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Theoretischer Teil 1. Einleitung

A. THEORETISCHER TEIL

1. Einleitung

1.1 Problemstellung

Der Anbau und Konsum biologische Lebensmittel ist seit Mitte der 90er Jahre
weltweit einer der bedeutendsten Trends der Agrar- und
Ernahrungswirtschaft. Die Entwicklung der Produktion und des Konsum ist
jedoch in vielen Landern sehr unterschiedlich. Wahrend beispielsweise in
Spanien der Anteil der biologischen Produktion derzeit ein dynamisches
Wachstum erlebt, ist der Osterreichische Markt nahezu gesattigt.

Der Bio-Inlandskonsum ist in Spanien mit durchschnittlich etwa 10 € bis 13 €
im Jahr noch sehr ausbaufahig, weshalb der Grof3teil biologischer
Lebensmittel exportiert wird. In Osterreich wird im Vergleich dazu
durchschnittlich der zehnfache Wert fir Bio-Produkte ausgegeben (vgl.
LIEBING und RANKINE, 2008, 9f/322.

Das spanische Ministerium fur Umwelt, landlichen und maritimen Raum fasst
die Situation folgender Malien zusammen ,La realidad del mercado
ecolégico en Espafia es que es un sector fuerte en produccion y débil en
comercializacion interna.” (,Die Realitét des Bio-Markts in Spanien ist, dass
er ein starker Sektor in der Produktion und ein schwacher in der internen
Vermarktung ist”) (MARM, 2009b, 7).

1.2 Zielsetzung

Ziel der Arbeit ist es zu ermitteln, welche Unterschiede im Konsum
biologischer Lebensmittel zwischen Osterreichischen und spanischen Bio-
Konsumenten bestehen und welche Faktoren den Bio-Konsum
mitentscheiden.

Zuerst wird der Bio-Sektor entlang der Wertschdpfungskette analysiert, um
den Ist-Zustand der Bio-Branche zu ermitteln.

Dann werden sowohl externe als auch interne Faktoren, die das
Konsumverhalten beeinflussen, in den untersuchten Landern analysiert und

verglichen. Als interne Faktoren werden in Kapitel 3 Faktoren aus dem

1
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Hintergrund des Konsumenten — Assoziationen, Erwartungshaltungen,
Grunde fur und gegen den Bio-Kauf — herangezogen. Als extern
beeinflussende Faktoren werden in Kapitel 4 die Marketing-Stimuli anhand
des Marketing-Mix untersucht.

Im Anschluss an die Analyse der Ergebnisse bisheriger Studien werden die
Motivstrukturen spanischer Bio-Konsumenten zum Konsum biologischer
Lebensmittel durch halbstandardisierte Interviews aufgedeckt. Des Weiteren
werden unter anderem die Assoziationen zu biologischen Lebensmitteln,
Ausloser zum Bio-Konsum, Grunde fur und gegen den Bio-Konsum ermittelt.
Im Anschluss werden diese Ergebnisse mit jenen der durch die AMA (2007b)
durchgefiihrten Studie verglichen, um Ahnlichkeiten und Unterschiede der

untersuchten Lander aufzuzeigen.

1.3 Forschungsfragen

¢ Welche Unterschiede bestehen zwischen dem Bio-Konsum in
Osterreich und in Spanien?
e Inwiefern unterscheidet sich die Motivstruktur 6sterreichischer Bio-

Konsumenten von jener der spanischen Bio-Konsumenten?



Theoretischer Teil 2. Die Wertschopfungskette biologischer Lebensmittel

2 Die Wertschopfungskette biologischer

Lebensmittel

In diesem Abschnitt wird, nach Zusammenfassung seiner geschichtlichen
Entwicklung, der Bio-Markt anhand der Wertschopfungskette skizziert. Dabei
wird als Erstes die Produktion europaweit, dann in Spanien und in Osterreich
sowie ihre beeinflussenden Faktoren analysiert und in Folge die
Verarbeitung, der Grol3handel sowie der Einzelhandel von Bio-Produkten

dargestellt.

2.1 Geschichte

Die Grundidee der Dbiologischen Bewirtschaftungsweise galt als
Gegenbewegung zur Industrialisierung der Landwirtschaft in der
Zwischenkriegszeit. Als die Pioniere in der Entwicklung der biologischen
Landwirtschaft sind Dr. Rudolf Steiner und Dr. Hans Mdller zu nennen (vgl.
GROIER, 2005, 10).

Dr. Rudolf Steiner entwickelte die Weisheitslehre der Anthroposophie, die
mehrere Lebensbereiche umfasst. Die Landwirtschaft betreffend hielt er 1924
Vortrage mit dem Namen ,Die geisteswissenschaftlichen Grundlagen zum
Gedeihen der Landwirtschaft—Die Verbindung des Bodens, der Pflanzen,
der Tiere und der kosmischen Einflisse war von zentraler Bedeutung (vgl.
JURTSCHITSCH, 2010, 13ff) flir die durch Steiner begrindete biologisch-
dynamische Landwirtschaft und die in den 1930er und 1940er Jahren
folgenden biologisch-dynamischen Demeter-Organisationen (vgl. WILLER und
YUssEFI, 2005, 98).

Als Begrunder der zweiten Stromung der biologischen Landwirtschaft, der
organisch-biologischen Wirtschaftsweise, gilt Dr. Hans Madller, der mit Hilfe
seiner Frau Marie Muller-Bigler ein Bildungszentrum fir Landwirte sowie eine
Anbau- und Verwertungsgenossenschaft griindete. Die drei Grundprinzipien
Mullers waren die Steigerung der Leistung, die Senkung der Kosten und das
Dienen der Gesundheit. Durch die biologische Bewirtschaftungsweise wurde
diesen Maximen Rechnung getragen, da die Fruchtbarkeit des Bodens
verbessert, durch hofeigenen Dilnger zusatzliche Kosten vermieden und

3
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gesunde Lebensmittel produziert werden konnten (vgl. JURTSCHITSCH, 2010,
18ff).

Weitere Meilensteine in der Entwicklung der biologischen Landwirtschaft sind
die Grindungen zahlreicher Institutionen, Bio-Verbande und Organisationen
in den 1970ern und 1980ern, wie unter anderem die International Federation
of Organic Agriculture Movements (IFOAM) und das Forschungsinstitut fur
Biologischen Landbau (FiBL) (vgl. WILLER und YUSSEFI, 2005, 98f). Ab dem
zweiten Weltkrieg und bis in die 80er Jahre hemmte der Fokus der
Agrarpolitik auf einen Anstieg der landwirtschaftlichen Produktion und eine
Rationalisierung der Landwirtschaft unter Vernachlassigung oOkologischer
Aspekte die Bio-Bewegung (vgl. GROIER, 2005, 11f). Die EU Verordnung
2092/91 Uber den Okologischen Landbau und die entsprechende
Kennzeichnung der landwirtschaftlichen Erzeugnisse und Lebensmittel (vgl.
EUROPAISCHER RAT, 2007a, 1) im Jahr 1991 sowie flachenabhangige
finanzielle Unterstlitzung durch die EU ab 1994 und weitere Férderungen auf
Grund der Agenda 2000 trugen in groRem Ausmall zum Wachstum bei. Im
Jahr 1999 entschied die Europaische Kommission ein Logo einzuflhren, das
fur alle biologischen Produkte, die der EU VO 2092/91 entsprechen, genutzt
werden kann. Einige EU-Lander entwickelten eigene nationale Verordnungen
und Logos vor oder nach dieser EU-Regelung. Als weiterer Meilenstein gilt
die Veroffentlichung des europaischen Aktionsplans flur biologische
Lebensmittel und Landwirtschaft im Jahr 2004 (vgl. WILLER und YUSSEFI,
2005, 98f).

