anzusprechen.

Aus den Phanomenen 1 und 3 wurde ersichtlich, dass die von den Expert:innen genannten
logistischen Herausforderungen teilweise nicht spezifisch auf biozyklisch-vegane Produkte
bezogen werden konnen. Die Problematik getrennter Warenstrome kommt beispielsweise
auch auf Betriebe zu, die sich entschlieRen, Demeter-Erzeugnisse zu verarbeiten und die
hergestellten Produkte nach den entsprechenden Richtlinien zertifizieren zu lassen. So wird in
den Demeter-Richtlinien erlautert: ,Waren, Rohstoffe und Zutaten verschiedener Qualitaten
(Demeter, Demeter in Umstellung, Bio und konventionell) sind auf allen Stufen von Erzeugung,

Handel, Lagerung, Transport und Verarbeitung konsequent und deutlich zu trennen.” (Demeter
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e.V. 2022, S. 22). Auch die Integration neuer Lieferanten ist nicht nur auf biozyklisch-vegane
Rohware zu beziehen. Hierin zeigt sich zudem, dass diese Herausforderungen den
Expert:innen im eigenen Betriebsablauf bereits begegnet sind. Eine zentrale Herausforderung
liegt hingegen darin, dass bislang keine kritische Menge biozyklisch-veganer Erzeugnisse
verfugbar ist. Vor diesem Hintergrund stellen auch die oben genannten Aspekte eine groRRere
Hirde dar. Ware eine ausreichende Menge verfigbar und bestlinde eine entsprechende
Nachfrage in Handel und Konsum, so wére die Trennung der Warenstrome und die Integration

neuer Lieferanten eine geringere Hurde fir verarbeitende Unternehmen.

Hinsichtlich des Marketings gingen aus den Expert:inneninterviews sehr unterschiedliche
Informationen hervor. Der Grund dafir ist einerseits, dass die Befragten in ihren Unternehmen
jeweils unterschiedliche Rollen einnehmen. AuBBerdem sind hierbei Unterschiede in der
Betriebsgrof3e und der erzeugten Produktpalette von Bedeutung. Andererseits zeigt dies, dass
der Bereich des Marketings ein umfassendes Gebiet ist, bei dem viele Aspekte miteinbezogen
werden mussen. Dies unterstreicht auch die in Kapitel 4.2.3 dargestellte Theorie, dass nicht

jedes Unternehmen gleichermaf3en in der Lage ist, Marketingressourcen aufzubringen.

Innerhalb der Interviews konnte bei den Expertiinnen C und D viel Marketingexpertise
identifiziert werden. Im Verlauf des Interviews schilderten diese, welche maoglichen
Marketingstrategien sie fur biozyklisch-vegane Produkte sehen. Expertin D machte dabei
deutlich, dass zunéchst Marktforschung betrieben werden misste, um entsprechende
Zielgruppen und Verkaufsargumente herauszubilden. AnschlieRend kénne ein geeignetes
Marketinginstrument ausgesucht werden. D merkte dabei an, dass fir biozyklisch-vegane
Lebensmittel die ,Generation 20 aufwarts® eine mdgliche Zielgruppe sei. In diesem
Zusammenhang schildern auch Pfeiler und Egloff, dass eher jliingere Menschen sich vegan
ernahren. So zeigt eine Studie aus dem Jahr 2017, dass 60 Prozent der Veganer:innen in
Deutschland zwischen 20 und 39 Jahre alt sind (Pfeiler und Egloff 2017). Experte C erklarte,
dass eine Vermarktung auf Messen erfolgen wirde. Zudem wiirde auf bestehende Kund:innen

zugegangen werden.

