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1 Einleitung 

1.1 Problem- und Zielstellung 

Obwohl der biozyklisch-vegane Anbau bereits in 

mehreren Ländern praktiziert wird, ist die Thema-

tik hier in Deutschland noch nicht allzu geläufig 

und weit verbreitet. Insbesondere im Bereich Han-

del sind mit dem Gütesiegel versehene Produkte 

kaum zu finden. Genau hier setzt der in Berlin an-

sässige Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau 

e. V. mit dem am 1.07.2021 gestarteten und maßgeblich vom Umweltbundesamt geför-

derten Projekt mit dem Titel „Transformation des Ernährungssystems durch Entwick-

lung und Erhöhung des Beitrags des biozyklisch-veganen Anbaus“, welches das Akronym 

VegÖL trägt, an. Der Vielzahl an positiven Aspekten des Ökolandbaus sowie einer pflan-

zenbasierten Ernährungsweise im Hinblick auf Umwelt, Klima und Gesundheit Rechnung 

tragend, soll mit diesem Vorhaben die Thematik des biozyklisch-veganen Anbaus be-

kannter gemacht werden und mit einer weiteren Verbreitung des biozyklisch-veganen 

Anbaus auch dazu führen, dass die benötigten Wertschöpfungsketten erfolgreich aufge-

baut werden. Inhalt ist insbesondere die Ermittlung von Herausforderungen, mit denen 

der biozyklisch-vegane Anbau konfrontiert wird, sowie möglicher Chancen, die sich für 

die Etablierung dieses Anbausystems ergeben (vgl. Förderkreis Biozyklisch-Veganer An-

bau e. V. 2020b)1.  

Als Grundlage für die Ermittlung des Ist-Zustandes dienen folgende Fragestellungen: 

• Welche Herausforderungen gibt es für biozyklisch-vegane Produkte von der Er-

zeugung über die Verarbeitung und den Handel bis zu den Konsumierenden? 

• Ergeben sich potenzielle Chancen? Wie können diese genutzt werden? 

Die im Rahmen dieser Arbeit ermittelten Erkenntnisse zu diesen Fragen sollen die 

Grundlage für den weiteren Projektverlauf bieten und somit für die Erarbeitung von 

Handlungsoptionen zur weiteren Verbreitung des biozyklisch-veganen Anbaus dienen. 

Im Rahmen dieser Projektarbeit habe ich mich auf die Beantwortung oben genannter 

Fragen für den Bereich des Handels fokussiert.  

 

 
1 Quelle aus dem Intranet (nicht öffentlich zugänglich) vom Förderkreis. 

Abbildung 1: Logo des Vereins Förderkreis 
Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. 
Quelle: Förderkreis Biozyklisch-Veganer An-
bau e. V. o. D.g (Intranet) 
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2 Theoretischer Hintergrund 

2.1 Definition „biozyklisch-vegan“ und rechtliche Handhabung 

Als biozyklisch-vegan wird ein Anbausystem bezeichnet, welches über die Bereitstellung 

biologisch erzeugter und als Vegan klassifizierte Produkte hinausgeht, indem der Ge-

danke einer veganen Ernährungsform hier bis auf die landwirtschaftliche Produktion zu-

rückreicht, welche die erste Instanz im Prozess der Lebensmittelherstellung darstellt. So 

wird bereits bei der Erzeugung auf den Einsatz jeglicher Betriebsmittel tierischen Ur-

sprungs verzichtet, so wie es im klassischen Ökolandbau durch die Verwendung von u. a 

Gülle, Jauche, Festmist, Handelsdünger aus Schlachtabfällen wie Knochen-, Horn-, Blut- 

und Federmehl nach wie vor der Fall ist. Ebenso wird auf die kommerziell ausgerichtete 

Haltung von Tieren als sogenannte Nutztiere verzichtet. Zur Düngung wird stattdessen 

auf rein pflanzenbasierte Maßnahmen wie Kompost, Gründüngung und Mulchen ge-

setzt (vgl. Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. o. D.f).  

2017 wurden die Anbaurichtlinien des biozyklisch-veganen Anbaus von der International 

Federation of Organic Agriculture Movements (IFOAM) akkreditiert, womit es sich seit-

dem um einen veganen Öko-Anbaustandard handelt, der weltweit anerkannt wird (vgl. 

ebd.). 

Damit handelt es sich offiziell zwar um ein noch recht junges Anbausystem, die Ur-

sprünge finden sich jedoch bereits in den 1950er Jahren. Zu dieser Zeit bewirtschaftete 

der Bio-Pionier Adolf Hoops (1932-1999) einen Gartenbaubetrieb in der Lüneburger 

Heide, welcher später „Bio-Modell Walsrode“ genannt wurde. Die dabei gesammelten 

Erfahrungen bezüglich Bodenfruchtbarkeit und Mischkulturen im Rahmen einer pflan-

zenbasierten und nutztierfreien Landbewirtschaftung wurden mit den daran anknüp-

fenden Erfahrungen aus der Zusammenarbeit zwischen Arne Hoops und Dr. agr. Johan-

nes Eisenbach in den 1990ern in Griechenland zu den Biozyklisch-Veganen Standards 

aufbereitet. Diese bildeten die Basis für die Weiterentwicklung zu den Biozyklisch-Vega-

nen Richtlinien wie sie heute existieren (vgl. Biocyclic Vegan Network o. D.d). Verant-

wortlich für die Herausgabe der Richtlinien ist die gemeinwohlorientierte Adolf-Hoops-

Gesellschaft mbH mit Sitz in Berlin. Diese ist auch Eigentümerin des Biozyklisch-Veganen 

Gütesiegels (siehe Abbildung 2: Gütesiegel 

des biozyklisch-veganen Anbaus zur Abbil-

dung), welches der nachweislichen Zertifizie-

rung biozyklisch-veganer Produkte dient (vgl. 

Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. 

o. D.a). Das Gütesiegel versichert, dass beim 

Anbau des betreffenden Produktes über die 

EU-Öko-Verordnung hinausgehende Anfor-

derungen eingehalten werden sowie entlang 

des gesamten Wertschöpfungsprozesses 

keine tierischen Bestandteile und Betriebs-

mittel eingesetzt wurden (vgl. Förderkreis Bi-

ozyklisch-Veganer Anbau e. V. o. D.b) 

Abbildung 2: Gütesiegel des biozyklisch-veganen 
Anbaus zur Abbildung auf Lebensmitteln 
Quelle: Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. 
o. D.h (Intranet) 
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Bei der Vermarktung von biozyklisch-vegan zertifizierten Produkten fällt eine soge-

nannte Systemgebühr in Höhe von 2 % des Netto-Jahresumsatzes des betreffenden Pro-

duktes an. Diese wird nur einmal in der Wertschöpfungskette bei der Instanz erhoben, 

die die Produkte in Verkehr, also in den Handel bringt. Die Gebühr dient zum Zweck der 

Finanzierung von Marketing und Beratungsangeboten (Anja Bonzheim, persönliche Kor-

respondenz, Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V., September 2021). 

Die Adolf-Hoops-Gesellschaft bildet überdies die Hauptstelle des International Biocyclic 

Vegan Network, welches aus verschiedenen öffentlichen Instanzen und Privatpersonen 

bestehend, die Förderung des biozyklisch-veganen Anbaus in Europa verfolgt (vgl. För-

derkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. o. D.a). 

Im deutschsprachigen Raum wird diese Aufgabe vom gemeinnützigen Verein „Förder-

kreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V.“ übernommen. Zu den Mitgliedern zählen Unter-

nehmen, Betrieben und Privatpersonen aus den Bereichen Landwirtschaft, Verarbei-

tung, Handel und Wissenschaft sowie auf Veganismus und Tierrechtsarbeit fokussierte 

Organisationen. Neben Öffentlichkeitsarbeit werden an einer Umstellung auf den bio-

zyklisch-veganen Anbau interessierte Betriebe beraten sowie Forschungsvorhaben zur 

Steigerung der Bodenfruchtbarkeit und zum Humusaufbau durch die Einbringung bio-

zyklischer Humuserde begleitet (vgl.Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. o. D.c). 

2.2 Vorteile des biozyklisch-veganen Anbaus für den Umweltschutz 

Aufgrund der Rolle der Landwirtschaft als einer der Hauptemittenten von Treibhausga-

sen (v a. Methan und Lachgas) in Bezug auf den Klimawandel durch die intensive Tier-

haltung, der großflächigen Ausbringung von Wirtschaftsdüngern tierischen Ursprungs 

sowie Mineraldüngern, wird der ökologischen Landwirtschaft bereits hohe Bedeutung 

für die Zukunft zugeschrieben (vgl. Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. 2020a). 