Die Umsetzung der biologischen Landwirtschaft fand in vielen Landern zu
unterschiedlichen Zeitpunkten der Geschichte ihren Lauf (vgl. GROIER, 2005,
10). Allerdings wurde ein grofles Wachstum in den 1990er Jahren in fast
allen europaischen Landern verzeichnet (vgl. WILLER und YUSSEFI, 2005, 98).
Ab dieser Dekade veranderte sich die Mentalitat der Konsumenten: Bedingt
durch Lebensmittelskandale in den 80ern und 90ern wuchs das Interesse an
sicheren Lebensmitteln, die Bedeutung von Tradition als Zusatznutzen sowie
die Ursprungs-Kennzeichnung. Viele Konsumenten versuchen seitdem die
Gesundheit durch Erndhrung zu verbessern (vgl. MARM, 2009b, 17).
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In Osterreich fand die Griindungsphase in den 1920er Jahren, von Rudolf
Steiner initiiert, statt, in der bereits erste Netzwerke biologischer Landwirte
geschlossen und Verbande gegrundet wurden. Danach war ein langsamer
Anstieg der biologischen Landwirtschaft vorzufinden. Anfang der 1090er
Jahre setzte die erste starke Wachstumsphase der Bio-Betriebe in Osterreich
ein, wobei staatliche Unterstitzungen durch einzelne Bundeslander,
Umstellungspramien und Bio-Direktzahlungen mafgeblichen Einfluss auf
diese hatten. Die zweite Boomphase fand Mitte der 1990er Jahre statt.
Treibende Faktoren zu diesem Zeitpunkt waren der EU-Beitritt im Jahr 1995,
das Osterreichische Programm fiir umweltgerechte Landwirtschaft (OPUL)
und die Beteiligung des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels durch
verstarktes Angebot biologischer Lebensmittel und daraus resultierendem
Anstieg der Nachfrage. Die Zeit ab dem Ende der 1990er Jahre kann als
Konsolidierungs- und Konventionalisierungsphase gesehen werden, die den
Rudckgang der Anzahl der Bio-Betriebe, Ungleichgewichte im Markt
biologischer Produkte und Bio-Aktionsprogramme mit sich tragt. Des
Weiteren wird sie von zunehmender Professionalisierung und
Konventionalisierung der  biologischen  Landwirtschaft und einer
Entideologisierung der Landwirte sowie der Konsumenten gepragt (vgl.
GROIER, 2005, 24f).

In Spanien begann die Bio-Bewegung in den 1970er Jahren durch den
direkten Verkauf biologischer Produkte in Gesundheitsladen und die damit
verbundene Deckung der Winsche und Bedirfnisse einer bestimmten
Kaufergruppe. Abstammend von der (im Jahr 1970 verfassten) Richtlinie fir
geschutzte Ursprungsangaben wurde 1989 eine Bio-Verordnung eingeflhrt
sowie einige Jahre spater die EU-Verordnung 2092/91. Zu dieser Zeit waren
Bio-Komitees fir Umsetzung und Uberpriifung der neuen Verordnung in den
einzelnen autonomen Regionen zustandig. Durch die erhohte Produktion und
Entstehung von Bio-Verbanden in den 1990ern traten auch einige
Supermarkte in den neuen Markt ein. Seit 2002 wurden biologische

Eigenmarken von Supermarktketten eingefihrt und ein langsam wachsender
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Konsum und steigende Bedeutung von Bio-Produkten beobachtet. Die
Mehrheit biologischer Guter wird jedoch exportiert (vgl. RANKINE, 2008, 323).

2.2 Produktion

In diesem Kapitel wird die quantitative Entwicklung der Bio-Produktion in der
EU, im Speziellen in Osterreich und in Spanien aufgezeigt. In Folge werden
Faktoren erlautert, die die Produktion biologischer Produkte positiv oder

negativ beeinflussen.

2.2.1 Bio-Produktion in Europa, Spanien, Osterreich

Der europaische Bio-Markts ist der grof3te und meist entwickelte Markt
biologischer Lebensmittel und Getranke der Welt mit 54% der globalen
Verkaufe (vgl. SAHOTA, 2009, 60). Die Analyse des Bio-Sektors in der EU
durch die EUROPAISCHE KomMmissiON (2010, 8) zeigt den Verlauf der
biologischen Landwirtschaft in der Europaischen Union sowie die Bedeutung

dieses Sektors in einzelnen Mitgliedstaaten.
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Abbildung 1: biologisch bewirtschaftete landwirtschaftliche Nutzfliche (und jene in
Umstellung), ((000ha) 2001, 2004, 2007, 2008 (vgl. EUROPAISCHE KOMMISSION,2010,8)

In ganz Europa ist in den Jahren von 2000 bis 2008 ein starkes Wachstum
der biologischen Bewirtschaftungsweise vorzufinden und eine Zuwachs von

7,4% pro Jahr verzeichnet worden. Abbildung 1 =zeigt die biologisch
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bewirtschaftete Nutzflache der EU-Lander aus den Jahren 2001, 2004, 2007
und Flache in Umstellung im Jahr 2007 (entspricht dem Wert 2008). Das
Land mit der grof3ten Bio-Anbauflache ist Spanien (1,14 mio ha), gefolgt von
Italien (1,00 mio ha) und Deutschland (0,91 mio ha). In einigen Landern, wie
zum Beispiel Osterreich, ist die Bio-Flache beinahe stabil, was auf eine
beginnende Sattigung des Marktes zurtckzufihren ist (vgl. EUROPAISCHE
KommissioN, 2010, 6ff). Lander mit hohem Sattigungsgrad der Bio-Branche
zeichnen sich durch langfristiges Wachstum des Sektors, gut entwickelte Bio-
Markt-Strukturen, ein ausgeweitetes Sortiment und Produktverfugbarkeit aus.
Des Weiteren werden in diesen Landern starke Marktdurchdringung und
Kundenreichweite, rechtliche Regulierungen und Standards sowie staatliche
Unterstitzung vorgefunden. Es wird ein professionelles Marketing
umgesetzt, um die biologische Landwirtschaft aktiv zu bewerben (vgl.
RANKINE, 2008, 381f).