In diesem Zusammenhang zeigt sich weiterhin der bereits in Kapitel 5.2.3 aufgezeigte
Unterschied der hergestellten Produkte. Das Unternehmen von Expertin D vermarktet unter
anderem Feinkostprodukte. Zwar ging dies nicht aus dem Interview hervor, jedoch ist davon
auszugehen, dass sich diese Produkte bereits in einem Nischenmarkt positionieren und eine
spezielle Zielgruppe damit angesprochen wird. Im Falle von Pflanzendrinks und Tofu, wie das
Unternehmen von Experte C vermarktet, wird bereits eine breitere Zielgruppe angesprochen.
Da diese Produkte zudem insbesondere von Veganer:innen nachgefragt werden, erfordert die

Vermarktung dieser Produkte in biozyklisch-veganer Qualitat moglicherweise weniger
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Marktforschung. So erlauterte C, dass eine Vermarktung entsprechender Produkte Uber
Messen laufen wirde und zudem auf bestehende Kund:innen zugegangen werde. Inwiefern
eine erfolgreiche Etablierung biozyklisch-veganer Produkte in der Verarbeitung erfolgen kann,
steht demnach auch in Zusammenhang mit den Produkteigenschaften. Aus diesem
Zusammenhang geht hervor, dass fur die Etablierung biozyklisch-veganer Produkte in der
Verarbeitung zunachst Betriebe interessant sind, deren Produkte bereits eine grof3e

Reichweite unter potenziellen Zielgruppen fur biozyklisch-vegane Lebensmittel haben.

61



6 Schlussfolgerungen

Aus der vorliegenden Arbeit kann geschlossen werden, dass eine verstarkte Etablierung
biozyklisch-veganer Produkte nicht maRgeblich von der Wertschdpfungsstufe der
Verarbeitung beeintrachtigt wird. Es wurde ersichtlich, dass die verarbeitenden Betriebe die
groten Herausforderungen in der bislang geringen Verfligbarkeit biozyklisch-veganer
Erzeugnisse und der aktuell kaum vorhandenen Nachfrage nach biozyklisch-veganen
Produkten sehen. In diesen Aspekten spiegelt sich die grundséatzliche Problematik des
Aufbaus von Wertschopfungsketten wider, die fur eine Etablierung der biozyklisch-veganen
Branche von zentraler Bedeutung ist. Im Sinne einer erfolgreichen Etablierung in der
Verarbeitung sollten sich demnach alle Bereiche der Wertschopfungskette gleichmafig
ausbauen. Dabei ist jedoch zu bedenken, dass auf erzeugender sowie auf verarbeitender
Seite bereits Pionierbetriebe vorhanden sein sollten, sobald eine entsprechende Nachfrage in
Handel und Konsum entsteht. Diesbezlglich konnten im Rahmen dieser Arbeit Chancen
identifiziert werden. So ging aus den Interviews hervor, dass verarbeitende Unternehmen
teilweise in der Position stehen, ihnen vorgelagerte Erzeuger:innen zu einer Betriebs-
umstellung zu ermutigen und damit Vernetzungsarbeit zu leisten. Mit Blick auf den
nachgelagerten Bereich wird zudem eine Chance darin gesehen, dass verarbeitende Betriebe
auch neue Produktinnovationen an den Handel herantragen kénnen, fir die eine potenzielle
Nachfrage bestehen konnte. Die Ergebnisse dieser Arbeit legen nahe, dass hierfir
verarbeitende Unternehmen in Frage kommen, die aufgrund ihrer BetriebsgroRe die
entsprechenden Marketingressourcen aufwenden kénnen und fir deren bestehende Produkt-
palette bereits biozyklisch-vegane Erzeugnisse zur Verfigung stehen. Weiterhin scheint es
hierbei forderlich zu sein, wenn diese Unternehmen eine intrinsische Uberzeugung beziiglich

der Herstellung veganer Produkte aufweisen.

