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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Forschungsmotivation und Relevanz

Bereits seit vielen Jahren allgegenwaértig und doch mit jedem Tag immer mehr an
Bedeutung gewinnend sind die miteinander verknlpften Themen Klimawandel, globale
Ernahrungssicherung und Biodiversitdtserhaltung.

Die Schaffung nachhaltiger und resilienter Erndhrungssysteme ist deshalb zu einem
wichtigen Bestandteil der deutschen Politik geworden (BUNDESMINISTERIUM FUR
ERNAHRUNG UND LANDWIRTSCHAFT [BMEL] 2022, 2023; BUNDESMINISTERIUM FUR
WIRTSCHAFTLICHE ~ ZUSAMMENARBEIT ~ UND  ENTWICKLUNG  [BMZ] 2023,
BUNDESREGIERUNG 2023). Die Folgen der Covid-19-Pandemie sowie des
Kriegsausbruchs in der Ukraine haben die Notwendigkeit einer schnellen Transformation
der Agrar- und Erndhrungssysteme noch verdeutlicht (MICHEL-BERGER 2022).

Auf dem OECD-Agrarministertreffen in Paris 2022 hat sich u.a. Deutschlands
Landwirtschaftsminister ,,[...] dazu bekannt, dass Landwirtschaftspolitik, einschlieBlich
der UnterstlitzungsmalRnahmen, dazu beitragen muss, Treibhausgas-Emissionen zu
reduzieren und positive Effekte auf die Umwelt hervorzurufen (BMEL 2022). Im
Rahmen der 15. Agrarministerkonferenz in Berlin bestand eines der Hauptergebnisse
ebenfalls darin, dass ,[...] nachhaltige Lieferketten und ein regionaler,
standortangepasster Anbau mit einer groferen Vielfalt gefordert werden [miisse]*
(BUNDESREGIERUNG 2023). Treibhausgas-Emissionen in der Nutztierhaltung mdissten
gesenkt und ein verantwortungsvolles Boden- und Né&hrstoffmanagement ausgefiihrt
werden. Zudem sollten verstarkt Familien- und kleinb&uerliche Betriebe unterstutzt
werden (ebd.).

Ein Weg dies zu erreichen ist demnach die Férderung des Okologischen Landbaus
(BMEL 2022; MICHEL-BERGER 2022), dessen positive Effekte auf die Umwelt bereits
vielfach untersucht und nachgewiesen wurden. Fester Bestandteil der angestrebten
Erndhrungstransformation soll die momentan im Bearbeitungsprozess befindliche
Ern&hrungsstrategie der Bundesregierung sein. Verfolgt wird dabei ,,[d]ie Forderung
einer gesilinderen, ressourcenschonenden und pflanzenbetonten Erndhrung [...]* (BMEL
2023).

Der Punkt der pflanzenbetonten Erndhrung steht im Einklang mit der stetig
anwachsenden Zahl von Menschen, die sich vegetarisch und vegan erndhren. So steigt
vor allem die Nachfrage nach veganen Lebensmitteln und als Reaktion auf diese

Entwicklung ist auch ein steigendes Angebot solcher Produkte zu verzeichnen
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(BUNDESANSTALT FUR LANDWIRTSCHAFT UND ERNAHRUNG [BLE] 2020; BOTTCHER
2023; ENGELHARDT ET AL. 2020, S. 39). Allerdings stammen viele dieser Produkte aus
konventionellem Anbau und auch was die Einhaltung des veganen Grundgedankens —
namlich ein Verzicht auf samtliche tierische Stoffe — angeht, herrscht bei genauer
Betrachtung eine Unstimmigkeit. Vegane Gutesiegel wie das V-Label der European
Vegetarian Union, die Veganblume der Vegan Society England und das EcoVeg-Logo
des VegOrganic e. V. prifen die Produkte erst ab der Verarbeitungsstufe (BLE 2020;
KEIN 0. J.). Ob bei der Erzeugung Diingemittel oder andere Prédparate tierischen
Ursprungs verwendet werden, wird nicht Gberprift (BLE 2020). Der Okolandbau-Praxis
entsprechend ist jedoch davon auszugehen (BLE 2023a; BUND OKOLOGISCHE
LEBENSMITTELWIRTSCHAFT [BOLW] 0. J.). Die derzeitigen Produkte auf dem Markt
kommen demnach jenen Menschen nicht entgegen, fir die diese Faktoren wichtig sind
(BLE 2020).

Wie kann man also sowohl dem Aspekt der Okologie als auch dem des Veganismus bei
Lebensmitteln gerecht werden?

Eine Antwort bietet das neue Giitesiegel ,,Biozyklisch-veganer Anbau“. Als ,,biozyklisch-
vegan“ wird ein Anbausystem bezeichnet, welches iiber die Bereitstellung dkologisch
erzeugter und als vegan zertifizierter Produkte hinausgeht, indem der Gedanke einer
veganen Erndhrungsform hier bis auf die landwirtschaftliche Produktion zuriickreicht,
welche die erste Instanz im Prozess der Lebensmittelherstellung darstellt. So wird bereits
bei der Erzeugung auf den Einsatz jeglicher Betriebsmittel tierischen Ursprungs
verzichtet (FORDERKREIS BIOZYKLISCH-VEGANER ANBAU E. V. 0. J.a), SO wie es im
klassischen Okolandbau durch die Verwendung von u.a. Gille, Jauche, Festmist,
Handelsdinger aus Schlachtabfallen wie Knochen-, Horn- und Federmehl der Fall ist
(BOLW 0. J.; MOLLER UND SCHULTHEIR 2014, S. 4). Ebenso wird auf die kommerziell
ausgerichtete Haltung von Tieren als sogenannte Nutztiere verzichtet. Zur Diingung wird
stattdessen auf rein pflanzenbasierte MalRnahmen wie Griindiingung, Mulchen und die
Verwendung von Kompost gesetzt (FORDERKREIS BI0ZYKLISCH-VEGANER ANBAU E. V.
0. J.a). Mit der Nutztierhaltung in Verbindung stehende Umweltauswirkungen wie
klimasch&dliche Treibhausgas-Emissionen, Né&hrstoffeintrdge in Boden und Gewésser
sowie der erhohte Flachenbedarf fallen bei diesem Anbausystem weg (FORDERKREIS
B10zYKLISCH-VEGANER ANBAUE. V. 0. J.f; Gerber et al. nach ENGELHARDT ET AL. 2020,
S. 39; UMWELTBUNDESAMT [UBA] 2019).

2017 wurden die Biozyklisch-Veganen Richtlinien von der International Federation of

Organic Agriculture Movements (IFOAM Organics International) akkreditiert, womit es
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sich seitdem um einen veganen Oko-Anbaustandard handelt, der weltweit anerkannt wird
(BLE 2020). Damit handelt es sich offiziell zwar um ein noch recht junges Anbausystem
und ein neues Qualitétssiegel, die Urspriinge finden sich jedoch bereits in den 1950er
Jahren (PANHELLENIC BiocycLIC VEGAN NETWORK 0. J.). Der gemeinnitzige Verein
Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. (im Folgenden auch nur Verein genannt)
mit Sitz in Berlin setzt sich fir die Foérderung des biozyklisch-veganen Anbaus im
deutschsprachigen Raum (DACH-Raum) ein und bernimmt die Beratung von Betrieben,
die an einer Umstellung und Zertifizierung interessiert sind (FORDERKREIS BIOZYKLISCH-
VEGANER ANBAU E. V. 0. J.e). Verantwortlich firr die Herausgabe der Richtlinien ist die
gemeinwohlorientierte Adolf-Hoops-Gesellschaft mbH mit Sitz in Berlin. Diese ist auch
Eigentumerin des erwahnten Biozyklisch-Veganen Gltesiegels, welches der
nachweislichen Zertifizierung biozyklisch-veganer Produkte dient (BLE 2020).
Zertifiziert wird durch die Zertifizierungsstelle CERES und die Kontrollen werden von
der Oko-Kontrollstelle ABCERT oder von CERES in Zusammenarbeit mit unabhangigen
Kontolleur*innen vor Ort Gbernommen (FORDERKREIS BI0ZYKLISCH-VEGANER ANBAU
E. V. 2022, S. 13; CERES o. J.). Das Gutesiegel versichert, dass beim Anbau des
betreffenden Produktes (iber die EU-Oko-Verordnung hinausgehende Anforderungen
eingehalten, sowie entlang des gesamten Wertschopfungsprozesses keine tierischen
Bestandteile und Betriebsmittel eingesetzt werden (FORDERKREIS BIOZYKLISCH-
VEGANER ANBAU E. V. 0. J.b). Somit handelt es sich hierbei um das erste und einzige
Anbausystem, welches eine 6kologische Erzeugung mit dem Veganismus verbindet und
so ein zukunftsfahiges, unserer Zeit entsprechendes, Agrar- und Ernahrungssystem
darstellt.

Der vollstandige Verzicht auf tierische Hilfs- und Betriebsmittel durch Fokussierung auf
pflanzliche Né&hrstoffzufuhr zusammen mit schonenden, vielfaltigen
Bewirtschaftungspraktiken kann zum Schutz von Boden, Luft, Gewassern, der
Biodiversitdt und somit auch des Klimas beitragen (FORDERKREIS BIOZYKLISCH-
VEGANER ANBAU E. V. 0. J.f, 0. J.b; HAACK ET AL. 2020, S. 37; HALLER ET AL. 2020,
S. 15f)).

Uberdies nehmen vegane Okobausysteme eine entscheidende Rolle im Hinblick auf die
kiinftige Erndhrungssicherung ein. Studien zufolge besteht voraussichtlich die
Maoglichkeit die Versorgung zusétzlicher zwei Milliarden Menschen mit Lebensmitteln
gewahrleisten zu kénnen, sofern die Produktion von Tierfutter flr Nutztiere ausbleibt.

Dadurch wirde namlich der Verlust von Kalorien Uber das Tierfutter, was zurzeit mehr
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als ein Viertel der insgesamt produzierten Kalorienmenge ausmacht, vermieden werden
(CASSIDY ET AL. 2013, S. 1).

Das vielfaltige Potential wurde auch seitens der Politik wahrgenommen. So hat das
Umweltbundesamt im Auftrag des Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz und
nukleare Sicherheit das vom Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. durchgefuhrte
Projekt “Transformation des Erndhrungssystems durch Entwicklung und Erhéhung des
Beitrags des biozyklisch-veganen Anbaus (kurz VegOL) ” (2021-2022) maBgeblich
gefordert und auch das aktuell laufende Folgevorhaben ,,Bildungsveranstaltungen zum
biozyklisch-veganen Anbau als Beitrag zu einem pflanzenbasierten Erndhrungssystem*
(ab Mérz 2023) bewilligt (FORDERKREIS BI0ZYKLISCH-VEGANER ANBAU E. V. 2023a).
Der Wissenschaftliche Beirat der Bundesregierung Globale Umweltverdanderungen
benennt die Entwicklung veganer Anbausysteme mit einhergehendem Verzicht auf
kommerzielle Tierhaltung als einen relevanten Forschungsansatz im Hinblick auf die
Etablierung eines klimasensiblen Okolandbaus (WISSENSCHAFTLICHER BEIRAT DER
BUNDESREGIERUNG GLOBALE UMWELTVERANDERUNGEN [WBGU] 2020, S. 163). Auch
im Rahmen des NEuropa-Projektes (Nischeninnovationen in Europa zur Transformation
des Ernahrungssystems) wird bio-veganen Anbausystemen im Allgemeinen und dem
biozyklisch-veganen Anbau im Speziellen ein hohes Potential zugeschrieben
(ENGELHARDT ET AL. 2020, S. 12, 40). Die Zahl der Bio-Betriebe in Deutschland, die
bereits keine Tiere mehr halten und somit als viehloser Okolandbau bezeichnet werden,
wird auf ein Viertel oder sogar ein Drittel geschatzt (BLE 2023b, S. 40; ENGELHARDT ET
AL. 2020, S. 40; SCHULZ ET AL. 2017, S. 1). Beim viehlosen Okolandbau werden oft
Futter-Diinger-Kooperationen mit tierhaltenden Betrieben eingegangen, um im
Gegenzug fur die Bereitstellung von Futtermitteln, organische Dlnger wie Mist oder
Gulle fir die Dungung im eigenen Betrieb zu erhalten (BLE 2022, o. J.). Eine
groRflachige Umstellung auf die biozyklisch-vegane Wirtschaftsweise ist also denkbar
und fiir eben jene Betriebe durch eine Umstellung des Diingesystems in der Regel leicht
umzusetzen. Vor allem, da mit einer steigenden Nachfrage nach nicht blo3 veganen
Produkten, sondern durchgehend vegan erzeugten Produkten, gerechnet wird

(ENGELHARDT ET AL. 2020, S. 40).

1.2 Ausgangssituation

Im deutschsprachigen Raum gibt es insgesamt sieben biozyklisch-vegan zertifizierte
Betriebe im Bereich der landwirtschaftlichen bzw. gartenbaulichen Erzeugung, wovon

flinf sich in Deutschland befinden (FORDERKREIS BIOZYKLISCH-VEGANER ANBAUE. V. 0.
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J.d). Die Erzeugnisse reichen dabei von Gemuse und Obst tiber Leguminosen bis hin zu
Getreide und werden derzeit vor allem (ber hofeigene Laden und in Form von
Gemtse-/Obstkisten oder je nach Produktart auch per Paketdienst vertrieben. Zusétzlich
gibt es Onlineshops (z. B. Vegan-ab-Feld), Uber die man neben den Produkten aus dem
deutschsprachigen Raum auch verschiedene Produkte von biozyklisch-veganen
Betrieben im Ausland beziehen kann (FORDERKREIS BIOZYKLISCH-VEGANER ANBAU E.
V. 0. J.c). In Deutschland befinden sich drei Obstbaubetriebe, die sich biozyklisch-vegan
zertifizieren lieBen. Zwei von ihnen haben jedoch ihre Folge-Zertifizierung fur das
aktuelle Jahr ausgesetzt, da sie auf Probleme beim Absatz der Ware iber den regionalen
Handel gestolien sind (Bonzheim 2023a).

Zum gegenwartigen Zeitpunkt sind biozyklisch-vegane Produkte noch nicht in den
Regalen des Einzelhandels angekommen. Vom Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau
e.V. aus wurden diesbezliglich Interviews mit verschiedenen Akteuren des
Lebensmittelgrolhandels und Lebensmitteleinzelhandels im Rahmen des Projektes
,,VegOL* gefiihrt. Aus den Befragungen ging hervor, dass das Interesse seitens der
Handelsstellen an solchen Produkten zwar Uberwiegend vorhanden ist, die fehlende
Bekanntheit des biozyklisch-veganen Anbaus sowie der hohere Preis der Produkte jedoch
Unsicherheiten hinsichtlich der Absatzsicherheit veranlassen. In dem Zusammenhang
wurde auch das Entwickeln einer erfolgreichen Marketingstrategie als Herausforderung
genannt (GALICIA 2022, S. 16).

1.3 Zielsetzung und Forschungsfragen

Der Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. listet auf seiner Website
wissenschaftliche Literatur zum Transformationspotenzial sowie zu anbautechnischen
Fragen (Diingung und Nahrstoffversorgung) im veganen Okolandbau. Es stellen sich
jedoch zunehmend Fragen zu Absatzmdglichkeiten fiir biozyklisch-vegane Betriebe, da
man sich hier in Deutschland diesbeztiglich noch im Anfangsstadium befindet (Bonzheim
2023b). Die betroffenen Erzeugerbetriebe betreten sozusagen ,,Neuland* und miissen
einen noch nicht erschlossenen Markt fur sich gewinnen. Somit besteht eine
Forschungsliicke hinsichtlich  des erfolgreichen Aufbaus biozyklisch-veganer
Absatzwege, welche Hindernisse womdoglich auftreten und mit welchen
Losungsstrategien diese abgebaut werden kdnnen. Im Verlauf der vorliegenden Arbeit
wird die bestehende Absatzsituation von biozyklisch-vegan zertifiziertem Obst in der
I R-gion untersucht, wobei auftretende Herausforderungen und deren Ursachen

sowie eventuelle Potenziale ermittelt werden sollen. Entsprechende Empfehlungen und
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Losungsansatze, die daraufhin erarbeitet werden, sollen Handlungsoptionen fiir die
betroffenen Erzeugerbetriebe und deren Handelspartner liefern. Die || l-Region
dient im Rahmen dieser Arbeit als Fallstudienregion und soll einen methodischen Ansatz
zur Ubertragung der Ergebnisse auf andere Regionen liefern. Ausgewahlt wurde die
spezifische Region, da sich in dieser die bislang einzigen biozyklisch-vegan zertifizierten
Obstbaubetriebe in Deutschland befinden bzw. befanden und diese beim Versuch ihre
Produkte an den Handel abzusetzen auf Probleme gesto3en sind. Die Ergebnisse sollen
demnach ebenso als Orientierungshilfe flr kinftig am Verkauf von biozyklisch-vegan
zertifiziertem Obst interessierte Erzeugerbetriebe dienen. Darliber hinaus sollen die
gewonnenen Erkenntnisse und Losungsansdtze auch den Foérderkreis Biozyklisch-
Veganer Anbau e. V. im Rahmen seiner Arbeit als Beratungsinstanz unterstutzen. Das
Ubergeordnete Ziel der Arbeit ist es, die Absatzchancen biozyklisch-veganer
Obstbaubetriebe in Deutschland, auf welche sich die hier présentierten Ergebnisse
hdchstwahrscheinlich Gbertragen lassen, zu verbessern.
Der erlduterten Zielstellung entsprechend werden folgende Fragestellungen betrachtet:
e Welchen Herausforderungen begegnen Erzeugerbetriebe bei dem Versuch ihr
biozyklisch-vegan zertifiziertes Obst Giber den Handel auf den Markt zu bringen?
e Was sind mogliche Absatzwege, die als Alternative zum konventionellen Handel
genutzt werden kénnen?
e Welche Herausforderungen und Mdglichkeiten ergeben sich im Rahmen des

Marketings fir biozyklisch-veganes Obst?

1.4 Aufbau der Arbeit

Das nachfolgende Kapitel umfasst neben einer Definition des Begriffs ,,Absatz* einen
systematischen Literatur-Review mit Fokus auf Herausforderung und Chancen beim
Absatz von (veganen) Oko-Lebensmitteln Gber den Handel und speziell bei bio-
/biozyklisch-veganen Produkten. In Kapitel 3 wird das methodische Vorgehen dieser
Arbeit im Detail beschrieben und dessen Ergebnisse in Kapitel 4 dargestellt.
AnschlieBend werden die Ergebnisse in Kapitel 5 diskutiert und Lésungsansétze
abgeleitet, bevor die Arbeit mit einer Schlussfolgerung in Kapitel 6 abgeschlossen wird.
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Gender-Hinweis
Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass in der vorliegenden Arbeit
geschlechtsneutrale Formulierungen (z. B. Konsumierende statt Kunden), sowie der

Genderstern (z. B. Landwirt*innen) verwendet werden.
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2 Theoretischer Hintergrund und Forschungsstand

Der Theorieteil dient dazu, die Thematik rund um Herausforderungen und Chancen beim
Absatz von Produkten naher zu beleuchten und damit eine Basis fiir die weitere
Ausarbeitung zu schaffen. In Kapitel 2.1 wird daftr zuerst der Begriffe Absatz fir die
Verwendung in der vorliegenden Masterarbeit néher definiert. AnschlieBend folgt in
Kapitel 2.2 ein Blick in aktuelle Forschungsarbeiten zur Thematik biozyklisch-vegane
Lebensmittel auf dem Markt. Da bisher kaum Literatur beziuglich des Absatzes
biozyklisch-veganer Lebensmittel zur Verfugung steht, wurde ergédnzend Literatur aus
der Bio-Branche und der Veganen Branche herangezogen. Demzufolge behandelt Kapitel
2.3 mogliche Herausforderungen und Chancen bei der Vermarktung veganer
und/oder biologisch erzeugter Lebensmittel. Darauf folgt in Kapitel 2.4 ein kurzer
Uberblick dariiber, welche Herausforderungen bei der Auslobung von Produkten mit
Gutezeichen bestehen.

2.1 Absatz: Definition und Bedeutung

In der Betriebswirtschaftslehre wird Absatz als ,,Die Schlussphase des innerbetrieblichen
Leistungserstellungsprozesses, der aus den betrieblichen Grundfunktionen Beschaffung,
Produktion und Absatz besteht.”, definiert (ALISCH ET AL. 2004, S. 18). Unter Absatz
versteht man also die Aufgabe eines Unternehmens, seine produzierten Warengdter bzw.
Erzeugnisse auf dem Markt abzusetzen und so an Endkonsumierende zu verkaufen
(STUDYSMARTER 0. J.). In diesem Fall umfasst der Begriff den Prozess der Abgabe von
unverarbeitetem (und teils verarbeitetem) Obst der Erzeugerbetriebe an die
Konsumierenden. Eine Schlisselrolle Gbernimmt dabei das Marketing, wodurch eine
erfolgreiche Positionierung auf dem Markt und eine langfristige Gewinnung von
Konsumierenden erfolgen soll (ebd.). Hierbei ist es essenziell, geeignete Strategien zu
entwickeln, die auf die Bedirfnisse der potenziellen Konsumierenden abgestimmt sind
und die richtige Botschaft vermitteln (ALISCH ET AL. 2004, S. 1977; RONNINGER UND
BURGIN 2023). Eine gut durchdachte und korrekt ausgefiihrte Marketingstrategie sorgt
schlieBlich dafiir, dass das jeweilige Produkt oder die Produktgruppe an Bekanntheit
gewinnt, einen positiven Ruf erlangt und dadurch einen gesteigerten Umsatz erféhrt
(RONNINGER UND BURGIN 2023).

Ein Instrument, auf das man im Marketing immer wieder sto3t und welches auch in dieser
Arbeit mehrmals erwahnt wird, lautet Unique Selling Point (kurz USP). Im Deutschen

wird meist der Begriff Alleinstellungsmerkmal verwendet, da es darum geht, ein
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einzigartiges Produktmerkmal zu entwickeln und entsprechend zu bewerben. Dadurch
hebt sich das Produkt von der Konkurrenz ab. Dies ist besonders dann von entscheidender
Bedeutung, wenn das eigene Produkt bereits mehrfach auf dem Markt vertreten ist, so
wie im hier vorliegenden Fall bei Obst. Im Handel werden in der Regel nicht nur bspw.
eine Sorte Apfel oder Birnen von einem Betrieb angeboten, sondern es besteht eine
groRere Auswahl. Den Konsumierenden mussen also (berzeugende Argumente
vorliegen, wieso sie sich ausgerechnet fiir diese speziellen Apfel o. A. entscheiden sollen.
Langfristig soll durch die daraus entstandene Bindung von Konsumierenden der Absatz
verbessert und der Umsatz gesteigert werden. Damit das gelingt, sollte ein USP neben der
Einzigartigkeit auch relevant fir die Zielgruppe, leicht verstandlich, belegbar und
glaubwurdig, sowie von dauerhafter Natur sein (FRICKE UND SCHMIDT 2023).

2.2 Herausforderungen und Chancen beim Absatz biozyklisch-
veganer Lebensmittel

In diesem Kapitel werden fir die hier vorliegende Ausarbeitung als relevant eingestufte
Ergebnisse aus Forschungsarbeiten zum Thema biozyklisch-vegane Produkte vorgestellt.
Wie bereits zu Beginn erwahnt, ist die Thematik des biozyklisch-veganen Anbaus,
obwohl sie bereits in mehreren Landern praktiziert wird, hier in Deutschland noch nicht
weit in der Offentlichkeit verbreitet. Mit Blick auf die damit einhergehende
Forschungsliicke zu biozyklisch-veganen Absatzwegen gibt es daher nur wenige
Forschungsarbeiten, die hier zu einer genaueren Betrachtung herangezogen werden
kdénnen. Bisher wurden zwei Untersuchungen durchgefihrt, die den Bereich
Vermarktung biozyklisch-veganer Lebensmittel abdecken und im Folgenden aufgefiihrt

sind.

Im Jahr 2019 wurde von JURKENBECK ET AL. eine explorative Studie zum
Marketingpotenzial biozyklisch-veganer Produkte in Deutschland verdffentlicht. In
dieser wurden Interviews mit Konsumierenden und Experten in den Bereichen
Okologische Landwirtschaft bzw. Veganismus gefiihrt (ebd., S.16). Aus den
Befragungen ging hervor, dass die geringe Bekanntheit und der Preis der Produkte
Hemmnisse darstellen. AuRerdem wiirde die Glaubwiirdigkeit in das biozyklisch-vegane
Gutekriterium eine wichtige Rolle spielen, was durch eine Zertifizierung und ein
verbindliches Monitoring gewéhrleistet werden wiirde (ebd., S. 289, 292).

Den Befragten zufolge sollten wichtige Informationen zu den Produkten am Point-of-Sale

(PoS) vorhanden sein und Uber Soziale Medien verbreitet werden. Zudem konnte die



Theoretischer Hintergrund und Forschungsstand

Bewerbung der Produkte anhand von Flyern und Zeitschriften (z. B. in Naturkostladen)
erfolgen. Weiterhin wurde vorgeschlagen, Hof-Fuhrungen auf den Erzeugerbetrieben zu
organisieren, damit Interessierte direkt vor Ort Einblicke in die Anbauweise erlangen und
so wichtige Hintergrundinformationen vermittelt bekommen kénnen (JURKENBECK ET AL.
2019, S. 293). Bezugnehmend auf den Hemmnisfaktor Preis, wird ein Preispremium als
Madglichkeit vorgeschlagen (ebd.), woflr es einer starken Marke bedarf, unter welcher
die Produkte verkauft werden (BRAND TRUST 0. J.).

Hinsichtlich der Kommunikationsstrategie wurde teilweise vorgeschlagen, Bilder aus
der landwirtschaftlichen Tierhaltung und wie z. B. Hornmehl hergestellt wird, auf den
Produktverpackungen anzubringen. Ahnlich wie mit den Warnungen auf
Zigarettenpackungen soll damit eine Abschreckung erreicht werden (JURKENBECK ET AL.
2019, S. 293). Es wurde jedoch ebenso vorgeschlagen, die Vorteile der biologischen
Anbauaspekte zu betonen, wobei das Erstellen von Dokumentarfilmen und Vortragen
zum biozyklisch-veganen Anbau hilfreich zum Informieren von Konsumierenden waére.
Uberdies sei die Maglichkeit fir Konsumierende sich am Produktionsprozess zu
beteiligen ein guter Weg, diesen die Anbauweise mit all ihren Facetten naher zu bringen.
Somit wiirden Konsumierende zu sogenannten ,Influencern® fiir die Vorteile einer
organischen Produktionsweise werden (ebd.). Ich vermute, dass mit der Verwendung des
Begriffs ,,organic* durch die Autoren in diesem Fall ,pflanzlich* gemeint war, da
Konsumierende, die dies wertschdtzen mit Sicherheit allen voran die Vorteile von
biozyklisch-veganen Produkten und die Unterschiede zu rein biologischen Produkten
vermitteln wollen wirden.

Dass keinerlei tierische Substanzen im Produktionsprozess biozyklisch-veganer
Lebensmittel eingesetzt werden, gilt als Alleinstellungsmerkmal, welches als
Unterschied zu biologischen Erzeugnissen hervorgehoben werden sollte. Neben den
tierethischen  Vorteilen wurde auch der Umweltschutz durch reduzierte
Treibhausgasemissionen und geringere Né&hrstoffeintrdge in Boden und Wasser als
zusatzlicher Mehrwert solcher Produkte wahrgenommen. Hinzu kommen
gesundheitliche Vorteile, da Kontaminationen der Lebensmittel mit Medikamenten,
Hormonen und resistenten Keimen durch die Ausbringung tierischer Diingemittel hier
vermieden werden (ebd., S. 294).

Als Absatzwege fur biozyklisch-vegane Produkte kamen den befragten Konsumierenden
zufolge der Naturkosthandel, die Direktvermarktung (z. B. Hofladen, Wochenmarkt) und
Lieferdienste infrage. Die eine Halfte der befragten Experten sahen dagegen nur den

Online-Absatz oder den Weg Uber den Grof3- in den Einzelhandel als Option, wahrend
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die andere Halfte jeden Absatzweg als moglich bewertete (JURKENBECK ET AL. 2019,
S. 293). Potenzielle Zielgruppen fir solche Produkte seien allen voran Veganer*innen,
gefolgt von Vegetarier*innen und Flexitarier*innen sowie Personen, deren eingekaufte
Lebensmittel zu mindestens 50 % biologisch sind (ebd., S. 295).

Die vorgestellten Ergebnisse sind in der folgenden Tabelle 1 noch einmal Ubersichtlich

dargestellt.

Tabelle 1: Zusammenfassung der Forschungsergebnisse (Biozvklisch-vegan Nr. 1)

Geringer Umfassende Information der Direktvermarktung

Bekanntheitsgrad von ~ Konsumierenden: PoS, Internet, | (Hofladen,

biozyklisch-vegan (Fach-)Zeitschriften, Flyer, Hof- | Wochenmarkt),
Fuhrungen - Alleinstellungsm. | Naturkosthandel,

& Unterschiede zu Bio betonen; | Lieferdienste, Online,

Konsumierende als Influencer; Uiber GroRhandel in
Involvierung der K. an konv. Einzelhandel
Produktion

Alleinstellungsm./Unterschied: Potenzielle Zielgruppe:

Verzicht auf tierische Vegan, Vegetarisch,
Substanzen; Flexi und Bio-affin
Mehrwert: Tierethik,

Umweltschutz, Gesundheit

Kommunikationsstrategie:

Abbildung der Tier-Produktion

(Abschreckung) oder

Mehrwertdarstellung (Positiv)
Glaubwirdigkeit der Zertifizierungs- und
Anbauweise Kontrollsystem

Preis der Produkte Preispremium

Quelle: Eigene Darstellung

Wie eingangs kurz erwéhnt, fiihrte der Foérderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. im
Rahmen des Projektes ,,VegOL* Interviewbefragungen mit verschiedenen Akteuren der
Lebensmittelwertschopfungskette durch. Die Akteure stammten aus den Bereichen
Erzeugung, Verarbeitung, Handel und Konsum. Eines der Hauptergebnisse, welches aus
allen Befragungen hervorging, ist die notwendige Erhdhung des Bekanntheitsgrades des
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biozyklisch-veganen Gutesiegels (FORDERKREIS BIOZYKLISCH-VEGANER ANBAU E. V.
2023b, S. 7ff.). Die bisher fehlende bis geringe Nachfrage in Verbindung mit den héheren
Verkaufspreisen der Ware |0se Absatzunsicherheiten aus und wurde deswegen als
Hemmnis flr einen Absatz tiber den Handel gesehen (ebd., S. 8f.). Den Konsumierenden
sei der Mehrwert der Produkte nicht bekannt, weshalb ein hoherer Preis als bei den
vergleichbaren Produkten die Kaufbereitschaft hemme (GALiciA 2022, S. 20).