In einer groRen Gruppe von Landern (Deutschland, die drei baltischen
Lander, Griechenland, Spanien, Polen, Rumanien und Slowakei) ist das
statige Wachstum als dynamisch anzusehen. In Spanien spiegelt die rege
Entwicklung, insbesondere das gro3e Wachstum von 0,3 mio ha zwischen
2007 und 2008, moglicherweise das Aufholen des verspateten Starts der

Bewegung wieder (vgl. EUROPAISCHE KOMMISSION, 2010, 6ff).
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Abbildung 2: Anteil biologisch bewirtschafteter landw. Nutzflache in % im Jahr 2008
(vgl. EUROPAISCHE KOMMISSION, 2010,9)
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Der Vergleich des prozentuellen Anteils der fur biologische Landwirtschaft
genutzten Flache in Abbildung 2 (S.7) zeigt die grol3e Bedeutung dieses
Sektors in Osterreich mit 15,5%. Spanien liegt unter dem EU-15-Durchschnitt

(4,9%) mit einem Anteil von 4,4%.
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Abbildung 3: Anteil biologisch bewirtschafteter landw. Nutzflache auf regionaler
Ebene im Jahr 2007 in% (vgl. EUROPAISCHE KOMMISSION, 2010, 13)

Eine Betrachtung regionaler Unterschiede in dem Anteil biologischer
Nutzflache an der gesamten landwirtschaftlichen Flache der Lander
Osterreich und Spanien im Jahr 2007 fiihrt zu folgende Ergebnissen (vgl.
Abbildung 3): In Osterreich besteht flachendeckend in den meisten Regionen
ein Anteil von Uber 10% Bio-Flache, wahrend im Westen (Vorarlberg und
Tirol) etwas geringere Anteile von 5 bis 10% verzeichnet werden. In Spanien
ist der Anteil biologisch bewirtschafteter Flache sehr unterschiedlich: Der
grofldte Prozentsatz (5% bis 10%) ist im Suden, Andalusien und Murcia, zu
finden, gefolgt von den dstlichen autonomen Regionen Valencia, Aragon und

Katalonien, Navarra und La Rioja mit 2,5 bis 5%.
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Abbildung 4: Entwicklung der Bio-Produktion Spanien, Produzenten und
verarbeitende Betriebe (vgl. MARM, 2009a, 4)

Die Entwicklung der biologischen Landwirtschaft in Spanien zeigt einen
stetigen Anstieg der Anzahl biologischer Betriebe seit 1997 (vgl. Abbildung
4). Da Spanien auf Grund von geographischen, klimatischen und Kulturart-
bedingten Umstanden (wie zum Beispiel bei Getreide, Wein und Oliven)
traditionell keine intensive Landwirtschaft betreibt, war die Umstellung im
Zuge des Inkrafttreten der europaischen Bio-VO erleichtert moglich (vgl.
MARM, 2009b, 16). Wie die Anzahl der Betriebe, wachst auch seit 1997
kontinuierlich die Bio-Flache (vgl. MARM, 2009a, 2) und die Anzahl
verarbeitender Betriebe, wenn auch letztere in geringerem Ausmafy (vgl.
Abbildung 4).
Ein Groliteil der biologisch bewirtschafteten Flache wurde in Spanien im Jahr
2009 fur die Produktion von Getreide (32,07%), Oliven (22,21%), und
Trockenfriichte (15,27%) genutzt. Die Viehzucht betreffend widmen sich von
4.548 Bio-Betrieben 46,31% der Rinderzucht, 26,45% der Schafzucht und
8,73% der Zucht von Ziegen (vgl. MARM, 2009a, 13f).
Spaniens bedeutendster Wirtschaftssektor, die Lebensmittelwirtschaft, ist seit
den 1960er Jahren von steigenden Exporten gepragt, vor allem von
mediterranen Produkten wie Frichten, Olivendl und Wein (vgl. BRiz et al.,
2009, 95). Auch im Bio-Bereich ist eine Entwicklung der Exporte von
biologischen Rohprodukten und nicht verarbeitenden Lebensmitteln zu
sehen. Das spanische Ministerium fir Umwelt, landlichen und maritimen
9
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Raum (MARM) (2009b, 18ff) bezeichnet diesen Sachverhalt als naturlichen
Ausweg aus der knappen Inlandsnachfrage und schatzt den Exportanteil auf
bis zu 80%. Andererseits besteht wenige verarbeitende Industrie, weshalb in
etwa 50% der in Spanien konsumierten verarbeitenden Bio-Produkte

importiert werden mussen.

Entwicklung der Biobetriebe in Osterreich
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Abbildung 5: Entwicklung der Bio-Betriebe in Osterreich (Eigene Darstellung vgl.
LEBENSMINISTERIUM, 2010b, Tabelle 3.1.14)

Im Vergleich zu Spanien verlief die Entwicklung der Biobewegung in
Osterreich friiher und verzeichnete 1995 bereits 18.542 Bio-Betriebe (vgl.
Abbildung 5). Der EU-Beitritt im Jahr 1995 lieferte einen groRen Anreiz zur
Umstellung, allerdings folgte ein Rlckgang biologischer Betriebe im Jahr
2000, beeinflusst durch die Folgen der Umstellung (zum Beispiel teureres
Bio-Futter und hohe Investitionskosten) und das Auslaufen der OPUL-
Programmperiode (vgl. GROIER, 2005, 26). Seitdem sind wieder steigende
Tendenzen zu erkennen, allerdings in absoluten Zahlen in geringerem
Ausmal als Spanien (vgl. Abbildung 4 und 5, S.9f).

Im Jahr 2008 wurde in Osterreich mehr als die Halfte (55,26%) der biologisch
genutzten Flache flir den Anbau von Erdapfeln genutzt. Zweitwichtigste
Kulturgruppe war Feldfutter (30,39%), darauf folgten Kdrnerleguminosen
(6,72%). Die Viehzucht betreffend widmen sich 28,90% der Halter der
Rinderzucht, 21,69% der Haltung von Mutterkiihen und 16,83% der Zucht
von Gefllgel (vgl. LEBENSMINISTERIUM, 2010b, Tabelle 3.1.15).

10
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Vergleich der Bio-Produktion Osterreich  Spanien

Anteil der biologischen, 16% 3% (2006)
landwirtschaftlichen Nutzflache

Biologische, landwirtschaftliche Nutzflache 371.252ha 926.390 ha

Anteil biologischer Betriebe 14% 1,6%
Anzahl biologischer Betriebe 20.201 17.214
Durchschnittliche Flache biologischer 18,38 ha 53,82 ha
Betriebe

Durchschnittliche Flache konventioneller 18,86 ha 23,05 ha
Betriebe

Tabelle 1: Vergleich der Produktion biologischer Produkte (Eigene Darstellung nach:
LIEBING und RANKINE, 2008, 9f/ 322, durchschnittl. Fliche konv. Betriebe: eigene
Berechnung nach LEBENSMINISTERIUM, 2010d)

Tabelle 1 fasst wesentliche Daten des Specialised Organic Retail Report
(vgl. LIEBING und RANKINE, 2008, 9f/322) zur Produktion Spaniens und
Osterreichs zusammen. Anzumerken ist hierbei, dass der Anteil der
biologischen, landwirtschaftlichen Flache in Osterreich aus dem Jahr 2008
ist, der aus Spanien aus 2006. Daher ist ein Vergleich mit den Daten des
Berichts der EUROPAISCHEN KoMMissION (2010,8) adaquater, wonach 2008
der Anteil in Spanien 4,4% betrug.

Bei Vergleich der Anzahl biologischer Betriebe ist zu berucksichtigen, dass in
Osterreich zwar mehr Betriebe existieren, diese jedoch kleiner strukturiert
sind. Vergleicht man die Flache mit der Anzahl der Unternehmen, so zahlt
eine biologische Landwirtschaft in Osterreich durchschnittlich 18,38 ha, in

Spanien hingegen 53,82 ha.