Eine weitere Chance wurde darin erkannt, dass die in dieser Arbeit befragten Expert:innen in
Ubereinstimmung mit bisheriger Literatur groRes Entwicklungspotenzial fir die biozyklisch-
vegane Branche und damit eine potenzielle Nachfrage fur die entsprechenden Produkte
sehen. Hierdurch wirden die oben beschriebenen Hirden fur die Verarbeitung sinken. Die
geflhrten Interviews zeigen, dass in diesem Zuge dem Marketing eine wichtige Rolle
zukommt. Besonderes Augenmerk sollte hierbei auf die Verbraucher:innenkommunikation
gelegt werden. So ist es fur die Weiterentwicklung und Verstetigung der biozyklisch-veganen
Branche von grundlegender Bedeutung, ein breites Basiswissen uber die Besonderheiten der
Anbauform an potenzielle Endkonsument:innen zu vermitteln. Hierbei sollten verschiedene
Mehrwerte herausgebildet werden, damit unterschiedliche Zielgruppen erreicht werden
kénnen. AulRerdem muss verarbeitenden Betrieben einganglich dargestellt werden, inwiefern

es auch niedrigschwellige Moglichkeiten einer Zertifizierung gibt.
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Fur den Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. lassen sich neben den Marketing-
aspekten weitere konkrete Handlungsempfehlungen aus den Interviews ableiten. Um eine
Briicke zwischen Erzeugung und Verarbeitung zu schlagen, kénnten im Rahmen einer
Plattform Informationen Uber verfigbare und bendétigte biozyklisch-vegane Erzeugnisse
transparent gemacht werden. Auflerdem besteht eine Aufgabe darin, langfristig Ver-

marktungshilfen fir verarbeitende Betriebe zur Verfligung zu stellen.

AbschlieRend lasst sich festhalten, dass im Rahmen dieser Arbeit die bestehenden Kenntnisse
Uber Herausforderungen und Chancen hinsichtlich der verstarkten Etablierung biozyklisch-
veganer Produkte im Bereich der Verarbeitung um weiteres Wissen erganzt werden konnten.
Weiterer Forschungsbedarf besteht nun darin, die gewonnenen Erkenntnisse mit den weiteren
Interviewergebnissen, die im Rahmen des VegOL-Projektes beziiglich anderer Bereiche der
Wertschopfungskette erhoben wurden, zusammenzufihren. So kénnen weitere Schritte flr
den Projektablauf und damit fur die Weiterentwicklung und Verstetigung des biozyklisch-

veganen Anbaus erarbeitet werden.
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Anhang

A Leitfaden fur nicht-zertifizierte Betriebe

1. Wissensstand

e Vorkenntnisse
o Was wissen Sie bereits Uber den biozyklisch-veganen Anbau?
o Wie schatzen Sie den Kenntnisstand unter Mitarebiter:innen beziglich des bi-
ozyklisch-veganen Anbaus ein?
o Wie schéatzen Sie den Kenntnisstand unter Konsument:innen beziglich des

biozyklisch-veganen Anbaus ein?
2. Motivation

e Motive fur die Nutzung 0kologischer Rohstoffe/Herstellung veganer Produkte
o Welche Motivation steht hinter der Herstellung lhrer Produkte?
e ggf. Einschub zum biozyklisch-veganen Anbau
o Welche Gedanken haben Sie hierzu?
e Interesse an biozyklisch-veganer Erzeugnissen
o Besteht lhrerseits Interesse an der Verarbeitung biozyklisch-vegan zertifizier-
ter Erzeugnisse (bzw. Restaurants: der Verwendung biozyklisch-vegan zertifi-
zierter Produkte) mit dem Ziel, ein entsprechend gelabeltes Verarbeitungspro-

dukt auf den Markt (bzw. Restaurants: Menu auf die Karte) zu bringen?
3. Zukauf

e Logistik
o Wie gestaltet sich momentan die Logistik fiir die Rohstoffe, die Sie verarbei-
ten?
e Ggf. Einschub zu Kennzeichnungsmadglichkeiten
o Welche Gedanken haben Sie hierzu?
e Verarbeitung
o Stellen Sie sich vor, Sie wirden nun biozyklisch-vegane Produkte verarbeiten,
wie wirde sich das auf die Beschaffungslogistik in lhrem Unternehmen aus-

wirken?
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4, Absatz

o Zertifizierung
o Wie beurteilen Sie generell die Zertifizierung nach biozyklisch-veganen Richtli-
nien?
o Inwiefern kdnnte diese fiir Sie interessant sein?
e Ggf. Einschub zur Systemgebuhr
o Welche Gedanken haben Sie hierzu?
e Marketing
o Wie gestaltet sich Ihr derzeitiger Absatzmarkt?