Damit ruckt die Erarbeitung einer erfolgreichen Vermarktungsstrategie in den
Mittelpunkt, was allerdings auch als groRere Herausforderung eingestuft wurde
(FORDERKREIS BIOZYKLISCH-VEGANER ANBAU E. V. 2023b, S.8). So wurde die
Kennzeichnung von Lebensmitteln mit dem biozyklisch-veganen Giitesiegel, v. a. bei
unverpackter, loser Ware als nicht ausreichend bewertet. Erforderlich seien ergédnzende
Informationen, um die Konsumierenden tber den Mehrwert der Produkte aufzuklaren.
Hierbei wurde die Art und Weise, wie dies kommuniziert wird, als eine erhebliche
Herausforderung benannt. Zu beachten sei namlich, dass dabei keine Diffamierung von
biologischen und veganen bzw. als bio-vegan deklarierten Produkten erzeugt wird. Als
hilfreich wurde das Vermitteln von Positivbotschaften vorgeschlagen, die die
verschiedenen Potenziale von biozyklisch-vegan hervorheben, ohne abzuschrecken oder
andere Produkte negativ darzustellen. Betont werden sollten die 6kologischen Vorteile
der Anbaumethode und der Bezug zum Klimaschutz hinsichtlich des Verzichtes auf
Nutztierhaltung. Eine ganzheitliche Betrachtung der Auswirkungen auch im Hinblick auf
Themen wie der globalen Ernahrungssicherung, ebenso wie der Bezug zur Region durch
den heimischen Anbau kdnnten bei der Mehrwertvermittlung hilfreich sein.
Kommunikationskanale, mit denen eine breite Masse erreicht werden kann, seien vor
allem (vegan- und bioaffine) soziale Medien, sowie digitale und analoge (Bio-)Vegane
Fachzeitschriften und Naturkostfachzeitschriften. Mdoglichkeiten, wie speziell der
Lebensmitteleinzelhandel unterstiitzen kann, sah man am PoS (z. B. Infotafeln oder QR-
Codes, Roll-Ups, Spezialregale) (GALICIA 2022, S. 13, 15, 18; FORDERKREIS
B10ZYKLISCH-VEGANER ANBAU E. V. 2023b, S.9). Dort konnte auch die Preis-
Kalkulation des jeweiligen Produktes abgebildet werden (z. B. auf einer Infotafel oder
uber einen QR-Code), um diesen Vorgang fir Konsumierende transparent und
nachvollziehbar darzustellen. Zusétzlich kann das Kalkulationsschema auch auf der
Website der Einzelhandelsstelle und/oder des Erzeugerbetriebes aufgefiihrt werden
(GALICIA 2022, S. 18). Weiterhin wurde das Durchfuhren von Probe-Verkostungen am
PoS vorgeschlagen, um die Konsumierenden direkt auf die Produkte aufmerksam zu
machen (ebd., S. 13, 15, 18).

12
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Als wichtiger Faktor fur die Etablierung von biozyklisch-veganen Produkten im Handel
gilt zudem, dass die Potenziale auf verstdndliche Weise vermittelt werden, um sie auch
Personen aulerhalb veganer und v. a. wissenschaftlicher Kreise leicht zuganglich zu
machen. Eine weitere Herausforderung, die sich namlich im Laufe des Projektes
herauskristallisierte, ist das Marketing nicht zu zielgruppenspezifisch zu gestalten.
Indem die Vorteile in Bezug auf den Klimaschutz und o6kologische Aspekte betont
werden, besteht die Maoglichkeit, dass sich die angesprochene Zielgruppe erweitert
(FORDERKREIS BIOZYKLISCH-VEGANER ANBAU E. V. 2023b, S.31; GALICIA 2022,
S. 16f.). Darlber hinaus bestehe eine Chance mehr Menschen zu erreichen und
biozyklisch-vegane Produkte zu etablieren in einer weitreichenden Vernetzung zwischen
den Akteuren (GALICIA 2022, S. 16).

Im Herbst 2021 organisierte der Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. einen
Stakeholder-Workshop, bei dem die Projektergebnisse vorgestellt und gemeinsam Uber
Handlungsempfehlungen diskutiert wurde. Von Teilnehmenden wurde dabei eine
Verbindung aus dem Konzept von Crowdfarming und des shop-in-shop-Konzeptes als
potenzielle Absatzmdglichkeit vorgeschlagen. Erzeugerbetriebe wiirden dabei mit einer
Einzelhandelsstelle kooperieren, welche Warenbestellungen von Konsumierenden an die
Betriebe weiterleiten. Diese konnten die Ware dann an den Einzelhandelspartner liefern,
der diese in seinem Laden zur Abholung bereitstellt. Fir die zur Verfugung gestellte
Ladenflache wiirde der jeweilige Erzeugerbetrieb Miete zahlen (ebd., S. 17f.).

Eine aus dem gesamten VegOL-Projekt hervorgegangene und noch nicht beantwortete
Frage ist, was zuerst kommt: Die Produktlistung, um die Reaktion der Konsumierenden
zu beobachten oder versucht man zuerst eine hohe Nachfrage zu generieren, bevor man
Produkte in den Handel einfuhrt? (ebd., S. 16).

In nachfolgender Tabelle 2 sind die relevanten Ergebnisse noch einmal zusammengefasst.
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Tabelle 2: Zusammenfassung der Forschungsergebnisse (Biozyklisch-vegan Nr. 2)

Geringer
Bekanntheitsgrad von

biozyklisch-vegan

Vermarktung ohne
Diffamierung von

Bio/Vegan

Kleine Zielgruppe

Preis

Quelle: Eigene Darstellung

Umfassende Information der
Konsumierenden am PoS
(Spezialregale, Probe-
Verkostungen), Soziale
Medien, (Bio-)Vegane
Fachzeitschriften,
Naturkostfachzeitschriften
Vorteile der Produkte durch
Positivbotschaften
hervorheben

Kommunikationsstrategie:

Aufklarung Gber landwirtsch.

Tierhaltung (Bezug zum
Klimaschutz), Bezug
zwischen Erzeugung und
Region/Weltbevolkerung
Erweiterung durch Bezug
zum Umwelt-/ Klimaschutz;
verstandliches Marketing
Wertschétzung erh6hen
(Mehrwert kommunizieren);
Preis-Kalkulationen
transparent darstellen (z. B.
am PoS)

(GrolB3- u.) Einzelhandel,
Mix aus Crowdfarming
und shop-in-shop-

Konzept

2.3 Herausforderungen und Chancen bei der Vermarktung veganer

und/oder 6kologisch erzeugter Lebensmittel

Im Abschlussbericht ,,Die Bedeutung veganer Bioprodukte fiir die O6kologische

Landwirtschaft eines Forschungsprojektes von MOSTL ET AL. (2019) wurde die

Bedeutung des Vegan-Trends fiir die Oko-Branche und welche Chancen und Risiken sich

fur diese hinsichtlich der Vermarktung ergeben, untersucht. In dem Rahmen sind

Befragungen und Workshops mit Akteuren entlang der

14

Wertschopfungskette



Theoretischer Hintergrund und Forschungsstand

durchgefuhrt worden. In dem Bericht wird beschrieben, dass der Markt fiir vegane
Lebensmittel zwar insgesamt wéchst, der Anteil 6kologischer Erzeugnisse daran jedoch
durch den vermehrten Markteinstieg konventioneller Betriebe abnimmt. Ebenso hat sich
der Absatz veganer Oko-Lebensmittel zunehmend vom Naturkostfachhandel in den
klassischen Lebensmitteleinzelhandel verlagert (MOSTL ET AL. 2019, S. 139).
Bezugnehmend auf eine Befragung von 2016, achte der GroRteil bio-affiner
Konsumierender beim Kauf veganer Lebensmittel auf eine gleichzeitige Bio-
Zertifizierung (ebd., S. 27, 79). Laut den durchgefuhrten Befragungen im Rahmen der
Studie spielte der Klimaschutz fiir vegane, vegetarische und flexitarische
Konsumierende eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung (ebd., S. 131f.). In dem
Zusammenhang sahen die Befragten des Handels ein noch nicht erschlossenes
Marktpotenzial: sowohl im Bereich Veganismus als auch im Bereich Okologie sind Tier-,
Umwelt- und Klimaschutz sowie Gesundheitliche Aspekte die treibenden Kréfte (ebd.,
S. 143). Die ansteigende Bedeutung dieser Themen in der Gesellschaft, den Medien und
der Politik sowie die damit einhergehende wachsende Zielgruppe fir vegane
Lebensmittel, biete also Mdglichkeit die beiden Bereiche miteinander zu verknipfen und
im Bereich Marketing aufzugreifen. Sofern eine geeignete Marketingstrategie dafr
ausgearbeitet wird, welche die Synergieeffekte zwischen Okologischem Anbau und
Veganismus vermittelt, kénnen die Konsumierenden den Mehrwert veganer Oko-
Lebensmittel erkennen (ebd., S. 215).

Ein Aspekt, der aus der Betrachtung verschiedener Marketingkonzepte veganer Produkte
hervorging, ist das seltene Aufgreifen der Tierwohlthematik. Hier vermuteten die
Autoren, dass sowohl die Erzeugerbetriebe als auch der Handel auf lange Sicht eine
groRere Zielgruppe ansprechen mdchten, ohne dabei jemanden zu diffamieren (ebd.,
S. 167). Uberdies wurde von den Verfassern empfohlen, dass sich die Erzeugerbetriebe
(und ggf. verarbeitende Betriebe) verstarkt untereinander vernetzen und in
Zusammenarbeit mit dem Handel eine Marketingkampagne fir die Einflhrung ihrer
Produkte auf den Markt entwickeln (ebd., S. 213). Eine Ubersichtliche Darstellung der

aufgefuhrten Ergebnisse finden sich in der nachstehenden Tabelle 3.
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Tabelle 3: Zusammenfassung der Forschungsergebnisse (Nr. 1)

Veganer Klimaschutz: wichtig fur Zunehmend
Lebensmittelmarkt versch. Zielgruppen konventioneller LEH

wachst, aber Oko-Anteil - Marktpotenzial: Bio plus -> Vernetzung der

sinkt Vegan Erzeugerbetriebe
Vermarktung muss Mehrere Zielgruppen —> gemeinsame
Mehrwert auf geeignete  ansprechen ohne Marketingkampagne
Weise vermitteln Diffamierung (nicht auf (Handel einbeziehen)

einzelnen Argumentaspekt
festlegen)

Quelle: Eigene Darstellung

KILIAN baute mit seiner Dissertation 2021 teils auf dem obigen Forschungsprojekt auf
und untersuchte durch Befragungen u.a. die Wahrnehmung von &kologischen
Lebensmitteln aus veganem Anbau bei Konsumierenden. Vegan-affine Konsumierende
bevorzugten demnach den Naturkostfachhandel fiir den Kauf veganer Lebensmittel,
weshalb Produkte, die speziell auf diese Zielgruppe ausgelegt sind (z. B. Fleisch-/
Molkereiersatzprodukte) in erster Linie dort angeboten werden sollten (ebd., S. 165). Da
dies bei Obst jedoch nicht der Fall ist, kann diese Aussage nur bedingt auf den
vorliegenden Fall Gbertragen werden.

Personen, die einer flexitarischen oder fleischbasierten Ernahrungsweise folgen, war
haufig nicht bewusst, dass pflanzliche Lebensmittel aufgrund der ausbleibenden
Tierhaltung umweltfreundlicher sind als die tierischen Aquivalentprodukte. Daher wurde
von den Verfassern empfohlen, im Rahmen der Vermarktung die Einsparung an
Klimagasemissionen zu behandeln, um den Kauf solcher Produkte auch fiir diese Gruppe
Konsumierender attraktiver zu machen (ebd., S. 166). Daneben bietet die 6kologische
Erzeugung von Lebensmitteln noch weitere Okosystemdienstleistungen wie u. a. die
Forderung der Bodenfruchtbarkeit und Biodiversitat sowie den Schutz von Gewassern,
wobei es als Herausforderung galt diese bei der Vermarktung zuséatzlich zu betonen (ebd.,
S. 168). Fur die veganen Konsumierenden spielte Tierwohl eine wichtige Rolle und auch
die flexitarischen und fleischbasierten Konsumgruppen sahen im Einkauf veganer
Produkte eine Mdglichkeit einen Beitrag zur Vermeidung von Tierleid zu leisten. Daher
sollte auch dieser Aspekt nicht auf’en vor bleiben und kommuniziert werden, dass der

Verzicht auf tierische Betriebs- und Hilfsstoffe gleichzeitig ein Verzicht auf Tierleid
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bedeutet (KiLIAN 2021, S. 167). Da beim biozyklisch-veganen Anbau dariiber hinaus auf
tierische Dungemittel und somit auf jegliche tierischen Stoffe im gesamten
Herstellungsprozesses verzichtet wird, kann bei der Kommunikation betont werden, dass
dieser Gedanke hier noch konsequenter verfolgt wird.

Weiterhin war eines der Studienergebnisse, dass den Konsumierenden die Unterschiede
zwischen klassiscnem Okolandbau und veganem Okolandbau verdeutlicht werden
mussten, um ein besseres Bewusstsein daftir zu schaffen (ebd., S. 168). Bei Jurkenbeck
et al. und im VegOL-Projekt wurde ebenfalls darauf hingewiesen, die Unterschiede zu
rein biologischen Produkten herauszustellen.

In Tabelle 4 werden die relevanten Studienergebnisse zusammengefasst dargestellt.

Tabelle 4: Zusammenfassung der Forschungsergebnisse (Nr. 2)

(Alle) Okosystem- Vegane Ersatzprodukte
dienstleistungen (verarbeitete Produkte)
kommunizieren v.a.im
Tierwohl-Aspekt - Vollstandiger Verzicht auf | Naturkostfachhandel
kommunizieren Tierleid

Unterschied zu Bio

verdeutlichen

Quelle: Eigene Darstellung

WANNEMACHER UND KUHNERT (2009) untersuchten im Abschlussbericht des
Forschungsprojektes ,,Ausbau regionaler Wertschopfungsketten zur Steigerung des
Absatzes von o©kologisch erzeugtem Gemise im Lebensmitteleinzel- und
Naturkosthandel*“ absatzpolitische Marketing-Instrumente fur die Vermarktung
regionaler Oko-Lebensmittel. Die im Folgenden aufgefiinrten Informationen und
Ergebnisse kénnen in Tabelle 5 nachgelesen werden.

Besonderer Bedeutung kommt demnach der Kommunikationspolitik zu, also der
produktbezogenen Informationsvermittlung an Konsumierende oder die Offentlichkeit
(ebd., S. 30). ,,[U]nbekannte oder nicht wahrgenommene Produkte[...]* wiirden ndmlich
»[--.] nicht verkauft werden (ebd.). Informationen werden normalerweise im Rahmen
der Werbung uber verschiedene Werbemittel transportiert. Neben der Nutzung
klassischer Printmedien wie Zeitschriften, Flyer, Broschiiren oder Plakate, dem Internet
und dem Rundfunk (Radio, Fernsehen), kann auch AuBenwerbung in z. B. Schaufenstern
oder WerbemalRnahmen in Kinos durchgefiihrt werden (ebd.). Mit solchen MaRnahmen
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kdnnen eine groRe Anzahl potenzieller Konsumierender erreicht werden. Allerdings
sollte bedacht werden, dass ein gewisser Uberschuss an Informationen bereits besteht.
Deshalb mussen die durchgefiihrten Werbemalinahmen in der Lage sein, ,,[...] eine
gedankliche Steuerung des Konsumentenverhaltens [...]* zu erzielen (ebd.). Der Einsatz
klassischer Werbemittel (Poster, Flyer etc.) kénnte zwar mit einem hohen Kostenaufwand
verbunden sein, hat jedoch kombiniert mit Verkaufsforderungsmallinahmen das
Potenzial Aufmerksamkeit zu erregen und die Wiedererkennung der Produkte zu fordern
(ebd.). ,,Unter Verkaufsforderung (VKF) versteht sich die Gesamtheit aller Handlungen,
die der Unterstiitzung, Motivation und Information aller am Absatzprozess beteiligten
Parteien dienen“ (ebd., S.31). Darunter werden sowohl Malinahmen verstanden,
Handelsstellen von der Listung eines Produktes in ihr Sortiment als auch Konsumierende
vom Kauf eines Produktes zu Uberzeugen. In der Regel werden MaRnahmen zur
Verkaufsforderung am PoS umgesetzt, um direkt auf die Kaufentscheidung von
Konsumierenden einzuwirken. Neben Displays und der Auslegung von Flyern kann es
sich dabei um Produktproben, Gutscheine und Verkostungsaktionen handeln. Besonders
Verkostungsaktionen konnen zu Testkdaufen motivieren und somit auch zu
Absatzsteigerungen fuhren (ebd., S. 30)

Zur Steigerung des Bekanntheitsgrades von Produkten kann ergénzende
Offentlichkeitsarbeit in Form von z.B. Veranstaltungen und Betriebsfiihrungen
betrieben werden. Auch die Organisation von Gewinnspielen und das Kommunizieren
positiver Nachrichten (z. B. finanzielle Unterstitzung von Hilfsprojekten) wirkt
unterstitzend. Offentlichkeitswirksame Aktionen sollen zudem dazu beitragen,
Vertrauen fir das Produkt bzw. das dahinterstehende Unternehmen zu erzeugen (ebd.,
S. 31f)).

Im Sinne der Prasentationspolitik kdnnen Produkte mit regionalem Bezug durch
entsprechende Warenplatzierung hervorgehoben und in die Aufmerksamkeit der
Konsumierenden gerlickt werden. Neben Sonderplatzierungen (z. B. in der Gangmitte),
ist auch ,,[...] die Nutzung von Behéltnissen, die den regionalen Charakter der Produkte
unterstutzen [...] denkbar. Als Beispiele werden Korbe und Schubkarren aufgefiihrt
(ebd., S. 29). Ebenso konnte die Herkunft der Produkte auf einer Karte abgebildet und
Fotos von den Landwirt*innen mit ihrer Ware angebracht werden. Dies kann, sofern die
Produkte in der entsprechenden Region angeboten werden, den regionalen Bezug
herstellen. Daneben weckt es Vertrauen und wirkt der ,,Anonymitédt® zwischen
Konsumierenden und Erzeugerbetrieben entgegen (ebd., S. 31). Wichtig ist, dass im

Rahmen des Marketingkonzeptes verwendete grafische Elemente am PoS wieder
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auftauchen, um eine wiedererkennbare Konsistenz des Konzeptes sicherzustellen. Es
sollte bei der Bewerbung zudem auf ,,[k]urze pragnante Aussagen [...]* gesetzt werden,
die auf die jeweiligen Bedurfnisse der Konsumierenden abgestimmt einen Mehrwert
hervorheben (ebd.). Uberdies sollten z.B. regelmaBige Schulungen des
Verkaufspersonals durchgefiihrt werden, damit die Produkte auf kompetente Weise an
die Konsumierenden vermarktet werden konnen. Gemeinsame Besuche der
Erzeugerbetriebe konnen dabei helfen, die diesbeziigliche Motivation des Personals zu
steigern (ebd., S. 30).

Im Rahmen des Projektes haben Wannemacher und Kuhnert in drei Modell-Regionen
versucht, Handelsbeziehungen zwischen Handelsunternehmen und Erzeugerbetrieben
aufzubauen. Dabei konnte eine Herausforderung hinsichtlich der oftmals
unzureichenden logistischen und technischen Ausstattung der Erzeugerbetriebe
festgestellt werden. Die fiir den Absatz Uber den Einzelhandel notwendigen
VerpackungsmaBnahmen und Etikettierungen konnten so u. U. nicht vorgenommen
werden. Auch stand dies einer taglichen Belieferung der einzelnen Handelsstellen bzw.
eines Zentrallagers im Wege. Ebenfalls eine Herausforderung waren die vom Handel
geforderten Mengen, welche die Kapazitit von den Betrieben Uberstiegen. In dem
Zusammenhang konnte auch eine Schwierigkeit in der konstanten Belieferung tber eine
gesamte Saison bestehen (ebd., S.72). Einige der in dem Projekt befragten
Erzeugerbetriebe nannten 6konomische Faktoren als Hindernis fur den Absatz tber den
Handel. Die Direktvermarktung wirde bessere Preise einbringen (ebd.f.). Die befragten
Handelsunternehmen  gaben ,mangelnde Zahlungsbereitschaft“ seitens der
Konsumierenden als Grund dafir an (ebd., S.73). In der Modell-Region Baden-
Wirttemberg verursachten die teils kleinen Warenmengen der regionalen
Erzeugerbetriebe zwar einen hoéheren Aufwand. Die rdumliche N&dhe sorgte jedoch
gleichzeitig fur eine hohe Flexibilitat in der Belieferung (ebd., S. 76). Teil des Projektes
war auch die Erstellung eines Marketingkonzeptes fur den PoS der Handelsunternehmen
(ebd., S. 82). Damit die dafiir vorgesehenen Informationsmaterialien richtig eingesetzt
werden, was teilweise nicht der Fall war, ist die entsprechende Schulung und Motivation
der Mitarbeiter notwendig. Wichtig ist dabei auch, dass die Herkunft der Ware
konsequent vom Erzeugerbetrieb Uber die am Absatzprozess beteiligten

Handelsunternehmen bis zur Verkaufsstelle ausgelobt wird (ebd., S. 114).
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Tabelle 5: Zusammenfassung der Forschungsergebnisse (Nr. 3)

Informationsvermittlung
an K./Offentlichkeit
—>Werbung (Printmedien,
Rundfunk,
Aullenwerbung, Présenz
im Internet wichtig)
Verkaufsforderung am
PoS (Displays, Flyer,
Gutscheine,
Produktproben,
Verkostungsaktionen);
Mehrwertvermittlung
(kurz und préagnant,
bedurfnisorientiert)
Offentlichkeitsarbeit
(Veranstaltungen,
Betriebsfuhrungen,
Gewinnspiele);

positive Nachrichten
(Spenden, Sponsoring)
Warenprésentation:
Sonderplatzierungen (z. B.
Gangmitte, in Koérben oder
Schubkarren);
Herkunftsverortung auf
Landkarte;

Fotos von

Erzeugerbetrieben

Informationstiberschuss

- MaRnahmen miissen
Einflussvermdgen besitzen
Evtl. hohe Kosten bei
Werbemitteln wie Poster,

Flyer

20

Erzeugt Aufmerksamkeit;
fordert Wiedererkennung
der Produkte

Motivieren zu Testkaufen

—> Absatzsteigerung

Steigerung der
Bekanntheit und Vertrauen
in das Produkt/

Unternehmen

Erzeugt Aufmerksamkeit;
evtl. Herstellung eines
regionalen Bezugs;

wirkt vertrauenserweckend
und personlich

—>beim Marketing
eingesetzte Elemente auch
am PoS einsetzen

(Wiedererkennung)
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Vermarktung durch Mangelnde Kompetenz Regelmalige Schulungen;
Verkaufspersonal und Motivation des evtl. Besuche der
Verkaufspersonals Erzeugerbetriebe;
konsequente

Herkunftsauslobung
Ausstattung der Oft logistisch u. technisch
Erzeugerbetriebe unzureichend fur
Verpackung/Etikettierung;
Tagliche Belieferung der
Handelsstellen/Lagerorte
nicht umsetzbar
Kapazitét der Von Einzelhandel
Erzeugerbetriebe geforderte Warenmenge zu
hoch; konstante

Belieferung nicht moglich

Okonomie Absatz Uber Handel nicht | Direktvermarktung kann
rentabel genug (laut hohere Preise einbringen
Handel ist

Zahlungsbereitschaft der
K. mangelhaft)
In BW: Lage der Hoherer Aufwand durch Flexible Belieferung durch

Erzeugerbetriebe kleine Warenmengen Néhe zu Erzeugerbetrieben

Quelle: Eigene Darstellung

2.4 Herausforderungen bei der Auslobung von Lebensmitteln

HAENRAETS ET AL. veroffentlichten 2012 einen wissenschaftlichen Artikel, welcher einen
umfassenden Literaturliberblick Giber den Forschungsstand zur Wirkung von Gitezeichen
liefert. Dabei wurden Faktoren, die die Wirkung von Gitezeichen auf Konsumierende
beeinflussen sowie Auswirkungen, die von verwendeten Gutezeichen ausgehen,
identifiziert. Betrachtet wurden Gitezeichen, die nicht ausschlief3lich, aber tiberwiegend
in der Lebensmittelindustrie eingesetzt werden, darunter auch bei Obst (ebd., S. 148,
153f.). Im Hinblick auf die vorliegende Ausarbeitung, welche den Absatz von
Lebensmitteln mit einem relativ neuen Gltesiegel zum Gegenstand hat, werden als

relevant erachtete Ergebnisse kurz vorgestellt.
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Als eine der Haupteinflussfaktoren auf die positive Wirkung von Gltezeichen
hinsichtlich Produktqualitdt und Kaufbereitschaft, wurde die von Konsumierenden
subjektiv empfundene Glaubwiurdigkeit des Herausgebers identifiziert. Forderlich sei die
Ausstellung durch eine von Erzeugerbetrieb und Handelsstelle unabhangige Einrichtung,
die mit der Zertifizierung kein wirtschaftliches Interesse verfolgt. Ebenso kénnen ein
gutes Image und die Bekanntheit des zertifizierenden Unternehmens hier als
vertrauensbildende Faktoren miteinflielen (HAENRAETS ET AL. 2012, S. 156, 160). Eng
damit verkniipft ist auch das Vorwissen der Konsumierenden zum Gitezeichen, was auch
im Hinblick auf die hohe Anzahl von Okobasierten Auslobungen zu falschen
Interpretationen dessen fiihren kann, was mit dem Glitesiegel tatsachlich ausgesagt wird.
Wichtig sind daher eine erfolgreiche Kommunikationsstrategie, sowie eine transparente
Darstellung des Zertifizierungsprozesses und der Vergabekriterien (ebd., S. 157f., 160).
Insgesamt wird Gutezeichen das Potenzial zugeschrieben, die Kaufbereitschaft des
zertifizierten Produktes zu erhohen. Neben der erwdhnten Glaubwirdigkeit und
Bekanntheit, kann diese jedoch auch durch die personliche Einstellung bzw. das Interesse
der Konsumierenden an der zertifizierten Produkteigenschaft beeinflusst werden (ebd., S.
159, 161).

Im Rahmen eines am 7. Dezember 2023 vom Food Campus Berlin abgehaltenen
Webinars, wurden Ergebnisse zum Forschungsprojekt ,Vermittlung relevanter
Nachhaltigkeitsinformationen (VereNa)“ der Dualen Hochschule Baden-Wirttemberg
und Lidl présentiert. Der Fokus lag dabei auf der Wirkung von Nachhaltigkeitslabels
bei Lebensmitteln auf die Kaufentscheidung von Konsumierenden. Da bereits eine
Vielzahl an Labels zu unterschiedlichen Themen im Lebensmittelbereich anzutreffen
sind, sei es fur Konsumierende haufig schwierig den Uberblick zu behalten und neue
Labels wirkten zu Beginn verwirrend. Anbieten kdnnte sich eine Vereinheitlichung tber
Marken  der  Erzeuger- oder Handelsunternehmen.  AuBerdem  wirden
Kaufentscheidungen meistens schon im Vorhinein getroffen, sodass Informationen auf
Verpackungen eher weniger durchgelesen werden. Eine breit angelegte Bewerbung tber
verschiedene Kommunikationskandle kurz vor bzw. zeitgleich mit der Markteinfiihrung
sei demnach wichtig, um Bekanntheit in der Bevolkerung zu generieren. Besonders eine
groRe Sichtbarkeit und Présenz im Internet ist in dem Zusammenhang von Bedeutung.

Es wurde zudem festgestellt, dass der Wissensstand rund um das Thema Nachhaltigkeit
bei den Konsumierenden sehr unterschiedlich ausfiel. Ein groRer Teil wusste bspw. nicht,

was genau der Begriff Biodiversitat bedeutet. Deswegen wird empfohlen eher Begriffe
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zu gebrauchen, die weniger Hintergrundwissen bendtigen und somit auch fur
praxisfremde Personen zu verstehen sind. In begleitenden Werbe-Kampagnen besteht die
Maoglichkeit Begriffe wie z. B. Biodiversitdt zu nutzen und genauer zu erklaren.
Weiterhin waren Schulungen des Verkaufspersonals im Lebensmitteleinzelhandel nétig,

damit diese auskunftsfahig gegenuber interessierten Konsumierenden sein kénnen.

Bedenkt man die Tatsache, dass Lebensmittel mit dem biozyklisch-veganen Giitesiegel
in Deutschland nur in Uberschaubarem Rahmen und nicht im klassischen Handel
verfiigbar sind, wird ersichtlich, dass es sich zum gegebenen Zeitpunkt um Produkte aus
einer Nische handelt. Wie in Kapitel 1.1 erwéhnt, wird der biozyklisch-vegane Anbau
auch von der Politik als eine sogenannte Nischeninnovation mit hohem Potenzial fir die
Zukunft gesehen. Die oben aufgefiihrten Forschungsergebnisse machen deutlich, dass die
Einfuhrung von etwas Neuem auf den Markt, wenn auch vielversprechend und mit
Chancen verbunden, ebenso auf wesentliche Herausforderungen in puncto Vermarktung
trifft (REINECKE UND TOMCZAK 2006, S. 417).

Das folgende Kapitel gibt nun einen Uberblick tiber die methodische VVorgehensweise zur
in diesem Kapitel behandelten Literaturanalyse sowie zu den durchgefiihrten Interviews,

bevor die Ergebnisse dieser im 4. Kapitel wiedergegeben werden.
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3 Material und Methoden

3.1 Literaturrecherche

Zu Beginn wurde eine Literatur-Analyse vorgenommen, um — neben der Definierung
relevanter Begriffe — einen Uberblick tiber den gegenwartigen Forschungsstand zur
Thematik

e Herausforderungen und Chancen beim Absatz biozyklisch-veganer Produkte
geben zu konnen. Ebenso wurden theoretische Grundlagen zu folgenden Themen
gesammelt:

e Herausforderungen und Chancen bei der Vermarktung veganer und/oder

okologisch erzeugter Produkte

e Herausforderungen bei der Auslobung von Produkten

Das dabei gewonnene Hintergrundwissen diente als Basis fur die weitere Ausarbeitung
in Bezug auf die Erstellung der Interview-Leitfaden und die Diskussion.

Fur die Literaturrecherche wurden verschiedene Datenbanken genutzt (ResearchGate,
JSTOR, Google Scholar, Bibliothekssystem der HNEE, ProQuest Ebook Central).
Forschungsarbeiten zu der biozyklisch-veganen Thematik wurden aus der
wissenschaftlichen Literatursammlung auf der Website und dem Intranet des Forderkreis
Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. entnommen, da diesbeziigliche relevante Literatur nur

dort zu finden war. Ausgewertet wurden sowohl deutsche als auch englische Quellen.

3.2 Qualitative Forschung

Zur weiteren Datenerhebung wurde eine qualitative Methode der empirischen
Sozialforschung gewdhlt: Leitfadengestiitzte Interviews mit Expert*innen. Fir diese
Vorgehensweise sprach, dass zur Beantwortung der zu Beginn definierten
Fragestellungen die Erhebung von Wissen zu spezifischen Themenbereichen nétig ist
(PRzYBORSKI UND WOHLRAB-SAHR 2014, S. 126f.). AuRerdem geht es nicht darum
konkrete Merkmalsauspragungen zu ermitteln (was eine anschlieBende quantitative
Analyse erfordern wirde), sondern Erfahrungen, die von den befragten Personen gemacht
wurden, sowie betriebliche Handlungsweisen und die dahinter stehenden Beweggriinde
zu erfragen (DRESING UND PEHL 2018, S. 6f.). Die Mdoglichkeit ein personliches und
offenes Gespréch mit der befragten Person zu fiihren, bietet zudem die Méglichkeit besser
auf Details einzugehen und stets konkrete Nachfragen stellen zu kénnen. Der befragten

Person wird mehr Raum fir die Beantwortung der Fragen gegeben, sodass diese in ihren
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Erzahlungen ggf. weiter ausholen kann, um Kontextzusammenhénge besser zu erkléren
(DRESING UND PEHL 2018, S. 8).