Mit dem biozyklisch-veganen Anbau sind ebenfalls eine Reihe an positiven Auswirkun-

gen auf die Umwelt verbunden, auf die hier kurz eingegangen werden soll, um ein bes-

seres Verständnis für die Thematik zu schaffen. 

Hauptkomponente des biozyklisch-veganen Anbaus ist die Verwendung von rein pflanz-

lichem Kompost. Die Verwendung von Kompost hat das Potential den Boden hinsichtlich 

verstärkter Wasserhaltekapazität, besserer Durchlüftung und beschleunigter Bodengare 

zu verbessern. Der damit verbundene positive Effekt auf die Bodenfruchtbarkeit nimmt 

mit dem Reifegrad noch weiter zu (vgl. Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. 

2020a). Aus diesem Grund soll der im Rahmen des biozyklisch-veganen Anbaus verwen-

dete Kompost bevorzugt Substratqualität haben. Entscheidend hierbei ist, dass der ver-

wendete Kompost einer langen Nachreifungszeit unterzogen wird, sodass dieser mög-

lichst über die Substratreife hinausgeht und ein erdiger Zustand (Rottegrad über V) er-

zielt wird. Sobald dieser Zustand erreicht ist, handelt es sich um Humuserde (vgl. För-

derkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. o. D.e). Die organische Substanz ist hier über-

wiegend aus reinem Humus aufgebaut, sodass unter dem hohen Anteil an Mikroorga-

nismen ein Gleichgewicht zwischen Aufbau- und Abbauorganismen herrscht und das Bo-

denleben angeregt wird (vgl. Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. o. D.e und vgl. 

Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. 2020a). Dadurch wirkt Humuserde 
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stabilisierend auf die Bodenumgebung und hat so unmittelbaren Einfluss auf den nach-

haltigen Aufbau und Erhalt der Bodenfruchtbarkeit. Der großflächige Einsatz von Hu-

muserde hat somit die Chance Bodendegradationen und Bodenerosionen entgegenzu-

wirken (vgl. Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. 2020a). Aufgrund des hohen 

Humusgehaltes ist die Erde zudem besonders wurzelfreundlich und kann direkt als 

Pflanzsubstrat – auch für Jungpflanzen und Sämlinge - genutzt werden. Die Erde dient 

als Hauptnahrungsgrundlage für die angebauten Pflanzen sowie als hauptsächlicher 

Pflanzenschutz. Im biozyklisch-veganen Anbau wird demnach das Ziel verfolgt, so viel 

Humuserde wie möglich auf den bewirtschafteten Flächen einzusetzen (vgl. Förderkreis 

Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. o. D.e). Vor dem Hintergrund des Klimawandels, kann 

ein Anstieg der biozyklisch-vegan bewirtschafteten Flächen und somit des eingebrach-

ten Anteils an Humuserde durch die Funktion der Kohlenstoffbindung zur Reduktion des 

CO2-Gehaltes in der Luftatmosphäre beitragen (vgl. Eisenbach 2020). Unter Einhaltung 

der biozyklisch-veganen Richtlinien würde Ackerland von einem der klassischen Kohlen-

stoffemittenten zu einer Kohlenstoffsenke umgewandelt werden (vgl. Förderkreis Bio-

zyklisch-Veganer Anbau e. V. 2020a).  

Auch im Hinblick auf die globale Stickstoffproblematik kann die biozyklische Humuserde 

unterstützend wirken. Zum einen liegt die große Menge an verschiedensten Nährstoffen 

in nicht-wasserlöslicher Form vor und ist zusätzlich in Nährstoff-Clustern organisch ge-

bunden. Aufgrund dessen bleibt das Risiko des Nährstoffverlustes durch Auswaschung 

bei Humuserde aus, wodurch auch keine umweltschädlichen reaktiven Stickstoffverbin-

dungen freigesetzt werden. Zum anderen agiert die Erde bereits als Stickstoffbinder und 

ist somit unbedenklich für den Einsatz nahe von Gewässern, da keine Gefahr eines Nit-

rateintrages besteht. Ein interessanter Aspekt ist, dass biozyklische Humuserde wegen 

ihrer einzigartigen Eigenschaften nicht unter die Regulatorien nationaler Düngemittel-

verordnungen fällt. Das Risiko einer Überdüngung besteht jedoch nicht, da die Nähr-

stoffe in den nicht-wasserlöslichen Komplexen gebunden sind. Eben jene Art und Weise, 

in welcher die Nährstoffe in der Humuserde vorliegen, ist überdies dafür verantwortlich, 

dass die auf der Erde wachsende Kulturpflanze ihr natürliches genetisches Potenzial aus-

schöpfen kann. So muss sie zuerst ihre natürlichen Absorptionsmechanismen für nicht-

wasserlösliche Nährstoffe aktivieren. Dies führt zu einer verstärkten Mobilisierung des 

Pflanzen-Immunsystems und einem optimalen Wachstumsprozess, was wiederum eine 

verbesserte Pflanzengesundheit hervorruft. Bei dem ausreichenden Einsatz von Humus-

erde wird zudem das Bedürfnis an Makro- und Mikronährstoffen sowie natürlich vor-

kommenden Hormonen vollständig gedeckt. In diesem Zusammenhang sei erwähnt, 

dass wiederholt beobachtet wurde, wie auf diese Weise angebaute Kulturpflanzen sich 

durch einen besonderen Geschmack auszeichnen Dies wird mit der hohen Verfügbarkeit 

an Mikronährstoffen erklärt. Werden dem Substrat während des Reifungsprozesses 

überdies Wild- und Heilkräuter oder Pflanzenbestandteile mit hohem Antioxidantienge-

halt zugegeben – wie es den Biozyklisch-Veganen Richtlinien nach empfohlen wird -, hat 

der Verzehr darauf angebauter Kulturpflanzen (bzw. Produkten aus diesen) potenzielle 

gesundheitsförderliche Aspekte (vgl. Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. 

2020a). 
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3 Methodik 

Zur Erhebung der relevanten Informationen zur Beantwortung der zuvor aufgestellten 

Fragestellungen wurden Befragungen in Form von virtuellen Interviews mit Akteuren in 

der Lebensmittel-Wertschöpfungskette durchgeführt. Die Kontaktaufnahme mit als re-

levant erachteten Stakeholdern aus den Bereichen des Groß- und Einzelhandels begann 

im Sommer 2021 und die Durchführung der Interviews erfolgte von Anfang bis Ende 

September 2021. Insgesamt wurden im Bereich Handel sechs Befragungen durchge-

führt, eine davon wurde vom Unternehmen schriftlich beantwortet. Drei der Unterneh-

men sind im Großhandel tätig, zwei im Einzelhandel und eines der Unternehmen über-

nimmt Beratungs- und Kontrollfunktionen für Verarbeitungs- und Einzelhandelsunter-

nehmen. Unter den befragten Unternehmen befindet sich ein Unternehmen, das zu ei-

nem früheren Zeitpunkt biozyklisch-vegane Produkte gelistet hatte. Zum Zeitpunkt der 

Befragungen waren nur bei einem der Unternehmen biozyklisch-vegan zertifizierte Pro-

dukte im Sortiment gelistet. 

Den Interviewteilnehmer*innen wurde, falls gewünscht, der in Anhang A aufgeführte 

Interviewleitfaden zur Orientierung übersendet. Für die Durchführung der Interviews 

wurde intern eine ausführlichere Version des Leitfadens (siehe Anhang B) verwendet. 