o Wie wirden Sie die Vermarktung bzv.-zertifizierter Produkte gestalten?
5. Vernetzungsmaoglichkeiten

o Top-down/Bottom-up
o Welche Vernetzungsmoglichkeiten mit Betrieben anderer Bereiche der Wert-
schopfungskette sehen Sie als verarbeitendes Unternehmen?
e horizontal
o Wie kann die Verarbeitungsbranche erfolgreich angesprochen werden?

6. Zukunftige Entwicklung

e Ausblick fir die Entwicklung biozyklisch-veganer Rohstoffe/Produkte in der Verarbei-
tung
o Wenn Sie funf Jahre in die Zukunft blicken, wo sehen Sie dann die Entwick-
lung biozyklisch-veganer Produkte?
e Erwartungen an den Forderkreis
o Welche Wunsche/Erwartungen hétten Sie als verarbeitendes Unternehmen an

den Forderkreis, wenn Sie biozyklisch-veganer zertifiziert waren?
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B Leitfaden fUr zertifizierte Betriebe

1. Wissensstand

e Vorkenntnisse
o Was hat Sie zum biozyklisch-veganen Anbau gebracht?
o Wie schéatzen Sie den Kenntnisstand unter Mitarebiter:innen bezlglich des
biozyklisch-veganen Anbaus ein?
o Wie schéatzen Sie den Kenntnisstand unter Konsument:innen beziglich des

biozyklisch-veganen Anbaus ein?

2. Motivation

¢ Motive fur die Nutzung 6kologischer Rohstoffe/Herstellung veganer Produkte
o Welche Motivation steht hinter der Herstellung Ihrer Produkte?
¢ Interesse an biozyklisch-veganen Erzeugnissen
o Besteht Ihrerseits Interesse an der vermehrten Verarbeitung biozyklisch-ve-
gan zertifizierter Erzeugnisse mit dem Ziel, ein entsprechend gelabeltes Ver-
arbeitungsprodukt auf den Markt zu bringen?

3. Zukauf

e Logistik
o Wie gestaltet sich momentan die Logistik fir die Rohstoffe, die Sie verarbei-
ten?
o Welche Herausforderungen sehen Sie hinsichtlich des Zukaufs biozyklisch-
veganer Produkte?
e Verarbeitung
o Welche Herausforderungen sehen Sie hinsichtlich der Verarbeitung biozyk-

lisch-veganer Produkte?

4. Absatz

e Zertifizierung
o Wie beurteilen Sie generell die Zertifizierung nach biozyklisch-vegane Richtli-
nien?
o Vermarktung/Marketing
o Wie gestaltet sich aktuell die Vermarktung lhrer biozyklisch-vegan zertifizier-
ten Produkte/wie werden Sie diese gestalten?
e Ggf. Einschub zur Kennzeichnungsmoglichkeiten

o Was sind lhre Gedanken dazu?
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5. Vernetzungsmaglichkeiten

e Top-down/Bottom-up
o Welche Vernetzungsmaoglichkeiten mit Betrieben anderer Bereiche der Wert-
schopfungskette sehen Sie als verarbeitendes Unternehmen?
e horizontal

o Wie kann die Verarbeitungsbranche erfolgreich angesprochen werden?

6. Zukunftige Entwicklung

o Ausblick fur die Entwicklung biozyklisch-veganer Rohstoffe/Produkte in der Verarbei-
tung
o Wenn Sie finf Jahre in die Zukunft blicken, wo sehen Sie dann die Entwick-
lung biozyklisch-veganer Produkte?
e Erwartungen an den Foérderkreis

o Welche Erwartungen haben Sie an den Forderkreis?
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