3.2.1 Hinweis zur Anonymisierung

Bei der Analyse qualitativer Daten wie es hier der Fall ist, ist die Einhaltung des
Datenschutzes ein zentrales Anliegen (PRzYBORSKI UND WOHLRAB-SAHR 2014, S. 165).
Dafur wurde die Pseudonymisierung personenbezogener Daten, wie Namen der befragten
Personen, angewandt (MEYERMANN UND PORZELT 2014, S. 7). Zusatzlich wurden bei der
Erstellung der Transkripte Sétze nicht verschriftlicht, die persdnliche Informationen tber
die befragte Person oder Dritte enthalten. Das Weglassen dieser Informationen hat
keinerlei Auswirkungen auf die inhaltliche Analyse der Transkripte.

Aufgrund der hier gegebenen Situation, dass eine in Deutschland noch nicht weit
verbreitete Anbauweise innerhalb einer spezifischen Region zu einem spezifischen
Produkt thematisiert wird, ist eine vollstandige Anonymisierung jedoch nicht moglich.
Das bedeutet, dass teilweise personenbeziehbare Merkmale, die Ruckschlisse auf die
befragte Person zulassen, bestehen (ebd., S.6). AuRerdem werden im Ergebnisteil
(Kapitel 4.1) Hintergrundinformationen zu den Betrieben und Unternehmen der befragten
Personen aufgefiihrt. Aus diesem Grund wurde beschlossen, diese Forschungsarbeit nicht
im vollen Umfang ver6ffentlichen zu lassen. AusschlieBlich der gemeinnitzige Verein
Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. darf diese Arbeit auf seiner Website

vorstellen. Bestimmte Teile dieser Arbeit werden dafiir entnommen und umformuliert.

3.2.2 Auswahl der Befragten

Entsprechend der hier angetroffenen Ausgangssituation und dem Ziel dieser Arbeit,
erschien es zunéchst sinnvoll, neben den betroffenen Erzeugerbetrieben auch die
Unternehmen aus dem Bereich Handel fiir ein Interview anzufragen, Gber die der Absatz
des biozyklisch-veganen Obstes stattgefunden hat oder stattfinden sollte.

Weitere Instanzen, die eine aktive Rolle im Absatzprozess des Obstes einnehmen und
dazu befragt werden sollten, sind die Vertriebsgesellschaft, die sich um den Verkauf des
Obstes kiimmert. Ebenso zeigten erste Recherchen, dass einer der Erzeugerbetriebe u. a.
eine Online-Absatzplattform als Absatzweg nutzt, weshalb sich auch das dafurr zustéandige

Unternehmen als geeignet flr eine Befragung zu dem Absatzgeschehen erwies.

3.2.3 Aufbau der Interviewleitfaden
Zur Interviewdurchfiihrung wurden Leitfaden erstellt, um den Interviews eine Struktur zu

geben, welche die relevanten Themen in den Mittelpunkt der Befragung ruickt. AuRerdem
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werden die verschiedenen Interviews auf diese Weise in einen Zusammenhang gesetzt,
wodurch sie sich leichter miteinander vergleichen lassen (KUCKARTZ UND RADIKER 2020,
S. 28). Die Fragen sind an den jeweils befragten Betrieb bzw. das befragte Unternehmen
angepasst. Zur Befragung der Erzeugerbetriebe, welche ihre Zertifizierung nach den
Biozyklisch-Veganen Richtlinien ausgesetzt haben (Erzeugerbetrieb 1 und 2), wurde
wegen der dhnlichen Situation derselbe Leitfaden verwendet.

Die Leitfaden sind nach dem folgenden Schema aufgebaut (vgl. Anhang 1:
Interviewleitfaden):

Fortl. Nummer. Analysedimension

o Leitfragen
= Unterfragen, um Leitfragen ggf. zu vertiefen

Mit der Analysedimension sind die verschiedenen Themenbereiche gemeint, in welche
die aus dem Forschungsinteresse abgeleiteten Fragen sortiert wurden (PRZYBORSKI UND
WOHLRAB-SAHR 2014, S. 121). Die Fragen weichen aufgrund der sehr unterschiedlichen
Tatigkeitsbereiche der befragten Personen teilweise voneinander ab.

Bei allen Leitfaden beginnt es mit dem Thema ,,Motivation®, wobei nach der personlichen
Haltung zum biozyklisch-veganen Anbau sowie Beweggriinden fur die Zertifizierung des
Betriebs bzw. der Unternehmen gefragt wurde.

Anschliefend folgt der Themenblock ,,Absatz, in welchem vor allem erfragt wurde, wie
die jeweiligen Handelswege des biozyklisch-veganen Obstes erlebt werden oder wurden
und welche Herausforderungen und Chancen diesbezuglich fir solche Produkte gesehen

werden.

Mit den darauffolgenden Fragen zur ,,Betriebsékonomie* sollten finanzielle Aspekte rund
um Zertifizierung und Erzeugerpreis ergrindet werden.

Fragen nach dem Marketingkonzept der Betriebe, sowie Maoglichkeiten der
Absatzsteigerung mit Blick auf Art und Weise der Kommunikation und den mdoglichen
Kandlen, befinden sich im abschliefenden Themenblock ,,Marketing*.

In den Leitfaden fir die GroRhandelsunternehmen gibt es zwischen ,,Motivation® und
»Absatz* noch den Themenblock ,,Zukauf“, um logistische Rahmenbedingungen bei der
Beschaffung von Ware und das Interesse am Einkauf biozyklisch-veganen Obstes zu
erfragen.

Die Leitfaden wurden in Zusammenarbeit mit dem Forderkreis Biozyklisch-Veganer
Anbau e. V. erstellt, um sicherzustellen, dass alle vom Verein bendtigten Informationen
im Rahmen der Interviews abgedeckt werden. Daher gibt es ein paar Fragen, die keinen

direkten Zusammenhang mit den untersuchten Forschungsfragen haben.
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Formuliert wurde in Form von offenen Fragen, um den Befragten méglichst viel Raum

und Flexibilitat fir ihre Antworten zu geben und einsilbige Antworten zu meiden.

3.2.4 Interviewdurchfihrung

Die Kontaktaufnahme zu den Interviewteilnehmer*innen erfolgte tber E-Mail und per
Telefon. Durchgefiihrt wurden die Interviews online Gber Zoom und wurden mit Hilfe
der in Zoom installierten Aufnahmefunktion mitgezeichnet. Die befragten Personen
wurden zuvor darliber in Kenntnis gesetzt, dass das Gesprach aufgezeichnet werden
wirde. Zu Beginn des Interviews wurden sie detaillierter Gber den Forschungskontext
und das angestrebte Ziel der Ausarbeitung aufgeklart. Auch wurde die Gewahrleistung
der Anonymitat zugesichert. Daraufhin wurde die befragte Person darum gebeten, ihren
Betrieb bzw. das Unternehmen, in dem sie tétig ist, sowie die Aufgabenrolle, welche sie
dort einnimmt, kurz vorzustellen (PRzYBORSKI UND WOHLRAB-SAHR 2014, S. 122f.).
Anschliellend ging es mit der Befragung entsprechend des jeweiligen Leitfadens weiter.
Eine Ausnahme stellt das Interview mit Erzeugerbetrieb 3 dar. Der Leitfaden wurde
diesem im Vorfeld zur schriftlichen Beantwortung zugeschickt. Die vom Betrieb
beantworteten Fragen des Leitfadens sind anschlieBend in das Interviewtranskript
integriert worden. Dort sind sie in dunkelgrauer Schrift abgebildet. Durch das
Zusammenlegen in ein Dokument wurde die Analyse sowie eine spétere

Nachvollziehbarkeit erleichtert.

3.2.5 Transkription

Um das Verschriftlichen der im Laufe der Datenerhebungsphase gewonnen Audiodateien
einheitlich und nachvollziehbar zu gestalten, braucht es ein Transkriptionssystem,
welches klare Regeln fiir diesen Prozess festlegt (DRESING UND PEHL 2018, S. 16ff.).
Unterschieden  wird  zwischen  einfachen,  erweiterten und  komplexen
Transkriptionsverfahren. Da sprachliche Aspekte fiir die Auswertung der hier
durchgefuhrten Interviews keine Rolle spielten, sondern der Inhalt im Fokus stand, bot
sich eine einfache Transkription an. Das bedeutet, dass die Sprache beim Transkribieren
durch u. a. das Weglassen von Versprechern und bestimmten Zwischenlauten vereinfacht
wurde (CLAUSSEN ET AL. 2020, S. 471.). Sprachliche Aspekte wie besondere Betonungen
und schwankende Lautstarke wurden ebenfalls nicht notiert (ebd., S. 51, 54). Dies soll
einen leichteren Lesefluss und somit eine bessere Fokussierung auf den Inhalt
gewadhrleisten (ebd., S. 48).

Der Blick auf verschiedene Literatur und eine Internet-Recherche gab zu erkennen, dass

sich im deutschsprachigen Raum das einfache Transkriptionssystem nach Dresing und
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Pehl etabliert hat (GENAU 2021). Aus diesem Grund wurde das System von Dresing und

Pehl aus dem Jahr 2018 (S. 21-25) zur Orientierung herangezogen und an den hier

vorliegenden Anwendungsfall angepasst. Somit basiert die durchgefiihrte Transkription

auf den folgenden Regeln:

Es wird wortwortlich transkribiert. Passagen, die jedoch thematisch zu weit
abschweifen und damit keine Relevanz fir die vorliegende Forschungsarbeit
haben, werden nicht transkribiert. Ebenso werden nur die von der interviewenden
Person gestellten Fragen iibernommen, d. h. Uberleitungssatze und Erklarungen
zu den Frageblocken werden ausgelassen. Auch Nachfragen, wenn etwas
akustisch nicht verstanden wird, werden nicht verschriftlicht, um den Lesefluss
nicht zu unterbrechen. Die ausgelassenen Stellen werden durch ,,[...]* markiert.
Jede Sprecheinheit ist am Ende des jeweiligen Absatzes mit einer Zeitmarke
versehen.

Zur Kennzeichnung der Sprecher werden ,,1* fiir die interviewende und ,,B* fiir
die befragte Person genutzt.

Einwirfe der interviewenden Person sind in Klammern innerhalb des
Gespréchsabschnittes der befragten Person markiert: ,,B: Redet (I: Sagt etwas.)
hier.*.

Hoflichkeitspronomen wie ,,Sie* und ,,Jhnen* werden grof3geschrieben. Duzen
sich die Interviewpartner*innen werden ,,du“ und weitere Formen wie z. B. ,,dein*
oder ,,dich* kleingeschrieben.

Indirekt sprachliche Elemente (nonverbale AuRerungen) wie Seufzer oder Lachen
werden ausgelassen.

Mdglichst genaue Uberfiihrung von Dialekten und Wortverschleifungen in
Schrift-Hochdeutsch (z. B. ,,so’n* wird zu ,,s0 ein).

Redewendungen/ldiome werden wortlich wiedergegeben, z.B. ,ins Leere
anstatt ,,in das Leere®.

Umgangssprachliche Partikel wie ,,ne oder ,,gell* werden ausgelassen.

Stottern, Versprecher, Wortabbriiche und abgebrochene Satzanfange werden
nicht verschriftlicht. Gleiches gilt fur Worddoppelungen, es sei denn, sie dienen
zur Betonung des Gesagten. Eine Ausnahme findet dann statt, wenn ein
unvollendeter Satz relevante Informationen beinhaltet. Dies wird durch einen
Bindestrich mit darauffolgendem Punkt am Ende des Gesagten kenntlich

gemacht: ,,... Text endet-.*.
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e Wortverkirzungen (z. B. ,mal* statt ,,einmal®) werden so bernommen, auch
wenn sie grammatikalisch nicht korrekt sind.

e Zobgerungslaute wie ,,ah*, ,,ahm* usw. werden ausgelassen. Das Rezeptionssignal
,hm* ist je nach bejahender oder verneinender Betonung als ,,ja“ oder ,,nein‘
festgehalten, sofern es zur Beantwortung einer Frage gesprochen wurde.

e Beim Zitieren von wortlicher Rede, ist dies in Anfuihrungszeichen gesetzt: ,,B: Da
habe ich geantwortet, ,,Das kann man machen* und...*.

e Die Interpunktion wird so gesetzt, dass ein gunstiger Lesefluss gegeben ist und
gleichzeitig der Sinn des Gesagten beibehalten wird.

e (Mal3-)Einheiten (z. B. Prozent, Euro) werden ausgeschrieben.

e Ziffern von null bis zwolf werden als Worter geschrieben, ab 13 als Ziffer.
Werden kleine und groRBe Zahlen in einem gemeinsamen Kontext genannt, werden
diese fir einen besseren Lesefluss als Ziffern geschrieben.

e Stellen, die z. B. aufgrund von Hintergrundgerduschen nicht wiedergegeben
werden konnen, sind in einfachen Klammern und mit Zeitmarke als solche
markiert: ,,(unv.) [Zeitmarke]*. Wird der Wortlaut einer Stelle blo3 vermutet, so
wird diese mit einem Fragezeichen in Klammer gesetzt: ,,(Wort?)®.

e Pseudonyme sind in eckigen Klammern aufgefuhrt.

3.2.6 Auswertung der Daten

Die Analyse der verschriftlichten Daten erfolgte auf Basis der ,,Fokussierten
Interviewanalyse”“ von KUCKARTZ UND RADIKER (2020), welche speziell auf
leitfadengestutze Interviews ausgerichtet ist, mit Hilfe der Software MAXQDA. Dafir
wurden thematische Kategorien (in MAXQDA als Codes bezeichnet) zur Auswertung
festgelegt (ebd., S. 26). Diese sind zum einen deduktiv aus den Forschungsfragen und den
diesbeziiglich gestellten Fragen im Leitfaden abgeleitet (DRESING UND PEHL 2018, S. 51).
Eine Korrespondenztabelle, welche den Bezug zwischen Leitfaden und daraus erstellte
Kategorien darstellt, kann im Anhang 2: Leitfaden-Kategorien eingesehen werden
(KUCKARTZ UND RADIKER 2020, S. 32). Bei der sogenannten Basiscodierung wurden die
gebildeten Codes den entsprechenden Textstellen zugewiesen und das Gesagte somit in
die verschiedenen Auswertungskategorien eingeteilt (ebd., S.43f.). Im Verlauf der daran
anknupfenden Feincodierung wurden fir ausgewdhlte Kategorien anhand der
Interviewaussagen weitere Unterkategorien (Subkategorien in MAXQDA) erstellt (ebd.,
S. 63). Diese Unterkategorien wurden induktiv, aus im Interviewverlauf genannten

Aspekten, die relevant fur die Beantwortung der Forschungsfragen sind, gebildet
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(DRESING UND PEHL 2018, S. 49, 51). Wéhrend des Codierungsprozesses wurden ein paar
Kategorien, wo es sinngebend erschien aufgrund hoher inhaltlicher Ubereinstimmung, zu
einer Kategorie zusammengelegt (fusioniert) (KUCKARTZ UND RADIKER 2020, S. 60). Im
Anhang 3: Codesystem MAXQDA (Kategoriensystem) ist das Codesystem abgebildet,
welches die einzelnen Kategorien genau definiert und Beispiele enthalt (ebd., S. 33, 51).
Anhand des erstellten Kategoriensystems konnte so eine Kkategorien- bzw.
themenorientierte Analyse, welche Interviewergebnisse je Thema zusammenstellt,
durchgefuhrt werden (ebd., S. 77).

Wie unter 3.2.3 erwéhnt, wurden bei den durchgefiihrten Interviews auch Fragen gestellt,
die keinen direkten Bezug zu den hier untersuchten Forschungsfragen haben, sondern
zusétzliche Informationen fir den Verein liefern sollen. Daher wird die dafur
durchgefihrte Codierung hier nicht dargestellt und die betroffenen Interviewaussagen
dem jeweilig behandelten Thema entsprechend am Ende des Ergebniskapitels unter
»Weitere Ergebnisse* zusammengefasst.

Die Ergebnisse werden mit VVerweisen auf die Daten wiedergegeben. Als Form wird z. B.
11, Z. 1-3 genutzt, wobei 11 fur Interview 1 steht, gefolgt von der jeweiligen
Zeilennummer. Die Abkirzungen 11-17 stehen in Klammer hinter der jeweiligen

Interviewbezeichnung in den angehédngten Interviewtranskripten.
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4 Ergebnisse der Befragungen

4.1 Kurzbeschreibung der Befragten

Wie in Kapitel 3.2.2 geschildert, sollten die Handelsunternehmen, welche am Absatz des
biozyklisch-veganen Obstes beteiligt waren, interviewt werden. Leider stellte sich
wahrend  der  Korrespondenz  zu  den  Erzeugerbetrieben  und ihrer
Vermarktungsgesellschaft heraus, dass es aus datenschutzrechtlichen Grinden nicht
mdoglich war, zu erfahren um welche es sich dabei genau handelte, geschweige denn
Kontakte zu den spezifischen Filialen herzustellen. Aus diesem Grund wurden
Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels und -groRhandels, darunter auch der
Naturkostfachhandel, welche in der Region vertreten sind, angefragt. Abgesehen von
einem  GroBhandelsunternehmen  lehnten  die  angefragten  Unternehmen
Interviewanfragen jedoch prinzipiell ab. Begrindet wurde dies mit Zeit- und
Personalmangel. Um noch eine zusatzliche Sichtweise hinsichtlich bereits gemachter
Erfahrungen mit dem Absatz biozyklisch-veganer Produkte zu erhalten, wurde ein
weiteres GroBhandelsunternehmen angefragt, welches nicht in der untersuchten Region
liegt.
Im Folgenden werden die einzelnen fur die Befragung herangezogenen Betriebe und
Unternehmen kurz vorgestelit:
e Erzeugerbetrieb 1
Erzeugerbetrieb 1 ist ein Obstbaubetrieb, der sowohl biozyklisch-vegan als auch
nach einem biologischen Anbauverband zertifiziert ist. Angebaut werden zwar
verschiedene Obstsorten und auch Nusse, Uberwiegend handelt es sich jedoch um
Apfel (11, Z. 4-10). Der Betrieb ist an der Erdffnung des Onlineshops ,,Vegan-ab-
Feld“ fiir biozyklisch-vegane Erzeugnisse mitbeteiligt (11, Z. 197-199). Aufgrund
der Zertifizierung schien interessant zu untersuchen, welche Erfahrungen mit
dem/den gewéhlten Handelsweg(en) bisher gemacht wurden und inwiefern mit
auftretenden Herausforderungen umgegangen wird bzw. welche Chancen gesehen
und auf welche Weise genutzt werden.
o Erzeugerbetrieb 2 & Erzeugerbetrieb 3
Bei Erzeugerbetrieb 2 und 3 handelt es sich um einem Bio-Anbauverband angehdrige
Obstbaubetriebe. Es werden verschiedene Obstsorten, allen voran Apfel, angebaut
(12, Z. 4-8; 13, Z. 2). Beide Betriebe sind neben Erzeugerbetrieb 1 an der Entstehung
des ,,Vegan-ab-Feld“-Onlineshops beteiligt (12, Z. 111). Die zwei Betriebe hatten die

biozyklisch-vegane Zertifizierung nach einigen Jahren des Bestehens ausgesetzt.
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Damit wurden sie notwendige Ansprechpartner zur Ermittlung wvon
Herausforderungen beim Absatz biozyklisch-veganen Obstes in der untersuchten
Region, die vermutlich zu dieser Entscheidung gefuhrt haben.

e Vertriebsgesellschaft 1
Die Erzeugerbetriebe arbeiten mit einem Vertriebsunternehmen zusammen, welches
den Verkauf des Obstes an nachgelagerte Handelspartner tbernimmt (14, Z. 69f.,
77ff). In den Interviews ist auch die Rede von einem ihrer
Gesellschafterunternehmen, welches als Vertriebsgesellschaft 2 bezeichnet wird
und Trager der biozyklisch-veganen Zertifizierung war (ebd., Z. 66f.). Die
Vertriebsgesellschaft 1 ist  fur den  Verkauf an den  groReren
Lebensmitteleinzelhandel zustdndig, wohingegen die Vertriebsgesellschaft 2 in
Zusammenarbeit mit der ebenso erwéhnten Genossenschaft1 kleinere
Handelspartner beliefert (ebd., Z. 75-82). Zwischen der Genossenschaft 1 und den
Erzeugerbetrieben besteht eine Vertragsbeziehung, welche die Lieferung des Obstes
der Betriecbe an die Genossenschaftl bzw. Vertriebsgesellschaft2 zum
Weiterverkauf regelt (11, Z. 53-62, 133; 12, Z. 32ff., 471., 67ff.; 13, Z. 19).

e GroR3handel 1
Das GroBhandelsunternehmen 1 ist in einem anderen Bundesland ansédssig und
vertreibt dort regionale und tberregionale, vegane Bio-Produkte. Hauptséachlich wird
der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel beliefert. Fir Erzeugerbetriebe,
Anbauorganisationen und den Naturkosteinzelhandel besteht darliber hinaus die
Madglichkeit, bei Bedarf zum Thema Vermarktung beraten zu werden (15, Z. 4-9).
Das Unternehmen wurde interviewt, da bereits Erfahrungen in dem Bereich des
Absatzes von biozyklisch-vegan zertifizierter Ware, darunter auch mit Obst von
einem der Erzeugerbetriebe, gemacht wurden.

e GroRhandel 2
GrolRhandelsunternehmen 2 befindet sich in derselben Region, wie die biozyklisch-
veganen Obsterzeugerbetriebe. Beliefert werden der Naturkosteinzelhandel, sowie
Gastronomiebetriebe und Marktstéande in Stiddeutschland Da der Verkauf von Ware
in Bio-Qualitdt, darunter auch Obst, der Firmenphilosophie entspricht und
Regionalitét ein hoher Stellenwert zugeschrieben wird (16, Z. 3-12, 70-74), wurde
das Unternehmen als passende, potenzielle Absatzmdglichkeit fur biozyklisch-

veganes Obst eingestuft.
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e Online-Absatzplattform

Mit dieser Website wird landwirtschaftlichen Betrieben wie Erzeugerbetrieb 1 eine
Online-Plattform fur die direkte Vermarktung ihrer Produkte an Konsumierende
geboten. Die Mitarbeiter*innen tbernehmen die administrativen und logistischen
Aufgaben und unterstlitzen beim Marketing. Da es sich um eine bereits etablierte
Plattform mit Gber 500.000 Kunden in mehreren L&ndern handelt, kann eine gréiere
Reichweite als bei einzelnen Onlineshops der Betriebe gewéhrleistet werden.
Konsumierende bezahlen ihre gewunschte Ware in Form einer Adoption, also durch
bspw. die Aufnahme einer Baumpatenschaft (17, Z. 9-12, 14-15, 24-31, 42-44).

4.2 Herausforderungen beim Absatz tiber den Handel

Wie in der vorangehenden Beschreibung der Befragten aufgefihrt, sind die
Erzeugerbetriebe bei einer Genossenschaft angeschlossen, welche fir den
Weiterverkauf der Ware zusténdig ist. Der Weiterverkauf findet tberwiegend in den
grofstadtischen Lebensmitteleinzelhandel statt, ein geringfligiger Teil geht in den
Naturkostfachhandel und in den Export (11, Z. 64ff.; 12, Z. 48f.; 13, Z. 19; 14, Z. 150ff.).
Das angebaute Obst wird mit der Zertifizierung des jeweiligen Bio-Anbauverbandes von
dieser vermarktet (11, Z. 53f.; 12, Z. 32f.; 13, Z. 25). Beim Obst von Erzeugerbetrieb 1
wird das biozyklisch-vegane Gutesiegel trotz der nach wie vor bestehenden Zertifizierung
nicht mehr abgebildet. Seitdem die anderen beiden Betriebe kein derart zertifiziertes Obst
mehr anbieten, reicht diese Menge allein nicht aus, um damit angeboten zu werden (11,
Z.53-58, 132). Als Grund fur das Aussetzen der Zertifizierung nannten beide Betriebe
und die Vertriebsgesellschaft 1 einen nicht zufriedenstellenden Absatz der Ware. So
wurde von Erzeugerbetrieb 2 und 3 keine Ware mit dem Gutesiegel verkauft, da die von
Erzeugerbetrieb 1 erzeugte Menge an Obst zur Deckung der Nachfrage ausreichte (12, Z.
38, 127f; 13, Z. 69).

Laut Vertriebsgesellschaft 1 wurde insgesamt nur eine geringe Menge mit dem
biozyklisch-veganen Gltesiegel verkauft und diese lag unterhalb des Gblichen
Durchschnittspreises. Man hatte versuchen wollen, auf diese Weise das Giitesiegel im
Handel sichtbar und somit bekannter zu machen (14, Z. 258ff.). Auch Erzeugerbetrieb 3
berichtete, dass zwar Interesse von einem biozyklisch-veganen Handelsunternehmen im
Ausland bestand, das Obst jedoch unter dem Preis vergleichbarerer Bio-Ware verkauft
worden wére (13, Z. 110ff.). Die Vertriebsgesellschaft 1 hat iber mehrere Jahre versucht,
das biozyklisch-vegane Obst in den Handel zu bringen. Daftir wurden Gespréche mit den

verschiedenen Partnern des Lebensmitteleinzelhandels gefiihrt und entsprechende
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Informationsmaterialien per E-Mail an die Einkaufszentralen gesendet. Beinahe alle der
angefragten Handelsstellen hatten jedoch einen Einkauf der Ware abgelehnt (14, Z. 35ff.,
175ff.).

Womit bereits die Hindernisse ersichtlich sind, auf die man beim versuchten Absatz des
Obstes Uber den Handel gestoRen ist. Wie oben erwéhnt, reichte die Menge von
Erzeugerbetrieb 1 zur Deckung der Nachfrage aus. Daraus l&sst sich bereits folgern, auch
in Verbindung mit dem niedrigen Absatz als Grund flr die Zertifizierungsaussetzung der
betroffenen Befragten, dass die Nachfrage nach solcher Ware eher niedrigschwellig
ausgefallen ist. Sowohl die drei Erzeugerbetriebe und die Vertriebsgesellschaft als auch
die beiden befragten Grol3handelsunternehmen sprachen von einer sehr geringen bis nicht
vorhandenen Nachfrage seitens Konsumierender und des Handels (11, Z. 59f., 159; 12, Z.
55ff.; 13, Z. 32ff.; 14, Z 160ff.; 15, Z. 130; 16, Z. 164). Aus dem Interview mit
Vertriebsgesellschaft 1 ging hervor, dass die Vertriebsgesellschaft 2 Trégerin der
biozyklisch-veganen Zertifizierung ist und bereit ware, diese wieder aufzunehmen.
Voraussetzung dafiir ist, dass wirtschaftliche Rentabilitdt infolge einer erhohten
Nachfrage seitens Konsumierender gewahrleistet wird (14, Z. 66f., 305ff.). Auch die
beiden Erzeugerbetriebe sprachen sich nicht gegen eine erneute Zertifizierung aus und
gaben eine hohere Nachfrage, die das Angebot von Erzeugerbetrieb 1 Ubersteigt, als
ausschlaggebenden Faktor an (12, Z. 201f., 262ff.; 13, Z. 155ff., 385ff.).

Das mit dem biozyklisch-veganen Gitesiegel verkaufte Obst, wurde zu
unwirtschaftlichen Preisen verkauft, um ,,diese Marke und dieses Produkt mal nach
aullen tragen® zu konnen (14, Z. 258ff.). Der Vertriebsgesellschaft 1 zufolge, sollten die
Erzeugerbetriebe fir das biozyklisch-vegan zertifizierte Obst hohere Preise als mit der
Zertifizierung durch einen Bio-Anbauverband erzielen, damit es sich rein finanziell lohnt.
Die Preiserwartungen konnten jedoch weder beim erfolgten Verkauf noch bei den
versuchten Absatzverhandlungen erfiillt werden. Dies hénge vor allem damit zusammen,
dass die Anbauweise im Lebensmitteleinzelhandel noch zu unbekannt sei. Dort bestiinden
schon Kooperationsbeziehungen mit bekannten Bio-Anbauverbanden, wodurch Gber
mehrere Jahre Vertrauen aufgebaut werden konnte (ebd., Z. 84ff., 107f., 115f., 251f.).
Dadurch ,.kann halt einfach diese Zertifizierung nicht mithalten* (ebd., Z. 117). Dies sei
auch Grund gewesen, wieso der angefragte Einzelhandel den Ankauf der Ware abgelehnt
hatte (ebd., Z. 186f). Erzeugerbetrieb1l sprach ebenfalls eine etwaige
Konkurrenzbeziehung zu Bio-Anbauverbanden als Hindernis an. So wurde er
personlich von Landwirt*innen aus diesem Bereich als Konkurrent um die

Konsumierenden bezeichnet. AuRerdem wirde die Bio-Szene eine vegane Anbauweise
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als nicht umsetzbar darstellen, weshalb man sich diesen gegeniiber ,,immer rechtfertigen
miusse (11, Z. 163ff.). Dass solche Verbande auch Mitglieder in der Genossenschaft 1
sind, wird daher von diesem Betrieb als potenzielles Hemmnis im Absatzgeschehen
vermutet (ebd., Z. 58f.).

Ein weiterer vom Einzelhandel direkt genannter Grund, wieso kein Interesse am Kauf
biozyklisch-veganen Obstes besteht, sei die Notwendigkeit dieses beim Verkauf zu
erklaren (14, Z. 117ff.). Den Unterschied hinsichtlich des veganen Aspektes im Vergleich
zum veganen Label, welches zudem viel bekannter ist, an Konsumierende zu vermitteln
sei dabei alles andere als einfach (I3, Z. 126ft.). ,,Diese Diskussion, die es ja gelten wiirde
zu fuhren, um Dbiozyklisch-vegan in die Breite zu bringen”, konne der
Lebensmitteleinzelhandel ,,nicht darstellen oder will er einfach nicht™ (14, Z. 122ff.).
Auch GrolRhandel 1 sagte, dass man flir den Absatz im Einzelhandel die Besonderheit
bzw. den Mehrwert der Produkte présentieren musse (15, Z. 89ff.). Dabei musse auch
darauf geachtet werden, dass Bio-Ware nicht in ein schlechtes Licht gerlickt wird. Dafur
brauche es ,,eine liberlegte Marketing-Kampagne*, wofiir wiederum Informationen vom
Verein als Unterstutzung zur Verfugung gestellt werden sollten (ebd., Z. 140f.).
Weiterhin nannte GroRRhandel 1 eine Herausforderung in der Abstimmung der
Warenmenge. Als vor ein paar Jahren biozyklisch-vegane Apfel von Erzeugerbetrieb 1
abgekauft wurden, um einen Absatzversuch zu starten, erwies sich die von der
Vertriebsgesellschaft 2 geforderte Abnahmemenge zu diesem Zeitpunkt als zu hoch (15,
Z. 153f., 79ff.). In diesem Zusammenhang steht die von Erzeugerbetrieb 1 gemachte
Aussage, dass dessen Obst nicht mehr als biozyklisch-vegan angeboten werden kdnne, da
die Genossenschaft 1 zur Belieferung von GroRhandelsunternehmen eine bestimmte
Chargengrofie bendtigen wirde. Eine grofle Menge sei laut dieser also von Seiten des
GrolRhandels erwtinscht (11, Z. 132ff.). Wurde es sich um regionales Obst handeln, was
bei [Vertriebsgesellschaft 1] nicht der Fall ist fur Grof3handel 1, wiirde eine so groRe
Menge weniger Probleme bereiten. Da wiirde es fur eine Kooperation mit einer
bestimmten Einzelhandelsstelle die Belieferung von etwa 100 Verkaufsstellen benétigen,
um eine regelmaRige Versorgung gewahrleisten zu kénnen, da fir solche Ware Bedarf
von Seiten des Einzelhandels besteht (15, Z. 155ff.). Wichtig fiir den Weiterverkauf in
den Einzelhandel ist auch der Faktor Qualitatssicherung, was von Grofhandel 1 aktuell
als das Hauptproblem gesehen wird (ebd., Z. 87f., 92, 108f.). Zur Lagerung hatte damals
ein Zwischenhandler eingeschaltet werden miissen, welcher auch einen Teil der Apfel
verkaufte und den fur den GroRhandel 1 bestimmten Anteil zu lange einlagerte. VVon der

Vertriebsgesellschaft 2 sollten daher Informationen dazu geliefert werden, wann die
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Apfel im Kiihlhaus eingelagert und zum Weitertransport entnommen wurden, um so auch
insbesondere dem Einzelhandel den korrekten Verkaufszeitraum nennen zu kénnen. Die
Ubermittlung solcher Informationen seien im Handel nicht tiblich, es bestehe jedoch die
Chance ,,iiber einen Verband“ mit der Vertriebsgesellschaft 2 zusammenzuarbeiten und

so diesen Informationsaustausch anzuregen (ebd., Z. 108-121).