Aufgebaut ist der Leitfaden in sechs Themenkomplexe: Wissensstand, Motivation, Zu-

kauf, Absatz, Vernetzungsmöglichkeiten, Zukünftige Entwicklung. Mit dem Themenkom-

plex Wissensstand wurde zuerst das vorhandene Wissen zum biozyklisch-veganen An-

bau hinsichtlich der Biozyklisch-Veganen Richtlinien sowie die Bekanntheit des Gütesie-

gels und biozyklisch-vegan wirtschaftender Betriebe abgefragt. Ebenso wurde nach ei-

ner diesbezüglichen Einschätzung des Wissensstandes im gesamten Unternehmen so-

wie bei Konsumierenden gefragt. Als nächstes wurde die Motivation, welche hinter der 

Listung biologisch erzeugter und/oder veganer Produkte steht, erfragt. In diesem Zu-

sammenhang wurde auch nach dem Interesse an einer Listung biozyklisch-veganer Pro-

dukte gefragt und welche Art von Produkten dabei am interessantesten wären. Der 

nächste Fragenkomplex beschäftigt sich mit der Thematik des Zukaufs von Waren. Ne-

ben der Frage nach den aktuellen logistischen Gegebenheiten im Unternehmen wurde 

nach den vermuteten logistischen Herausforderungen beim Bezug biozyklisch-veganer 

Produkte sowie eventuell bereits gemachter Erfahrungen beim Zukauf solcher Produkte 

gefragt. Weiterhin wurden die Befragten darum gebeten die ihrer Meinung nach nötigen 

Voraussetzungen für eine erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen Erzeugungsinstanz 

und Handelsstelle zu nennen. Im Fragenkomplex Absatz geht es um die gegenwärtigen 

Vermarktungsbedingungen – sofern es sich um ein Unternehmen des Großhandels han-

delt -, die bei der Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte auftretenden Herausfor-

derungen sowie eventuelle Erfahrungen in diesem Bereich. Hierbei sollten auch Mög-

lichkeiten der Absatzsteigerung mit Blick auf Art und Weise der Kommunikation und den 

möglichen Kanälen, über die dies stattfinden sollte, erläutert werden. Ferner wurde die 

Systemgebühr, welche für biozyklisch-vegan zertifizierte Produkte anfällt, erklärt und 

die Meinung der Befragten zu dieser erfragt. Im vorletzten Fragenkomplex wurden nach 

Möglichkeiten zur Vernetzung innerhalb der Handelsbranche sowie Möglichkeiten, wie 

der Förderkreis Handelsstellen am besten erreichen könne, gefragt. Eine ergänzende 

Frage war hier nach den grundsätzlichen Erfolgsfaktoren zum Aufbau von effizienten 
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Wertschöpfungsketten. Zum Schluss sollte die Entwicklung des betreffenden Unterneh-

mens innerhalb der nächsten fünf Jahre allgemein sowie im Hinblick auf die Listung bio-

zyklisch-veganer Produkte eingeschätzt werden. Ebenso sollten die eigenen Gedanken 

zur künftigen Bedeutung biozyklisch-veganer Produkte in der Handelsbranche wieder-

gegeben werden. Des Weiteren wurde gefragt, welche politischen Rahmenbedingungen 

sich für eine erfolgreiche Etablierung des biozyklisch-veganen Anbaus in Deutschland 

ändern müsse und in welcher Weise sich die Unternehmen Unterstützung vom Förder-

kreis wünschen. 

Die Auswertung der Interviews erfolgte anhand einer Excel-Tabelle, welche zur besseren 

Übersicht in zwei Word-Tabellen übertragen wurde (siehe Anhang C). Die relevanten 

Informationen aus den Befragungen wurden dabei in die jeweiligen Themenkomplexe 

eingetragen, welche je nach Ausrichtung der zugehörigen Fragen in weitere Unterkate-

gorien gegliedert sind. Zum Zweck des Datenschutzes wurden die Namen der Unterneh-

men sowie betriebsspezifische Informationen entfernt. 

Diese Auswertung wird im Kapitel Ergebnisse gegliedert nach Themenkomplexen mit 

entsprechenden Unterkategorien aufgeführt. Im Kapitel Diskussion wird die im Rahmen 

eines virtuellen Stakeholder-Workshops am 12.11.2021 mit den anwesenden Interview-

teilnehmer*innen und anderen Interessierten Personen aus den Bereichen Handel und 

Wissenschaft geführte Diskussion der Interviewergebnisse behandelt. In das Kapitel der 

Handlungsempfehlungen fließen insbesondere die gemeinsam während der durchge-

führten Zukunftswerkstatt zur zukünftigen Entwicklung des biozyklisch-veganen Anbaus 

bzw. biozyklisch-veganer Produkte erarbeiteten Ideen und Anreize mit ein. 
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4 Ergebnisse 

Die Auswertung der Interviews ist im Folgenden entsprechend den Unterkategorien der 

abgefragten Themenkomplexe gegliedert (vgl. Tabelle, Anhang C). Es werden nur die 

Ergebnisse abgebildet, die zur Beantwortung der Forschungsfragen dieser Arbeit rele-

vant sind.  

4.1 Wissensstand 

Interviewpartner*innen: Das vorhandene Wissen zum biozyklisch-veganen Anbau ist 

hier ziemlich ausgewogen. Bei den Einzelhändler*innen sind sowohl Richtlinien als auch 

das Gütesiegel eher unbekannt oder nur oberflächlich bekannt. Die Bekanntheit des Sie-

gels und der Richtlinien bei den anderen Interviewpartner*innen wurde vor allem durch 

Öffentlichkeitsarbeit gestaltet. Berührungspunkte sind hier auf ökologische Landwirt-

schaft ausgerichtete Plattformen wie die BIOFACH, der BÖLW oder vegan orientierte 

Veranstaltungen wie eine Vegan-Messe beim FiBL sowie das Wirtschaftsmagazin 

„Vegconomist“ gewesen. Über diese Medien entstand entweder direkter Kontakt zum 

Förderkreis oder zu Erzeugerbetrieben, die bereits biozyklisch-vegan anbauen oder für 

dieser Anbauweise Interesse bekunden. 

Unternehmen: Bezogen auf das jeweils befragte Unternehmen wird der Wissensstand 

insgesamt als gering eingestuft. Ausnahme sind zwei Unternehmen, die mit der Thema-

tik aufgrund vorhandener/ehemaligen Listung vertraut sind. Dadurch sind auch biozyk-

lisch-vegan wirtschaftende Betriebe bekannt. Bei ein paar Unternehmen sind die Grund-

lagen der biozyklisch-veganen Wirtschaftsweise oberflächlich bekannt. 

Konsumierende: Die Kenntnisse über biozyklisch-veganen Anbau werden bei den klassi-

schen veganen Konsumierenden auf eher minimal geschätzt. Bekanntheit wird bei Per-

sonen vermutet, welche sich vertieft mit dem Thema Lebensmittelanbau auseinander-

setzen und Wert auf qualitativ hochwertige Produkte legen. Ein weiterer Grund dafür, 

dass die Gruppe an Personen, die darüber Bescheid wissen, einen recht niedrigen Anteil 

ausmacht, wird auf den allgemein sehr geringen Bekanntheitsgrad des biozyklisch-vega-

nen Anbaus zurückgeführt. 

4.2 Motivation 

Biologische Produkte: Die Listung biologisch erzeugter Produkte ist bei ausnahmslos al-

len Befragten intrinsisch motiviert. So sind die Erhaltung natürlicher Lebensgrundlagen, 

der Artenvielfalt, Klimaschutz sowie faire Sozialverhältnisse Kernpunkte der jeweiligen 

Unternehmenswerte. Auch die Bereitstellung qualitativ hochwertiger Produkte ist eine 

der treibenden Kräfte. Zudem soll ein Beitrag zur Ausweitung der biologischen Landwirt-

schaft geleistet werden, u.a. durch Angebotssteigerung. Der Aspekt der steigenden 

Nachfrage, auf die der Handel reagieren muss, fließt natürlich ebenso hinein. 

Vegane Produkte: Auch beim Vertrieb veganer Produkte spielen überwiegend intrinsi-

sche Aspekte, welche ethisch, ökologisch, klimaschutzorientiert und gesundheitlich be-

gründet sind, eine Rolle. Teilweise kommt hier ebenfalls der ökonomische Gedanke zu 

tragen, bei dem die Bereitstellung eines veganen Produktsortiments die wachsende 

Nachfrage der Bevölkerung aufgreift. 
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Interesse an biozyklisch-veganen Produkten: In nur einem der befragten Unternehmen 

sind momentan biozyklisch-vegane Produkte gelistet. Grund ist der geringe Bekannt-

heitsgrad der biozyklisch-veganen Landwirtschaft und die deswegen bislang nicht vor-

handene Nachfrage. 

Allgemein besteht bei den Unternehmen Interesse an der zukünftigen Listung biozyk-

lisch-veganer Produkte, entscheidend ist dafür nur die Nachfrage seitens der Kunden. 

Weiterhin ist wichtig, dass solche Produkte einen gewissen Mehrwert liefern, also so-

wohl geschmacklich überzeugen als auch einen ausgewogenen Nährwerthaushalt auf-

weisen. Bedeutend für die Aufnahme ins Sortiment ist darüber hinaus die Herkunft des 

jeweiligen Produktes bzw. seiner Rohstoffe. Zum einen sollte der jeweilige Anbaustand-

ort der natürlichen Anbauregion entsprechen und zum anderen inländische Produktion 

bevorzugt werden, da die Beachtung von Regionalität vermehrt im Sinne der Kunden ist 

und auf diese Weise keine Konkurrenz durch andere, gleichartige (und günstigere) Er-

zeugnisse entsteht.  