2.2.2 Motive und Barrieren der Bio-Landwirte

Das Wachstum der Produktion biologischer Lebensmittel ist von vielerlei

Faktoren abhangig, die im Folgenden erlautert werden.

ENGEL et al. (2006, 24ff) fUhrten im April 2004 mundliche Befragungen mit
Okologisch und konventionell wirtschaftenden Landwirten in den deutschen
Bundeslandern Mecklenburg-Vorpommern und Bayern durch. Als Motivation,
Okologisch zu wirtschaften werden folgende zentrale Argumente und

Beweggrunde genannt:

11
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o die Uberlebensfahigkeit als eigenstandiges Unternehmen und die
Sicherstellung der Arbeitsplatze,
o die Realisierung eigener Ideen wie zum Beispiel eines Lebenstraums,
aus ideologischen Grunden oder Strategieuberlegungen (vgl. ENGEL et
al., 2006, 45)
Die Bedeutung ideeller Werte und 6konomischer Uberlegungen stehen
einander gegenuber: Wahrend es sich dabei fur manche Landwirte um ein
umfassenderes Lebenskonzept handelt, sehen andere die biologische
Bewirtschaftungsform als eine Madglichkeit ihre Produkte mit einem

Zusatznutzen vermarkten zu konnen (vgl. ENGEL et al., 2006, 45f).

Ob erhdhtes Einkommen eine Motivation flr die Landwirte darstellt, ist
fraglich, da es wenige Studien gibt, die die langfristige Profitabilitat
biologischer  Bewirtschaftung bestatigen. Wahrend die biologisch
wirtschaftenden  Landwirtschaften  finanzielle  Unterstitzung  sowie
Preiszuschlage von 10% bis 50% gegenlber konventionellen Waren
erhalten, sind mit der Bewirtschaftungsform Mehraufwand, hohe
Arbeitskosten, administrative, Kontroll- und Zertifizierungsgeblihren
verbunden. Des Weiteren muss flr getrennte Lagerung und angemessene
Verpackung gesorgt werden, sowie Externalitaten, wie die Reduktion von
Abwasser-, Umwelt- und Bodenverschmutzung, vermieden werden (vgl. EL-
HAGE SCIALABBA, und HATTAM, 2002,10ff).

GROIER (2005, 60ff) beschreibt die Einkommenssituation der Bio-Betriebe in
Osterreich auf Grund des starken Anteils benachteiligter Gebiete von
héherem Arbeitskrafteinsatz gepragt. Das Uber dem d&sterreichischen
landwirtschaftlichen Durchschnitt liegende Einkommen ist teilweise auf die
Direktzahlungen zuruckzufuhren. Sofern das Know-How und die
Arbeitskapazitaten verfigbar und eine speziell biologische Vermarktung (mit
héheren Erzeugerpreisen und hohen Bio-Direktzahlungen) angewandt
werden, ist die biologische Bewirtschaftungsweise eine wirtschaftlich
attraktivere Form als die konventionelle.

Einen Anreiz fir Zuwachs der biologischen Landwirtschaft kann, wie bereits
durch Direktzahlungen erwahnt, auch die Agrarpolitik bieten, zum Beispiel
durch Harmonisierung und gegenseitige Anerkennung von Bio-Standards,

12
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Bio-Aktions-Plane und die Durchsetzung globaler Umweltabkommen (vgl. EL-
HAGE SciALABBA und HATTAM, 2002, 104). Die Entwicklung der Produktion
biologischer Produkte ist daher im Kontext mit der Agrar- und Umweltpolitik
der Lander zu sehen (vgl. GROIER, 2005, 10). Auf EU-Ebene wird die
biologische Landwirtschaft durch Bio-Direktzahlungen im Rahmen der
agrarischen Umweltprogramme der Lander finanziell unterstitzt. In
Osterreich gab es bereits im Jahr 1989 staatliche Férderung, in Spanien erst
durch die Umsetzung der Férderung gemafl der EU Verordnung im Jahr
1996 (vgl. GROIER, 2005, 62).

In Osterreich ist die OPUL-MaRnahme ,Biologische Wirtschaftsweise—von
groldter Bedeutung, sowie die Ausgleichszulage fir Betriebe im
benachteiligten Gebiet/Berggebiet, wodurch die Aufrechterhaltung der
Kulturlandschaft unter erschwerten klimatischen, naturrdumlichen und
regionalen Bedingungen gefordert wird. (vgl. GROIER, 2005, 11ff). Knapp Uber
90% der biologisch bewirtschaftenden Landwirtschaften in Osterreich liegen
in benachteiligten Gebieten, beinahe 80% im Berggebiet. Ohne zahlreiche
Forderungen ware die Umstellung auf biologische Landwirtschaft
dkonomisch in Osterreich nicht rentabel (vgl. GROIER, 2005, 60ff).

Derzeit erhalten spanische Landwirte fixe Zahlungen pro Ernte und Jahr,
die von den autonomen Regionen festgelegt werden. In den meisten
Fallen liegen diese Zahlungen unter jenen anderer europaischer Lander.
Landwirte von Bio-Oliven erhalten zum Beispiel nur die Halfte der
Forderungen von toskanischen Landwirten mit in etwa 350 € pro ha (vgl.
FIBL, 2007, s.p.).

Neben rein finanzieller Unterstitzung wird seitens der EU-Kommission seit
2001 ein europaischer Aktionsplan fur o©kologische Landwirtschaft und
Okologisch erzeuge Lebensmittel aufgestellt (vgl. WILLER und YUSSEFI, 2005,
105). Er setzt sich aus 21 Aktionen zusammen und umfasst unter anderem
eine an Konsumenten gerichtete Informations- und Absatzférderungs-
kampagne, die Ausweitung der Erfassung von Statistiken, Férderung der
Forschung, den Aufbau einer Internetdatenbank der EU-, nationalen und
internationalen Normen. Eine Verbesserung der Bio-Kontrollen, die

Harmonisierung mit anderen Bio-Normen und -Richtlinien und mehr
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Transparenz sollen erreicht werden. Es besteht ferner eine Empfehlung an
die EU-Lander nationale oder regionale Aktionsplane umzusetzen (vgl. EU-
KomMmISSION, 2004, 3ff).

In Osterreich gibt es seit 2001 das Osterreichische Bio-Aktionsprogramm,
dessen aktuellste Fassung fur die Jahre 2008 bis 2010 geplant ist (vgl.
LEBENSMINISTERIUM, 2010a). Ziele sind unter anderem die Position als EU-
Bioland Nr. 1 beizubehalten, die Ausweitung der relativen Bio-Flache an der
gesamten landwirtschaftlichen Flache bis 2010 auf 20%, die Vermarktung
biologischer Produkte und die Férderung der Produktion bisher noch nicht in
ausreichendem Maly produzierten Guter (vor allem Obst und Gemdise).
Zudem soll weiterhin Kommunikationsarbeit geleistet werden, sowie die
Effizienz und Rentabilitdt der biologischen Produktion verbessert werden
(LEBENSMINISTERIUM, 2008, 3f).