4.3 Herausforderungen und Chancen beim Direktabsatz

Fur Erzeugerbetrieb 1 hat sich mit der [Absatzplattform] ein zusétzlicher Absatzkanal
eroffnet, Uber den derzeit Apfelsaft angeboten wird (11, Z. 74f., 202). Grund fur die Wahl
des direkten Absatzes war das bereits hohe Angebot an Apfeln bzw. Apfelsaft im
regionalen Handel. Um den biozyklisch-veganen Produkten in dem gedeckten Markt
trotzdem einen relevanten Platz geben zu kdnnen, musste (kosten-)aufwendige Werbung
durchgefuhrt werden. Ein onlinebasierter Direktabsatz tiber [Absatzplattform] bietet da
eine groRere Reichweite, denn es kdnnen Konsumierende in ganz Europa erreicht werden
(ebd., Z. 219ff., 203f.; 17, Z. 314ff.). So befinden sich die meisten Kaufer*innen bisher
in nordeuropéischen Landern (11, Z. 205ff.). Zurzeit wird kein unverarbeitetes Obst Giber
[Absatzplattform] angeboten, der Verkauf von Apfeln steht jedoch in der Planung. Es
wurde schon einmal versucht, wobei sich der Versand der Ware mit klassischen Kartons
als Herausforderung erwiesen hatte. Bendtigt werden spezielle, stabilere Kartons, um die
Apfel unbeschadet zu den Konsumierenden transportieren zu koénnen. Allerdings sind
diese an eine gewisse Abnahmemenge gebunden, weshalb Erzeugerbetrieb 1 sich nun mit
einem anderen Betrieb in der Region, welcher ebenfalls tiber [Absatzplattform] versendet,
dahingehend zusammengetan hat. Das Thema Verpackung sei ,,cin wages Spiel mit der
Rentabilitat”, denn neben den Kosten fur Material und Versand, kommen der zeitliche
Aufwand und ebenjene unvorhergesehenen Ereignisse hinzu. Sich um das Verpacken mit
diesen Versandkartons zu kimmern, sei zudem arbeitsaufwendiger als bei den im
klassischen Grof3handel Ublichen GrolRkartons (ebd., Z. 231-247; 17, Z. 197ff.). Der
insgesamte (Zeit- u. Arbeits-)Aufwand, der mit dem Onlineabsatz verbunden ist, wurde
von Erzeugerbetrieb 1 daher als dessen grof3ter Nachteil benannt. VVor allem, da sich der
Aufwand nicht in den Preis fiur die Ware einrechnen lasst, da dieser sonst
unverhaltnisméalig hoch fir die Konsumierenden ausfallen wirde (11, Z. 268ff.). Auch
die befragte Person von [Absatzplattform] sieht eine Herausforderung im Aufwand rund
um den Versand, was auf viele der Landwirt*innen, die sich zum ersten Mal damit
auseinandersetzen ,,ein bisschen abschreckend* wirke (17, Z. 229-241). Dasselbe gelte
auch fur den Aufwand hinsichtlich des Marketings. VVon den Erzeugerbetrieben benttigt
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werden Texte in Deutsch und Englisch, sowie Fotos, die zur Vorstellung der Betriebe und
Produkte auf der Plattform verwendet werden. Das fiele nicht jedem leicht, und wirde
daher auch Hemmungen auslésen. VVon Vorteil ist deswegen, dass die Mitarbeiter*innen
von [Absatzplattform] die Mdglichkeit haben, sowohl bei der Erstellung der Texte und
Fotos als auch beim Versand der Ware zu unterstiitzen. So kann z. B. beim Schreiben
Hilfestellung gegeben und die Ubersetzung in andere Sprachen Gibernommen werden. Die
Erstellung professioneller Fotos kann finanziell unterstiutzt werden und es bestehen
Kooperationen mit Unternehmen, die Verpackungsmaterialien herstellen (ebd., Z.
241ff.).

Ein weiterer Vorteil von [Absatzplattform] ist die Planungssicherheit, die sich fur die
Landwirt*innen ergibt. Zum einen legen diese die Preise fiir ihre Ware am Anfang der
Saison selbststéndig fest. Hinzu kommt, dass die Bezahlung der Ware hauptsachlich Gber
das AbschlieBen von Baumpatenschaften geschieht, wodurch langfristige Beziehungen
zu Konsumierenden aufgebaut werden. Somit wissen sie zu Beginn jeder Saison genau,
wie viele Personen zu welchen Preisen beliefert werden sollen (ebd., Z. 93ff., 312ff.).
Diese Planbarkeit soll dazu gefiihrt haben, dass manche Erzeugerbetriebe den Schritt
wagen und in neue Produktionsmittel investieren konnten (ebd., Z. 101ff.). Beim Verkauf
der Ware wird von [Absatzplattform] ein Anteil des Verkaufspreises als Gebuhr erhoben,
diese fallt jedoch geringer aus als bspw. beim Absatz tber den GroRhandel, sodass die
Erzeugerbetriebe einen ,,h6heren Gewinn“ verzeichnen konnen (11, Z. 2571f.).

Eine weitere Herausforderung beim Direktabsatz sei, ebenso wie beim indirekten Absatz,
die geringe Bekanntheit der Anbauweise und diese dem durchschnittlichen
Konsumierenden auf verstandliche Art und Weise zu vermitteln (17, Z. 219ff.). In diesem
Zusammenhang wird ein Hindernis in der Vermarktungsstrategie gesehen, welche bei der
Betonung der Vorteile von biozyklisch-veganer Ware nicht die anderen Biobetriebe
diffamieren sollte, die dort auch beworben werden (ebd., Z. 356ff.). Fur eine hdhere
Bekanntheit ware zudem eine grofiere Produktpalette an Obst nétig, um mehr Menschen
anzusprechen (ebd., Z. 219, 208ff.). Andererseits wird der [Absatzplattform] ein héheres
Potenzial bei der Aufklarung der Konsumierenden zugeschrieben als dem klassischen
Einzelhandel. Grund ist die Mdoglichkeit der Erzeugerbetriebe, sich und ihre
Anbaumethode auf der Website vorzustellen, sowie das durchgefuhrte Marketing in den
sozialen Medien in Form von Podcasts, Blogposts und Newslettern (ebd., Z. 209ff.).
Erzeugerbetrieb 1 stuft den Bekanntheitsgrad der Plattform und die durchgefuhrte
Werbung entsprechend als ,,sehr gro3* ein (I1, Z. 203f.). Besonders die steigende Anzahl

an Veganer*innen und Vegetarier*innen, welche, ,,wenn sie die Hintergriinde verstehen
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konnten oder davon wissten, auch sehr viel interessierter werden an solcher Art des
Anbaus®, biete Potenzial mehr Konsumierende zu gewinnen (17, Z. 82ff.). Wie bereits
erwéhnt, besteht auf der [Absatzplattform] Nachfrage nach vegan angebautem Obst und
Gemdise, sodass eine solche Zertifizierung fur einen Teil des Kundenstamms durchaus
relevant ist. ,,[I]ch glaube, das Potenzial ist schon auf jeden Fall da, wird aber im Moment
nicht ausgeschopft (ebd., Z. 170f.). Es wurde angemerkt, dass man bei [Absatzplattform]
mehr biozyklisch-vegane Erzeugerbetriebe, insbesondere aus dem Obstbereich, begriifien
wirde, um auch diesen Konsumierenden besser entgegenkommen zu kénnen (ebd., Z.
158ff., 202-205). Dann wirde man auch eine gréRere Marketingstrategie auffahren und
die Bekanntheit des Anbaus steigern kdnnen (ebd., Z. 172ff.).

Den eigenen biozyklisch-veganen Onlineshop ,,Vegan-ab-Feld“ hatten die
Erzeugerbetriebe ins Leben gerufen, um neben dem Absatz (iber die Genossenschaft in
den Handel einen weiteren Absatzkanal zur Verfigung zu haben. Von Erzeugerbetrieb 2
und 3 wurde daruber jedoch keine Ware abgesetzt, da die Menge von Erzeugerbetrieb 1
zur Bedarfsdeckung ausreichte (12, Z. 112, 125ff.; 13, Z. 137, 147ff., 349). Somit kann
die geringe Nachfrage der Konsumierenden bzw. der geringe Bekanntheitsgrad hier als
das Ubergeordnete Hindernis fur den Absatz gesehen werden. Erzeugerbetrieb 3 meinte
zudem, dass der Transport von empfindlichem Obst wie Apfeln ein Hindernis darstellt
(13, Z. 151ff.).

4.4 Herausforderungen bei der Vermarktung

Moaoagliche Instrumente zur Absatzsteigerung

Allen voran sei es wichtig, die Bekanntheit in der Bevolkerung zu steigern und tber
biozyklisch-veganen Anbau aufzukléren, um einen hoheren Absatz anzustoRen.
GroRangelegte Werbemalinahmen (ber verschiedene Medienkandle werden hier als
essenzielles Mittel angesehen (11, Z. 186, 293ff., 312f., 441, 451, 14, Z. 227, 310; 15, Z.
94, 305, 392; 16, Z. 205; 17, Z. 288, 332ff.). Soziale Medien seien eine Moglichkeit auf
kostenguinstige Weise Informationen zu verbreiten (14, Z. 314ff.). Sie wirden sich
anbieten, um besonders die ,,jiingere Generation zu interessieren®, die ,,aufgeschlossener
und einfach interessierter ist an diesen Themen* (I7, Z. 327). Neben verschiedenen
Kandlen, auf denen regelmaRig Beitrdge gepostet werden, Blogs und Podcasts wurde
auch das Erstellen von Filmen bzw. Werbespots empfohlen (16, Z. 212ff.; 15, Z. 306f.).
Weiterhin wurden Fachzeitschriften im Bereich Naturkost und Biologische Erndhrung,
sowie andere Zeitschriften mit hohen Auflagen als mogliche Kommunikationskanéle
fir Werbeanzeigen und Artikel vorgeschlagen (11, Z. 301, 455ff.; 15, Z. 404ff.; 16, Z.
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213). Eine befragte Person meinte, dass z. B. landwirtschaftliche Fachzeitschriften
wenige Menschen und darunter eher Erzeugerbetriebe erreichen, nicht jedoch die ,,breite
Masse“ (12, Z. 214ff). Eine groflere Reichweite erlange man {iber Fernseh- und
Radiowerbung (ebd.; 16, Z. 218f., 402f). Dartber hinaus konnte man
Offentlichkeitsarbeit auf Veranstaltungen und Messen zum Thema vegane/biologische
Ern&hrung betreiben (14, Z. 318; 17, Z. 272, 328). Einer der Befragten hat empfohlen
Medien zu nutzen, die von den Personen gelesen werden, die in den Bio-
Einkaufsabteilungen des Einzelhandels tatig sind. Zum gréiten Teil handele es sich dabei
um Frauen, weshalb sich bspw. auch an Frauen gerichtete Zeitschriften als
Kommunikationskanal nitzlich erweisen konnten (11, Z. 186ff., 456f.). Von einer
anderen Person wurde die sich vegan ernédhrende Bevolkerung als Zielgruppe genannt
(16, Z. 205f.).

Im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit zur Bekanntheitssteigerung ist es bedeutend den
Mehrwert der Ware gut zu vermitteln. Dabei sollten die Unterschiede zu rein biologisch
und/oder vegan zertifizierten Produkten bzw. das Alleinstellungsmerkmal herausgestellt
werden (15, Z. 217f., 390f.; 12, Z. 250; 14, Z. 310). Nicht nur in der Kommunikation mit
potenziellen Konsumierenden spielt das eine Rolle, sondern auch im Kontakt zu den
Einkaufsabteilungen des Einzelhandels, die es fur den Einkauf biozyklisch-veganer Ware
zu Uberzeugen gilt. Zwei der befragten Personen zufolge kdnnten gréRere Warenmengen
namlich nur Gber den Einzelhandel abgesetzt werden (12, Z. 133f.; 15, Z. 203ff.). Um die
angestrebte Bekanntheitssteigerung und infolgedessen auch einen gesteigerten Absatz zu
erzielen, ist es erforderlich Interesse bei den als relevant erachteten Konsumierenden
auszuldsen, was diese zu einer aktiven Nachfrage anregt (16, Z. 259ff., 287ff.). Nicht zu
unterschatzen sei bei alldem die &sthetische Wirkung des Giitesiegels und der damit
verbundenen  Offentlichkeitsarbeit. Eine ,jugendlich-frische* und ,positiv[e]“
Présentation sei entscheidend, um jlingere Zielgruppen anzusprechen und ,,da mehr pepp
reinzubringen® (14, Z. 310, 345f.).

Was sich ebenfalls auf eine Erhéhung der Bekanntheit auswirken kann, ist die
Wiedererkennbarkeit der mit dem Gltesiegel ausgelobten Ware. Man misse es
»ausreichend oft wiedererkennen und an ausreichend vielen Punkten® (16, Z. 226ff.). Es
muss also eine gewisse Menge an Ware zu sehen sein, was zu der geduf3erten Meinung
passt, dass eine ausreichende Produktverfligbarkeit gewdhrleistet sein musse (11, Z.
441ff.; 15, Z. 391). Eine der befragten Personen betonte, dass Unterstitzung in
verschiedenen Bereichen bendtigt wirde. Neben Mitwirkungen im Bereich der Presse

(Print, Rundfunk) brauchte es auch finanzielle Unterstiitzung und Influencer*innen, die
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die Informationen weitertragen (IS5, Z. 307ft., 399f.). Entscheidend sei, dass man ,,mit
guter Arbeit iiberzeugen muss, langfristig (I3, Z. 191) und dass ,,auf allen Ebenen*
gearbeitet wird (15, Z. 307). So konne gesellschaftliche Relevanz generiert werden, die
auf lange Sicht zu einem gesteigerten Absatz von biozyklisch-veganem Obst fiihren kann
(ebd., Z. 391f.).

Zwei der Erzeugerbetriebe merkten an, dass es Zeit brauche, um eine neue Anbaumethode
im Bewusstsein der Bevolkerung zu verankern. Dies sei auch der Fall bei der Etablierung
der biologischen Landwirtschaft, sowie bei den einzelnen Anbauverbanden gewesen (11,
Z.312f; 13, Z. 188ff.).

GroRere Sichtbarkeit des biozyklisch-veganen Gitesiegels im Handel

Wie zu erwarten, wurde von mehreren Befragten die Steigerung der Bekanntheit als
Voraussetzung fur die Etablierung des Gutesiegels im Handel genannt (11, Z. 186; 12, Z.
99; 15, Z. 165f.; 17, Z. 226). Auch fur eine bessere Vermarktung auf der [Absatzplattform]
sollten eine groRere Bekanntheit und mehr anbietende Erzeugerbetriebe vorhanden sein
(17, Z. 226). Dafiir brauchte es WerbemaRnahmen zur Aufklarung der Konsumierenden.
Ebenso wurde von einem Befragten die Erarbeitung eines Unique Selling Points erwéhnt,
welcher eine Positivbotschaft vermitteln sollte, die nicht ,,zu schwach* ausfillt und keine
schlechte Aufmerksamkeit erregt (14, Z. 202ff.). Auch von einer befragten Person
angesprochen wurde die Attraktivitit des Giitesiegels, welches ,,ansprechend* sein sollte,

aktuell jedoch als ,,altmodisch* angesehen wird (ebd., Z. 199f.).

Herausforderungen bei der Vermarktung

Die groRe Herausforderung bei der Vermarktung biozyklisch-veganer Ware wird in der
Vermittlung des Mehrwertes gesehen (13, Z. 221ff.; 11, Z. 340ff.). Einer der Befragten
sieht eine Schwierigkeit hinsichtlich der ,,Ubersattigung an Labels und Auslobungen und
Qualitdtsaussagen™ auf dem Markt. Die Herausforderung sei daher, das biozyklisch-
vegane Giitesiegel erst einmal ,,in die Wahrnehmung [zu] bringen* (16, Z. 188ff.). Denn
bisher ist dieses im Handel ,,wenig bis nicht prasent” (14, Z. 27f.). Somit stellt wieder der
geringe Bekanntheitsgrad des biozyklisch-veganen Anbaus eine Herausforderung dar (12,
Z.148; 17, Z. 73ff., 208f., 278). ,,[W]ie kriege ich das jetzt so transportiert, dass Kunden
sich das anhoren und auch iibernehmen und einkaufen?* (I3, Z. 234f.). Fiir viele
Konsumierende, besonders wenn sie hinsichtlich der landwirtschaftlichen Praxis nicht
sehr bewandert sind, sei es nicht so leicht das Prinzip der biozyklisch-veganen
Anbaumethode zu verstehen (17, Z. 69ff., 2119ff.). Nur wenige wirden tiberhaupt wissen,

dass bei einem vegan ausgezeichneten Produkt die Anbauweise gar nicht miteinbezogen
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wird (11, Z. 90ff.). Im Lebensmitteleinzelhandel bestehe auch nicht ausreichend
Madglichkeit das zu erkléren (17, Z. 210f.). Das war auch eines der Hindernisse, auf die
die Vertriebsgesellschaft 1 beim Versuch das Obst an den Lebensmitteleinzelhandel
weiterzuverkaufen, gestoRRen ist (siehe Kapitel 4.2). Die Aufklarungsarbeit, die nétig ist,
um den Unterschied zwischen einem biozyklisch-veganen und einem vergleichbaren
biologischen und/oder veganen Produkt herauszustellen, sei zu aufwandig bzw. nicht
tragbar fir den Einzelhandel (14, Z. 117ff.). GroBhandel 1 sieht hier ebenfalls eine
Herausforderung, die Konsumierenden davon zu Uberzeugen das biozyklisch-vegane
Produkt zu kaufen. Insbesondere, wenn dieses auch noch teurer ist als die
Vergleichsprodukte. Daher wird die Notwendigkeit eines Uberzeugenden
Marketingkonzepts betont, welches es schafft, die Besonderheit der Produkte
hervorzuheben (15, Z. 95ff., 159ff., 271f., 437f.). Von Bedeutung sei dabei das Erarbeiten
eines starken, positiven Alleinstellungsmerkmals, welches die Bio-Landwirtschaft nicht
schlecht darstellen l&sst (14, Z. 202ff.).

In der Art und Weise der Bewerbung wird die néchste grofRere Herausforderung
gesehen. Die Besonderheit der biozyklisch-veganen Produkte soll zwar kommuniziert
werden, jedoch ohne damit den Bereich der Bio-Landwirtschaft zu diffamieren und
negative Resonanz auf sich zu ziehen (15, Z. 89ff., 185ff., 439ff.). Vor allem die Betonung
des Nicht-Einsatzes von Schlachtabféllen konne andere Produkte negativ erscheinen
lassen. Ein hierbei genanntes Risiko ist als Folge ein Vertrauensverlust in Bio-Produkte
(12, Z. 250ff.; 15, Z. 102ff.). Geht man nicht , mit sehr viel Vorsicht* vor, konne man
»schnell ein sehr angefeindeter Mensch* werden (12, Z. 253f.). Konkurrenz wiirde einem
dabei nicht nur von Seite der EU-Bio-Landwirtschaft, sondern auch aus den Bio-
Anbauverbanden entgegengebracht werden (15, Z. 136ff., 407ff). Von
Vertriebsgesellschaft 1 wurde ebenfalls ein ,Interessenkonflikt“ beim Marketing
aufgrund der gleichzeitigen Vertragsbeziehungen zu Erzeugerbetrieben, die Bio-
Anbauverbanden angehdren, gesehen (14, Z. 266ff.). Auch beim Absatz uber
[Absatzplattform] sei eine Herausforderung, die Vorteile von biozyklisch-vegan
hervorzuheben, ohne die anderen Mitgliedsbetriebe in einem schlechten Licht dastehen
zu lassen (17, Z. 356ff.). Bei der Vermarktung der biozyklisch-veganen Ware miisse man
also ,,die Balance wahren* (ebd., Z. 361).

Eine der befragten Personen merkte an, dass das Stutzen auf den veganen Aspekt allein
nicht bei der Vermittlung des Mehrwertes ausreiche. Dies sei bereits durch das Vegan-
Label abgedeckt. Genannt wurde daraufhin der Aspekt der Biodiversitét als vermeintlich

guter Ansatz Allerdings sei dies mittlerweile verstarkt von Bio-Anbauverbanden
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aufgegriffen wurden, sodass diesbeziiglich kein groRerer Mehrwert zu diesen abgebildet
werden konne. Lediglich im Vergleich zur EU-Biozertifizierung wirde noch Mehrwert
ersichtlich sein (13, Z. 201ff.).

In Zusammenhang mit der Vermittlung des Mehrwertes erwéhnten ein paar der
Befragten, dass die Aufklarungsarbeit — vor allem zu Beginn — sehr zeit-, kosten- und
personalintensiv sei (ebd., Z. 235ff.; 14, Z. 230ff.). Einer der Befragten merkte zuséatzlich
an, dass den Erzeugerbetrieben nur begrenzte Vermarktungsmoglichkeiten zur
Verfligung  stehen  wdirden.  Vermarktungsorganisationen wie z.B. die
Vertriebsgesellschaft 2 konnten diese Aufgabe zwar (bernehmen, doch sei die
vorhandene Menge an biozyklisch-veganer Ware noch zu wenig, um ,,Einfluss zu nehmen
auf so groBe Organisationen™ und entsprechend vertreten zu werden. Bereits Bio-
Erzeugerbetriebe héatten dahingehend Schwierigkeiten, sofern es sich um eher
konventionell ausgerichtete Vermarktungsorganisationen handele (15, Z. 191ff.). Ahnlich
erginge es auch dem Lebensmitteleinzelhandel. Eine einzelne Einzelhandelsstelle hatte
nur eingeschrankte Optionen bei der Vermarktungsarbeit. Hinzu kommt, dass diese
Arbeit mit einem hohen Aufwand verbunden sei, fiir deren Inangriffnahme es
intrinsischer Motivation seitens der Handelsstelle bendtige. Folglich sollte die Motivation
von grofBeren Handelsorganisationen ausgehen, die das ,,im groBeren Stil*“ umsetzen
konnten (ebd., Z. 216ff.).

Als weitere Herausforderungen wurden die Attraktivitat des Giitesiegels, welches ,,nicht
wahnsinnig modern oder dynamisch® aussehe und die derzeit noch zu geringe
Produktvielfalt genannt (14, Z. 29ff.; I5, Z. 241). Es brauchte mehr Obstsorten und auch
Produkte aus dem Gemiisebereich, um ,,einen groBeren Auftritt™ hinlegen zu kdnnen (IS5,

Z. 241ff.).

4.5 Chancen bei der Vermarktung

Chancen hinsichtlich der Vermarktung von biozyklisch-vegan erzeugten Lebensmitteln
liegen den meisten der Befragten zufolge in den Vorteilen fir den Umwelt- und
Klimaschutz bzw. im Gedanken der Nachhaltigkeit (11, Z. 324f., 540ff.; 15, Z. 305f.; 17,
Z. 79f.). Konkret wurden Bodenverbesserung und die geringeren CO2-Emissionen im
Vergleich zu anderen Anbaumethoden genannt (11, Z. 195, 325, 540; 14, Z. 129ff., 213ff,;
I5, Z. 221f.). Diese Themen wiirden unter der Bevolkerung ,,immer mehr an Wert*
gewinnen (I1, Z. 324ff.). Die Betonung, dass dies durch den Verzicht auf tierische
Substanzen erreicht wird, wiirde jedoch einem Befragten nach gegen die Anbaumethoden
der im Einzelhandel breit aufgestellten Bio-Anbauverbdnde angehen (14, Z. 213ff.).
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Bezogen auf Obst sei eine solche Darstellung zudem ,,zu schwierig™ und ,,zu speziell*
(ebd., Z. 145-15).

Das Hervorheben des bis in den Anbau gedachten Aspektes des Veganismus wiirde in
Anbetracht der steigenden Zahl an sich vegetarisch und vegan erndhrenden Menschen
ebenfalls eine groRe Chance bieten (17, Z. 82ff., 267ff.). Die biozyklisch-vegane
Auslobung wiirde durch die Verkniipfung mit dem Veganismus eine ,.interessierende
Differenzierungsmdglichkeit™ ergeben, die bei anderen Anbauverbdnden bisher nicht
gegeben ist (16, Z. 39ff., 169ff.). Da es jedoch den wenigsten bewusst sei, dass tierische
Substanzen beim Anbau von Obst eingesetzt werden, ist eine dahingehende Aufklarung
und Informationsvermittlung VVoraussetzung (12, Z. 140ff.; 17, Z. 82ff., 267ff.). Eine der
befragten Personen ist der Meinung, dass man ,,gezielt auf diese Gruppen zugehen* sollte,
,»um das bekannter zu machen* (I7, Z. 271). Insbesondere die ,,jiingere Generation*
wiirde das Thema Landwirtschaft , kritischer” behandeln (ebd., Z. 273ff.).

Einer der Erzeugerbetriebe meinte, dass sie bezogen auf die Vermarktung ,,relativ stark
aufgestellt liber unseren Subunternehmer, [Vertriebsgesellschaft 2] seien und dadurch
theoretisch Handelsstellen in ganz Deutschland mit biozyklisch-veganer Ware beliefern
kdnnten (12, Z. 151ff).

Ist-Stand & Potenzial des betrieblichen Marketings

Erzeugerbetrieb 1 betreibt Marketing Uber die Website des Betriebs, den Onlineshop
,»Vegan-ab-Feld und in Form von Betriebsfuhrungen (11, Z. 145, 471ff.; 12, Z. 222; 13,
Z. 154f.). Ergénzend dazu habe die Mitgliedschaft in der Regionalwert AG dazu gefihrt,
dass der biozyklisch-vegane Anbau dort an Bekanntheit erlangte, sodass der biozyklisch-
vegane Apfelsaft als ,,Vorzeigeprodukt* mittlerweile ,,liberall dabei‘ sei (ebd., Z. 478f.).
Uber den Veganen Stammtisch wiirde ebenfalls Werbung gemacht werden. Fiir eine
breiter aufgestellte Vermarktung wurden allerdings mehr finanzielle Mittel bendtigt
werden (ebd., Z. 474ff., 152f.). Auch bei Erzeugerbetrieb 3 findet Werbung hauptséchlich
uber die eigene Website, aber auch tber die Teilnahme an verschiedenen Messen statt
(13, Z. 92ff.). Erzeugerbetrieb 2 habe es u. a. im ,,Bekanntenkreis® kommuniziert. Die
eigentliche Vermarktung wiirde der jeweilige Handelspartner (Genossenschaft 1 bzw.
Vertriebsgesellschaft 1) tbernehmen, an welche der Zertifizierungsnachweis bzw. das
Gutesiegel geschickt wird (12, Z. 55f., 81ff.). Vertriebsgesellschaft 1 hat direkte
Gesprache mit Handelspartnern im Einzelhandel gefihrt, ebenso wie GroRhandel 1 (13,
Z.93ff.; 14, Z. 34ff., 43f.; 15, Z. 417). Das Marketing auf der [Absatzplattform] besteht

aus der Beschreibung des Anbaus und der Betriebe, sowie regelméRigen Beitrdgen dazu
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in den Sozialen Medien. Daneben steht auch der Kundenservice bei direkten Anfragen
zur Verfugung (17, Z. 180ff., 339ff.).

Die Erzeugerbetriebe, Vertriebsgesellschaft 1 und GroRhandel 1 sehen keine weiteren
Madglichkeiten, die im Rahmen des betrieblichen Marketings bestehen (11, Z. 517ff.; 12,
Z. 225ff.; 13, Z. 373ff.; 14, Z. 324ff.; 15, Z. 423ff.). Erzeugerbetrieb 1 wird weiterhin
prasent im Internet und vor Ort sein und die ,,Offenheit” im Kontakt zu den
Konsumierenden beibehalten (11, Z. 519). GroBhandel 1 wirde gerne Informationen
bezuglich des Arbeitsaufwandes im biozyklisch-veganen Anbau im Vergleich zum
biologischen Anbau erhalten, um eine ,,Unterstiitzung in der Preisdiskussion® zu haben
(15, Z. 430ff.). GroBhandel 2 erachtet es als eher unwahrscheinlich, dass der Grof3handel
eine "produktplatzierende Rolle" einnehmen kann (16, Z. 276). Teilweise gabe es keinen
personlichen Kontakt zu Handelspartnern, da der Absatzprozess ausschliellich
elektronisch ablaufe. Die einzige Méglichkeit sei die Weitergabe von Informationen und
Kontaktherstellung auf Messen und Veranstaltungen. Dort konnten biozyklisch-vegane
Betriebe und der Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. vorgestellt werden (ebd.,
Z. 269ff., 304ff.). Bei [Absatzplattform] bestinde Potenzial fir eine groRere
Marketingstrategie, sobald mehr Betriebe vertreten seien. Die Betriebe kdnnten dann, so
wie es zurzeit bei regenerativer Landwirtschaft getan wird, deutlicher durch Abbildung
eines extra Siegels und Beitrdgen im Blog und Podcast hervorgehoben werden (17, Z.
170ff., 180ff., 353ff.).

4.6 Einschatzung der Absatzmdglichkeiten

Interesse am Absatz von biozyklisch-veganem Obst

Die beiden Grof3handelsunternehmen wurden nach ihrem Interesse am Einkauf von
biozyklisch-veganem Obst gefragt. Grof3handel 1 verkauft gegenwaértig kein Bio-Obst, da
der Hauptpartner des Einzelhandels das bereits woanders bezieht (15, Z. 3f., 71ff.).
Interesse bei diesem Einzelhandel kénne man nur mit Ware wecken, die
»auBergewohnlich® sei und sich durch Regionalitit und gute Qualitat auszeichnet (15, Z.
73). Beim Bezug von Ware wéhlt GrolRhandel 1 ,,Nischen* aus, so auch die biozyklisch-
veganen Apfel von Erzeugerbetrieb 1, die vor ein paar Jahren eingekauft wurden (15, Z.
71ff.). Wie in den Hindernissen unter 4.2 aufgefuhrt, misste fir einen erneuten
Absatzversuch ein besserer Kommunikationsaustausch mit der Vertriebsgesellschaft 2
gegeben sein, sodass die Qualitat der Ware bis zum Endkonsumierenden sichergestellt
werden kann. Weiterhin ist die abzunehmende mit der tatsachlich absetzbaren

Warenmenge aufeinander abzustimmen, es mussten also geniigend potenzielle Abnehmer
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vorhanden sein. Was dies betrifft, so wurde erwdhnt, dass man zurzeit an einer
Ausweitung der Handelskooperation mit einem der Einzelhandelsstellen arbeite. In
Zukunft konnten so mehr Filialen zur Belieferung zur Verfligung stehen, wodurch
theoretisch eine grélRere Abnahmemenge denkbar wird (15, Z. 81ff.).