Darüber hinaus wurden auch betriebsökonomische Faktoren als zu berücksichtigende 

Parameter genannt. So findet neben der allgemeinen Rentabilität auch der konkrete 

Zertifizierungsprozess Relevanz, welcher nicht zu kosten- und zeitaufwendig sein sollte. 

Ausschlaggebend kann zudem die Markenattraktivität des jeweiligen Produktes sein, d. 

h. wie beliebt die Marke ist, unter der das biozyklische-vegane Produkt vertrieben wird 

und inwieweit man daher mit einem hohen Absatz rechnen kann. 

Als interessant für eine Listung wurden unterschiedliche Produktgruppen genannt. Für 

Mono-Produkte (z. B. Trockensoja, Kakaonibs) und aus wenigen Zutaten zusammenge-

setzte Produkte wird die Umsetzung als am einfachsten angesehen, da hier ein über-

schaubarer Anteil an Rohstoffen zertifiziert werden müsste, was den Prozess vereinfa-

che und zusätzlich sicherer gegenüber eventuellen Lieferausfällen sei. In solchen Fällen 

würden nämlich nicht mehrere Produkte, die aus derlei Zutaten bestehen, wegfallen. 

Andererseits werden auch pflanzliche Alternativprodukte wie z. B. Tofu und Pflan-

zendrinks und solche, die auf Leguminosen basieren, als vielversprechend angesehen. 

Ebenso bedeutend ist frisches Obst und Gemüse, wie Äpfel, Orangen, Zitronen, Kürbisse 

etc.  

4.3 Zukauf 

Herausforderungen: Beim Bezug von biozyklisch-veganen Produkten rechnet jeder Han-

delspartner mit anderen Herausforderungen, je nachdem wie das Unternehmen aufge-

stellt ist bzw. in welchen Bereichen diesbezüglich relevante Erfahrungen gemacht wur-

den. So wurde der Punkt der Lagerung und des Transportes angesprochen, da hier vorab 

geklärt werden muss, ob z.B. ein Zentrallager für die Belieferung einer ganzen Region 

genutzt wird oder ob eigener Lagerraum zur Verfügung gestellt werden muss. Ferner ist 

angemerkt worden, dass aufgrund nur begrenzt verfügbarer Mengen der Produkte – 

was ebenfalls eine Herausforderung wegen der geringen Liefer- und somit Planungssi-

cherheit ist - eine individuelle Logistikgestaltung nötig sein wird, die in die vorherr-

schende globalisierte Struktur eingegliedert werden muss.  
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Weiterer Punkt ist die unter „Erfahrungen“ erläuterte Problematik der hohen Hygiene-

anforderungen für v. a. ausländische Ware. Aktuell noch eine größere Herausforderung 

bei dem Bezug biozyklisch-veganer Produkte ist, dass die Abnahmemengen nicht aufei-

nander abgestimmt sind. Die vom Einzelhandel gewünschten Mengen sind zum gegen-

wärtigen Zeitpunkt zu hoch, um von den jeweiligen Erzeugerbetrieben abgedeckt wer-

den zu können (hier handelte es sich um Äpfel). Andererseits wurden jedoch auch von 

Erzeugerbetrieben Abnahmemengen gewünscht, die als Einstieg für den Handel zu hoch 

sind. Teilweise ging es dabei um Erzeugerbetriebe im Ausland, für die sich der Versand 

nach Deutschland rentieren muss, was bei kleineren Mengen nicht der Fall ist. Als wei-

tere mögliche Herausforderung wird der Zertifizierungsprozess wahrgenommen. Neben 

den damit verbundenen Kosten wird ein zu hoher Aufwand befürchtet, auch mit Blick 

auf die damit notwendigen Personalschulungen. 

Erfahrungen: Nur zwei der befragten Unternehmen haben bereits Erfahrungen beim 

Vertrieb biozyklisch-veganer Produkte. Dass bei einem dieser Unternehmen mittler-

weile kein Vertrieb mehr stattfindet, liegt an mehreren Faktoren. Außerdem ist es bei 

Ware aus dem Ausland aufgrund der anfallenden Kosten noch erforderlich größere 

Mengen nach Deutschland zu liefern, damit es rentabel ist. Für den Markteinstieg hier-

zulande sind diese Mengen jedoch zu hoch. Daneben scheiterte es auch daran, dass be-

stimmte Erzeugnisse in einem anderen Zustand (z. B. nicht als Trockenprodukt, sondern 

als eingelegte Ware) gewünscht waren. Diese konnte dann jedoch nur zur Verfügung 

gestellt werden, wenn eine festgelegte Abnahmemenge eingekauft worden wäre, wel-

che zu riskant für den Handel wäre. Des Weiteren konnten gestellte Qualitätsanforde-

rungen bei verarbeiteten Produkten nicht erfüllt werden, weshalb es zu keiner Überein-

kunft zwischen Erzeugerbetrieb und Handelsstelle kam. 

Bislang macht das andere Unternehmen bei der Vermarktung eher schlechte Erfahrun-

gen. Grund sei neben der fehlenden, an Konsumierende ausgerichteten, Öffentlichkeits-

arbeit der höhere Preis im Vergleich zu den nicht biozyklisch-veganen Ausführungen. Bei 

den Konsumierenden fehlt die Bereitschaft diese zu zahlen. 

4.4 Absatz 

Herausforderungen: Im Hinblick auf die Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte se-

hen so gut wie alle der Befragten eine Herausforderung bei der Bewerbung bzw. der 

Kundeninformation. Das Gütesiegel auf dem Produkt wird insbesondere bei unverpack-

ten Lebensmitteln als nicht ausreichend angenommen. Es ist eine ergänzende Aufklä-

rung über den Mehrwert und die Unterschiede zwischen biozyklisch und biologisch so-

wie zu einem bio-veganen Produkt nötig. Dies hat am Point of Sale (z. B. über QR-Codes, 

Roll-ups) zu erfolgen. Eine von Befragten gemachte, interessante Beobachtung ist, dass 

Nicht-vegane Konsumierende durch vegane Label auf Produkten, welche zuvor noch 

nicht derart gelabelt waren, oft abgeschreckt werden und sich deswegen gegen den 

Kauf eines solchen Produktes entscheiden. Hier besteht das Risiko, dass daraufhin ein 

Absatzrückgang eintritt. Was von jedem der Befragten bestärkt wurde, ist die Art und 

Weise der Bewerbung zu beachten. Hier soll vor allem auf Positivbotschaften gesetzt 

werden, um niemanden zu verschrecken und keine negative Resonanz – auch von der 

Konkurrenzseite - zu erhalten, da die Betonung des Nicht-Einsatzes tierischer Dünger 
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andere Produkte negativ erscheinen lassen kann. Ein hierbei genanntes Risiko ist als 

Folge der eventuelle Vertrauensverlust in bio-vegane Produkte, da Konsumierende sich 

wahrscheinlich mehr Gedanken darüber machen werden, ob das jeweilige als vegan de-

klarierte Produkt wirklich so vegan ist, wie angenommen. Durch derlei Zweifel ist es 

möglich, dass sie sich komplett gegen den Kauf veganer Produkte entscheiden und somit 

die bisweilen steigende Nachfrage wieder einbricht. Eine weitere Herausforderung be-

steht darin, den Mehrwert bzgl. Klimaschutz, Ökologie und Nachhaltigkeit bei nicht-hei-

mischen Produkten zu vermitteln. Hierbei findet nämlich v. a. durch größere Entfernun-

gen ein Widerspruch statt. Schwierig gilt zudem die Umsetzung in Regionen, in denen 

biologischer Anbau noch nicht lange vorherrscht und somit eher Neuland ist. Weiterhin 

besteht dabei das Risiko für kleine Landwirte, die keinen Einfluss auf Ihre Nachbarn ha-

ben, durch fehlende Nachfrage bzw. geringen Absatz ihre Grundlage zu verlieren. 

Ein sehr wichtiger Punkt ist, dass zuerst die Bekanntheit des Gütesiegels gesteigert wer-

den muss, bevor mit einer erfolgreichen Vermarktung der Produkte gerechnet werden 

kann. Hier fehlt besonders Öffentlichkeitsarbeit, die sich direkt an Endkonsumierende 

richtet. In dem Rahmen sind auch entsprechende Schulungen des Personals erforder-

lich.  

Erfahrungen zur Nachfrage: Bis zum Zeitpunkt der Interviews sind von allen Befragten 

nur zwei Unternehmen einer Nachfrage nach biozyklisch-veganen Produkten begegnet. 