Der derzeitige spanische Aktionsplan ist von 2007 bis 2010 gultig und
beinhaltet drei Hauptziele. Diese sind die Forderung der Entwicklung der
biologischen Landwirtschaft, die Verbesserung des Wissens Uber biologische
Produkte und Forderung ihrer Vermarktung und ihres Konsums. Des
Weiteren soll die Zusammenarbeit der Institutionen und das Management der
Ressourcen des Sektors verbessert werden, um an seiner Aufwertung
beizutragen (vgl. MARM, 2009b, 6). Zusatzlich existieren in Spanien
zahlreiche regionale Aktionsplane (vgl. FIBL, 2007, s.p.).

Neben agrarpolitischen Gegebenheiten zahlt die Art des Betriebes zu einem
beeinflussenden Faktor, da flr einige Unternehmen die Umstellung einfacher
durchgefuhrt werden kann, wie zum Beispiel auf die biologische
Milchproduktion (vgl. EL-HAGE ScCIALABBA und HATTAM, 2002, 87ff). Diese
heikle Phase der Umstellung ist fur bereits extensiv wirtschaftende Betriebe
mit weniger Veranderungen, mit geringeren Risiken verbunden und daher

einfacher umzusetzen (vgl. LOCKIE et al., 2006, 84).

Diese Zeit der Anderung der Bewirtschaftungsweise ist eine starke Barriere,
in der erste Management-Fehler, die aus mangelhafter Bereitstellung des

Know-How zur Umstellung sowie Erfahrungsaustausch resultieren.
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Aulerdem kommt es zu zusatzlichen Investitionskosten, wie zum Bespiel
durch Veranderung der Stélle, neue Sortenvielfalt und Marketingstrategien.
Auf Grund von Veranderungen der Bodenqualitdt kann es in den ersten
Jahren zu geringeren Ernteertragen kommen. In der Umstellungsperiode
durfen die Produkte noch nicht als biologisch bezeichnet werden und werden
somit zum konventionellen Preis verkauft (vgl. EL-HAGE SCIALABBA und
HATTAM, 2002, 87ff). Folglich ist mit Verlusten zu rechnen, da Investitionen
getatigt werden und der Mehrnutzen erst nach einigen Jahren wirksam wird.
Weitere Barrieren konnen die Verfugbarkeit von biologischem Saatgut und
Futtermittel im Fall von Viehzucht darstellen, da nur ein geringer Anteil des
Futters nicht biologisch sein darf (vgl. EL-HAGE SclALABBA und HATTAM, 2002,
89).

2.3 Weiterverarbeitung

Ahnlich wie die Entwicklung der biologisch  produzierenden,
landwirtschaftlichen Betriebe ist eine Zunahme der weiterverarbeitenden

Unternehmen im Bio-Sektor EU-weit festzustellen.
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Abbildung 6: Anzahl zertifizierter verarbeitender Betriebe von Bio-Produkten in der
EU-15 (vgl. EUROPAISCHE KOMMISSION,2010,39)

Abbildung 6 zeigt den Anstieg der verarbeitenden Unternehmen biologischer
Produkte in der EU-15. Dies beinhaltet ebenfalls landwirtschaftliche

Unternehmen, die auch Produkte verarbeiten. Im Jahr 2007 gab es in etwa
15
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33.800 derartige Unternehmen. In der EU-15 sind in etwa ein Viertel der
landwirtschaftlichen Produzenten ebenfalls Verarbeiter wahrend in der EU-12
ausschlieBBlich 14% der produzierenden Unternehmen auch Produkte
weiterverarbeiten. Dies kann auf eine langere Tradition von Verarbeitung am
Hof selbst in den drei Mitgliedstaaten Schweden, Finnland, Osterreich zuriick
gefuhrt werden. Die grofRte Anzahl verarbeitender Bio-Betriebe der EU im
Jahr 2007 liegt in Deutschland mit 9.400 Unternehmen, gefolgt von Italien
(7.000) und Frankreich (6.400) (vgl. EUROPAISCHE KOMMISSION, 2010, 39f).

Wichtige Player in der Verarbeitung biologischer Produkte in Osterreich sind
Pinzgauer Molkerei, Kasehof, Strock, Huber’'s Landhendl und Strobl Mill. Sie
erwirtschaften Gesamtumsatze von 100.000 € bis 79 Millionen €. Diese
Unternehmen begannen in den 80er bzw. Mitte der 90er Jahren mit dem
Verkauf biologischer Produkte. Sie gestalten den Markt durch gute Qualitat,
Produktinnovationen und einzigartige USP (vgl. LIEBING, 2008, 15).

In Spanien sind drei groRe Verarbeitungsunternehmen Cachopo, Finca La
Reja und Verbionat mit Umsatzen von 200.000 € bis 2 Millionen €. Cachopo
begann den Verkauf biologischer Produkte 1994, die anderen genannten
Betriebe 2004 beziehungsweise 2006. Durch die vorherrschenden kurzen
Supply Chains der Bio-Produkte in Spanien besteht meist direkter Kontakt
zum Einzelhandler. Auch Direktverkauf ist von wesentlicher Bedeutung. Des
Weiteren agieren Organisationen und regionale Bio-Verbande mit den
Unternehmen auf dem Bio-Markt, organisieren und buindeln Produzenten und
arbeiten mit ihnen an einem effizienteren Angebot fir die Konsumenten (vgl.
RANKINE, 2008, 327).

Sowohl Unternehmen der Weiterverarbeitung als auch der Grol3handel
stehen dem Problem inkonstanten Angebots biologischer Produkte bezuglich
Qualitat, Preis und Verfugbarkeit gegenuber. Grund dafur sind saisonale
Schwankungen, von denen biologisch wirtschaftende Betriebe starker
betroffen sind als konventionelle, sowie geringe Produktionskapazitaten und
leichte Verderblichkeit frischer Ware. Im Speziellen weiterverarbeitende
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Betriebe haben neben der Angebotsunsicherheit und folgenden
Koordinationsproblemen zusatzliche Kosten fur die Zertifizierung, die strenge
Trennung der Waren zu konventionellen Produkten, die Sauberung der

Anlagen und die Kennzeichnung zu tragen (vgl. LOCKIE et al., 2006, 110).

2.4 GrofRhandel

Da in Osterreich die meisten konventionellen Lebensmitteleinzelhandels-
Ketten eigene Beschaffung betreiben, existiert nur eine geringe Anzahl
konventioneller GroRhandler auf dem &sterreichischen Lebensmittelmarkt.
Dieser Absatz richtet sich vor allem auf Gemeinschaftskichen, Hotels,
Restaurants und kleine konventionelle Einzelhandler. Gro3handler von 100%
Bio-Ware vertreiben ihre Produkte vor allem an Bio-Laden,
Gemeinschaftskiichen, Hotels und Restaurants. Produkte aus Osterreich
sind fur den GroRhandel von grol3er Bedeutung sofern die Qualitat erreicht
wird. Neben GroBRhandlern des ganzen Sortiments bestehen regionale
Gro3handler fur spezialisierte Produkte, wie zum Beispiel ausschlieBlich flr
biologische Milchprodukte (vgl. LIEBING, 2008, 14).