GroRhandel 2 sieht biozyklisch-veganes Obst als interessante Produktschiene, da sie
Potenzial besitze von der diesbeziiglich motivierten Kundschaft angenommen zu werden.
Voraussetzung fir die Aufnahme solcher Produkte ins Sortiment ware allerdings, dass
mehrere Betriebe hier eine Handelsbeziehung eingehen. Im Lagerwirtschaftssystem des
Unternehmens teilen sich regionale Erzeugerbetriebe unter einem Zusammenschluss
(z. B. einer Dachmarke) einen Lagerplatz. Dadurch sind Erzeugnisse, die zwar von
verschiedenen Betrieben geliefert werden, unter einer einzigen Artikel- bzw.
Bestellnummer gelistet. Auf diese Weise kann eine solche Nummer l&anger im System
angezeigt werden, da die Produktverfligbarkeit hoher ist und verschiedene Sorten u. U.
einen langeren Angebotszeitraum Dbedingen. Ebenso bleibt die Anzahl an
Artikelnummern uberschaubarer, was von Vorteil fur die dort einkaufenden Unternehmen
ist. Wenn es sich also nur um einen einzelnen biozyklisch-veganen Betrieb handelt,
musste fur jedes Erzeugnis wiederholt ein neuer Lagerplatz eingerichtet und wieder
geléscht werden. Um den damit verbundenen Arbeitsaufwand zu vermeiden und
weiterhin ein Gbersichtliches Angebot prasentieren zu kénnen, sollten es demzufolge

nicht weniger als etwa ,,drei oder vier Betriebe sein (16, Z. 106ft.).

Alleinstellungsmerkmal

Die Unternehmen des GroRRhandels, die Vertriebsgesellschaft 1 und [Absatzplattform]
wurden nach der Relevanz des Alleinstellungsmerkmals biozyklisch-veganen Obstes im
Hinblick auf den eigenen Absatz solcher Ware gefragt. Fir [Absatzplattform] und
GrolRhandel 1 gilt das mit dem Absatz verbundene Alleinstellungsmerkmal als attraktiv.
Neben der jeweils eigenen Uberzeugung der biozyklisch-veganen Anbaumethode, wird
fur die [Absatzplattform] Potenzial in einer dadurch steigenden Bekanntheit gesehen (17,
Z. 284ff.; 15, Z. 285ff.). Zu GroRhandel 1 passt es zudem insoweit, dass es der
Geschiftsphilosophie entspricht, mit ,,Nischenprodukten® bzw. ,,auBlergewohnliche[n]
Produkte[n]* zu arbeiten (I5, Z. 285f.). Im Gegensatz dazu bevorzugen es sowohl die
Vertriebsgesellschaft 1 als auch GroRhandel 2 Produkte anzubieten, die mit einem
hoheren Bekanntheitsgrad verbunden sind und deswegen in héherem Mafe nachgefragt
werden (14, Z. 264ff.; 16, Z. 198ff.).

Umsatz Absatzkanéle
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Mit dem beim Absatz Uber den Einzelhandel erzielten Umsatz war keiner der
Erzeugerbetriebe zufrieden. Es wurde so wenig zu unverhaltnisméaRigen Preisen verkauft,
dass die anfallenden Kosten nicht gedeckt werden konnten (13, Z. 67ff.; 14, Z. 258ff.,
105ff.). Auch der direkte Absatz Uber den gemeinsamen Onlineshop konnte nicht
uberzeugen. Von Erzeugerbetrieb 2 und 3 wurde, wie zuvor erwéhnt, kein Obst abgesetzt
und auch Erzeugerbetrieb 1 empfindet den erfolgten Absatz als ,,enttduschend, da ist sehr
geringer Absatz* (11, Z. 385). [Absatzplattform] dagegen wird — zumindest in Bezug auf
den Apfelsaft — ,,sehr gut angenommen®, pro Woche werden etwa 120 bis 180 Flaschen
Apfelsaft verkauft (11, Z. 75ff.).

Voraussetzungen fiir Absatzwege

Die Interviewteilnehmer*innen wurden gefragt, was ihrer Ansicht nach wichtige
Voraussetzungen fur den erfolgreichen Aufbau von Absatzwegen fir unbekannte
Produkte seien. Auch hier gingen die Antworten allen voran in Richtung
Bekanntheitssteigerung durch WerbemaRRnahmen (11, Z. 350ff.; 12, Z. 165f.; I5, Z.
203ff.). ,,Wenn das bekannt ist, wenn es geworben wird, dann haben es die Menschen im
Fokus“ (I1, Z. 351f). Notwendig dabei sei ,eine gute Kommunikations- und
Marketingstrategie®, in deren Rahmen auch Wert auf Transparenz gelegt werden sollte
(17, Z. 296f.). ,,.Die Leute miissen einfach glauben, das ist das Beste* (IS5, Z. 294). Dies
sei nicht nur fur die Uberzeugung von Konsumierenden bedeutend, sondern auch zur
Gewinnung weiterer Landwirt*innen. Denn erst mit einem gewissen Angebot an
(verschiedenen) Erzeugnissen koénne die Verfugbarkeit der Produkte gewahrleistet
werden, welche bei den Konsumierenden beworben werden (ebd., Z. 298ff.; 17, Z.
297ff.). Eine der befragten Personen wiirde eher auf zielgruppenorientiertes Marketing
durch ,,aktive Kommunikation in relevante Zielgruppen® setzen, wobei Veganer*innen
als die relevanten Ansprechpersonen gesehen werden. Auf diese Zielgruppe ausgerichtete
Medienkanéle sollten dabei bespielt werden und die betroffenen Produkte im
Einzelhandel schon zu finden sein, um fur Wiedererkennbarkeit zu sorgen und diese
bewerten zu kdnnen (16, Z. 205ff.).

GrolRhandel 2 fuhrte Uberdies mit Blick auf biozyklisch-vegane Produkte Unterstiitzung
aus der Politik als Notwendigkeit zur Etablierung dieser Produkte bzw. der Anbauweise
auf. Die bisher in der Region des Unternehmens gemachten Versuche politische
Unterstitzung zu erhalten, scheiterten, da eine Thematisierung dessen als zu
,kompliziert angesehen wurde (15, Z. 295ff.).

Einer der Befragten nannte Transparenz, Glaubwurdigkeit und ein faires Miteinander

als maligebend fiir den Aufbau neuer Absatzwege. Unter einem fairen Miteinander wird
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verstanden, dass alle beteiligten Instanzen der Wertschopfungskette ,,ungeféhr gleich
partizipieren“. Neben z. B. der Abstimmung eines fiir alle Beteiligten angemessenen
Preises spielt dabei ebenso die Zusammenarbeit aller Beteiligten im Verein bzw. Verband
eine Rolle (I3, Z. 247, 253ff.).

Des Weiteren wurde von einem Befragten noch das Vorhandensein eines
Alleinstellungsmerkmals als wichtige Voraussetzung genannt und dass es ,,preislich
passen” miisse (14, Z. 274f.).

Idealer Absatzweq

Bis auf eine Person nannte jeder der hierzu Befragten den direkten Absatz als
vielversprechendsten Weg, biozyklisch-veganes Obst zu verkaufen. Erzeugerbetrieb 1
sieht das Ideal zwar in einem Kkiunftig so hohen Bekanntheitsgrad und
Nachfrageaufkommen seitens Konsumierender, dass solche Erzeugnisse ihren Platz im
klassischen Einzelhandel gefunden haben. Dafir bedarf es jedoch zuerst der Aufklarung
und Information der Bevolkerung (11, Z. 291ff.). Zu Beginn bieten sich daher Orte mit
direktem Kontakt zu den Konsumierenden an, um diese dahingehend beraten zu kénnen
(14, Z. 228ff.; 17, Z. 257ff.). Gleichzeitig kann auf diese Weise auch der jeweilige Betrieb
besser vorgestellt werden (11, Z. 403). Neben Onlineshops, Hofladen und Wochenmarkte
wird auch der Naturkostfachhandel als Startpunkt empfohlen (11, Z. 400ff., 308; 13, Z.
52; 14, Z. 239f.; 17, Z. 261f1.). Dieser wirde sich anbieten, um den biozyklisch-veganen
Anbau bekannter zu machen, was wegen der ,,hohere[n] Kundenfluktuation* moglich sei
(12, Z. 132f.). Einer der Befragten vermutet, dass dort eher Kundschaft angetroffen wird,
welche an der Produktionsweise interessiert ist und sich fiir das Thema sensibilisieren
lasst (14, Z. 240ff.). GrolRere Mengen an Ware kdnne man allerdings Erzeugerbetrieb 2
zufolge erst im Lebensmitteleinzelhandel absetzen (12, Z. 133f.). Erzeugerbetrieb 3
schlug fiir den Anfang ein Absatzsystem vor, bei dem Sammelstellen (z. B. Garagen,
Lagerrdume) in St&dten eingerichtet werden, die direkt auf Bestellungen von daran
interessierten Personen beliefert werden. Auf diese Weise konnten Transportkosten
minimiert, die Frische der Ware garantiert, sowie die Bekanntheit der Zertifizierung mit
der Zeit erhdht und die Kundengruppe vergrofiert werden (13, Z. 168f., 310ff.).
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4.7 Weitere Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse jener Themen wiedergegeben, welche nicht zur
unmittelbaren Beantwortung der Forschungsfragen dienten, jedoch fiir den Forderkreis

Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. von Bedeutung sind.

4.7.1 Motivation
Wissensstand zum Verein

Erzeugerbetrieb 1 war im Laufe seiner Tatigkeit auf ein Vorstandsmitglied des
Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e.V. und dessen Arbeit rund um den
biozyklisch-veganen Anbau aufmerksam geworden. Durch Kontaktaufnahme zu dieser
Person erfuhr der Betrieb nahere Informationen zur Anbaumethode und dem
Zertifizierungsprozess. Der Betrieb wirtschaftete bereits davor ohne den Einsatz
tierischer Substanzen auf pflanzlicher Basis (11, Z. 20ff.). Durch Erzeugerbetrieb 1 hatten
Erzeugerbetrieb 2 und 3 zum ersten Mal von der Anbaumethode und dem Verein erfahren
(12, Z. 11ff,; 13, Z. 4). Gerade mit Blick auf eine potenziell hohe Nachfrage nach solcher
Ware in der Zukunft, soll Erzeugerbetrieb 1 interessiert daran gewesen sein, weitere
Betriebe fur die Bedarfsdeckung zu gewinnen (12, Z. 14ff.). Vertriebsgesellschaft 1 hatte
durch die drei Erzeugerbetriebe von der Anbaumethode erfahren. Daneben sei es auf
Messen zu Gesprachen mit einem Vorstandsmitglied des Vereins gekommen, welches
daruber informierte. In dem Rahmen erhielt der Befragte auch verschiedene
Informationsmaterialien zur Thematik (14, Z. 9ff., 18ff.). Grof3handel 1 war durch den
Internetdienst ,,Vegconomist® auf einen Artikel zu der Thematik gestoBBen, in welchem
von Erzeugerbetrieb 1 berichtet wurde. Daraufhin sei personlicher Kontakt zu dem
Betrieb aufgenommen worden, wodurch Kontakt zum Verein hergestellt wurde (16, Z.
16ff., 24ff.). Bei GrolRhandel 2 habe man angefangen sich mit der Thematik
auseinanderzusetzen, nachdem ein gartenbaulicher Partnerbetrieb auf diese
Anbaumethode gestofRen sei und Interesse dafir entwickelt hatte (17, Z. 18ff.).
Personlicher Kontakt zum Verein bestehe aktuell nicht. Bisher sei es auch noch zu keiner
Begegnung auf einer Veranstaltung 0. A. gekommen (16, Z. 26ff.). [Absatzplattform] sei
direkt vom Verein kontaktiert worden, da Erzeugerbetrieb 1 zu der Zeit an einem Absatz
uber die Plattform interessiert gewesen ware. Durch die Zusammenarbeit wurde man auf

die verschiedenen Informationsmaterialien aufmerksam (17, Z. 53ff., 59f.).

Personliche Einstellung zum Anbau und der Kennzeichnung mit dem Giitesiegel

Erzeugerbetrieb 1 betonte die personliche Uberzeugung einer auf Pflanzen basierenden

Anbaumethode und vertritt die Ansicht, dass man mit pflanzlichen Dingemethoden
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»genau gleich viel erreichen® konne wie mit tierischen Diingemitteln (11, Z. 33f.). Denn
die Ertrdge wirden nicht geringer ausfallen, sofern man sich mit den benotigten
Inhaltsstoffen genauso auseinandersetze, wie es auch beim Einsatz tierischer Stoffe nétig
sei (ebd., Z. 32ff.). Erzeugerbetrieb 2 sicht darin auch ein ,,gutes Anbausystem*®, dass
»sehr gut funktionieren wiirde und ,nachhaltig® sei (I2, Z. 24f.). Es sei zwar ein
»gewisser hoherer Aufwand™ damit verbunden, wiirde aber dem personlichen Streben
nach einer Kreislaufwirtschaft unter Ausschluss von Nutztieren entsprechen (ebd., Z.
25ff.). Die ,,Philosophie beziiglich der Lebensmittelerzeugung von Erzeugerbetrieb 3
wirde der Weise des biozyklisch-veganen Anbaus ahneln, da die Verwendung von
tierischen Diingemitteln als ,,nicht dringend* notwendig empfunden wiirde (I3, Z. 28ft.).
Durch die Kennzeichnung mit dem Giitesiegel konne die damit verbundene ,,Arbeit™ und
das ,,Wissen“ sichtbar dargestellt werden (ebd., Z. 7f.). Vertriebsgesellschaft 1 sieht in
der Anbaumethode und der Auslobung eine interessante ,,Differenzierungsmoglichkeit*
und hatte dementsprechend Interesse am Absatz von dem Obst (14, Z. 37f., 55ff.).
GroRhandel 1 besitzt ,.eine grole Motivation® hinsichtlich der Unterstiitzung des
biozyklisch-veganen Anbaus, weshalb es ein ,,ganz hohes Anliegen sei, biozyklisch-
vegan zertifiziertes Obst abzusetzen (15, Z. 288f., 59, 63). Personlich angestrebt wird eine
vollstandig vegane Gestaltung der Landwirtschaft, was vor allem damit zusammenhéngt,
dass der standardmé&Bige Einsatz von Schlachtabféllen, die nicht vom jeweils
ausbringenden Betrieb stammen und deren Herkunft nicht eindeutig sei, abgelehnt wird
(ebd., Z. 50f., 19ff., 45ff.). Fir die befragte Person von GrolRhandel 2 wiirde der Einsatz
von tierischen Substanzen in der Landwirtschaft nach personlicher Ansicht zwar Sinn
ergeben (16, Z. 57ff.). Dennoch konne der Wunsch nach einer Anbaumethode ohne
tierische Komponenten nachvollzogen werden. Die Verbindung von einer Zertifizierung
nach Bio-Standard und dem veganen Aspekt wirde aufgrund der zunehmenden
Bedeutung einer veganen Auslobung ,.eine interessante Moglichkeit™ bieten (ebd., Z.
60ft., 52ff.). Als Handelsunternehmen wiirde man es ,,positiv sehen®, solch eine bis ins
Marketing nachvollziehbare Differenzierung anbieten zu kénnen (ebd., Z. 62ff.). Die
befragte Person von [Absatzplattform] empfindet den biozyklisch-veganen Anbau als
eine der ,nachhaltigste[n]“ Anbaumethoden, da die Diingung mit pflanzlichen
Substanzen mit Blick auf Naturrdume wie bspw. einen Regenwald als ,,natiirlichste*
Methode angesehen wird (17, Z. 63ff.).

Zertifizierungsmotivation/Angebotsmotivation
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Bei Erzeugerbetrieb 1 fiihrten intrinsische Motive — die eigene Uberzeugtheit von der
pflanzenbasierten Anbauweise und ethische Griinde — zur Zertifizierung nach den
Biozyklisch-Veganen Richtlinien. Verfolgt wurde daher nicht unbedingt die Gewinnung
einer neuen Kundengruppe und darin begriindet liegt auch das weitere Fortbestehen der
Zertifizierung (11, Z. 111ff.). Erzeugerbetrieb 2 hat sowohl neue Kundschaft durch
Erschliefung eines zusatzlichen Marktsegments gewinnen als auch die bestehenden
Konsumierenden von der Anbauweise uUberzeugen wollen (12, Z. 31f., 63ff.).
Erzeugerbetrieb 3 sah in der Zertifizierung ,,einc Moglichkeit meine Arbeit und Wissen
nach AufBlen mit einem Siegel darzustellen (I3, Z. 7f.). Die Genossenschaft 1 als
Subunternehmer der Vertriebsgesellschaft 1 hat sich aufgrund der Position als
Vermarkter der angeschlossenen Erzeugerbetriebe zertifizieren lassen (14, Z. 48ff.). Dies
war wegen logistischer Bestimmungen (u. a. Warentrennung) erforderlich (12, Z. 34ff.),
man sah darin allerdings auch ,Differenzierungsmoglichkeiten” (14, Z. 58). Die
[Absatzplattform] wurde von zwei Landwirten gegriindet, um sowohl ,.fair und
nachhaltig produzieren® als auch entsprechend dafiir entlohnt werden zu konnen (17, Z.
6f.). Dies sei auf dem klassischen Grofimarkt nicht leicht zu erreichen und motivierte
daher zur Entwicklung dieses Konzeptes. Durch den direkten Absatz Uber das
Adoptionsmodell soll Erzeugerbetrieben eine bessere Planungssicherheit durch
langerfristige Bindung von Konsumierenden gewdhrleistet werden, sowie die
Madglichkeit faire Preise festzulegen (ebd., Z. 6ff., 90f., 92ff., 114). Die Mitarbeiter der
[Absatzplattform] {ibernehmen dabei ,[d]en kompletten Service rund um die
Direktvermarktung® (ebd., Z. 25f.). Die Eroffnung eines eigenen Onlineshops, was fiir
viele Landwirt*innen mit hohem Aufwand und Kosten verbunden sei und meist nicht eine
so hohe Reichweite besitze, soll diesen somit erspart bleiben (ebd., Z. 4ff., 24ff., 115ff.).
Der Grolteil der Mitarbeiter bei [Absatzplattform] hétte einen landwirtschaftlichen
Hintergrund und fiihlte sich ,,sehr verbunden [...] mit der Landwirtschaft* (ebd., Z. 87ff.).
Ein Ziel sei es auch, dass Landwirt*innen ,,Freude daran kriegen, wieder mit den Kunden
in Kontakt zu kommen*“ (ebd., Z. 115). Bezogen auf den Absatz von biozyklisch-veganem
Obst wird es ,,im Zuge der Nachhaltigkeit™ und mit Blick auf die steigende Relevanz des
Veganismus als ,,sehr wichtig® erachtet, den Erzeugerbetrieben die Chance zu geben,

diesen Anbau dort vorzustellen und bekannter zu machen (ebd., Z. 78ff.).

4.7.2 Zukauf
Die beiden interviewten Grol3handelsunternehmen wurden nach den logistischen

Rahmenbedingungen bei der Beschaffung von biologischem Obst befragt. Gro3handel 2
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bezog zum Zeitpunkt der Befragung kein frisches Obst, sondern bietet ausschlieflich
Trockenprodukte an (15, Z. 68f.). Bei GroBhandel 1 nehmen Regionalitdt und
Anbauqualitat entscheidende Rollen beim Bezug von frischem Obst ein. Als erstes
werden Erzeugerbetriebe priorisiert, die sich in einem Umkreis von 50 bis 70 Kilometer
um den Standort des Unternehmens befinden. Unter diesen wird dann bevorzugt Ware
ausgewahlt, die durch die drei dominierenden Bio-Anbauverbdnde zertifiziert ist.
Daraufhin wird auf gleiche Weise anhand der Anbauqualitat auf Bundeslandebene
ausgewahlt, wobei Siddeutschland vorgezogen wird, bevor man sich ebenso auf
nationale und internationale Ebene begibt (16, Z. 70-81). Durch die anbautechnisch
gunstige Lage in der Region, wird der Groliteil direkt von den Partnerbetrieben in der
Region bezogen. Sollte deren Ware nicht ausreichen, tritt man an eine Genossenschaft in
der Region heran (ebd., Z. 81ff., 94f). Zur Abholung der Ware von den
Erzeugerbetrieben und der Genossenschaft stehen etwa 25 eigene Lastkraftwagen, die
7 1/2 bis 30 Tonnen fassen, zur Verfligung (ebd., Z. 95ff., 102f.).

4.7.3 Betriebsokonomie

Mehrgewinn
Es konnte kein Mehrgewinn erzielt werden (11, Z. 359ff.; 12, Z. 169; 13, Z. 286; 14, Z.

278). Grund dafur ist bei Erzeugerbetrieb 2 und 3, dass es zu keinem Absatz bzw. keinem
in ,,nennenswertem Umfang® des zertifizierten Obstes gekommen ist (12, Z. 171f; I3, Z.
20f.). Bei Erzeugerbetrieb 1 lege es trotz erfolgtem Absatz daran, dass die
,Kundenakzeptanz von meinem GroBvermarkter nicht da ist“ (I1, Z. 363). Da das
Gutesiegel nicht erwiinscht sei, wiirde es fur das Obst keinen hoheren Erzeugerpreis im

Vergleich zur biologischen Zertifizierung geben (ebd., Z. 363f.).

Kosten-Nutzen-Verhaltnis

Bei Erzeugerpreis 1 handele es sich bei der Zertifizierung aufgrund des ausbleibenden
Mehrgewinnes um eine rein ,,idealistische Sache* (I1, Z. 367). Ohne die personliche
Uberzeugung, auch hinsichtlich der Mitgliedschaft im Verein, wiirde die Zertifizierung
nicht mehr bestehen (ebd., Z. 367ff.). Auch bei Erzeugerbetrieb 2 wiirde das weitere
Wirtschaften nach den biozyklisch-veganen Richtlinien ein ,,ideologischer Aspekt™ sein
(12, Z. 177f.). Wegen des ,,eher schlecht[en]* Kosten-Nutzen-Verhaltnisses hatte man die
Zertifizierung aussetzen mussen (ebd., Z. 180). Der Arbeitsaufwand kdnne nicht in den
Verkaufspreis eingerechnet werden, da selbst die veganen Konsumierenden nicht bereit
waéren, so viel mehr zu bezahlen als bei den Vergleichsprodukten. Dass es méglich sei

einen Mehrwert zu generieren zweifelt die befragte Person stark an (ebd., Z. 172ff.).
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Dasselbe wurde auch von Erzeugerbetrieb 3 berichtet. Die Anbaumethode empfande man
als ,,immer noch gut und richtig* (I3, Z. 71) Die hohen Kosten, die mit dem Anbau und
beim versuchten Absatz der Ware entstanden, Uberstiegen jedoch den Nutzen. Wie
erwéhnt konnte kein Mehrgewinn und somit auch keine Refinanzierung der Kosten erzielt
werden, sodass man die Zertifizierung zur Kostenreduktion habe aussetzen miissen (ebd.,
Z. 13f., 21, 67ff.). Vertriebsgesellschaft 1 zufolge stellten die Kosten rund um die
Zertifizierung wohl kein groReres Problem fur Vertriebsgesellschaft 2 dar (14, Z. 281ff.).
Man sei ,,offen fiir neues” und wére in der Lage ,,solche Kosten auch durchaus [zu]

tragen® (ebd., Z. 283f.).

Zertifizierungsaussetzung

Eine direkte Auswirkung auf die Betriebsékonomie durch die Zertifizierungsaussetzung
konnte von Betrieb 2 nicht festgestellt werden (12, Z. 192). Gleiches gelte fiir die beiden
Vertriebsgesellschaften, es sei eher der Mehraufwand, der nun nicht mehr anfallen wiirde
(14, Z. 300f.). Bei Erzeugerbetrieb 3 dagegen konnten auf diesem Weg Kosten eingespart
werden (13, Z. 343f.). Erzeugerbetrieb 1 habe auf die Zertifizierungsaussetzung der
beiden Betriebe hin ebenfalls Uber eine eventuelle Aussetzung nachgedacht. Die
Zertifizierung wurde allerdings nicht aus ,,Vermarktungsgriinden, sondern aus
personlichen Griinden gewdhlt, weshalb man sich fur ein weiteres Fortbestehen
entschieden hatte (11, Z. 426ff.). Hinsichtlich des Onlineshops sei es zwar enttauschend,
dass keine Ware abgesetzt wurde (12, Z. 192ff.). Durch diesen Umstand handele es sich
jedoch nicht um einen Absatzkanal, der durch die Zertifizierungsaussetzung auf einmal
weggefallen sei (ebd.; 13, Z. 346, 349).

Erzielung eines hdheren Erzeugerpreises

Erzeugerbetrieb 1 ist der Meinung, dass der Erzeugerpreis fur biozyklisch-veganes Obst
nicht hoher ausfallen musse als der Preis fir Obst der groReren Bio-Anbauverbénde. Es
handele sich um ,,verschwindende Cent®, die ntig wiren, damit sich die Zertifizierung
finanziell rentiert (11, Z. 376ff.). Laut Erzeugerbetrieb 2 sollte es pro Kilogramm Apfel
zehn Cent mehr geben (12, Z. 186). Einen konkreten Preis zu nennen sei Erzeugerbetrieb 3
zufolge schwierig, da viele verschiedene Faktoren (z. B. Art der Verpackung, Transport)
miteinflieBen, die es zu berlicksichtigen gébe (13, Z. 294ff.). ,[R]ein vom Aufwand*
allerdings sollte es etwa zehn bis fiinfzehn Cent tber einem fair ausfallenden Preis flr
Ware eines der bekannteren Bio-Anbauverbédnde liegen (ebd., Z. 299ff.).

Vertriebsgesellschaft 1 ist der Ansicht, dass es ,,unrealistisch sei, iber den Erzeugerpreis
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flr Bio-Verbandsware hinaus zu gehen (14, Z. 297). Stattdessen ware wichtig, insgesamt
mehr Ware abzusetzen, um so die Kosten zu refinanzieren (ebd., Z. 295ff.).

GroRhandel 1 sei grundsatzlich bereit dazu, fur biozyklisch-veganes Obst einen
vergleichsweise hoheren Erzeugerpreis zu bezahlen. Allerdings musse dies mit einem
Mehrwert verbunden sein, dessen héherer Preisbedarf sich begriinden lasst. Dann kénne
auch mit einer entsprechenden Mehrzahlungsbereitschaft der Konsumierenden gerechnet
werden. Sollte der Preisunterschied zur Vergleichsware weniger als etwa 20 Cent
ausmachen, wirde es zumindest gegenuber des Einkaufpersonals des Einzelhandels
keiner Erklarung bedirfen (15, Z. 335ff., Z. 347ff.). GroRhandel 2 wirde die Bezahlung
von biozyklisch-veganem Obst prinzipiell der von als Verbandsbio ausgelobten Ware
gleichstellen (16, Z. 235ff.). Da ein Bedarf an einem hoheren Preis infolge hoherer
Produktionskosten ohne genaueres Hintergrundwissen nicht ersichtlich sei, ist die
befragte Person nicht der Ansicht, ,,dass es sich um ein klassisches Aufpreis- oder
Mehrwertthema dreht* (ebd., Z. 220ft.).

Der geeignetste Weg, um den aktuell hochsten Erzeugerpreis fur biozyklisch-veganes
Obst zu erzielen, sei der direkte Absatz an Konsumierende. Dieser kénne sowohl online
als auch personlich Gber bspw. Wochenmarkte erfolgen (11, Z. 400ff.). Eine Mdglichkeit
sei auch die Belieferung von Sammelstellen, so wie es von Erzeugerbetrieb 3 in Kapitel
4.6 (unter ,Idealer Absatzweg™) geschildert wurde. Auf diese Weise erreiche man am
besten finanzielle Einsparungen durch Vermeidung des Zwischenhandels, was sich neben
dem Erzeugerpreis auch positiv auf den Verkaufspreis auswirken wirde (13, Z. 312ff.).
Einen gleichwertigen Effekt durch finanzielle Vorteile erreiche man auch Uber
Plattformen wie [Absatzplattform]. Hier kommt vor allem die verbesserte Planbarkeit und
erganzend dazu die groRere Reichweite zum Tragen. Aulerdem ist ein integraler
Bestandteil der Plattform, dass die Mitarbeiter*innen einen Teil des Marketings
ubernehmen und bei solchen Aufgaben unterstitzen. (17, Z. 305ff., 311ff.). Daneben
bestehe nach Erzeugerbetrieb 2 Potenzial beim Absatz iber den Naturkosthandel, da dort
eine hohere Zahlungsbereitschaft gegeben sei (12, Z. 189).

Es bestehe die Mdglichkeit, dass der Erzeugerpreis fir biozyklisch-vegane Ware in
Zukunft eine starke positive Entwicklung erfahrt. Jedoch sei dies von einer ebenso
positiven Entwicklung des Bekanntheitsgrades abhéngig (11, Z. 412ff.).

Systemgebiihr
Erzeugerbetrieb 2 empfindet die neue Regelung als eine Verbesserung im Vergleich zu

davor (12, Z. 206). Erzeugerbetrieb 3 kdnne dies erst beurteilen, sobald Ware unter der
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Zertifizierung abgesetzt werden wirde (13, Z. 355). Da die Vermarktung bei
Erzeugerbetrieb 1 hauptsdachlich von den Vertriebsgesellschaften und der
Genossenschaft 1 tbernommen wirde, kdnne keine Aussage dazu gemacht werden (11,
Z. 436f.).