Konsumierende haben sich im Rahmen der vom FiBL veranstalteten Vegan-Messe im 

Jahr 2019 nach solchen Produkten und Bezugsmöglichkeiten erkundigt. Daneben wird 

nur selten Nachfrage von einzelnen Privatpersonen verzeichnet. 

Systemgebühr: Mit Ausnahme von zwei Unternehmen, war die Erhebung dieser Gebühr 

bislang unbekannt. Die Meinungen dazu gehen eher auseinander. Ein Teil der Befragten 

empfindet die Höhe als in Ordnung bzw. nicht weiter relevant für den Einzelhandel. 

Wichtig sei nur, dass ein fester Einkaufspreis vorliegt, da dieser bei der Entscheidung für 

oder gegen einen Einkauf zählt. Von den anderen Befragten wurde angemerkt, dass die 

betriebsökonomischen Auswirkungen schwer abzuschätzen seien. Da der Kostenfaktor 

abhängig vom jeweiligen Absatzgeschehen ist, kann er sich bei höherem Absatz negativ 

auswirken. Eine einmalige Lizenzgebühr im Jahr würde bevorzugt, da man sich an dieser 

besser orientieren kann. 

Möglichkeiten der Absatzsteigerung: Vor allem ist es wichtig den Mehrwert des biozyk-

lisch-veganen Anbaus zu vermitteln und ein Bewusstsein in der Bevölkerung zu schaffen 

(auch, um den Mehrpreis der Produkte zu begründen). Vom Förderkreis betriebene 

Lobby- und Verbandsarbeit wird hier als essenzielles Mittel zur Bekanntheitssteigerung 

angesehen, insbesondere fokussiert auf Endkonsumierende. Die Absatzsteigerung solle 

zudem an den jeweiligen Zielgruppen orientiert werden. Dabei handelt es sich allen vo-

ran um die Bio-vegane Community, welche am besten über das Internet und Bio-vegane 

Magazine erreicht wird. Daneben gilt es aber auch zu beachten, dass es sich ebenso an 

Veganer*innen richten könnte, die im konventionellen Bereich einkaufen bzw. noch 

nicht ausreichend informiert sind, sodass dort zuerst ein Bezug hergestellt werden 

müsste. 
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Wie bereits unter den Herausforderungen beim Absatz erwähnt, schreckt die Thematik 

der Schlachtabfälle Konsumierende vermutlich zu sehr ab, was zwar gut für biozyklisch-

vegane Produkte wäre, sich aber negativ auf die Bio-Branche auswirken könnte. Statt-

dessen sollte eher hervorgehoben werden, dass der klassische Ökolandbau an sich nicht 

schlecht ist und es sich bei biozyklisch-veganem Anbau lediglich um „besonderes Bio“ 

handelt. Auch sollten bspw. vorhandene Überschneidungen zur Permakultur betont 

werden. Ferner sollte der Vorteil genutzt werden einen Bezug zwischen Erzeugerbetrieb 

bzw. der Anbauweise einzelner Produkte und der betroffenen Region herzustellen. 

Durch den heimischen Anbau und eine ganzheitliche Betrachtung (Klima, Welternäh-

rung, usw.) lassen sich die Botschaften gut und anschaulich vermitteln. Darüber hinaus 

bietet sich eine Aufklärung über die Futterherkunft in landwirtschaftlicher Tierhaltung 

an. Ebenso kann ein Bezug zum Klimaschutz hergestellt werden, wenn verdeutlicht wird, 

dass tierische Düngemittel zum Teil von ehemaligen Regenwaldflächen stammen. 

Überdies wird die Vernetzung mit Bio-Erzeugerbetrieben, indem man direkt auf sie zu-

geht und zum Thema informiert, als antreibender Faktor genannt. Um hier ein Umden-

ken anzustoßen wurde der Vorschlag genannt, zu verdeutlichen, dass die in der Bio-

Branche eingesetzten tierischen Düngemittel einen konventionellen Ursprung haben. 

Um den Absatz biozyklisch-veganer Produkte zu steigern ist es nämlich erforderlich, 

mehr Erzeuger*innen zu gewinnen. Damit kann eine bessere Verfügbarkeit der Produkte 

sichergestellt und auch mit der Zeit eine breitere Produktpalette abgedeckt werden. 

Was außerdem bedeutend für die Seriosität ist – sowohl im Hinblick auf Konsumierende 

als auch auf Akteure in der Wertschöpfungskette -, sind wissenschaftlich Belege, die die 

verschiedenen positiven Effekte des biozyklisch-veganen Anbaus nachweisen. 

Als Kanäle für die Vermittlung der Mehrwerte und zur Bekanntheitssteigerung wurden 

neben den oben erwähnten Bio-veganen Fachzeitschriften auch allgemeine Naturkost-

fachzeitschriften zur Information über Anbieter sowie auf Veganismus spezialisierte 

Zeitschriften genannt. Im Internet können verschiedene Social-Media-Plattformen (z. B. 

vegan affine Facebookseiten) bespielt werden. Redaktionelle Artikel von überzeugten 

Personen können dabei auf authentische Weise helfen, die Thematik zu verbreiten. Di-

rekt am Point of Sale vermittelte Kundeninformation bspw. durch Infotafeln, Roll-ups 

und regelmäßige Verkostungen erregen Aufmerksamkeit und sind besonders entschei-

dend. Hier fließt auch die Sichtbarkeit des Gütesiegels am Point of Sale mit ein, welches 

möglichst von mehreren Marken getragen werden sollte. 

4.5 Vernetzungsmöglichkeiten 

Top-down: Möglichkeit zur Akquirierung von Akteuren aus der vorgelagerten Wert-

schöpfungsstufe wird unter anderem durch die direkte Kommunikation mit Liefe-

rant*innen und Erzeugerbetrieben (z. B. über Öko-Feldtage) gesehen. Auf diese Weise 

lassen sich die Werte und Vorteile besser vermitteln. Eine Schwierigkeit könnte hierbei 

sein, dass sich viele Erzeugerbetriebe bereits auf eine Zertifizierung festgelegt haben 

(z. B. demeter, Bioland). Unter Umständen wäre es allerdings möglich sich zusätzlich bi-

ozyklisch-vegan zertifizieren zu lassen, z. B. bei einer bestehenden Bioland-Zertifizie-

rung. Grundsätzlich ist ein direkter Kontakt eher zu deutschen als zu im Ausland 
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ansässigen Erzeugerbetrieben möglich. Unterstützend würde überdies die Bewerbung 

durch bereits nach den Biozyklisch-Veganen Richtlinien wirtschaftenden Erzeugerbe-

triebe wirken.  

Bottom-up: Bezogen auf die nachgelagerte Wertschöpfungsstufe, können von Seiten 

des Einzelhandels Informationen am Point of Sale zur Verfügung gestellt werden sowie 

Spezialregale mit solcher Ware bestückt werden. Der Großhandel kann über direkten 

Kontakt an den Einzelhandel herantreten. Unternehmen, die in beratender und kontrol-

lierender Funktion tätig sind, könnten ebenfalls Kontakt zu Einkaufsabteilungen aufneh-

men und das Interesse anfragen. Im DACH-Raum wird hier mit positiven Reaktionen ge-

rechnet, da die größer werdende Rolle des Veganismus hier wahrgenommen wird. 

Horizontal: Die Handelsbranche kann am besten über Öffentlichkeitsarbeit wie Veran-

staltungen für den Naturkostfachhandel erreicht werden. Berichte von interessierten 

Händler*innen zu ihrer Motivation kann wiederum andere motivieren. Der Einzelhandel 

kann bspw. Aufklärung über die Problematik der Tierhaltung für unsere Umwelt und 

über die Vorteile der biozyklisch-veganen Landwirtschaft informieren. Speziell auf den 

Förderkreis bezogen, wurden die Veröffentlichung von Studien, Kurzfilmen, die Organi-

sation öffentlicher Veranstaltungen, sowie von Seminaren und Webinaren genannt. 

Auch der Schritt über beratende Organisationen an den Handel heranzutreten, wird als 

vielversprechend wahrgenommen. 

Als beste Methodik diese Anbauform zu vermitteln, wird das Hervorheben der positiven 

Umwelt- und Klimawirkungen angesehen. 

4.6 Zukünftige Entwicklung 

Ausblick Unternehmen: Von allen Beteiligten wird mit einem weiteren Anstieg der Nach-

frage nach veganen und biologisch erzeugten Lebensmitteln gerechnet. Dementspre-

chend wird mit einem wachsenden Sortiment an solchen Produkten geplant und ver-

stärkt auf die Listung veganer Produkte geachtet. In diesem Zusammenhang wird ver-

mutet, dass die Thematik der biozyklisch-veganen Landwirtschaft ebenso zunehmend 

an Bedeutung gewinnen wird.  