In Spanien sind Distributoren und Grol3handler biologischer Produkte noch
relativ rar. Diese Tatsache mag ihren Ursprung in der langwahrenden
geringen Nachfrage im Inlandsmarkt und der daraus folgenden geringen
Attraktivitat der Branche haben. Die von kurzen Supply-Chains gepragte
Distribution setzt sich, wie bereits erwahnt, aus Produzent, Einzelhandler
und/oder Konsument zusammen. Die zunehmende Rolle grolder

Lebensmitteleinzelhandelsketten kann die Bedeutung der Grof3handler und

deren Ausmal} in Zukunft pragen (vgl. RANKINE, 2008, 326).

leich Bio-Betriebe “Osterreich ' Spanien
Anzahl der GroBhandler ~ 30 konv. Grol3handler 55 Importeure
und Importeure und Importeure mit Bio-
Sortiment, 8 zu 100% bio
Anzahl verarbeitende 3.200 1.942
Betriebe

Tabelle 2: Vergleich der GroBhéandler, Importeure und verarbeitenden Betriebe (Eigene
Darstellung nach: LIEBING und RANKINE, 2008, 9/322)
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2.5 Einzelhandel

In diesem Kapitel werden die Absatzkanale biologischer Lebensmittel
analysiert und einander ihren Marktanteil betreffend gegenlber gestellt. Im
Detail wird auf den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel (LEH) und auf
den spezialisierten Bio-Fachhandel eingegangen. AnschlieRend wird die
Konkurrenzsituation zwischen LEH und Bio-Fachhandel dargestellt. Andere

Vertriebsmaoglichkeiten, wie Box-Schemen, werden in Kapitel 5.3. erlautert.

Um biologische Produkte zu vertreiben bestehen die Moglichkeiten der
Distribution Uber den Supermarkt oder Hypermarkt, spezialisierte Laden oder
andere Varianten, wie zum Beispiel Online-Vertrieb.

Abbildung 7 zeigt die Bedeutung dieser Vertriebsmoglichkeiten in einigen
europaischen Landern. Bei Betrachtung dieser Ergebnisse in der Abbildung 7
und der Tabelle 3 (S. 19) ist die starke Gewichtung des Supermarkts in
Osterreich und die des spezialisierten Handles (Bio-Supermarkt, Naturladen,
Krauterladen, Drogerien, etc.) in Spanien zu erkennen. Die Angaben
beziehen sich auf Marktanteile des Bio-Sektors nach dem Netto-Umsatz in

Euro der jeweiligen Sparte.

Absatzkanale biologischer Lebensmittel

0 20 40 60 80 100

Schweden
Danemark
GroRbritannien
Osterreich B Hypermarkt/Supermarkt
Belgien Bio-Fachhandel
Deutschland Andere
Niederlande
Frankreich

Italien

Spanien

Abbildung 7: Absatzkanale biologischer Lebensmittel in Europa (vgl IFOAM-Bericht
der Biofach 2009 in: MARM, 2009b, 19)
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Anteil der Absatzkanile Osterreich (2007) Spanien
Konventioneller Supermarkt ~ 65% 20%
Spezialisierte Bio-Laden ~18% 75%
Gewerbe (z.B.: Backereien) ~5% 2%
Online-Verkauf Nicht signifikant 2%
Box-Systeme Nicht signifikant 1%

Tabelle 3: Vergleich der Absatzkanale fiir biologische Lebensmittel (Eigene
Darstellung nach: LIEBING und RANKINE, 2008, 11/324)

2.5.1 Konventioneller Lebensmitteleinzelhandel und spezialisierter Bio-
Fachhandel

Wie Abbildung 7 (S. 18) verdeutlicht, ist in den meisten europaischen
Landern der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel der wichtigste Treiber
der Entwicklung des Bio-Markts. Mit starken Einfluss auf Produzenten und
verarbeitende Betriebe wirken konventionelle Supermarkt-Ketten sowohl auf
das Angebot als auch, insbesondere durch die Dominanz von
Handelsmarken, auf die Nachfrage biologischer Produkte (vgl. HAAS et al.,
2010, 36).

In Osterreich sind die bedeutendsten konventionellen Einzelhandler, die
biologische Produkte vertreiben, Rewe, Spar und Hofer. Sie fliihren zwischen
in etwa 45 (im Fall von Hofer) und 1000 Bio-Produkten (in manchen Spar-
Hypermarkten und Merkur) (vgl. LIEBING, 2008, 12). Hierbei ist zu beachten,
dass zur Zeit der Erfassung dieser Daten die biologische Handelsmarke
,Zurick zum Ursprung—on Hofer noch nicht am Markt eingeftihrt war.

Rewe startete mit dem Verkauf biologischer Lebensmittel im Jahr 1994 mit
der Bio-Handelsmarke ,Ja!Naturlich— wodurch sich die Bio-Nachfrage
wesentlich erhdhte (vgl. GLEIRSCHER, 2005, 114). Spar folge 1995 und Hofer
2002. Rewe Dbietet sowohl Produkte der eigenen Handelsmarke
»~JalNaturlich—als auch biologische Herstellermarken an (vgl. LIEBING, 2008,
10ff). Das Handelsunternehmen hat die grofte Vielfalt biologischer Produkte
(1000 verschiedene Produkte) (vgl. HAAs et al., 2010, 29ff) der
konventionellen Lebensmitteleinzelhandler und ist somit der wichtigste
Distributor flr den Osterreichischen Bio-Markt. Spar legt groRen Wert auf

Regionalitat der Ware und ist somit wichtiger Geschéaftspartner lokaler
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Produzenten und Verarbeiter. Hofer war der erste Diskonter, der biologische
Lebensmittel im Sortiment unter der eigenen Handelsmarke ,Natur aktiv—
aufnahm. Der Markteintritt von Diskontern erweitert die Bio-Kaufergruppen,
steigert die Aufmerksamkeit und das Interesse, da biologische Lebensmittel
dort gunstiger sind (vgl. LIEBING, 2008, 10ff).

Im Allgemeinen kann man sagen, dass der Erfolg des Angebots und
Verkaufs biologischer Lebensmittel in Osterreich mafgeblich von diesen drei
Handelsketten gepragt ist. Sie tragen zur Vermarktung und Offentlichkeits-
arbeit bei und sorgen seit der steigenden Bio-Produktion ab EU-Beitritt fur
Absatz und Verflgbarkeit in ganz Osterreich. Die Bedeutung der
konventionellen Supermarktketten und Discounter schlagt sich ebenfalls am
Anteil des Umsatzes des Bio-Absatzes nach Vertriebswegen von beinahe
zwei Drittel nieder. Preisdifferenzen zu konventionellen Produkten waren
niemals so hoch wie in anderen europaischen Landern, wie zum Beispiel
Grolbritannien (vgl. LIEBING, 2008, 10ff).