4.7.4 Marketing
Offentlichkeitsarbeit des Vereins & Erwartungen der Befragten

Die Auswirkungen der Offentlichkeitsarbeit des Vereins auf den Absatz des biozyklisch-
veganen Obstes wird insgesamt als nicht effektiv eingestuft (11, Z. 526; 12, Z. 235; 14, Z.
330; 17, Z. 363). Die Prasenz auf Messen und anderenorts wiirde wohl ,,zu wenig
wahrgenommen, als dass es attraktiv wire” (I4, Z. 331). Eine Mdglichkeit wird in der
direkten Kontaktaufnahme zu Einké&ufer*innen des Einzelhandels auf ebenjenen Messen
gesehen, um so Kooperationen zu schlieBen (12, Z. 239ff.). Vertriebsgesellschaft 1 wirde
gerne dariiber informiert werden, ob auf Veranstaltungen wie den Oko-Feldtagen neue
Kooperationen o. A. zustande kommen (14, Z. 334ff.). Erzeugerbetrieb 1 wiirde es
begrifen, wenn der Verein die Arbeit rund um die Vermarktung tibernehmen koénnte. Es
miusse mehr in die Werbung investiert werden, um mehr Konsumierende ansprechen zu
konnen, sonst ,lauft es ins Leere* (I1, Z. 529ff.). Weiterhin wird Unterstiitzung beim
Aufbau von Absatzkanalen gewiinscht (ebd.). Auch Erzeugerbetrieb 3 wiirde vom Verein
,Umsetzungsstrategien zur besseren Markteinfithrung® wiinschen, ebenso wie ein
starkeres Entgegenkommen bei Richtlinien, wenn man diesen nicht gerecht werden kann
(13, Z. 380f.). GroRhandel 1 benétige ,etliche Unterstiitzung in der Argumentation
bezogen auf die Vermittlung des Mehrwertes der Zertifizierung (15, Z. 377ff., 4171f.,
437f.) Dartber hinaus bréuchte man auch Hilfestellung bei der Erstellung einer
Marketing-Kampagne fir die in Zukunft angestrebte Einfllhrung der Ware in den
Einzelhandel (ebd., 141ff.). Im Falle des potenziellen Absatzes von biozyklisch-veganem
Obst (oder anderer Produkte) wiirde Grof3handel 2 wiinschen, dass das Gutesiegel
,hiederschwellig nutzbar* sei (I6, Z. 294ff)). Also ohne eine damit verkniipfte
Mitgliedschaft im Verein, wie es bei manchen Anbauverbanden Voraussetzung sei (ebd.,
7. 296ft.). Daneben wiirden auch ,,ergdnzende Informationen* dazu bendtigt, die Giber die
unternehmenseigenen Kommunikationskanéle weitergegeben werden kdnnen (ebd., Z.
300f.). Uberdies wiirde eine ,,gute Bespielung der Offentlichkeitsarbeit* erwartet werden,
sowie ,zielgruppenorientiertes Marketing”, das in Zusammenarbeit mit den
Erzeugerbetrieben durchgefiihrt wird (ebd., Z. 302ff.). Auf der unternehmenseigenen

Messe hatten die Betriebe die Mdglichkeit sich vorzustellen, wobei der Verein durch z. B.
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einen Gemeinschaftsstand unterstiitzen koénne (ebd., 310ff.). Von [Absatzplattform]
wurde der geringe Kommunikationsgrad zum Verein angesprochen, weshalb konkrete
Offentlichkeitsarbeit bezogen auf den angebotenen Apfelsaft auch nicht bekannt sei (17,
Z. 363ff.). Man wirde eine engere Zusammenarbeit winschen, auch mit Blick auf
mdgliche Marketingaktionen, die gemeinsam durchgefuihrt werden kénnten. Ebenso ware
ein stérkerer Austausch mit biozyklisch-veganen Erzeugerbetrieben hinsichtlich der
potenziellen Gewinnung weiterer Anbieter bei [Absatzplattform] erwiinscht (ebd., 368ff.,
376ff.).

Informationslage im Rahmen des Marketings

Auf die Frage, inwiefern weitere Informationen zu einem besseren Marketing beitragen
konnten, wurde angemerkt, dass etwas Neues zuerst einer ausreichenden Erkléarung
bediirfe. Daher sei es angebracht, Informationen ,,mehrstufig gestaffelt” anzubieten (16,
Z. 318f.). Erklart werden misse, wie sich die Produkte von anderen unterscheiden bzw.
abheben (12, Z. 250). Dabei sei es besonders wichtig, die Vorteile der pflanzlichen
Dingung fur die Umwelt hervorzuheben (11, Z. 549f.). Weiterhin wirde man
wissenschaftliche Nachweise bezuglich der Rolle, die der Humusaufbau im biozyklisch-
veganen Anbau einnimmt, bendtigen (15, Z. 351-358, 430f.). Ebenso konnte eine
Aufstellung des Arbeitsaufwandes beim biozyklisch-veganen Anbau im Vergleich zum
rein biologischen Anbau in der Begriindung und Akzeptanz der Preise unterstiitzen (ebd.,
Z. 431f.). Einer der Befragten ist der Meinung, dass die Prasentation ausschlaggebend fur
ein verbessertes Marketing sei. Diese sollte moderner und positiver gestalten werden (14,
Z. 340ff.).

Weiterer Bedarf an Informationen

Aktuell besteht bei den befragten Personen kein weiterer Bedarf an Informationen (11, Z.
548ff.; 12, Z. 260; 13, Z. 384, 386; 14, Z. 352; 15, Z. 436; 17, Z. 374f.). GroRhandel 2 ist
der Ansicht, da momentan gut gestellt zu sein durch den Partnerbetrieb (16, Z. 323f.).
Uber den direkten Kontakt zu diesem, wiirde man derzeit am besten Informationen
einholen kénnen (ebd., Z. 323ff.).
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5 Diskussion der Ergebnisse

5.1 Herausforderungen beim Absatz tGber den Handel

Es hat sich gezeigt, dass die im Literaturteil aufgefthrten Problematiken und Hemmnisse,
zum grofRen Teil auch in den Interviews mit den hier befragten Personen anzutreffen sind.
Erwartungsgemal ist der geringe Bekanntheitsgrad des biozyklisch-veganen Anbaus und
die daraus resultierende geringe Nachfrage Hauptherausforderung beim Absatz
biozyklisch-veganen Obstes tber den klassischen Einzel- und GroRhandel. Ein geringer
Bekanntheitsgrad als Herausforderung im Handel, deckt sich mit den in Kapitel 2.2
dargestellten Ergebnissen der Studie von Jiirkenbeck et al. und des Projektes VegOL.
Damit einher geht die groRe Herausforderung, den Mehrwert solcher Lebensmittel
verstandlich zu vermitteln, ohne dabei Bio-Lebensmittel zu diffamieren und eine
vermeintliche Konkurrenz als gewollt darzustellen (néheres dazu in Kapitel 5.2). Ebenso
kann eine Herausforderung in der Belieferung des evtl. interessierten GroRhandels
hinsichtlich Qualitatssicherung und Mengenabstimmung gesehen werden. Spezifisch fur
GroRhandel 1 war die von der Vertriebsgesellschaft 1 geforderte Mindestabnahmemenge
zu hoch. Das GroRhandelsunternenmen ist allerdings dabei Kooperationen mit mehr
LEH-Partnern aufzubauen, sodass ein in Zukunft etwaiger Absatz von biozyklisch-
veganer Ware zumindest in derlei Hinsicht leichter umsetzbar ware. Voraussetzung ist
daflir jedoch eine grofRere Nachfrage nach zertifizierten Produkten. Um kiinftigen
Qualitatsanspriichen gerecht zu werden, ist ein flussiger Informationsaustausch beziiglich
des Lagerungsverfahrens zwischen den Vertriebsgesellschaften und dem beteiligten
Grol3handel noétig. Dies konnte, falls der direkte Kontaktaustausch nicht funktioniert, ggf.
uber die Erzeugerbetriebe geschehen. Die Untersuchungsergebnisse des Literaturteils,
dass die vom Einzelhandel geforderte Warenmenge die Kapazitat der Erzeugerbetriebe
ubersteigt, konnten im Fallbeispiel nicht festgestellt werden. Die Problematik besteht im
vorliegenden Fall darin, dass vom interessierten Einzelhandel bereits eine Menge bestellt
wurde, die unter den Erwartungen der Erzeugerbetriebe lag. Da die Ware von
Erzeugerbetrieb 1 zur Deckung dieser Nachfrage ausreichte, kam es zudem nie zu
weiteren Mengen-Verhandlungen, die die Ware der anderen beiden Erzeugerbetriebe
betroffen hitte.

Bezogen auf biozyklisch-vegan zertifizierte Ware wurde in weiterhin der im Vergleich
zu anderen Produkten hohere Preis als ein Hindernis fur die Kaufbereitschaft der
Konsumierenden benannt. Erforderlich ist es also, die Wertschéatzung fur die zertifizierten

Lebensmittel zu erhdhen, was durch die Kommunikation des Mehrwertes erzielt werden
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sollte. Erganzend dazu kann auch die transparente Darstellung der Preis-Kalkulationen
(z.B. am PoS durch Schautafeln, QR-Codes, Verweis auf Website des
Erzeugerbetriebes/der Handelsstelle) zu einer besseren Nachvollziehbarkeit fiihren.

5.2 Herausforderungen und Chancen bei der Vermarktung

Die zuvor erwéhnte Erarbeitung einer Vermarktungsstrategie ohne Diffamierung
anderer Anbaumethoden als Herausforderung, deckt sich ebenfalls mit den Ergebnissen
des Projektes VegOL. Es ist also zunachst eine gutdurchdachte und umfassende
Information der Konsumierenden notwendig, um die biozyklisch-vegane Anbaumethode
in die Aufmerksamkeit der Menschen zu riicken. Dabei ist hervorzuheben, wie auf diese
Weise erzeugte Lebensmittel dazu beitragen konnen, gegenwartig bedeutungsvolle
Themen wie Klima-/Umweltschutz, Tierethik und Gesundheit zu unterstltzen. Dafur
bietet es sich an, die Synergieeffekte zwischen den Bereichen Veganismus und Okologie
zu verdeutlichen. In dem Rahmen ist es auBerdem bedeutsam, den Unterschied zur
biologischen und veganen Einzel-Zertifizierung zu kommunizieren, um nicht auf
Unverstandnis zu stoRen. Die Betonung, dass es sich um die erste konsequente
Verknipfung von biologischem Anbau und Veganismus handelt, sollte daher im
Vordergrund stehen. Es wurde bereits teils in den beiden Forschungsarbeiten zu
biozyklisch-veganen Produkten genannt und nun auch in den hier durchgefihrten
Interviews, dass bei der Erarbeitung des Alleinstellungsmerkmales vorzugsweise auf
Positivbotschaften gesetzt werden sollte. Die Marketingbotschaft muss das Potenzial
haben, die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu erregen und deren Kaufentscheidung
nachhaltig zu beeinflussen. Von Bedeutung ist ebenso, dass die verwendeten
Informationen wissenschaftlich nachweisbar sind.

Ein nicht zu unterschatzender Aspekt ist die im vorigen Kapitel als Herausforderung
benannte Anwesenheit anderer Bio-Anbauverbande. In den Ergebnissen hat sich deutlich
gezeigt, dass man sich den bereits bestehenden Kooperationen des (Einzel-)Handels mit
diesen bewusst sein und entsprechend damit umgehen muss. Den Handel bei der
Erarbeitung der Marketingkampagne miteinzubeziehen kann daher sinnvoll sein, um evtl.
Bedenken diesbeziglich von vorneherein zu vermeiden. Es wird jedoch ersichtlich, dass
man Uber die Generierung einer gesellschaftlichen Relevanz der Thematik und damit
einer hoheren Nachfrage seitens der Bevolkerung nach solchen Lebensmitteln, die besten
Chancen fur eine Aufnahme in den Einzelhandel hat.

Als potenzielle Zielgruppe hat sich in dieser Untersuchung allen voran die Vegane
herauskristallisiert. Dicht gefolgt von vegetarisch und flexitarisch motivierten, sowie Bio-
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affinen Konsumierenden. So wie sich bei Mostl et al. gezeigt hat, spielt der Umwelt- und
Klimaschutz bei einem grolRen Teil bio-affiner, sowie sich vegan, vegetarisch oder
flexitarisch erndhrender Personen eine Rolle bei der Kaufentscheidung. Durch den Bezug
zum Umwelt- und Klimaschutz neben den anderen Aspekten (tierethisch,

gesundheitlich), entsteht somit eine groRere Zielgruppe, die angesprochen werden kann.

Als Kommunikationskanal sollte dem Online-Marketing eine hohe Aufmerksamkeit
zuteilwerden. Insbesondere die Nutzung verschiedener Social-Media-Kandle ist wichtig,
um eine starkere Prasenz zu erlangen. Neben regelméRigen Beitragen in den Sozialen
Medien, Artikeln auf Blogs und Erwédhnungen in Podcasts, kann sich auch das Erstellen
von Filmen bzw. Werbespots als hilfreich bei der Vermittlung des Mehrwertes erweisen.
Bei der Printwerbung kommen neben Flyern, Postern, Werbeanzeigen und Publikationen
in (Bio-)Veganen Fachzeitschriften und Naturkostfachzeitschriften auch nicht
fachbezogene Zeitschriften, die hohe Auflagen verzeichnen, infrage. Uber solche kann
eine breitere Masse an Konsumierenden erreicht werden, unter welchen sich auch
mdoglicherweise Einkaufspersonal des Lebensmitteleinzelhandels befindet. Die
Erstellung von Postern und Plakaten, die auch in der AuRenwerbung an o6ffentlichen
Stellen genutzt werden konnen, kann ebenso von einer breiteren Personenzahl
wahrgenommen werden. Speziell beim Absatz tber den Einzelhandel kann die
biozyklisch-vegane Ware durch entsprechende Préasentation in Szene gesetzt werden. So
kann Obst bspw. in Koérben oder Kisten angeboten, Roll-Ups/Informationstafeln
aufgebaut und Fotos der Erzeugerbetriebe angebracht werden. Maglich ist auch die
genaue Herkunftsverortung der Ware auf einer Landkarte abzubilden, um den regionalen
Charakter zu betonen. Entscheidend ist, dass die gewéhlten WerbemalRnahmen
Aufmerksamkeit erzeugen und einen Bezug auf die angebotene Ware nehmen bzw.
sinnvolle Elemente im Rahmen der Warenprésentation (vor Ort in der Einkaufsstatte oder
auf der entsprechenden Absatzwebsite) wieder aufgegriffen werden. Damit wird der
Wiedererkennungswert der Produkte gefordert und die Marketingstrategie wirkt stimmig
und konsistent.

Von Bedeutung ist Uberdies eine pragnante und verstandliche Darstellung der
Marketingbotschaft, damit die Thematik fir viele Personen zugénglich ist. Fachbegriffe,
die gewisses Hintergrundwissen bendtigen, sollten deswegen nicht auf dem Produkt oder
am PoS genutzt werden. Es besteht die Mdoglichkeit diese stattdessen in begleitenden

Werbe-Kampagnen aufzugreifen, wo eine Erlauterung leichter ist.
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Einer erfolgreichen Vermarktung der Ware (ber den Einzelhandel kann fehlende
Kompetenz und Motivation des Verkaufspersonals im Wege stehen. Zur Vorbeugung
sollte daher bedacht werden, dass regelmaRige Schulungen eingeplant werden sollten.
Gemeinsame Besuche der Erzeugerbetriebe kénnen die Eigenmotivation des Personals

steigern. Ebenso ist eine konsequente Herkunftsauslobung der Ware zu garantieren.

Der Bereich der Offentlichkeitsarbeit nimmt hinsichtlich der Steigerung der
Bekanntheit und Vertrauensbildung in das Produkt auch eine signifikante Rolle ein. Der
Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V. sollte auf Veranstaltungen und Messen,
die z.B. vegane oder biologische Erndhrung zum Thema haben oder direkt von
partnerschaftlichen GroBhandelsunternehmen organisiert werden, vertreten sein. Eine
gemeinsame Teilnahme mit biozyklisch-veganen Erzeugerbetrieben — in diesem Fall
konnte dies Erzeugerbetrieb 1 sein — kann dabei helfen, die Thematik auf einer
transparenten und personlichen Ebene darzustellen. Weiterhin sollte ein mdglichst
offener Kommunikationsaustausch zwischen den Erzeugerbetrieben und der
Offentlichkeit stattfinden. Erzeugerbetrieb 1  fiihrt in diesem Sinne bereits
Betriebsfuhrungen durch, engagiert sich in einer Regionalwert AG und unterhalt eine
Website. Auch durch den Absatz des Obstes (ber einen Veganen Stammtisch besteht
direkter Kontakt zu Konsumierenden. Weiterhin besteht die Maoglichkeit, positive
Entwicklungen wie die Beteiligung an Hilfsaktionen wie Spenden o. A. auf der eigenen
Website publik zu machen. Von Vorteil ware, wenn im Laufe der Werbearbeit
Unterstitzung auf finanzieller und medienaktiver Ebene (z. B. im Bereich Presse,
Rundfunk, ,Influencer“-Marketing) erzielt werden wirde. Dadurch koénnte das
Marketing weiter ausgebaut werden.

Da die Werbe- bzw. Aufklarungsarbeit vor allem am Anfang sehr zeit-, kosten- und
personalaufwéandig fur die Erzeugerbetriebe ist und diese nur begrenzte
Vermarktungsmoglichkeiten haben, ist eine dahingehende Unterstitzung durch den
Verein in Form von 6ffentlichkeitswirksamer Arbeit und Unterstiitzung bei der Erstellung
der Marketingstrategie eine grof’e Hilfe. Auch flr den Absatz im Einzelhandel ist die
vom Verein geleistete Arbeit sehr wichtig, denn auch dort kann es sein, dass
VermarktungsmaBnahmen nur eingeschréankt umsetzbar sind. Weshalb es von Vorteil
wére, statt einzelner Einzelhandelsstellen gréfRere Handelsorganisationen von
biozyklisch-veganen Lebensmitteln zu Uiberzeugen, welche Marketingmanahmen besser
umsetzen kénnen. GroRhandelsunternehmen, wie die hier interviewten, haben zwar ggf.

die Mdoglichkeit Kontakt zwischen Erzeugerbetrieben und Einzelhandel aufzubauen,
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hinsichtlich WerbemalRnahmen besteht jedoch auch nicht viel Handlungsraum. Die aktive
Initiative muss also so gut vorbereitet wie moglich in gemeinsamer Arbeit vom Verein

und den Erzeugerbetrieben ausgehen.

Das Kriterium Glaubwuirdigkeit wurde in Kapitel 2.2, 2.4 und 4.6 als ebenso nicht zu
unterschatzender Faktor fur einen erfolgreichen Absatz von Lebensmitteln angebracht. In
der Studie von Jurkenbeck et al. wurden die Zertifizierung durch eine unabhéngige
Einrichtung und regelmaRige Kontrollen als unterstutzende Mittel dafiir erwahnt. Meines
Erachtens kann dies durch das bestehende Zertifizierungs- und Kontrollsystem, das flr
die Zertifizierung nach den Biozyklisch-Veganen Richtlinien notwendig ist, erreicht
werden. Die Bekanntheit der Zertifizierungsstelle und das Vorwissen der
Konsumierenden zum Giitezeichen haben allerdings ebenso Einflussvermégen. Womit
erneut die Bedeutung einer erfolgreichen Kommunikationsstrategie ersichtlich wird.
Besonders im Hinblick auf die Fulle an Labels und Qualitdtsaussagen auf dem
Lebensmittelmarkt. Hier bietet es sich an, nach Mdglichkeiten fur eine transparente
Darstellung des Zertifizierungsprozesses und der Vergabekriterien zu suchen. Man
konnte bspw. im Rahmen der Produktbeschreibung auf Internetseiten wie
[Absatzplattform] auf die Zertifizierungseinrichtung verlinken und/oder die
Vergabekriterien an dieser Stelle kurz erlautern. Im Handel konnte am PoS z. B. mit Hilfe
eines QR-Codes oder eines beiliegenden Flyers darauf verwiesen werden. Es sollte fur
die Konsumierenden maglich sein, sofort am Produkt zu erkennen, was das Biozyklisch-
Vegane Gltesiegel aussagt. Begleitende WerbemaRnahmen, die viele Menschen
erreichen, sind daher essenziell. Dartber hinaus kann das Organisieren von
Betriebsfihrungen fir interessierte Personen, was von Erzeugerbetrieb 1 bereits
umgesetzt wird, sicherlich auch zur Schaffung von Glaubwirdigkeit und Vertrauen

beitragen.

Essenziell ist, dass der gesamte Aufkl&arungsprozess uber den biozyklisch-veganen Anbau
und wie er sich von anderen Anbaumethoden unterscheidet, bereits vor dem angestrebten
Absatz Uber den GroB- und Einzelhandel in Angriff genommen werden sollte. Die
Interviewergebnisse zeigen, dass dieses Vorwissen bei Konsumierenden explizit vom
Handel gewtinscht wird und entscheidend fur die Kaufkraft ist. Eine breit aufgestellte
Bewerbung Uber verschiedene Kommunikationskandle kann nicht nur zu einer
gesteigerten Nachfrage der Konsumierenden und infolgedessen zu einer hdheren

Aufgeschlossenheit seitens des Handels flihren. Es besteht auch die Mdglichkeit auf diese

60



Diskussion der Ergebnisse

Weise Interesse bei Landwirt*innen zu wecken, sich ebenfalls nach den Biozyklisch-
Veganen Richtlinien zertifizieren zu lassen. Denn wie von Interviewteilnehmer*innen
angemerkt, ist auch in diesem Bereich das Wissen um alternative Diingemethoden wohl
nur spérlich vorhanden, das Bedrfnis fur derlei Veranderung jedoch zu vermuten. Mit
einer grolReren Anzahl an biozyklisch-veganen Erzeugerbetrieben kann zum einen die
Wahrnehmung in der Bevolkerung steigen, da sich dadurch u.U. auch das
Produktsortiment erweitert. Zum anderen erhoht sich so die Chance, eine bessere
Produktverfugbarkeit und Belieferung von Handelsstellen zu gewéhrleisten. So ist fur den
hier befragten GrolRhandel 2 eine —wenn auch mehr verwaltungsbasierte als logistische —
Voraussetzung fir die Aufnahme zertifizierter Lebensmittel in das Sortiment, dass
mehrere Betriebe (mindestens drei) eine Handelsbeziehung eingehen.

5.3 Madgliche Absatzwege

Angesichts des zurzeit sehr geringen Bekanntheitsgrades des biozyklisch-veganen
Anbaus und den beim versuchten Absatz tiber den Handel aufgetretenen Problematiken,
bieten sich vorerst Orte mit intensiverem Kontakt zu den Konsumierenden an, um diese
dahingehend besser beraten zu kdnnen. Eine Mdglichkeit kann demnach ein starkerer
Fokus auf den Naturkostfachhandel als Absatzpartner sein.

In der Untersuchung ist auch wiederholt auf den Direktabsatz als Absatzweg mit dem
hochsten Potenzial verwiesen worden. Genau wie beim indirekten Vertrieb tber den
Handel wird beim Direktabsatz dem Bekanntheitsgrad der Produkte bzw. der
Anbaumethode eine bedeutsame Rolle fir einen erfolgreichen Absatz zugeschrieben.
Ebenso muss die Vermarktung dort hinsichtlich Mehrwertvermittlung ohne Diffamierung
genauso bedacht gehandhabt werden. Im hier untersuchten Fallbeispiel wird eine
Onlineplattform von Erzeugerbetrieb 1 fiir den Absatz eigens hergestellten Apfelsaftes
genutzt. Ein baldiger Verkauf von Frischobst steht ebenfalls in der Planung. Eine
Herausforderung dabei kann der mit dem Warenversand verbundene Aufwand sein.
Neben den Kosten fiir das Verpackungsmaterial und den Versand kommt zusétzlich der
Faktor Zeit hinzu. Der Verpackungsprozess ist hier arbeitsaufwendiger als bei den im
klassischen GroRhandel (blichen GrolRkartons. Insgesamt kann der zeitliche und
arbeitsméliige Aufwand im Rahmen des Onlineabsatzes eine Herausforderung darstellen.
Vor allem, da der Aufwand nicht in den Verkaufspreis miteinberechnet werden kann,
denn sonst wirde dieser unverhaltnismaRig hoch fur die Konsumierenden ausfallen.
Ebenso kann die Aufgabe der selbststandigen Vermarktung als aufwéndig und somit
hemmend empfunden werden. VVon Vorteil ist deshalb, dass die Mitarbeiter*innen der
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Absatzplattform sowohl beim Marketing als auch beim Versand der Ware unterstiitzend
zur Verfugung stehen. Ein Absatz Uber diese Plattform bietet zudem eine grdfRere
Planungssicherheit als beim Absatz tUber den Handel. Das liegt zum einen daran, dass die
Erzeugerbetriebe die Verkaufspreise selbst festlegen kénnen und zum anderen an den
abgeschlossenen Pflanzen-Adoptionen. Ein Literaturergebnis hat gezeigt, dass es
hilfreich sein kann, wenn Konsumierende sich am Produktionsprozess des spéater
eingekauften Lebensmittels beteiligen. Das Adoptionsmodell kommt diesem Gedanken
nahe und fordert den Aufbau langfristiger Beziehungen zu den Konsumierenden. Des
Weiteren fallt die beim Verkauf Gber die Plattform erhobene Gebuhr geringer aus als
bspw. beim Absatz tiber den GroRhandel, was zu einem héheren Gewinn fir die Betriebe
fuhrt. Durch die groBe Anzahl an Mitgliedern und der damit verbundenen Reichweite,
sowie den integrierten Marketingkanédlen (Website, Podcast), hat die Plattform ein
hoheres Potenzial bei der Aufklarung der Konsumierenden als der Einzelhandel.
Insbesondere, da hier bereits eine groRere Anzahl an veganen Konsumierenden vertreten
ist und Nachfrage nach vegan angebautem Obst und Gemise besteht. Eine biozyklisch-
vegane Zertifizierung ist fir einen Teil des Kundenstamms demnach durchaus relevant.
Fur eine umfassendere Vermarktungsstrategie des biozyklisch-veganen Anbaus und um
die Bekanntheit weiter steigern zu kdnnen, werden jedoch mehr anbietende biozyklisch-
vegane Erzeugerbetriebe bendtigt. Das Prinzip wirkt insgesamt vielversprechend. Aus
aktueller Sicht scheint es fir zertifizierte Obstbaubetriebe vorteilhafter zu sein in
bestehende Onlineshops einzusteigen. Spezifisch auf biozyklisch-vegan ausgerichtete
Onlineshops lohnen sich vermutlich erst ab einem héheren Bekanntheitsgrad und erhohter
Nachfrage.

Es wurden der Verkauf Gber Hofladen und Wochenmarkte als weitere Beispiele flr einen
direkten Absatz genannt. Hier ist es den Erzeugerbetrieben tberlassen zu beurteilen, ob
sich dieser Weg fur sie lohnen konnte bzw. ob die Mdglichkeiten zur Umsetzung
bestehen. Die Beteiligung an Veganen Stammtischen, wie es von Erzeugerbetrieb 1 getan
wird, kann eine ergédnzende Absatzmdglichkeit bieten. GroRe Warenmengen lassen sich
auf diesem Weg zwar eher schwerlich absetzen, doch kann es der Bekanntheitssteigerung
forderlich sein.

Uberdies besteht allerdings auch die Maglichkeit, ein eigenes direktes Absatzsystem fir
biozyklisch-veganes Obst bzw. biozyklisch-vegane Lebensmittel im Allgemeinen, zu
entwickeln. Es gibt den Vorschlag, spezielle Standorte (z. B. Garagen, Lagerrdume) in
Stadten anzulegen, die von den Erzeugerbetrieben direkt auf Bestellungen von

interessierten Konsumierenden beliefert werden. Auf diese Weise konnten Kosten
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minimiert, die Frische der Ware garantiert, sowie die Bekanntheit der Zertifizierung mit
der Zeit erhoht und die Kundengruppe vergrofert werden.

Ein Absatz Gber den konventionellen Handel, wie bspw. ber GroRhandel 1 in den
Einzelhandel lohnt sich erst, sobald Obst bzw. Lebensmittel mit dem Guitesiegel eine
Besonderheit darstellen, mit welcher sich der Einzelhandel einen Marktvorteil schaffen

kann.
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6 Schlussfolgerung

Wie eingangs in Kapitel 2.2 aufgefiihrt, entstand im Rahmen des VegOL Projektes des
Vereins die Frage, ob man mit der Warenlistung im Handel oder einer umfassenden
Informations- und Werbekampagne vor Markteinfuhrung beginnen sollte. Im
vorliegenden Fall wurde ersteres versucht, was jedoch entweder gleich von Seite des
Handels aufgrund nicht vorhandener Nachfrage abgelehnt wurde oder aufgrund der
fehlenden Nachfrage und Kaufkraft im Probelauf scheiterte. Es ist also deutlich zu sehen,
dass der Absatz direkt mit der Nachfrage korreliert. Das bedeutet, dass man zuerst daran
arbeiten muss, den Bekanntheitsgrad so weit zu steigern, dass eine ausreichende Menge
an Konsumierenden nach solchen Produkten fragt bzw. ihr Interesse am Bezug kundtut,

bevor der erfolgreiche Einstieg in den Handel méglich ist.

Es wurde in der Untersuchung ersichtlich, dass fir die Obstbaubetriebe aktuell direkte
Absatzwege das hochste Potenzial fur einen zufriedenstellenden Absatz des biozyklisch-
veganen Obstes bieten. Auf diesem Weg kann zudem eher der jeweils bendtigte
Erzeugerpreis erlangt werden, da die Betriebe diesen selbststédndig festlegen kénnen ohne
Zwischenstellen zu berlcksichtigen. Dem Absatz (iber den von den Betrieben eigens ins
Leben gerufenen Onlineshops kann kein Erfolg nachgesagt werden, weshalb sich die
Nutzung von bereits etablierten Plattformen anbietet. Ein Absatz dartiber konnte fir alle
biozyklisch-veganen Erzeugerbetriebe (evtl. nicht nur im Bereich Obst und Gemiise) in
Erwéagung gezogen werden. Dies birgt das Potenzial, mehr in der Bevolkerung (auch
auflerhalb Deutschlands) wahrgenommen zu werden, und somit mehr Konsumierende zu
erreichen. Auf langfristige Sicht kann ein Einstieg in den Handel durch die erste
Etablierung tber die Direktvermarktung in Betracht gezogen werden. Ist das Bewusstsein
fur die biozyklisch-vegane Anbauweise mehr in der Bevolkerung verankert und eine
nennenswerte Nachfrage seitens der Konsumierenden da, ist ein erfolgreicher Absatz
uber den Handel mit besseren Chancen verbunden.

Hilfreich fur eine Absatzsteigerung Uber den Handel in der Fallregion kann die
Umsetzung von WerbemalRnahmen insbesondere in den Stédten sein, in denen sich die
LEH-Partner der Genossenschaft befinden. So kann die tatsdchliche Kundschaft vor Ort
gezielter angesprochen werden. Eine gleichzeitige, intensive Nutzung Sozialer Medien

ist in der heutigen Zeit als Unterstiitzung unabdingbar, um die Bekanntheit zu erh6hen.

Insgesamt hat diese Ausarbeitung gezeigt, wie wichtig — unabhangig von dem gewahlten

Absatzweg —, die Entwicklung eines erfolgreichen Marketingkonzeptes ist. Von dem
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her bietet es sich an, in einem ndchsten Schritt auf den hier dazu genannten Ergebnissen
aufbauend vertieft in die Thematik einzusteigen. Dabei sollte auch geklart werden,

inwiefern sich ein Zielgruppenspezifischer Ansatz als sinnvoll erweisen kdnnte.

Des Weiteren wurde mehrmals der Preis als Herausforderung fiir den Absatz genannt. In
den Ergebnissen der beiden Forschungsarbeiten zu biozyklisch-veganen Produkten
wurde der hohere Produktpreis mit einer damit einhergehenden schwachen Kaufkraft
seitens Konsumierender in Verbindung gebracht. In den Interviewergebnissen erhielten
die Erzeugerbetriebe bereits von den Handelsstellen einen niedrigeren Erzeugerpreis als
bendtigt. Von daher scheint es empfehlenswert, ndhere Untersuchungen in diese Richtung

(Mehrzahlungsbereitschaft von Konsumierenden im Handel) zu unternehmen.

Es gilt zu beriucksichtigen, dass mit der hier durchgefuhrten Befragung aufgrund der
geringen Anzahl an Befragten keine Repréasentativitat fur alle Erzeugerbetriebe,
Handelsstellen und Konsumierenden der gesamten | l-Region, geschweige denn
Deutschlands erzielt werden kann. Das heiflt, es konnen keine allgemeingultigen
Schlussfolgerungen gezogen werden. Da es sich jedoch um qualitative Forschung
handelte, die eine Situation in einer Fallstudienregion untersuchte, welche auch auf
andere biozyklisch-vegane Erzeugerbetriebe tibertragen werden kann, liefert die Studie

dennoch wertvolle und aussagekraftige Ergebnisse.
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7 Zusammenfassung

In  Anbetracht der globalwirksamen Problematiken hinsichtlich Klimawandel,
Biodiversitatsverlust und Erndhrungssicherung, erfahrt der Ausbau nachhaltiger und
resilienter Landwirtschafts-/Erndhrungssysteme immer mehr an Bedeutung. Besonders
im Hinblick auf die mit der Tierhaltung verbundenen Umweltauswirkungen, riickt der
vegane Okolandbau dabei zunehmend in den Fokus politischer Zielsetzungen. Eine
konsequente Umsetzung der Anbauweise wird mit den Biozyklisch-Veganen Richtlinien
gewadhrleistet, die einen vollstandigen Verzicht auf sémtliche tierische Substanzen zum
Inhalt haben. Hier in Deutschland ist die Anzahl der nach den Richtlinien zertifizierten
Erzeugerbetriebe bisher berschaubar und Lebensmittel mit dem Biozyklisch-Veganen

Gutesiegel sind im GroB- und Einzelhandel zum gegenwartigen Zeitpunkt nicht vertreten.