Ausblick Branche: Die für das jeweilige Unternehmen aufgestellten Einschätzungen de-

cken sich auch mit der vermuteten Entwicklung im Bereich des Handels. Alle befragten 

Unternehmen sehen ein anhaltendes Wachstum des Bio-Marktes und des Veganismus-

Marktes voraus, welches wohl hauptsächlich durch den Aspekt des Klimaschutzes ange-

trieben werden wird. Für biozyklisch-vegane Produkte wird sowohl eine steigende Be-

deutung und damit ein leichterer Markteinstieg in der nahen Zukunft als auch eine eher 

langsam voranschreitende Entwicklung prognostiziert. Den Befragten fiel es meist 

schwer die Entwicklung abzuschätzen. Angemerkt wurde, dass künftig höchstwahr-

scheinlich noch viele Akteure in den Markt einsteigen werden, welche sich nur auf die 

Verkaufsfaktoren „Bio“ und „Vegan“ konzentrieren. Biozyklisch-vegane Produkte wer-

den deshalb wahrscheinlich nicht so schnell und stark wachsen und eher eine Nische 

bleiben. Einer der Befragten gab zu bedenken, dass manche (größere) Unternehmen 

möglicherweise die Idee des Verzichtes auf tierische Betriebsmittel entlang der gesam-

ten Wertschöpfungskette aufgreifen, dieses aber nicht in Kooperation mit dem 



Seite 15 von 34 
 

biozyklisch-veganen Gütesiegel bewerben und gewährleisten. In dem Zusammenhang 

wurde von eben jenem Befragten die zunehmende Bedeutung bei der Vernetzung mit 

veganen Organisationen genannt. 

Politische Rahmenbedingungen: Ersichtlich aus den Befragungen wird, dass politische 

Unterstützung durchaus notwendig für die weitere Etablierung der biozyklisch-veganen 

Landwirtschaft ist. Würden Förderungsmittel nicht mehr bezogen auf die Fläche erteilt 

werden, sondern auf die jeweiligen Umweltauswirkungen der Anbauweise (Regionalität, 

Bio), würde der biozyklisch-vegane Anbau am stärksten gefördert werden. Auch Lebens-

mittel sollten anhand ihrer Klimaauswirkung besteuert werden sowie die verpflichtende 

Einführung der CO2-Kennzeichnung von Produkten umgesetzt werden. Das alles würde 

sich demnach positiv auf die Entwicklung biozyklisch-veganer Landwirtschaft auswirken. 

Mit Blick auf die neue Öko-Verordnung bzgl. der beschränkten Verwendung von kon-

ventionellen Zusatzstoffen (zugesetzte Vitamine, Aromen) in Bio-Produkten (vgl. BÖLW 

2021), werden Lockerungen als erforderlich erachtet, um den Nährwert von Alternativ-

produkten zu gewährleisten. Obendrein bedürfen Landwirt*innen Informationen dar-

über, welche Erzeugnisse vermehrt benötigt und angebaut werden müssen, damit auf 

die Nachfrage der Bevölkerung reagiert wird. Daneben muss die Reduzierung des 

Fleischkonsums vorangetrieben werden und die Thematik Tierwohl/Massentierhaltung 

geregelt werden. 

Wünsche und Erwartungen an den Förderkreis: Bisher standen nur zwei Unternehmen 

mit dem Förderkreis für Informationsaustausch und Aufklärungsarbeit in Verbindung. 

Hauptsächlich wird künftig eine verstärkte Öffentlichkeitsarbeit des Förderkreises zur 

Information einer breiteren Bevölkerung gewünscht. Genannt wurde die Bereitstellung 

einer Handelsseite für den gemeinsamen Austausch zwischen Akteuren der Wertschöp-

fungskette sowie eventuell ein E-Learning-Tool für den Einzelhandel wie es für die Er-

zeuger geplant ist. Im Bereich Social Media gilt als wichtig, wenn die Kanäle „gut be-

sucht“ seien, also potenziell eine breite Masse erreicht wird. Im Bereich Marketing wäre 

die Bereitstellung von kostenlosem Werbematerial als Leihgabe (z. B. Roll-ups) sowie 

Unterstützung bei ggf. durchgeführten Verkostungen des Handels von Vorteil. 

Ferner ist es den Befragten wichtig, Informationen zu den aktuell verfügbaren biozyk-

lisch-veganen Produkten zu erhalten und Kontaktadressen, an die sich Interessierte Han-

delsstellen bzw. Konsumierende wenden können. Was ebenfalls als bedeutend angese-

hen wird, ist die Aufklärung der Bevölkerung über die Vorteile der biozyklisch-veganen 

Landwirtschaft bezogen auf die einzelnen Konsumierenden und die gesamte Gesell-

schaft. Dies sollte mit Hilfe von wissenschaftlichen Nachweisen unterstützt werden. An-

gemerkt wurde zusätzlich, dass es hilfreich wäre, wenn der Förderkreis eine Vermittler-

rolle zwischen Handel und Erzeugung bzw. Produktion einnehmen und somit die Liefer-

beziehungen insbesondere zu Beginn der Kooperation mitbegleiten würde.  
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5 Diskussion 

Auf Basis von den im vorigen Kapitel aufgeführten Ergebnissen der Interviewauswertung 

wurden Kernherausforderungen herausgearbeitet, welche im Rahmen des Stakeholder-

Workshops mit den anwesenden Akteuren diskutiert wurden. Im Folgenden werden 

diese Herausforderungen sowie offen gebliebene Fragen dargestellt. 

Im Bereich des Bezugs bzw. des Absatzes von biozyklisch-veganen Produkten bleibt eine 

Kernherausforderung die aufeinander abgestimmte Menge der Ware. Zumindest im Fall 

der hier befragten Unternehmen stellte sich das Problem, dass entweder die vom Le-

bensmitteleinzelhandel oder von den Erzeugerbetrieben gewünschten Abnahmemen-

gen eines Produktes nicht realisierbar für die Beteiligten sind. Weiterhin kann der hö-

here Preis der Produkte eine Hürde bei der Kaufentscheidung von Konsumierenden dar-

stellen, was Unsicherheit beim erwarteten Absatz auslöst. Hinzu kommt, der mit der 

Listung biozyklisch-veganer Produkte verbundene Aufwand hinsichtlich Schulungen des 

Personals und Informationsangebot für die Konsumierenden. Dafür ist der Mehrwert für 

diesen Aufwand zurzeit noch zu unklar, hauptsächlich wegen der schwer einzuschätzen-

den Nachfrageentwicklung. Somit bleibt die Frage, was zuerst kommt: beginnt man mit 

Produktlistungen und beobachtet die Reaktion der Konsumierenden oder versucht man 

zuerst eine hohe Nachfrage zu generieren, bevor man Produkte in den Handel einführt? 

Und wie kann grundsätzlich größeres Interesse im Handel erzeugt werden? Damit 

kommt man zur Kernherausforderung innerhalb des Bereiches der Vermarktung: die bis-

lang fehlende Bekanntheit des biozyklisch-veganen Anbaus in der Bevölkerung. Die ver-

meintliche Zielgruppe – sich vegan und/oder biologisch ernährende Personen - ist noch 

zu klein. Das stattfindende Marketing reicht noch nicht aus und ist zu zielgruppenspezi-

fisch. In dem Zusammenhang kommt die Frage auf, wie der Markteinstieg gelingen kann. 

Sollten Produkte in bestimmten Regionen eingeführt werden, die sich durch eine signi-

fikante Nachfrage nach veganen und/oder biologisch erzeugten Produkten auszeichnen 

oder ist eine zeitgleiche Einführung auf nationaler Ebene sinnvoll? Das Informieren der 

Kunden über die Thematik ist hier auch ein Knackpunkt, da die biozyklisch-vegane Bot-

schaft als konfliktbehaftet gilt bzw. abschreckend wirken kann. Somit stellt sich die 

Frage, wie gute Werbung funktionieren kann, ohne dabei „Bio“ und „Vegan“ abzuwer-

ten. Was die politischen Rahmenbedingungen bezüglich einer erfolgreichen Etablierung 

der biozyklisch-veganen Landwirtschaft betrifft, stellt die Novellierung der in der Öko-

Verordnung festgelegten Zusatzstoffe für verarbeitete Lebensmittel möglicherweise 

eine Herausforderung dar. Wie in Kapitel 2.2 erwähnt, konnten biozyklisch-vegane Er-

zeugnisse in Praxistests durch einen guten Geschmack hervorstechen. Auf verarbeitete 

Produkte lässt sich dies jedoch nicht so ohne weiteres übertragen. Hier würde es bei 

Alternativprodukten für z. B. Käse, Testläufe bedürfen, in die auch Konsumierende in-

volviert werden. Die Bestätigung, dass Konsumierende überzeugt sind, kann eine Han-

delsstelle bei der Entscheidung zur Listung unterstützen. 