Neben dem konventionellen Lebensmitteleinzelhandel werden in Osterreich
etwa 18% der biologischen Lebensmittel in spezialisierten Bio-Laden gekauft.
Diese ziehen vor allem in urbanen Regionen neue Zielgruppen an. In
Osterreich bestehen kleine, mittelgroRe und groRe Bio-Laden sowie Bio-
Supermarkte, die sich durch GroRe des Geschafts und des
Produktsortiments (vor allem das Obst- und Gemulseangebot betreffend)
unterscheiden. Zwei der sechs bedeutenderen Bio-Supermarktketten in
Osterreich stammen aus Deutschland. Bio-Supermarkte haben den gréRten
Marktanteil des Bio-Fachhandels von 40%, darauf folgen mittelgroe und
grol3e Bio-Laden sowie Reform-Hauser mit 35%. Kleine Bio-Laden und
Reform-Hauser weisen 25% Marktanteil auf. Wichtige Unternehmen im
spezialisierten Bio-Einzelhandel sind die Unternehmen Basic, Denn’s, Bio-
Maran, Biomarket, Livit und Reformhaus Martin (vgl. LIEBING, 2008, 17ff).
Den groten Umsatz verzeichnet das Unternehmen Bio-Maran, das 1998
den ersten Bio-Supermarkt Osterreichs erdffnete (vgl. KATO und LANGTHALER,

2008, 20), mit 10,3 Millionen Euro. Diese Unternehmen besitzen insgesamt
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in etwa 30 Verkaufsstatte, vor allem im urbanen Bereich. (vgl. LIEBING, 2008,
17ff).

In Spanien findet im Allgemeinen ein Wandel der Verkaufsstatte der
Lebensmittel von traditionellen, kleinen Geschaften zum Lebensmittel-
einzelhandel statt (vgl. BRiz et al., 2009, 96). Spaniens fur den Bio-Sektor
bedeutendste konventionelle Lebensmitteleinzelhandler sind El Corte Inglés
und Carrefour mit 100 (Carrefour) bis 500 Bio-Produkten. (vgl. RANKINE,
2008, 325). Wie auch in anderen Fallen der spanischen
Lebensmittelindustrie, ist hier die Innovation exogen und von grof3en
Unternehmen bestimmt, die internationalen Beispielen folgen (vgl. BRIz et. al,
2009, 112). Beide Supermarktketten begannen im Jahr 2002 biologische
Lebensmittel zu verkaufen. Der geringe Marktanteil der Supermarkte am Bio-
Umsatz von 20% zeigt, dass dieser Absatzweg in der Entwicklungsphase ist
und eine langsame Sortimentserweiterung zu beobachten ist (vgl. RANKINE,
2008, 325). Das Wissen der konventionellen Lebensmitteleinzelhandler Gber
biologische Bewirtschaftung und ihre Produkte ist limitiert und das Bio-
Sortiment sparlich und unregelmafig. Des Weiteren besteht wenig Interesse
an dem Absatz biologischer Lebensmittel im konventionellen LEH auf Grund
von geringer Nachfrage der Konsumenten, resultierend aus einem geringen
Bewusstsein und Wissen Uber biologische Produkte (vgl. MARM, 2009b, 6ff).
Bisher wurden mehr verarbeitete Lebensmittel angeboten, wobei eine
Tendenz zu lokalen, frischen Produkten sichtbar ist. Vor allem urbane
Konsumenten sehen den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel als eine
bequeme Moglichkeit den Grofteil der bendtigten Produkte zu erstehen,
weshalb dieser Absatzweg flir den Bio-Markt von gro3er Bedeutung ist und
in Zukunft Wachstum zu erwarten ist (vgl. RANKINE, 2008, 325). Um die
Prasenz biologischer Produkte im konventionellen Markt zu erweitern sind
Initiativen und Programme von Noten, sodass Wissensvermittiung zu den
Konsumenten geleistet wird und folglich die Nachfrage steigt. Des Weiteren
sollte die Distribution durch ein angemessenes Logistiknetzwerk vereinfacht
werden und dem Einzelhandel Wissen zur Vermarktung biologischer
Produkte, Marketing- und Verkaufsstrategien zur Steigerung des Bio-
Absatzes vermittelt werden. Diesbezluglich wurde eine Broschire des
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spanischen Ministeriums fur Umwelt, landlichen und maritimen Raum
(MARM) veroffentlicht (vgl. MARM, 2009b, 7).

Der Bio-Fachhandel wird in diesem Fall mit einem Anteil biologischer
Produkte von mindestens 50% definiert. Dieser Distributionsweg hat in
Spanien die grofldte Bedeutung von 75% Marktanteil im Vertrieb biologischer
Lebensmittel und tragt stark zur Vermarktung der Vorteile biologischer
Produkte bei (vgl. RANKINE, 2008, 327). Der Fachhandel hat jedoch im
gesamten Lebensmittelmarkt (biologisch und konventionell) viel geringere
Marktanteile als der konventionelle Handel (vgl. MARM, 2009b, 6). Erst
langsam scheint es, dass die Marktanteile des Bio-Markts durch die
steigende Konkurrenz des konventionellen Einzelhandels sinken, da
biologischer Konsum in Spanien wachst. Der Bio-Fachhandel kann in
Spanien in drei Formen unterteilt werden. Zum einen existieren Gesundheits-
Laden, die esoterisch wirken und die biologische Lebensmittel, Tees und
Krauter anbieten (vgl. RANKINE, 2008, 327). In diesen Fallen werden sie oft
unter dem Namen ,Herboristeria— gfunden.

Manchmal finden sich auch Kosmetika, Blcher und andere Produkte in ihrem
Sortiment. Ublicherweise sind dies unabhangige Unternehmen, mit wenigen
Ausnahmen, zum Beispiel Terra Verda mit 15 Filialen. Der zweite Typ des
Bio-Fachhandels sind Bio-Supermarkte, die regional vertreiben, wie die
Unternehmen Veritas mit zehn Filialen in Katalonien, NaturaSi mit drei
Geschaften in Madrid und Bionatura in Malaga und Fuengirola mit ebenfalls
drei Verkaufsstatten. Veritas macht einen Umsatz von 11,3 Millionen € und
liegt damit um ein dreifaches Uber NaturaSi. Die Bio-Supermarkte verkaufen
ausschlieB3lich Lebensmittel. Des Weiteren bestehen Bio-Laden und lokale
Markte, die meistens auf wochentlicher Basis am Wochenende ihre Produkte
vertreiben und ein groRes Sortiment frischer Lebensmittel anbieten (vgl.
RANKINE, 2008, 327f).

In einer Studie des Ministeriums MARM (2009b, 36) wurden Verkaufer
gefragt, warum sie biologische Produkte verkaufen beziehungsweise nicht

verkaufen. 64% gaben die Nachfrage der Kunden als treibenden Faktor an,
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gefolgt von dem Potenzial (24%), dem Image (18%), der Konkurrenz (15,1)
und der Vielfalt (9,8).

Jene Verkaufer, die nicht biologische Produkte verkaufen, argumentierten mit
fehlender Nachfrage (45,5%), mangelnder Lieferverfugbarkeit (31%), dem
Preis (20,4%), Unkenntnis (14,2) und keiner Angabe (3,2%) (vgl. MARM,
2009b, 36).