Zwei der in Deutschland bislang einzigen Obstbaubetriebe, die biozyklisch-vegan
zertifiziert sind, haben zu diesem Jahr ihre Zertifizierung ausgesetzt und Probleme beim
Absatz Uber den regionalen Handel als Grund angegeben. Bezogen auf den Aufbau
biozyklisch-veganer Absatzwege und welche Herausforderungen dabei auftreten kdnnen,
herrscht bisher aufgrund der Neuheit der Zertifizierung eine Wissenslucke. Offen sind die
Fragen ,,Welchen Herausforderungen begegnen Erzeugerbetriebe bei dem Versuch ihr
biozyklisch-vegan zertifiziertes Obst {iber den Handel auf den Markt zu bringen?*, sowie
,»Was sind mogliche Absatzwege, die als Alternative zum konventionellen Handel
genutzt werden konnen?“. Da dem Marketing eine entscheidende Rolle bei der
Marktetablierung (neuer) Produkte zukommt, besteht zusétzlich die Frage ,,Welche
Herausforderungen und Mdglichkeiten ergeben sich im Rahmen des Marketings fur
biozyklisch-veganes Obst?*“. Im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit sollen diese

Fragen mit Hilfe Leitfadengestitzter Interviews mit Expert*innen untersucht werden.

Aus der Untersuchung geht hervor, dass der geringe Bekanntheitsgrad des biozyklisch-
veganen Anbaus und die daraus resultierende geringe Nachfrage Hauptherausforderung
beim Absatz biozyklisch-veganen Obstes tber den klassischen Einzel- und Grol3handel
ist. Damit einher geht die grof3e Herausforderung, den Mehrwert solcher Lebensmittel
verstandlich zu vermitteln, ohne dabei biologisch =zertifizierte Lebensmittel zu
diffamieren. Auch beim direkten Absatz iber einen biozyklisch-veganen Onlineshop und
einer Onlineplattform sind diese Herausforderungen aufgetreten. Dort kommt noch der
Warenversand aufgrund des hoheren Aufwandes im Vergleich zum indirekten Absatz

hinzu. Allerdings bietet insbesondere der Absatz Uber etablierte Onlineplattformen
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Potenzial hinsichtlich der grofieren Reichweite und umfassender Unterstiitzung bei der

Vermarktung und dem Versand.

Die Ergebnisse zeigen, dass das VVorhandensein einer umfassenden Informations- bzw.
Marketingstrategie und ein damit einhergehender hoher Bekanntheitsgrad wesentliche
Voraussetzung fur den Absatz biozyklisch-veganen Obstes (ber den Grof3- und
Einzelhandel ist. Zum gegenwartigen Zeitpunkt sollten Absatzwege mit intensiverem
Kontakt zu den Konsumierenden genutzt werden, um diese dahingehend besser beraten
zu konnen. Eine Madglichkeit ist demnach ein starkerer Fokus auf den
Naturkostfachhandel oder den Direktabsatz. Anstelle von speziell auf biozyklisch-vegane
Lebensmittel ausgerichtete Onlineshops sollte auf bereits etablierte Plattformen
zuriickgegriffen werden. Ebenso ist ein Verkauf tiber Hofladen, Wochenmarkte u. A. fir

biozyklisch-vegane Erzeugerbetriebe denkbar.

Im Rahmen der Vermarktung sollte allen voran ein wissenschaftlich fundierter Bezug
zum Klima- und Umweltschutz hervorgehoben werden. Daneben kdnnen tierethische und
gesundheitliche Vorteile der Anbaumethode, sowie ggf. regionale Beziige betont werden.
Als Kommunikationskanéle ist vor allem auf solche zu setzen, die das Potenzial haben
eine moglichst breite Masse zu erreichen (v. a. Soziale Medien, bekannte Zeitschriften).
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Anhang 1: Interviewleitfaden

Anhang 1.1: Interviewleitfaden Erzeugerbetrieb 1

1. Motivation
o Wodurch haben Sie zum ersten Mal vom biozyklisch-veganen (bzv) Anbau
gehort?
o Was halten Sie personlich vom bzv Anbau und der Kennzeichnung mit dem
Biozyklisch-Veganen Gutesiegel?
o Aus welchen Griinden hat sich Ihr Betrieb damals fir eine Zertifizierung nach den

Biozyklisch-Veganen Richtlinien entschieden? Was waren Ihre Beweggriinde?

2. Absatz
o Wie bzw. wohin verkaufen Sie derzeit Ihr bzv Obst (in welcher Menge)?
= Wo findet der grofite Absatz statt?

= Haben sich die Absatzwege durch die Zertifizierung verandert?

o

Welche Erfahrungen haben Sie mit der konkreten Nachfrage nach bzv Obst
gesammelt?
o Istdie bzv Zertifizierung relevant fur lhre Kundengruppe?
= War es Ihr Ziel neue Kundengruppen zu erreichen oder die bestehende
Kundengruppe dafiir zu begeistern?
o Wurde das Obst dem GroR- oder Einzelhandel als bzv angeboten?
=  Wenn Ja: Welche Bemihungen wurden von lhrer Seite und von anderen
unternommen, um das Obst als bzv zu vermarkten?
= Wenn Nein: Warum nicht?
o Wourde das Obst mit dem bzv Gitesiegel an den Grof3- oder Einzelhandel
weiterverkauft?
= Wenn Ja: Wie war die Resonanz (Handel, Konsumierende)?
= Wenn Nein: Warum nicht?

Welchen Hindernissen sind Sie bei dem Versuch, Ihr bzv Obst in den Handel zu

O

bringen, begegnet?
o Was misste sich verbessern, um Obst mit dem bzv Giitesiegel im Handel zu

platzieren?

Sie verkaufen derzeit Ihren bzv Apfelsaft liber den von Thnen mitgegriindeten ,,Vegan-

ab-Feld“-Onlineshop und Uber die Plattform [Absatzplattform]:

Vi
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Was waren Grinde, sich fir die Er6ffnung eines eigenen Onlineshops zu
entscheiden?

Was waren Griinde, sich fur den Absatz uber [Absatzplattform] zu entscheiden?
Inwiefern haben die Schwierigkeiten, das bzv Obst bzw. den bzv Apfelsaft Gber
den Handel abzusetzen, zur Griindung des ,,Vegan-ab-Feld“-Onlineshops und
zum Absatz tiber [Absatzplattform] beigetragen?

Im Onlineshop wird derzeit kein bzv Obst angeboten. Warum nicht? Was musste
sich ggf. a&ndern, um dies zu tun?

Auf der [Absatzplattform] wird derzeit kein bzv Obst angeboten. Warum nicht?
Was miisste sich ggf. andern, um dies tun zu kénnen?

Welchen Hindernissen begegnen/begegneten Sie bei dem Versuch, das als bzv
gelabelte Obst Giber den Onlineshop und Uber [Absatzplattform] zu verkaufen?
Wie sieht der ideale Absatzweg des bzv Obstes aus lhrer Sicht aus?

Welche Chancen sehen Sie hinsichtlich der Vermarktung bzv Produkte

allgemein?

Welche Herausforderungen sehen Sie hinsichtlich der Vermarktung bzv Produkte

allgemein?
Was sind Ihrer Ansicht nach wichtige Voraussetzungen fur den erfolgreichen
Aufbau von Absatzwegen fiir solche Nischenprodukte?

3. Betriebsokonomie

o

Inwiefern wird ein Mehrgewinn durch den Verkauf von bzv Obst generiert?

= Erhalten Sie einen hoheren Erzeugerpreis? Wie viel hoher ist er?

= Wenn kein Mehrwert erzielt wird: Warum nicht?

Wie ist das Kosten-Nutzen-Verhaltnis (zwischen Zertifizierungskosten und
Mehrgewinn)?

= Wie hoch muss der Erzeugerpreis sein, damit sich die Zertifizierung rentiert?
Wie zufrieden sind Sie mit dem Absatz Uber den Onlineshop und
[Absatzplattform] jeweils?

Mit welchem Absatzkanal erzielen Sie derzeit den hochsten Umsatz?

Durch welchen Absatzweg kann Ihrer Ansicht nach der hdchste Erzeugerpreis fur
bzv Obst erzielt werden und warum?

Was glauben Sie, wie sich der Erzeugerpreis fir bzv Obst innerhalb der nachsten

funf Jahre im Grof3- und Einzelhandel entwickeln wird?

Vil
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o Haben Sie schon einmal ein Aussetzen der bzv Zertifizierung in Erwégung
gezogen? Wenn Ja, warum?
o Wie empfinden Sie die Neuregelung der Systemgebuhr fir bzv Ware

(Zertifizierungsgebiihr + pauschale Zeichennutzungsgebiihr)?

4. Marketing
o Was sind lhrer Meinung nach die wichtigsten Instrumente fur eine

Absatzsteigerung von bzv Obst?

=  Wie konnte der Bekanntheitsgrad des Giitesiegels gesteigert werden?

= Welche Kanéle missten genutzt werden (Internet, Point of Sale, Magazine,
etc.)?

o Wie wurde der Mehrwert der Produkte durch lhren Betrieb kommuniziert
(betriebliches Marketing; tber welche Kanale/anhand welcher Medien, in was fir
einem Umfang)?

* an Handelspartner
= an Konsumierende ([Absatzplattform], Onlineshop)

o Welche weiteren Mdglichkeiten sehen Sie, wie Sie als Betrieb den Mehrwert
kommunizieren kdnnten?

o Inwieweit hat die Offentlichkeitsarbeit des Forderkreises den Absatz des Obstes
beeinflusst? Welche weitere Form der Unterstitzung winschen Sie sich vom
Forderkreis?

o Inwiefern kdnnten weitere Informationen zum bzv Anbau zu einem besseren
Marketing beitragen?

o Inwiefern haben Sie weiteren Bedarf an Informationen zum bzv Anbau?

VI



Anhang 1.2: Interviewleitfaden Erzeugerbetriebe 2 & 3

Anhang 1.2: Interviewleitfaden Erzeugerbetriebe 2 & 3

1. Motivation

o Wodurch haben Sie zum ersten Mal vom biozyklisch-veganen (bzv) Anbau
gehort?

o Was halten Sie personlich vom bzv Anbau und der Kennzeichnung mit dem
Biozyklisch-Veganen Gutesiegel?

o Aus welchen Griinden hatte sich Ihr Betrieb damals fur eine Zertifizierung nach
den Biozyklisch-Veganen Richtlinien entschieden? Was waren lhre
Beweggriinde?

o Warum setzten Sie die Zertifizierung Ihres Betriebs aus?

2. Absatz
o Wie bzw. wohin verkaufen Sie derzeit Ihr enemals bzv zertifiziertes Obst (in
welcher Menge)?
= Wo findet der grofite Absatz statt?
= Haben sich die Absatzwege durch die (ausbleibende) Zertifizierung
verandert?
o Welche Erfahrungen haben Sie mit der konkreten Nachfrage nach bzv Obst
gesammelt?
o War die bzv Zertifizierung relevant fur Ihre Kundengruppe?
= War es lhr Ziel neue Kundengruppen zu erreichen oder die bestehende
Kundengruppe dafiir zu begeistern?
= Gab es eine Reaktion Ihrer Kundengruppe auf das Aussetzen der
Zertifizierung?
o Wourde das Obst dem Grol3- oder Einzelhandel als bzv angeboten?
= Wenn Ja: Welche Bemuhungen wurden von lhrer Seite und von anderen
unternommen, um das Obst als bzv zu vermarkten?
= Wenn Nein: Warum nicht?
o Wourde das Obst mit dem bzv Gitesiegel an den GroR- oder Einzelhandel
weiterverkauft?
= Wenn Ja: Wie war die Resonanz (Handel, Konsumierende)?
= Wenn Nein: Warum nicht?
o Welchen Hindernissen sind Sie bei dem Versuch, Ihr bzv Obst in den Handel zu

bringen, begegnet?
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Was muisste sich verbessern, um Obst mit dem bzv Gutesiegel im Handel zu

platzieren?

Sie sind Co-Griinder des ,,Vegan-ab-Feld“-Onlineshops fiir bzv Ware:

(@]

Was waren Griinde, sich fiir die Er6ffnung eines eigenen Onlineshops zu
entscheiden?

Inwiefern haben die Schwierigkeiten, das bzv Obst Uber den Handel abzusetzen,
zur Griindung des ,,Vegan-ab-Feld“-Onlineshops beigetragen?

Wurde tiber den Onlineshop bzv Obst verkauft?

= Wenn Ja: In welchen Mengen? Wurde es mit dem bzv Giitesiegel

versendet?

= Wenn Nein: Warum nicht?
Welchen Hindernissen begegneten Sie bei dem Versuch, das als bzv gelabelte
Obst tiber den Onlineshop zu verkaufen?
Wie sieht der ideale Absatzweg des bzv Obstes aus lhrer Sicht aus?

Welche Chancen sehen Sie hinsichtlich der Vermarktung bzv Produkte
allgemein?

Welche Herausforderungen sehen Sie hinsichtlich der Vermarktung bzv

Produkte allgemein?
Was sind Ihrer Ansicht nach wichtige Voraussetzungen fiir den erfolgreichen

Aufbau von Absatzwegen flr solche Nischenprodukte?

3. Betriebsokonomie

o

Inwiefern wurde ein Mehrgewinn durch den Verkauf von bzv Obst generiert

(wenn der Verkauf als bzv tatséchlich erfolgt ist)?

= Haben Sie einen hoheren Erzeugerpreis erhalten? Wie viel hoher war er?

= Wenn kein Mehrwert erzielt wurde: Warum nicht?

Wie war das Kosten-Nutzen-Verhaltnis (zwischen Zertifizierungskosten und

Mehrgewinn)?

= Wie viel hoher musste der Erzeugerpreis sein, damit sich die Zertifizierung
rentiert?

Wie zufrieden waren Sie mit dem Absatz (iber den Onlineshop?

Mit welchem Absatzkanal erzielen Sie derzeit den hochsten Umsatz?

Durch welchen Absatzweg kann Threr Ansicht nach der héchste Erzeugerpreis

fur bzv Obst erzielt werden und warum?
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4.

o

o

o Wie hat sich der Verzicht auf die Zertifizierung auf die Betriebsokonomie
ausgewirkt?
= Welche Absatzkandle sind dadurch weggefallen?

o Sie haben in den Onlineshop investiert, kénnen diesen nun aber nicht mehr als
Absatzkanal nutzen. Wie geht es lhnen damit?

o Was musste eintreten, damit Sie sich wieder zertifizieren lassen?

o Wie empfinden Sie die Neuregelung der Systemgebuhr fiir bzv Ware

(Zertifizierungsgebiihr + pauschale Zeichennutzungsgebiihr)?

Marketing
o Was sind lhrer Meinung nach die wichtigsten Instrumente fur eine

Absatzsteigerung von bzv Obst?
=  Wie kdnnte der Bekanntheitsgrad des Giitesiegels gesteigert werden?
= Welche Kandle missten genutzt werden (Internet, Point of Sale, Magazine,
etc.)?

o Wie wurde der Mehrwert der Produkte durch lhren Betrieb kommuniziert
(betriebliches Marketing; Gber welche Kanale/anhand welcher Medien, in was
fur einem Umfang)?

» an Handelspartner
* an Konsumierende (Onlineshop, ...)

o Welche weiteren Moglichkeiten sehen Sie, wie Sie als Betrieb den Mehrwert
hatten kommunizieren kénnen?

o Inwieweit hat die Offentlichkeitsarbeit des Férderkreises den Absatz des Obstes
beeinflusst? Welche Form der Unterstiitzung hatten Sie sich vom Forderkreis
noch gewiinscht?

Inwiefern hatten weitere Informationen zum bzv Anbau zu einem besseren
Marketing beigetragen?

Inwiefern haben Sie weiteren Bedarf an Informationen zum bzv Anbau?

Xl
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Anhang 1.3: Interviewleitfaden Vertriebsgesellschaft 1

1. Motivation

o Wodurch haben Sie zum ersten Mal vom biozyklisch-veganem (bzv) Anbau
gehort?
= Kennen Sie den Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V.? Kennen Sie

das Factsheet fur den Handel und andere Informationsmaterialien?

o Was halten Sie personlich vom bzv Anbau und der Kennzeichnung mit dem
Biozyklisch-Veganen Gutesiegel?
= Inwiefern ist es Ihnen ein personliches Anliegen bzv Obst zu verkaufen?

o Aus welchen Grinden hatte sich die [Vertriebsgesellschaft 2] Obst bzw.
[Vertriebsgesellschaft 1] damals fiir eine Zertifizierung nach den Biozyklisch-
Veganen Richtlinien entschieden? Was waren die Beweggriinde?
= Was hat man sich damals mit der Zertifizierung fur das Unternehmen erhofft?

o Warum setzt [Vertriebsgesellschaft 2] bzw. [Vertriebsgesellschaft 1] die

Zertifizierung aus?

2. Absatz
o Wie bzw. wohin verkaufen Sie derzeit das Obst der (ehemals) bzv
Erzeugerbetriebe (in welcher Menge)?
= Wo findet der grofite Absatz statt?
= Haben sich die Absatzwege durch die (ausbleibende) Zertifizierung
verandert?
o Welche Erfahrungen haben Sie mit der konkreten Nachfrage nach bzv Obst
gesammelt (Einzelhandel, Konsumierende)?
o War die bzv Zertifizierung relevant fur Ihre Handelspartner?
= Gab es eine Reaktion Ihrer Handelspartner auf das Aussetzen der
Zertifizierung?
o Wurde das Obst dem GroR- oder Einzelhandel als bzv angeboten?
= Wenn Ja: Welche Bemiihungen wurden von lhrer Seite und von anderen
unternommen, um das Obst als bzv zu vermarkten?
= Wenn Nein: Warum nicht?
o Wourde das Obst mit dem bzv Gltesiegel an den Grol3- oder Einzelhandel
weiterverkauft?
=  Wenn Ja: Wie war die Resonanz?

= Wenn Nein: Warum nicht?

Xl
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Welchen Hindernissen sind Sie bei dem Versuch, das als bzv gelabelte Obst in
den Handel zu bringen, begegnet?

Was miusste sich verbessern, um Obst mit dem bzv Gutesiegel im Handel zu
platzieren?

Wie sieht der ideale Absatzweg des bzv Obstes aus lhrer Sicht aus?

Welche Chancen sehen Sie hinsichtlich der Vermarktung bzv Produkte
allgemein?

Welche Herausforderungen sehen Sie hinsichtlich der Vermarktung bzv Produkte

allgemein?

Inwiefern ist es fur Ihr Unternehmen interessant, durch den Absatz von bzv
Produkten ein Alleinstellungsmerkmal zu gewinnen?

Was sind lhrer Ansicht nach wichtige Voraussetzungen fur den erfolgreichen

Aufbau von Absatzwegen flr solche Nischenprodukte?

3. Betriebsokonomie

o Inwiefern wurde ein Mehrgewinn durch den Verkauf von bzv Obst generiert
(wenn der Verkauf als bzv tatséchlich erfolgt ist)?
= Haben die Betriebe einen héheren Erzeugerpreis erhalten? Wie viel hther war
er?
= Wenn kein Mehrwert erzielt wurde: Warum nicht?
o Wie war das Kosten-Nutzen-Verhéltnis (zwischen Zertifizierungskosten und
Mehrgewinn)?
= Was misste eintreten, damit sich die Zertifizierung fur die
[Vertriebsgesellschaft 2] bzw. [Vertriebsgesellschaft 1] rentiert?
o Was misste Ihrer Meinung nach eintreten, um bzv Erzeugerbetrieben einen
hoheren Erzeugerpreis fur ihr bzv Obst auszahlen zu kénnen?
o Wie hat sich der Verzicht auf die Zertifizierung auf die Betriebsokonomie der
[Vertriebsgesellschaft 2] bzw. [Vertriebsgesellschaft 1] ausgewirkt?
o Was misste eintreten, damit Sie bzw. Vertriebsgesellschaft 2 sich wieder
zertifizieren lassen?
4. Marketing
o Was sind lhrer Meinung nach die wichtigsten Instrumente fur eine

Absatzsteigerung von bzv Obst?

=  Wie konnte der Bekanntheitsgrad des Giitesiegels gesteigert werden?

X1
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= Welche Kandle missten genutzt werden (Internet, Point of Sale, Magazine,
etc.)?

o Wie wurde der Mehrwert der Produkte durch Ihr Unternehmen an Handelspartner
kommuniziert (betriebliches Marketing; Uber welche Kanéle/anhand welcher
Medien, in was fiir einem Umfang)?

o Welche weiteren Maoglichkeiten sehen Sie, wie Sie als Unternehmen den
Mehrwert hatten kommunizieren kénnen?

o Inwieweit hat die Offentlichkeitsarbeit des Forderkreises den Absatz des Obstes
beeinflusst? Welche Form der Unterstlitzung hatten Sie sich vom Forderkreis
noch gewunscht?

o Inwiefern héatten weitere Informationen zum bzv Anbau zu einem besseren
Marketing beigetragen?

o Inwiefern haben Sie weiteren Bedarf an Informationen zum bzv Anbau?
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1. Motivation

o Wodurch haben Sie zum ersten Mal vom biozyklisch-veganen (bzv) Anbau
gehort?

o Was halten Sie personlich vom bzv Anbau und der Kennzeichnung mit dem
Biozyklisch-Veganen Gutesiegel?

= Inwiefern ist es Ihnen ein personliches Anliegen bzv Obst zu verkaufen?
2. Zukauf

o Wie gestaltet sich momentan die Logistik der Produktbeschaffung von Bio-Obst
in Ihrem Grof3handelsunternehmen (Mengen, maximale Entfernungen etc.)?

o Inwiefern hétten Sie Interesse am Einkauf von bzv gelabeltem Obst?

= Wenn Interesse: Welche Voraussetzungen mussten erfillt sein, damit Sie bzv
Obst einkaufen?
= Wenn kein Interesse: Warum nicht? Welche Befurchtungen haben Sie in
diesem Bezug?
3. Absatz

o Wohin verkaufen Sie derzeit das von Ihnen eingekaufte Bio-Obst (in welcher

Menge)?
= Wo findet der grofite Absatz statt?

o Welche Erfahrungen haben Sie mit der konkreten Nachfrage nach bzv Obst
gesammelt (Einzelhandel, Konsumierende)?

o Sie hatten vor ein paar Jahren bzv Obst der hier befragten Betriebe einkaufen und
an den Einzelhandel verkaufen wollen. Welchen Hindernissen sind Sie bei dem
Versuch, dieses Obst einzukaufen und in den Einzelhandel zu bringen, begegnet?

o Was misste sich verbessern, um Obst mit dem bzv Gutesiegel im Handel zu
platzieren?

o Welche Chancen sehen Sie hinsichtlich der Vermarktung von bzv Obst?

= Fir landwirtschaftliche Betriebe
= Fir Ihr GroBhandels-Unternehmen
* Im Einzelhandel
o Welche Herausforderungen sehen Sie hinsichtlich der Vermarktung von bzv

Obst?

= Fir landwirtschaftliche Betriebe
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= Fir Ihr GroBhandels-Unternehmen

* Im Einzelhandel

Inwiefern ist es fur lhr Unternehmen interessant, durch den Absatz von bzv
Produkten, ein Alleinstellungsmerkmal zu gewinnen?

Was sind Ihrer Ansicht nach wichtige Voraussetzungen fur den erfolgreichen

Aufbau von Absatzwegen fir solche Nischenprodukte?

4. Betriebsokonomie

o Was misste lhrer Meinung nach eintreten, damit sich der Handel mit bzv Obst flr
Sie rentiert?
o Inwiefern ware lhr Unternehmen bereit, bzv Obst mit einem hoheren
Erzeugerpreis zu honorieren?
= Vergleichbar mit Verbands-Bio oder hdher?
= Wenn nicht, warum nicht?
o Was misste Ihrer Meinung nach eintreten, um bzv Erzeugerbetrieben einen
hoheren Erzeugerpreis fur lhr bzv Obst auszahlen zu kénnen?
5. Marketing
o Was sind lhrer Meinung nach die wichtigsten Instrumente flr eine
Absatzsteigerung von bzv Obst?
=  Wie konnte der Bekanntheitsgrad des Giitesiegels gesteigert werden?
= Welche Kanéle missten bespielt werden? (Internet, Point of Sale, Magazine
etc.)
o Inwieweit kdnnte Ihr Unternehmen dazu beitragen, den Mehrwert von bzv Obst
zu kommunizieren (betriebliches Marketing)?
= Welche Mdglichkeiten sehen Sie dabei (Uber welche Kanéle/anhand welcher
Medien, in was fur einem Umfang)?
= Was gibt es fur Befurchtungen oder Hindernisse?
o Welche Art von Unterstiitzung wirden Sie sich vom Forderkreis wiinschen, wenn
Sie bzv Obst anbieten wiirden?
o Inwiefern kénnten weitere Informationen zum bzv Anbau zu einem besseren
Marketing beigetragen?
o Inwiefern haben Sie weiteren Bedarf an Informationen zum bzv Anbau?
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Anhang 1.5: Interviewleitfaden Grolhandel 2

1. Motivation
o Wodurch haben Sie zum ersten Mal vom biozyklisch-veganen (bzv) Anbau
gehort?
= Kennen Sie den Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V.? Kennen Sie
das Factsheet fur den Handel und andere Informationsmaterialien?
o Was halten Sie personlich vom bzv Anbau und der Kennzeichnung mit dem
Biozyklisch-Veganen Gutesiegel?

= Inwiefern ist es Ihnen ein personliches Anliegen bzv Obst zu verkaufen?

2. Zukauf
o Wie gestaltet sich momentan die Logistik der Produktbeschaffung von Bio-Obst
in Threm Grof3handelsunternehmen (Mengen, maximale Entfernungen etc.)?
o Inwiefern hétten Sie Interesse am Einkauf von bzv gelabeltem Obst?
= Wenn Interesse: Welche Voraussetzungen mussten erfullt sein, damit Sie bzv
Obst einkaufen?
= Wenn kein Interesse: Warum nicht? Welche Beflrchtungen haben Sie in

diesem Bezug?

3. Absatz

o Wohin verkaufen Sie derzeit das von lhnen eingekaufte Bio-Obst (in welcher
Menge)?
= Wo findet der grofite Absatz statt?

o Welche Erfahrungen haben Sie mit der konkreten Nachfrage nach bzv Obst
gesammelt (Einzelhandel, Konsumierende)?

o Welche Chancen sehen Sie hinsichtlich der Vermarktung von bzv Obst?
= Fir landwirtschaftliche Betriebe
= Fir Ihr GroBhandels-Unternehmen
= Im Einzelhandel

o Welche Herausforderungen sehen Sie hinsichtlich der Vermarktung von bzv
Obst?
= Fir landwirtschaftliche Betriebe

= F{r Ihr GroRhandels-Unternehmen
= |m Einzelhandel
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Inwiefern ist es fur Ihr Unternehmen interessant, durch den Absatz von bzv
Produkten, ein Alleinstellungsmerkmal zu gewinnen?
Was sind Ihrer Ansicht nach wichtige Voraussetzungen fur den erfolgreichen

Aufbau von Absatzwegen fiir solche Nischenprodukte?

4. Betriebsokonomie

o Was mdsste lhrer Meinung nach eintreten, damit sich der Handel mit bzv Obst flr
Sie rentiert?

o Inwiefern wére Ihr Unternehmen bereit, bzv Obst mit einem hoheren
Erzeugerpreis zu honorieren?
= Vergleichbar mit Verbands-Bio oder hoher?
= Wenn nicht, warum nicht?

o Was misste Ihrer Meinung nach eintreten, um bzv Erzeugerbetrieben einen
hoheren Erzeugerpreis fur Ihr bzv Obst auszahlen zu kénnen?

5. Marketing

o Was sind lhrer Meinung nach die wichtigsten Instrumente flr eine
Absatzsteigerung von bzv Obst?
=  Wie konnte der Bekanntheitsgrad des Giitesiegels gesteigert werden?
= Welche Kanéale missten bespielt werden? (Internet, Point of Sale, Magazine

etc.)

o Inwieweit kdnnte Ihr Unternehmen dazu beitragen, den Mehrwert von bzv Obst
zu kommunizieren (betriebliches Marketing)?
= Welche Mdglichkeiten sehen Sie dabei (lber welche Kanale/anhand welcher

Medien, in was flr einem Umfang)?

= Was gibt es fur Befurchtungen oder Hindernisse?

o Welche Art von Unterstiitzung wirden Sie sich vom Forderkreis wiinschen, wenn
Sie bzv Obst anbieten wiirden?

o Inwiefern konnten weitere Informationen zum bzv Anbau zu einem besseren
Marketing beigetragen?

o Inwiefern haben Sie weiteren Bedarf an Informationen zum bzv Anbau?
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Anhang 1.6: Interviewleitfaden [Absatzplattform]

1. Motivation

(@]

Wodurch haben Sie zum ersten Mal vom biozyklisch-veganen (bzv) Anbau
gehort?
= Kennen Sie den Forderkreis Biozyklisch-Veganer Anbau e. V.? Kennen Sie
das Factsheet fur den Handel und andere Informationsmaterialien?
Was halten Sie personlich vom bzv Anbau und der Kennzeichnung mit dem
Biozyklisch-Veganen Gutesiegel?
= Inwiefern ist es Ihnen ein personliches Anliegen bzv Obstbaubetriebe durch
Ihre Plattform zu unterstltzen?
Was motiviert Sie dazu, Erzeugerbetrieben einen alternativen Absatzweg tber
[Absatzplattform] anzubieten?

Was erhoffen Sie sich fur die Betriebe, die [Absatzplattform] nutzen?

2. Absatz

o

o

Wird Uber [Absatzplattform] derzeit Bio-Obst abgesetzt (in welcher Menge)?
Welche Erfahrungen haben Sie mit der konkreten Nachfrage nach bzv Obst
gesammelt?

Einer der hier befragten Betriebe verkauft Apfelsaft Gber die [Absatzplattform].
Ist die bzv Zertifizierung aus lhrer Sicht relevant fur den Absatz des
Apfelsaftes?

Welche Bemuihungen wurden von lhrer Seite unternommen, um das bzv
Gutesiegel auf [Absatzplattform] abzubilden?

Was sind die Grunde dafiir, dass dort kein bzv Obst verkauft wird?

Was sind aus lhrer Sicht Chancen beziglich des Absatzes von bzv Obst tber die
[Absatzplattform]?

Was sind aus lhrer Sicht die grofiten Herausforderungen beim Absatz von bzv
Obst Uber die [Absatzplattform]?

Was misste sich verbessern, um Obst mit dem bzv Gitesiegel tber
[Absatzplattform] zu vermarkten?

Mit welchen Herausforderungen sehen Sie Erzeugerbetriebe, die Gber
[Absatzplattform] verkaufen, konfrontiert? Welche Malinahmen werden ggf.
ergriffen, um diesen zu begegnen?