Darüber hinaus besteht eine Chance mehr Menschen zu erreichen und biozyklisch-ve-

gane Produkte zu etablieren in einer weitreichenden Vernetzung zwischen den Akteu-

ren. Hierfür müssen alle benötigten Informationen konstant, jederzeit und für jeden zur 

Verfügung stehen, damit diese an interessierte Konsumierende und andere interessierte 

Akteure innerhalb der Wertschöpfungskette weitergegeben werden können.  
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6 Handlungsempfehlungen 

Zum gegenwärtigen Zeitpunkt scheint es am sinnvollsten zuerst an der Steigerung der 

Nachfrage zu arbeiten, bevor den größeren Handelsketten zertifizierte Produkte ange-

boten werden. Die Befragungen haben verdeutlicht, dass eine signifikante Resonanz sei-

tens der Konsumierenden der wichtigste Faktor für die Entscheidung zur Listung solcher 

Produkte ist. Erreicht werden kann dies nur durch weitreichende Öffentlichkeitsarbeit. 

Regelmäßige vom Förderkreis initiierte Informations- und Vernetzungsveranstaltungen, 

zu denen interessierte Personen aus den Bereichen Erzeugung, Produktion und Handel 

geladen werden, können zur Akquirierung neuer Akteure führen. Steigen mehr Akteure 

in den biozyklisch-veganen Markt ein, verbessert sich auch die Produktverfügbarkeit 

und die Produktpalette wächst weiter. Parallel dazu sollten auch Medien, die eine breite 

Öffentlichkeit erreichen, zur Informationsvermittlung genutzt werden. So bietet es sich 

an, redaktionelle Artikel zum Thema biozyklisch-veganer Anbau im Internet über vegan- 

und bioaffine Kanäle (z. B. Facebook, instagram etc.) sowie in (Bio-)Veganen Fachzeit-

schriften und Naturkostfachzeitschriften (analog und digital) zu veröffentlichen. Über 

diese Kanäle können auch neue biozyklisch-vegane Produkte bekannt gemacht werden. 

Auch das Platzieren von Werbeplakaten in Großstädten und der Umgebung der jeweili-

gen Erzeugerbetriebe kann die Aufmerksamkeit potenzieller Verbraucher*innen errei-

chen. Bei der Information bzw. Bewerbung sollten vorwiegend die Vorteile in Bezug auf 

den Klimaschutz und ökologische Aspekte im Vordergrund stehen, sodass sich die ange-

sprochene Zielgruppe erweitert. Durch die Nutzung von Positivbotschaften wird die Ge-

fahr von Negativresonanz – insbesondere von Seiten der Konkurrenz – minimiert und 

die Thematik wirkt weniger abwertend gegenüber Bio-Produkten und veganen Produk-

ten. Wie im Kapitel 2.2 geschildert, hat der biozyklisch-vegane Anbau aufgrund des Weg-

falles von tierischen Stoffen zur Düngung landwirtschaftlich genutzter Flächen, dem Ver-

zicht auf die Haltung von Tieren in kommerziell relevanter Höhe und der Verwendung 

von Kompost bzw. Humuserde, ein überaus signifikantes Potenzial zur Bindung von Koh-

lenstoffdioxid aus der Atmosphäre im Boden sowie zur Reduktion von anderen klimare-

levanten Treibhausgasen (vgl. Eisenbach 2021). Für die Vermarktung von biozyklisch-

vegan zertifizierten Produkten ergibt sich hier die Chance einen aktiven Beitrag zum Kli-

maschutz zu leisten und die Thematik der Klima- bzw. CO2-Neutralität aufzugreifen. Hier 

bedürfte es der Ausstellung von Zertifikaten (durch unabhängige Kontrollinstitutionen 

in Zusammenarbeit mit dem Förderkreis), welche die Klimaleistungen etwa durch die 

eingesparte CO2-Äquivalente oder anderer klimarelevanter Gase im Vergleich zu einem 

konventionellen Produkt bestätigen. Auch Zertifikate zum Nachweis der Erhöhung des 

Humusgehaltes auf den bewirtschafteten Flächen eines Betriebes durch die Erzeugung 

von Humuserde, würde hierbei von Vorteil sein. 

Eine Möglichkeit die Herausforderung der Mengenabstimmung – besonders, solange die 

Anzahl der Erzeugerbetriebe noch sehr überschaubar ist – in den Griff zu bekommen, 

kann eine abgewandelte Version des Crowd-Farmings und des „shop-in-shop“-Konzepts 

sein. Hierbei würde eine Einzelhandelsstelle einen Teil der Ladenfläche an einen Erzeu-

gerbetrieb zum Anbieten dessen Ware vermieten. Die Handelsstelle würde als Mittels-

person fungieren und die Bestellwünsche der Konsumierenden an den Erzeugerbetrieb 

weitergeben. Die Konsumierenden könnten wie beim Crowd-Farming üblich gegen z. B. 
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Baumpatenschaften ihre Ware erhalten. Eine weitere Möglichkeit, ist das Aufstellen von 

Spezialregalen in der Einzelhandelsstelle, die direkt von den jeweiligen Erzeuger*innen 

mit der jeweils vorhandenen biozyklisch-veganen Ware bestückt werden. Auf diese 

Wiese würde den Erzeugerbetrieben mehr Spielraum bei der Mengenbestimmung blei-

ben und mit der Handelsstelle könnte ein fester Preis für die Bereitstellung des Regales 

vereinbart werden. Bezüglich der preislichen Herausforderung biozyklisch-veganer Pro-

dukte könnte es helfen, die Kalkulation des Preises transparent darzustellen. Dies kann 

direkt am Point of Sale durch Abbildung auf einer Infotafel oder über einen QR-Code auf 

dem Produkt erfolgen. Zusätzlich kann das Kalkulationsschema auch auf der Website der 

Einzelhandelsstelle und/oder des Erzeugerbetriebes aufgeführt werden. So könnten 

Konsumierende besser nachvollziehen, wie der höhere Preis entsteht und mehr Ver-

ständnis dafür erzeugt werden. Um die Wertschätzung der Konsumierenden generell zu 

erhöhen, kann es helfen, die Produktionsweise transparent darzustellen. Die Erzeuger-

betriebe könnten Kurzfilme wie z. B. ein virtueller Hofrundgang, Ablauf der Bodenbear-

beitung usw. auf ihren eigenen Social-Media-Kanälen sowie denen des Förderkreises 

und ggf. weiterer bereitwilliger Personen/Organisationen veröffentlichen. Nebenbei 

wird auf diese Weise auch Vertrauen in der Öffentlichkeit erzeugt. 

Speziell für den Förderkreis bestehen Handlungsoptionen im Aufbau einer Absatzplatt-

form, über welche die verschiedenen Akteure aus den Bereichen Erzeugung und Handel 

Zugriff haben, um sich über aktuelle Produktverfügbarkeiten zu informieren und unter-

einander Kontakt aufnehmen zu können. Ebenso würde die Erstellung eines E-Learning-

Tools für den Lebensmitteleinzelhandel - wie es von Befragten auch vorgeschlagen 

wurde - als Hilfestellung bei der Entscheidung für die Aufnahme biozyklisch-veganer Pro-

dukte ins Sortiment dienen. Des Weiteren nutzen das Durchführen von Seminaren bzw. 

Webinaren zum Thema des biozyklisch-veganen Anbaus sowie (soweit möglich) zum Ab-

lauf einer Produktlistung und dafür relevante Rahmenbedingungen unterstützend bei 

der Informationsverbreitung. Ferner könnte der Förderkreis die Schulungen des Perso-

nals im Lebensmitteleinzelhandel übernehmen, sodass die nötigen Informationen auf 

fachlich kompetente Art und Weise vermittelt und den Einzelhandelsstellen diese Auf-

gabe abgenommen werden kann. Ergänzend wäre es sicher von Vorteil, wenn der Ein-

zelhandel bei der Durchführung von Verkostungen am Point of Sale und durch die Be-

reitstellung von kostenlosen Werbematerialien unterstützt werden würde, so wie es von 

den Befragten auch gewünscht wurde. 