Wie sieht der ideale Absatzweg des bzv Obstes aus lhrer Sicht aus?
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©)

Welche Chancen sehen Sie hinsichtlich der Vermarktung bzv Produkte
allgemein?

Welche Herausforderungen sehen Sie hinsichtlich der Vermarktung bzv

Produkte allgemein?

Inwiefern ist es fur lhre Organisation interessant, durch das Anbieten von bzv
Produkten, ein Alleinstellungsmerkmal zu gewinnen?

Was sind Ihrer Ansicht nach wichtige Voraussetzungen fur den erfolgreichen

Aufbau von Absatzwegen fiir solche Nischenprodukte?

3. Betriebsokonomie

o

Durch welchen Absatzweg kann lhrer Meinung nach der hdchste Erzeugerpreis
fur bzv Obst erzielt werden und warum?
Inwieweit erweist sich [Absatzplattform] als 6konomische Unterstiitzung bzw.

Entlastung fur die Betriebe und warum?

4. Marketing

o

Was sind Ihrer Meinung nach die wichtigsten Instrumente fiir eine
Absatzsteigerung von bzv Obst?

=  Wie konnte der Bekanntheitsgrad des Giitesiegels gesteigert werden?

= Welche Kandle missten genutzt werden (Internet, Point of Sale, Magazine,

etc.)?

Wie wird der Mehrwert der Produkte auf [Absatzplattform] kommuniziert?
Welche weiteren Moglichkeiten sehen Sie, wie Sie als Organisation den
Mehrwert kommunizieren konnten? Was gibt es dabei fur Beflirchtungen oder
Hindernisse?

Inwieweit hat die Offentlichkeitsarbeit des Forderkreises den Absatz des
Apfelsaftes auf [Absatzplattform] beeinflusst? Welche Form der Unterstiitzung
wiinschen Sie sich vom Forderkreis?

Inwiefern haben Sie weiteren Bedarf an Informationen zum bzv Anbau?
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Anhang 2: Leitfaden-Kategorien

In der folgenden Tabelle sind die aus den fur die Beantwortung der Forschungsfragen als

relevant eingestuften Fragen des Leitfadens und die daraus abgeleiteten Kategorien

abgebildet. Aufgefuhrt sind nur die Leitfragen des Leitfadens, die Unterfragen wurden

fiir eine bessere Ubersichtlichkeit ausgelassen.

[Unternehmensname] die Zertifizierung

aus?

Themenbereiche und Fragen des | Kategorie

Leitfadens

Motivation

Warum setzen Sie/setzt | Zertifizierungsaussetzung und -

wiederaufnahme

Zukauf

Inwiefern hatten Sie Interesse am Einkauf

von bzv gelabeltem Obst?

Interesse am Einkauf biozyklisch-veganen
Obstes

Absatz

Wie bzw. wohin verkaufen Sie derzeit das
von lhnen eingekaufte Obst (in welcher

Menge)?

Wird Uber [Absatzplattform] derzeit Bio-

Obst vermarktet (in welcher Menge)?

Aktueller Absatz

Welche Erfahrungen haben Sie mit der

konkreten Nachfrage nach bzv Obst

Nachfrageerfahrung

Zertifizierung aus lhrer Sicht relevant flr
den Absatz des Apfelsaftes?

gesammelt?

Einer der hier befragten Betriebe | Zertifizierungsrelevanz
vermarktet Apfelsaft tber die

[Absatzplattform]. Ist die bzv

Warl/lst die bzv Zertifizierung relevant fur
Ihre Kundengruppe/Handelspartner?

Inwiefern ist es fir Ihre Organisation/lhre

Organisation interessant, durch das

Alleinstellungsmerkmal
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Anbieten von bzv Produkten, ein

Alleinstellungsmerkmal zu gewinnen?

Wurde das Obst dem Grof3- oder
Einzelhandel als bzv angeboten?

Angebotsversuch Handel

Wurde das Obst mit dem bzv Gutesiegel
an den Gro3- oder Einzelhandel

weiterverkauft?

Vertrieb durch Handel

Welchen Hindernissen sind Sie bei dem
Versuch, lhr bzv Obst in den Handel zu

bringen, begegnet?

Sie hatten vor ein paar Jahren bzv Obst der
hier befragten Betriebe einkaufen und an
den Einzelhandel verkaufen wollen.
Welchen Hindernissen sind Sie bei dem
Versuch, dieses Obst einzukaufen und in

den Einzelhandel zu bringen, begegnet?

Hindernisse im Handel

Was miuisste sich verbessern, um Obst mit
dem bzv Gutesiegel im Handel zu

platzieren?

GroRere Sichtbarkeit des Gtesiegels

Was waren Griinde, sich fur die Eréffnung
eines eigenen Onlineshops zu

entscheiden?

Was waren Griinde, sich fur den Absatz

uber [Absatzplattform] zu entscheiden?

Inwiefern haben die Schwierigkeiten, das
bzv Obst (bzw. den bzv Apfelsaft) tber
den Handel zu verkaufen, zur Griindung
des ,,Vegan-ab-Feld“-Onlineshops (und
zum Absatz Uber [Absatzplattform])
beigetragen?

Im Onlineshop/Auf der [Absatzplattform]
wird derzeit kein bzv Obst angeboten.
Warum nicht? Was misste sich ggf.

andern, um dies zu tun?

Grinde fir Direktabsatz
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Wurde (ber den Onlineshop bzv Obst

verkauft?

Was sind die Grinde dafir, dass dort
[[Absatzplattform]] kein bzv  Obst

verkauft wird?

Welchen Hindernissen
begegnen/begegneten  Sie bei dem
Versuch, das als bzv gelabelte Obst tber
den Onlineshop (und uber

[Absatzplattform]) zu verkaufen?

Was sind aus lhrer Sicht die grofiten
Herausforderungen beim Absatz von bzv
Obst Gber die [Absatzplattform]?

Hindernisse beim Direktabsatz

Was sind aus lhrer Sicht Chancen
bezuglich des Absatzes von bzv Obst tiber
die [Absatzplattform]?

Chancen beim Direktabsatz

Welche Chancen sehen Sie hinsichtlich

der Vermarktung von bzv Obst?

Chancen bei Vermarktung

Welche Herausforderungen sehen Sie
hinsichtlich der Vermarktung von bzv
Obst?

Herausforderung bei Vermarktung

Wie sieht der ideale Absatzweg des bzv
Obstes aus lhrer Sicht aus?

Idealer Absatzweg

Welche Bemihungen wurden von lhrer
Seite unternommen, um das bzv
Gutesiegel auf [Absatzplattform]

abzubilden?

Betriebliches Marketing

Betriebsokonomie

Wie zufrieden sind Sie mit dem Absatz
uber den Onlineshop und

[Absatzplattform] jeweils?

Wie zufrieden waren Sie mit dem Absatz

uber den Onlineshop?

Umsatz der Absatzkanéle
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Mit welchem Absatzkanal erzielen Sie

derzeit den hdchsten Umsatz?

Was sind lhrer Ansicht nach wichtige | Aufbau von Absatzwegen
Voraussetzungen fur den erfolgreichen
Aufbau von Absatzwegen fur solche

Nischenprodukte?

Was musste eintreten, damit Sie sich | Zertifizierungsaussetzung und
wieder zertifizieren lassen? wiederaufnahme
Marketing

Was sind lhrer Meinung nach die | Instrumente Absatzsteigerung
wichtigsten  Instrumente  fir  eine

Absatzsteigerung von bzv Obst?

Wie wurde der Mehrwert der Produkte | Betriebliches Marketing
durch Ihren Betrieb (an Handelspartner)

kommuniziert?

Wie wird der Mehrwert der Produkte auf

[Absatzplattform] kommuniziert?

Welche weiteren Maoglichkeiten sehen | Betriebliches Marketing-Potenzial
Sie, wie Sie als Betrieb/Organisation den

Mehrwert kommunizieren kdnnten?

Welche weiteren Mdoglichkeiten sehen
Sie, wie Sie als Betrieb den Mehrwert

hatten kommunizieren kdnnen?

Inwieweit konnte Ihr Unternehmen dazu
beitragen, den Mehrwert von bzv Obst zu
kommunizieren (betriebliches
Marketing)?

Quelle: Eigene Darstellung
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Anhang 3: Codesystem MAXQDA (Kategoriensystem)

Codebezeichnung

Aktueller Absatz

Angebotsversuch Handel

Zertifizierungsrelevanz

Zertifizierungsaussetzung und -wiederaufnahme

Nachfrageerfahrung

Definition und Beispiel Haufigkeit

Diese Kategorie umfasst den derzeitigen Stand hinsichtlich Art und Weise des Absatzes des 17
biozyklisch-veganen (bzv) Obstes.

Bsp.: Ich vermarkte zu Hundert prozentig bin ich der Genossenschaft angeschlossen, der

[Genossenschaft] mit dem Sitz in [Ortsname 1]. Die vermarkten ihre Ware hauptsachlich an

LEH (12, Z. 47)

Diese Kategorie wird dann vergeben, wenn 12
a) Aussagen dazu gemacht werden, ob das Obst dem Handel als bzv angeboten wurde,

b) Bemiihungen der Befragten und anderer Beteiligter hinsichtlich der Vermarktung als bzv

oder

¢) Grunde flr das Nichtanbieten genannt werden.

Bsp.: Im Endeffekt schicke ich nur mein Label zu denen. Meine, wie soll ich sagen, meine

Zertifizierung und der Rest GUbernimmt der GroBmarkt. Mit welchem Label die dann da raus

gehen bleibt denen Uberlassen. Ich weil3, dass beim [Erzeugerbetrieb 1] schon einiges an

Ware gelaufen ist, aber das hat bisher immer ausgereicht. (12, Z. 81)

Diese Kategorie wird vergeben, wenn die Bedeutung der Zertifizierung fur die 12
Kundengruppe bzw. Handelspartner genannt wird.

Bsp.: Ja, also die Veganer, also der vegane Stammtisch und die vegane communication, die

legt da schon wert drauf. Die schauen, ob ich zertifiziert bin, [Bio-Anbauverband] oder

vegan. Die wollen schon wissen, also da, die sind genau. (11, Z. 100)

Diese Kategorie wird fiir Aussagen tber 10
a) Griinde fur das Aussetzen der bzv Zertifizierung, sowie

b) Voraussetzungen fiir eine erneute Zertifizierung verwendet.

Bsp.: Wenn die Ware nachgefragt wird, ist das kein Problem. Dann lasse ich mich wieder

zertifizieren. (12, Z. 201)

In diese Kategorie fallen die von den Befragten gemachten Erfahrungen mit der Nachfrage 10
nach bzv Obst seitens Konsumierender und Handelspartner.

Bsp.: Wenig. Bis gar keine. Klar, natirlich, ich habe das nattrlich in meinem

Bekanntenkreis zum Beispiel auch kommuniziert. Und die fanden das alle toll, aber dass

deswegen mir die Bude eingerannt worden ist, eher weniger. (12, Z. 55)
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Codebezeichnung

Hindernisse im Handel

Nachfrage/Bekanntheit

Konkurrenz zu Bio

Marketing

Warenmenge

Definition und Beispiel

In diese Kategorie fallen Aussagen dazu,

a) ob das Obst mit dem Giitesiegel an den Handel weiterverkauft wurde,

b) wie die Resonanz von Konsumierenden/Handelspartnern ausfiel und

c) evtl. Hindernisse, auf die die Befragten dabei gestoflen sind.

Bsp.: Ja, das war eben die letzten zwei Jahre hat es funktioniert, aber es ist halt wenig
angenommen worden. Es wurde mit dem Siegel verkauft. Die [Vertriebsgesellschaft 2] hat
das im Grol3en angepriesen. Es gab Topas, einige Sorten sind angeboten worden, auch mit
Label, mit allem. Aber die Kunden hatten zu wenig nachgefragt und somit ist das wieder
gestorben. (11, Z. 156)

Diese Subkategorie wird vergeben, wenn die fehlende Nachfrage und/oder fehlende
Bekanntheit als Hindernis fiir einen erfolgreichen Absatz des Obstes im Handel genannt
wird.

Bsp.: Aber die Kunden hatten zu wenig nachgefragt und somit ist das wieder gestorben. (11,
Z.159)

Diese Subkategorie wird verwendet, wenn die bereits bestehenden Handelsbeziehungen
zwischen Handel und Bio-Anbauverbanden als Hindernis fir den Absatz von bzv Obst Giber
solche Absatzkanale genannt wird.

Bsp.: Einer hat es mal so genannt, also jetzt ein [Bio-Anbauverband] -Bauer “Du nimmst
mir meine Premiumkunden weg.". Und dann habe ich gesagt "Nein, ich nehme dir nicht
deine Premiumkunden weg, sondern ich mache halt was anderes.". Ich will ja nicht zu [Bio-
Anbauverband] Konkurrenz sein, Giberhaupt nicht, das habe ich noch nie wollen.

(11, Z.177)

Diese Subkategorie wird genutzt, wenn eine fehlende Marketingstrategie oder der damit
verbundene Aufwand als Hindernisse genannt werden.

Bsp.: Das AuRergewthnliche, was wir machen missen mit [LEH 1], man muss die
besondere Qualitét hervorheben, ohne die anderen Anbauverbéande quasi schlecht dastehen
zu lassen. Das ist mit dem Einkauf schon besprochen und da brauchen wir Infos. (15, Z. 89)

Diese Subkategorie wird verwendet, wenn fehlende oder eine zu geringe Menge an Ware
als ein Hemmnis beim Absatz des Obstes genannt wird.

Bsp.: Also wir suchen uns immer Nischen aus fur unseren GroBhandel. Und in dem
Rahmen haben wir auch mal die Apfel vom [Erzeugerbetrieb 1] ausprobiert, wobei ich
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Codebezeichnung

Preis

Interesse am Einkauf bzv Obstes

Alleinstellungsmerkmal

Direktabsatz

Definition und Beispiel

dazusagen muss, [Vertriebsgesellschaft 2] ist schon anstrengend. Wenn die Vermarkter
anstrengend sind-. Und man musste damals so grof’e Mengen abnehmen, die konnten wir
nicht handeln. (15, Z. 78)

Diese Subkategorie wird vergeben, wenn die Preiserwartungen der Erzeugerbetriebe nicht
erfullt werden konnten.

Bsp.: Die einzige Mdglichkeit wére gewesen, das Produkt unter dem Preis zu verkaufen,
auch an bzv-Héndler. (13, Z. 103)

In diese Kategorie fallen Aussagen

a) zum Interesse am Einkauf bzv Obstes seitens des befragten GroRhandels,

b) zu Voraussetzungen, die fiir den Einkauf gegeben sein miissen und

¢) zu Hemmungen, die in diesem Zusammenhang bestehen.

Bsp.: Oder versuche dauernd mit neuen Mitarbeitern von der [Vertriebsgesellschaft 2]
klarzukommen. Und ich kriege Gberhaupt nicht die Palettenzahl zusammen, die ich
bréuchte, damit es spannend wird. Da habe ich gesagt, "Okay, machen wir erstmal Pause.".
Da ist eine bestimmte Menge oder Sache Voraussetzung, aber bis die klappt. (15, Z. 254)

Diese Kategorie wird genutzt, wenn eigene Bewertungen der Befragten zur Relevanz von
bzv Obst als Alleinstellungsmerkmal fir ihr Unternehmen vorgenommen werden.

Bsp.: Da wirde ich sagen, ware mir der Effekt lieber, es gibt mehr Leute, die das sozusagen
kommunizieren und damit der Bekanntheitsgrad steigt. Das ware mir wichtiger, wie dass
ich einen Differenzierungsmerkmal fir meinen eigenen Betrieb hétte. Ich glaube, die
Wirkung ist héher, wenn es breiter vorhanden ist im Markt und dadurch dann auch
wiedererkannt und nachgefragt werden kann. (16, Z. 198)

Diese Kategorie wird verwendet, wenn

a) Griinde, die zur Eréffnung eines eigenen Onlineshops und/oder

b) Griinde, die zum Vertrieb Gber [Absatzplattform] fuhrten, sowie

¢) ggf. Grunde flr einen Nichtverkauf Gber diese Absatzkandle genannt werden.

Bsp.: Absatz. Das sind Mengen, wo ich da produziere, und ich muss alle Absatzmarkte
beackern. Und das online funktioniert sehr gut, besser, wie ich gedacht habe. Bei
[Absatzplattform] ist halt der Bekanntheitsgrad und die Werbung, die Sie machen, sehr
groR. Und ich kann ja ganz Europa erreichen. (11, Z. 202)
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Codebezeichnung

Hindernisse beim Direktabsatz

Aufwand

Nachfrage/Bekanntheit

Diffamierung von Bio

Chancen beim Direktabsatz

Definition und Beispiel

In diese Kategorie fallen Aussagen zu Hemmnissen, die im Rahmen des direkten Absatzes
aufgetreten sind bzw. auftreten.

Bsp.: Und wenn man halt als Landwirt (iber [Absatzplattform] verkauft, muss man diese
Versandkisten packen. Und das ist arbeitsaufwendiger als die grof3en Kisten, die man dann
an Grofimarkt gibt. (17, Z. 196)

Diese Subkategorie findet Anwendung, wenn eine erforderliche (zeitliche,
arbeitstechnische, monetére) Mehrleistung als Herausforderung beim direkten Absatz
genannt wird.

Bsp.: Und wenn man halt als Landwirt Giber [Absatzplattform] verkauft, muss man diese
Versandkisten packen. Und das ist arbeitsaufwendiger als die groRen Kisten, die man dann
an GroBmarkt gibt. (17, 196)

Diese Subkategorie wird genutzt, wenn eine geringe Bekanntheit und/oder die damit
zusammenhdangende ausbleibende Nachfrage als Hindernis beim direkten Absatz des bzv
Obstes genannt wird.

Bsp.: Ja, es ist nicht sehr bekannt und ich glaube, dass es fiir den Laien auch nicht leicht zu
verstehen ist, was damit genau auf sich hat, was die Vorteile sind. Dass es tiberhaupt
maoglich ist. Und ja, man brauchte auch ein gréReres Portfolio, um bekannter zu sein. Reicht
es nicht, wenn man nur Apfel anbieten kann, sondern dann braucht man auch anderes Obst
und eine grolRere Reichweite irgendwie. (17, Z. 218)

In diese Subkategorie fallen Aussagen, welche im Rahmen des Direktabsatzes die
Beachtung der Auswirkungen von Vermarktungsstrategien fur bzv Obst auf biologisch
zertifiziertes Obst zum Inhalt haben.

Bsp.: Wo wir noch so ein bisschen unsicher sind oder was ein Hindernis sein kdnnte, ist
natdrlich, also wenn man diese ganzen Vorteile hervorhebt durch dieses biozyklisch-
vegane, darf man natirlich nicht gleichzeitig die ganzen anderen Biobetriebe, die bei einem
mitmachen, schlecht machen. Also da kann man ja nicht sagen, "Die sind ganz schrecklich,
weil die tierischen Diinger benutzen." oder so, das geht ja auch nicht. Da muss man so ein
bisschen die Balance wahren. (17, Z. 355)

In diese Kategorie fallen Aussagen zu Potenzialen, die im Rahmen des direkten Absatzes
Uber [Absatzplattform] und/oder den Onlineshop gesehen werden. Es werden auch
Aussagen beriicksichtigt, die andere Formen des Direktabsatzes betreffen.
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Codebezeichnung

Umsatz der Absatzkanéle

Idealer Absatzweg

Aufbau von Absatzwegen

Instrumente Absatzsteigerung

Bekanntheitssteigerung durch Werbung

Definition und Beispiel

Bsp.: Bei [Absatzplattform] ist halt der Bekanntheitsgrad und die Werbung, die Sie
machen, sehr grof3. Und ich kann ja ganz Europa erreichen. (11, Z. 203)

In diese Kategorie fallen alle Aussagen, die den Umsatz der jeweiligen Absatzkanéle
betreffen.

Bsp.: Und das verkaufe ich tUber [Absatzplattform] europaweit. Und das funktioniert mit
einem Label, das wird biozyklisch-vegan angeboten. Und das wird, ja, sehr gut
angenommen. Das sind so in der Woche zwischen 10 und 15 Pakete a 12 Flaschen.
Hauptséachlich in Norden. (11, Z. 75)

In diese Kategorie fallen Aussagen zur personlichen Einschatzung des derzeit
vielversprechendsten Absatzweges fiir bzv Obst.

Bsp.: Ich wiirde denen mal vorschlagen, Sie sollten sich vielleicht eher mal im
Feinkosthandel versuchen, also in Naturkostldden. Da ist es gut zum den Bekanntheitsgrad
zu steigern, weil da einfach eine hdhere Kundenfluktuation da ist. Aber nattrlich, um
gewisse Menge abzusetzen in einer groReren Bandbreite, da mussen Sie einfach an LEH
gehen. (12, Z. 131)

Diese Kategorie wird verwendet, wenn Voraussetzungen fiir den erfolgreichen Aufbau von
Absatzwegen fir neue Produkte genannt werden.

Bsp.: Das Produkt muss gut sein, muss ein Alleinstellungsmerkmal haben und es muss
preislich passen. (14, Z. 274)

Diese Kategorie wird vergeben, wenn folgendes genannt wird:

a) Instrumente, die fiir einen gesteigerten Absatz von bzv Obst als nétig angesehen werden,
b) mdgliche Kandle fiir die Marketingarbeit.

Bsp.: Ja, das ist eine gute Frage. Also wenn Sie natirlich in Fachmagazinen fiir Obstbau
oder sonst was hier den Anbau vorstellen, dann ist das alles gut und recht. Aber dadurch
wird die Ware nicht nachgefragt, sondern weil da gehen Sie nur an Produzenten. Keine
Ahnung. Radio, Fernseher? Da wo Sie mal die breite Masse treffen. (12, Z. 214)

In diese Subkategorie fallen alle Aussagen, die WerbemaRnahmen als Mittel zur Steigerung
des Bekanntheitsgrades des bzv Anbaus benennen.

Bsp.: Bekanntheitsgrad. Man misste Werbung machen, regelrecht. Relativ teuer, aber man
musste das in Medien, wo die Einkdufer lesen. Das heif3t, wo die Bio-Einkaufer lesen, sind
dann zu 80, 90 Prozent Frauen wo da einkaufen. Dass die das halt lesen. Also ich sage bloB,
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Codebezeichnung

Mehrwertvermittlung

Attraktivitat

Produktverfugbarkeit

Unterstiitzung von aulRen

Wahl des Absatzweges

Definition und Beispiel

der Erfolg von [Markenname] liegt daran, an der Werbung. Das ist eine Apfelsorte, wo
jeder kennt, jetzt in Deutschland. Das ist aber eigentlich kein besonderer Apfel. (11, Z. 186)

Diese Subkategorie wird genutzt, wenn die Aufklarung der Konsumierenden und/oder
anderer Handelspartner iber den Mehrwert des bzv Obst als notwendig fiir eine Steigerung
des Absatzes genannt wird.

Bsp.: Ich brauche Argumente, warum das besser ist. (15, Z. 390)

Diese Subkategorie wird bei Aussagen verwendet, die eine attraktive Prasentation
hinsichtlich des Marketings und der direkten Produktauslobung zum Inhalt haben.
Bsp.: Also ich glaube, dieses eher Zielgruppen-Marketingorientierte ist da deutlich
effektiver, als wenn wir sozusagen den Druck auf der Leitung erhéhen. Eigentlich muss
man vorne am Auslass arbeiten, dass der groRer wird oder sich mehr Leute dafiir
interessieren, da was rauszuziehen. (16, Z. 287)

Diese Subkategorie wird verwendet, wenn die Verfugbarkeit bzw. eine ausreichende Menge
der Ware als Instrument zur Absatzsteigerung genannt wird.
Bsp.: Ich brauche geniigend Ware. (15, Z. 391)

Diese Subkategorie wird genutzt, wenn Unterstiitzung von Personen (auRerhalb der
Erzeugerbetriebe, Handelspartner und des Vereins) als notwendiges Instrument genannt
wird.

Bsp.: Naja, also man muss hier einen viel groReren Aufstand machen als bisher passiert ist.
Wir brauchen Presseunterstutzung auf allen Ebenen. Wir brauchen Influencer, die das gut
finden und unterstltzen. Ich bin ja jetzt kein Spezialist fiir Marketing, wo man was macht.
Aber ich kann ganz klar sagen, wenn wir da keine Unterstiitzung aus dem Hintergrund
kriegen, wird es ein bisschen schwierig. Wenn ich sagen kann, "Hier schau mal, wir haben
hier Fernsehwerbung.” und "Die hat so und so viele Kontakte.", oder "Wir haben
Radiowerbung.", oder was weil} ich, "Bei bestimmten Zeitschriften flir Hausfrauen oder so,
da wird regelmaRig Werbung geschaltet.”. (15, Z. 398)

Diese Subkategorie wird genutzt, wenn bestimmte Absatzkanéle, mit denen ein héherer
Absatz erzielt werden kdnnte, genannt werden.

Bsp.: Ich wiirde denen mal vorschlagen, Sie sollten sich vielleicht eher mal im
Feinkosthandel versuchen, also in Naturkostladen. Da ist es gut, um den Bekanntheitsgrad
zu steigern, weil da einfach eine héhere Kundenfluktuation da ist. Aber natirlich, um
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Anhang 3: Codesystem MAXQDA (Kategoriensystem)

Codebezeichnung

GroRere Sichtbarkeit des Gitesiegels

Herausforderungen bei der Vermarktung

Mehrwertvermittlung

Diffamierung von/Konkurrenz zu Bio

Bekanntheitsgrad

Definition und Beispiel

gewisse Menge abzusetzen in einer gréReren Bandbreite, da mussen Sie einfach an LEH
gehen. (12, Z. 131)

Diese Kategorie wird verwendet, wenn Aspekte genannt werden, die sich &ndern missten,
um vermehrt Obst mit dem Giitesiegel im Handel bzw. auf anderen Absatzkanélen zu
platzieren.

Bsp.: Bekanntheitsgrad. Man musste Werbung machen, regelrecht. (11, Z. 186)

Diese Kategorie wird verwendet, wenn Herausforderungen hinsichtlich der Vermarktung
von bzv Lebensmitteln genannt werden.

Bsp.: Man muss das Thema erklaren, man muss Aufklarungsarbeit machen. Das ist
natdrlich zeit- und personalintensiv. Es kann funktionieren, sowas dauert und es braucht
einfach Zeit und Geld. Man muss da jemand finden, wo irgendwas sucht, um sich
abzugrenzen. (14, Z. 230)

Die Subkategorie wird fir Aussagen verwendet, die sich auf die Schwierigkeit bei der
Aufklarung tber den Mehrwert beziehen. Nicht miteinbezogen werden Aussagen, die in
diesem Zusammenhang das Risiko der Diffamierung von Bio-Produkten beinhalten. Solche
Aussagen fallen in die Subkategorie "Diffamierung Bio".

Bsp.: Herausforderung ist fir die Vermarkter, den hoheren Wert zu erkléren. Dass sie die
Wertigkeit den Menschen, die das kaufen, beizubringen. (11, Z. 340)

In diese Subkategorie fallen Aussagen, welche die Beachtung der Auswirkungen von
Vermarktungsstrategien fiir bzv Obst auf biologisch zertifiziertes Obst zum Inhalt haben.
Ebenso werden Aussagen miteinbezogen, die eine Konkurrenzbeziehung zu biologisch
erzeugten Produkten und/oder zu Bio-Anbauverbénden benennen.

Bsp.: Wo wir noch so ein bisschen unsicher sind oder was ein Hindernis sein kdnnte, ist
natlrlich, also wenn man diese ganzen Vorteile hervorhebt durch dieses biozyklisch-
vegane, darf man natirlich nicht gleichzeitig die ganzen anderen Biobetriebe, die bei einem
mitmachen, schlecht machen. Also da kann man ja nicht sagen, "Die sind ganz schrecklich,
weil die tierischen Diinger benutzen." oder so, das geht ja auch nicht. Da muss man so ein
bisschen die Balance wahren. (17, Z. 355)

Diese Subkategorie wird vergeben, wenn die fehlende bzw. geringe Bekanntheit der bzv
Anbauweise genannt wird.
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Anhang 3: Codesystem MAXQDA (Kategoriensystem)

Codebezeichnung

Aufwand

Attraktivitat

Produktvielfalt

Chancen bei der Vermarktung

Betriebliches Marketing

Definition und Beispiel

Bsp.: Ich glaube, das groRe Hindernis fur biozyklisch-vegan ist, dass die Leute es noch
nicht kennen. (17, Z. 207)

Diese Subkategorie kommt zur Anwendung, wenn der zu erbringende Aufwand (monetar,
personell, zeit- u. arbeitstechnisch) im Rahmen der Vermarktung genannt wird.

Bsp.: Man muss das Thema erklaren, man muss Aufklarungsarbeit machen. Das ist
natirlich zeit- und personalintensiv. Es kann funktionieren, sowas dauert und es braucht
einfach Zeit und Geld. Man muss da jemand finden, wo irgendwas sucht, um sich
abzugrenzen. (14, Z. 230)

Diese Subkategorie wird vergeben, wenn Aussagen zu &sthetischen Aspekten im Rahmen
der Vermarktung gemacht werden.

Bsp.: Und fiir mich wirkt es, wohl wissend, dass es um die Pflanzen gehen soll und was das
Ding aussagen soll, auch nicht wahnsinnig modern oder dynamisch. (14, Z. 29)

Diese Subkategorie wird angewendet, wenn die verflighare Warenmenge als Hindernis
benannt wird.

Bsp.: [...] die Menge an Produkten, die wir brauchten. Also wir brauchen ja nicht nur drei
Sorten oder so um dann einen gréReren Auftritt zu haben. Die ist noch nicht da. Wir
brauchten viel mehr im Gemisebereich auch. (15, Z. 241)

Diese Kategorie wird verwendet, wenn Mdglichkeiten/Potenziale hinsichtlich der
Vermarktung von bzv Lebensmitteln genannt werden.

Bsp.: Was wirklich dargestellt werden muss, dass das Emissionsarmer produziert ist und fiir
die Bdden besser ist, vegan zu diingen wie konventionell-bio zu diingen. Dass das
dargestellt wird, dass es fiir die Umwelt besser ist mit griin zu diingen anstatt mit
tierischem. Das wird zu wenig wahrgenommen, zu wenig honoriert und auch zu wenig
durchdacht. Weil der groRte Fehler ist, wenn die Betriebe sich als Verklapper von
industriell Schlachtabfalle-. Das ist der falsche Weg. (11, Z. 540)

In diese Kategorie fallen Aussagen, welche die vom Betrieb/Unternehmen unternommene
Marketingbestrebungen betreffen. Dies umfasst auch genannte Kanéle/Medien, Gber welche
dies erfolgt(e).

Bsp.: Ich erzédhle das den Leuten. Wenn ich die Ware habe, dann erklare ich es denen. Wie
gesagt, ich kdnnte noch etliche Unterstiitzung in der Argumentation vom Verband
gebrauchen. (15, Z. 417)

XXX

Haufigkeit

26

12



Anhang 3: Codesystem MAXQDA (Kategoriensystem)

Codebezeichnung

Betriebliches Marketing-Potenzial

Definition und Beispiel

In diese Kategorie fallen Aussagen zur Einschatzung weiterer Moglichkeiten, die im
Rahmen des Betriebsmarketings bestehen.

Bsp.: Ich glaub, dass wir eigentlich das méglichste gemacht haben. Wir haben den
kompletten Lebensmitteleinzelhandel darauf angesprochen, die Einkaufer. Auch versucht,
die Vorteile darzulegen. (14, Z. 324)

XXXI

Haufigkeit

11