Für eine Vernetzung mit der Bio-Branche und zur Akquirierung neuer Akteure, können 

zudem Partnerschaften zwischen biozyklisch-vegan wirtschaftenden und (tierhalten-

den) Bio-Betrieben geschlossen werden. Durch die Nutzung von bspw. schwer bewirt-

schaftbarer Flächen des nicht biozyklisch-veganen Betriebes für Kompostwirtschaften 

des biozyklisch-veganen Betriebes in Form von Kauf-, Tausch- oder Handels-Kooperati-

onen wird Kontakt aufgebaut und die biozyklisch-vegane Anbauform kann auf persönli-

cher Ebene weitergegeben werden. So kann den Bio-Betrieben auch vermittelt werden, 

dass sie als wichtiger Bestandteil des Ernährungssystems angesehen werden und die 

Entstehung von Konkurrenzgedanken nicht das Ziel des biozyklisch-veganen Anbaus ist. 
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7 Zusammenfassung 

Als biozyklisch-vegan wird ein Anbausystem bezeichnet, welches über die Bereitstellung 

biologisch erzeugter und als Vegan klassifizierte Produkte hinausgeht, indem der Ge-

danke einer veganen Ernährungsform hier bis auf die landwirtschaftliche Produktion zu-

rückreicht, welche die erste Instanz im Prozess der Lebensmittelherstellung darstellt. So 

wird bereits bei der Erzeugung auf den Einsatz jeglicher Betriebsmittel tierischen Ur-

sprungs verzichtet, so wie es im klassischen Ökolandbau durch die Verwendung von u. a 

Gülle, Jauche, Festmist, Handelsdünger aus Schlachtabfällen wie Knochen-, Horn-, Blut- 

und Federmehl nach wie vor der Fall ist. Ebenso wird auf die kommerziell ausgerichtete 

Haltung von Tieren als sogenannte Nutztiere verzichtet. Zur Düngung wird stattdessen 

auf rein pflanzenbasierte Maßnahmen wie Kompost, Gründüngung und Mulchen ge-

setzt (vgl. Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. o. D.f).  

Obwohl der biozyklisch-vegane Anbau bereits in mehreren Ländern praktiziert wird, ist 

die Thematik hier in Deutschland noch nicht allzu geläufig und weit verbreitet. Insbe-

sondere im Bereich Handel sind mit dem Gütesiegel versehene Produkte kaum zu fin-

den. Genau hier setzt der in Berlin ansässige Förderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. 

mit dem am 1.07.2021 gestarteten und maßgeblich vom Umweltbundesamt geförder-

ten Projekt mit dem Titel „Transformation des Ernährungssystems durch Entwicklung 

und Erhöhung des Beitrags des biozyklisch-veganen Anbaus“, welches das Akronym Ve-

gÖL trägt, an. Der Vielzahl an positiven Aspekten des Ökolandbaus sowie einer pflanzen-

basierten Ernährungsweise im Hinblick auf Umwelt, Klima und Gesundheit Rechnung 

tragend, soll mit diesem Vorhaben die Thematik des biozyklisch-veganen Anbaus be-

kannter gemacht werden und mit einer weiteren Verbreitung des biozyklisch-veganen 

Anbaus auch dazu führen, dass die benötigten Wertschöpfungsketten erfolgreich aufge-

baut werden. Inhalt ist insbesondere die Ermittlung von Herausforderungen, mit denen 

der biozyklisch-vegane Anbau konfrontiert wird, sowie möglicher Chancen, die sich für 

die Etablierung dieses Anbausystems ergeben (vgl. Förderkreis Biozyklisch-Veganer An-

bau e. V. 2020b)2. 

Im Rahmen dieser Arbeit sollen Herausforderungen sowie potenzielle Chancen, die sich 

im Bereich des Handels bei der Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte ergeben, er-

mittelt werden. Die Ergebnisse sollen die Grundlage für den weiteren Projektverlauf bie-

ten und somit für die Erarbeitung von Handlungsoptionen zur weiteren Verbreitung des 

biozyklisch-veganen Anbaus dienen.  

Zur Ermittlung der Ergebnisse wurden Befragungen in Form von virtuellen Interviews 

mit Akteuren in der Lebensmittel-Wertschöpfungskette durchgeführt. Insgesamt wur-

den dafür sechs Befragungen durchgeführt. Eine davon wurde vom Unternehmen 

schriftlich beantwortet. Drei der Unternehmen sind im Großhandel tätig, zwei im Einzel-

handel und eines der Unternehmen übernimmt Beratungs- und Kontrollfunktionen für 

Verarbeitungs- und Einzelhandelsunternehmen. Zur Durchführung der Interviews 

wurde der unter Anhang A aufgeführte Interviewleitfaden genutzt und die Auswertung 

erfolgte anhand der Excel-Tabelle in Anhang C. Die relevanten Informationen aus den 

 
2 Quelle aus dem Intranet (nicht öffentlich zugänglich) vom Förderkreis. 
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Befragungen wurden dabei in die jeweiligen Themenkomplexe eingetragen, welche je 

nach Ausrichtung der zugehörigen Fragen in weitere Unterkategorien gegliedert sind. 

Zusammengefasst bestehen bei der Vermarktung biozyklisch-veganer Produkte vor al-

lem Herausforderungen logistischer und vermarktungstechnischer Art. So äußern einige 

der Befragten Bedenken hinsichtlich der Verfügbarkeit der Produkte, da aktuell nur we-

nige Betriebe hier in Deutschland biozyklisch-vegan anbauen, was das Lieferrisiko er-

höht und somit zu Planungsunsicherheit führt. Auch besteht eine Herausforderung da-

rin, die jeweils von Handelsstelle und Erzeugerbetrieb gewünschten Abnahmemengen 

eines Produktes so aufeinander abzustimmen, dass sie für beide Parteien realisierbar 

und rentabel sind. Eine weitere Kernherausforderung ist der vergleichsweise hohe Preis 

biozyklisch-veganer Produkte. Da die Bekanntheit des biozyklisch-veganen Anbaus in 

der Bevölkerung noch sehr marginal ausfällt, ist den Konsumierenden der Mehrwert 

nicht bekannt und der Preis hemmt somit die Kaufbereitschaft. Wie die Kommunikation 

des Mehrwertes im Rahmen des Marketings stattfinden soll, muss ebenfalls gut durch-

dacht werden, damit dies nicht als Abwertung von Bio-Produkten und veganen Produk-

ten empfunden wird. Überdies ist es eine Herausforderung, einen funktionierenden In-

formationsfluss zwischen allen relevanten Akteuren der Wertschöpfungskette herzu-

stellen und dauerhaft gewährleisten zu können. 

Zum Abschluss der vorliegenden Arbeit werden Handlungsempfehlungen zum Umgang 

mit den Kernherausforderungen vorgestellt. Eine Möglichkeit zum Umgang mit der 

Mengenproblematik kann eine abgewandelte Version des Crowd-Farmings und des 

„shop-in-shop“-Konzepts sein. Ebenso können Spezialregale in der Einzelhandelsstelle 

direkt von den jeweiligen Erzeuger*innen mit der jeweils vorhandenen biozyklisch-ve-

ganen Ware bestückt werden. Bezüglich der preislichen Herausforderung biozyklisch-

veganer Produkte könnte es helfen, die Kalkulation des Preises transparent am Point of 

Sale darzustellen. Um die Wertschätzung der Konsumierenden generell zu erhöhen, 

kann es helfen, die Produktionsweise transparent darzustellen. Die Erzeugerbetriebe 

könnten Kurzfilme (z. B. ein virtueller Hofrundgang) auf verschiedenen Social-Media-Ka-

nälen veröffentlichen. Auf diese Weise wird auch das Vertrauen der Öffentlichkeit in 

diese Anbauform gestärkt. Eine Möglichkeit mehr Menschen zu erreichen und biozyk-

lisch-vegane Produkte erfolgreich zu etablieren ist eine weitreichende Vernetzung zwi-

schen den Akteuren auf allen Ebenen der Wertschöpfungskette. Dafür sind regelmäßige 

Veranstaltungen sowie die Bildung von Kooperationen hilfreich. Parallel dazu müssen 

benötigte Informationen jederzeit und für jeden zur Verfügung stehen, damit diese an 

interessierte Konsumierende und andere interessierte Akteure innerhalb der Wert-

schöpfungskette weitergegeben werden können. Hierfür bietet sich der Aufbau einer 

Absatzplattform an, auf die alle Akteure Zugriff haben. Weitere Handlungsempfehlun-

gen sind die Erstellung eines E-Learning-Tools für den Lebensmitteleinzelhandel, das 

Durchführen von Verkostungen, Seminaren bzw. Webinaren und die Bereitstellung von 

kostenlosen Werbematerialien durch den Förderkreis.  
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