2.5.2 Supermarkt als Konkurrent zum Bio-Fachhandel

In beinahe allen der 27 durch den Specialised Organic Retail Report 2008
erforschten europaischen Lander wurde den konventionellen
Supermarktketten eine Schlusselrolle in der Entwicklung des Bio-Markts
zugesprochen (vgl. VAN OscH et al., 2008, 377ff und ZANOLI et al., 2004, 139).
In 15 der 27 Lander wird mehr als 50% des Umsatzes aus dem Verkauf
biologischer Produkte von konventionellen Supermarkt-Ketten erwirtschaftet.
Der Erfolg ergibt sich einerseits durch die Stimulierung der Nachfrage der
Endkunden (vgl. vaN OscH et al.,, 2008, 377ff) und Steigerung ihres
Bewusstseins. Andererseits bieten Supermarktketten Anreize um das
Angebot der Landwirte zu steigern und machen die Verfugbarkeit einer
konstanten Produktpalette hinsichtlich Volumen und Qualitdt moglich (vgl.
LockKIE et al., 2006, 108f). Der spezialisierte Bio-Fachhandel steht folglich in
starker Konkurrenz zum konventionellen Lebensmitteleinzelhandel (vgl.
RANKINE, 2008, 382). Dabei konkurrieren sie vor allem durch das ahnliche
Angebot, obgleich der Supermarkt meist eine grofle Produktauswahl der
eigenen Bio-Handelsmarke bietet (vgl. LOCKIE et al., 2006, 108).

Der Bio-Fachhandel zeichnet sich durch folgende Faktoren aus:

e Spezialisiertes Produktsortiment, dass nach den Winschen loyaler
Kunden ausgerichtet ist

e Regionale Produkte zu geringeren Preisen auf Grund von
Direktkaufen von den Produzenten

e Hohere Preise fur nationale oder internationale Produkte wegen
geringerer ,Economies of scale—und hohen administrativen Kosten

e Direkter Kontakt zu den Konsumenten

e Ausgebildetes Personal, das Beratung anbietet

e Zusatzliche Dienstleistungen, wie z.B. warmes Mittagessen

e Fahigkeit das Bewusstsein der Konsumenten zu Ethik und Umwelt-

bezogenen Themen zu starken (vgl. HAAS et al., 2010, 37f)
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Grole Lebensmitteleinzelhandler weisen folgende Rahmenbedingungen auf:

o Die Maoglichkeit biologische und konventionelle Produkte an einer
Einkaufsstatte zu erwerben
¢ Niedrigere Preise (jedoch hoher Aufschlag und leichte
Vergleichbarkeit mit konventionellen Produkten)
e Prasenz biologischer Handelsmarken in den Regalen
e Angebot biologischer Lebensmittel als strategisches Element zur
Verbesserung des Einzelhandelsimages (vgl. HAAs et al., 2010, 38)
o Mogliche Vergleichbarkeit mit konventionellen Produkten hinsichtlich
Preis und Qualitat (vgl. ZANOLI et al., 2004, 132).
Die Bio-Distribution entwickelte sich urspringlich mit Einfluss der
anthroposophischen Bewegung seit den Anfangen der Bio-Bewegung als
Gegenpol zum klassischen Lebensmitteleinzelhandel (vgl. GERLACH und
SPILLER, 2006, 130f). Heute betragt der Marktanteil des spezialisierten Bio-
Handels (bestehend aus den klassischen Bio-Ladden sowie Bio-
Supermarkten) nur noch 18% in Osterreich (vgl. Tabelle 3, S. 19). GERLACH
und SPILLER (2006, 136ff) untersuchten im Herbst 2004 in Kooperation mit
Naturkost.de die Kundenabwanderung in Deutschland aus dem Fachhandel
unter Anwendung einer Online-Befragung. Durch eine Gabelfrage wurde
abgesichert, dass es sich bei den 170 Befragten um Bio-Intensivkaufer, die
den Kauf im Bio-Laden bevorzugen, handelte. Die Wechselbereitschaft vom
Bio-Laden wurde erfasst, in dem hypothetische Einkaufssituationen
vorgegeben wurden, in denen alle Einkaufsstatten gleich weit entfernt waren
und es sich stets um Bio-Produkte handelte. Fur sieben ausgewahlte
Produkte wurden reale Preise vorgegeben und die Befragten aufgefordert,
sich fur eine Einkaufsstatte, darunter ein Diskonter (Plus), ein Supermarkt
(Edeka), ein Bio-Supermarkt und ein Bio-Laden, zu entscheiden. Im Zuge
dieser Befragung resultierte der Bio-Supermarkt mit 45,7% als MarktfUhrer,
gefolgt vom Bio-Laden mit 41,6%. Die Untersuchung zeigte, dass unter den
Bio-Intensivkaufern grundsatzlich geringe Wechselbereitschaft vorlag, auch
wenn nur ein Drittel zu beinahe ausschliel3lichen Bio-Laden-Beflirwortern
zahlte. Die grote Konkurrenz fur den Bio-Laden stellte der Bio-Supermarkt
da, der ein grol3es Sortiment sowie Ofters gunstigere Preise anbot. Unter den
Befragten wurden drei Cluster gebildet: Cluster 1 stellt die Diskontorientierten
Bio-Kunden dar, die jeweils die gunstigsten Anbieter bevorzugen, und
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grundsatzlich den Bio-Fachhandel weniger nutzen. Sie fuhlen sich weniger
emotional gebunden, der Anteil der Bio-Produkte in ihren
Lebensmitteleinkaufen ist am Geringsten. Sie vertrauen auch den
Herstellern, die sowohl konventionell als auch biologisch produzieren und
weisen ein geringeres Involvement beim Kauf von Bio-Produkten auf, als die
anderen Cluster. Cluster 2 sind die Bio-Ladenkunden, die sich
durchschnittlich 5,3 Mal von 7 fur den Bio-Laden entschieden. Der Cluster 3
der Bio-Supermarktkunden unterscheidet sich neben der durchschnittlich
haufigeren Entscheidung fur den Bio-Supermarkt durch die groRere
Wertschatzung des Bio-Supermarkts hinsichtlich des Sortiments, der Qualitat
und des modernen Images. Zudem verhalt sich die Peer Group der Bio-
Supermarktkunden weniger Bio-affin. Zu berlcksichtigen gilt, dass in etwa
40% der Probanden zum Zeitpunkt der Befragung nicht die Madglichkeit
hatten zu einem Bio-Supermarkt zu gehen, da keiner in ihrer Nahe lag. Diese
kénnten in Zukunft bei wachsender Verbreitung dieses Distributionswegs
vom Bio-Laden abwandern.

Um mit der zunehmenden Konkurrenz, vor allem der des konventionellen
Lebensmitteleinzelhandels, stand zu halten, ist die Erhaltung und
Weiterentwicklung der Starken des Bio-Fachhandels als Nischenkonzept
ratsam: Grolle Produktvielfalt, personlicher Service und Kommunikation
daraus folgende Kundenloyalitat (vgl. RANKINE, 2008, 378ff). HaAs et al.
(2010, 37) sehen allerdings in dem kleineren Sortiment spezialisierter Bio-
Laden ein Defizit im Vergleich zu konventionellen oder biologischen
Supermarkten. Die gezielte Ansprache von Nischensegmenten wie Veganer
oder Menschen mit Lebensmittelallergien ist ratsam (vgl. HaAas, 2010, 37).
Des Weiteren konnen die Bildung von lokalen Netzwerken und nationalen
Zusammenschlussen zur Differenzierung vom Supermarkt verhelfen. In
weniger reifen Bio-Markten wie Spanien entwickelt sich der Bio-Fachhandel
stark und ist keiner groRen Konkurrenzsituation ausgesetzt. Hier gilt es
Angebotsprobleme zu minimieren und Logistiknetzwerke zu
professionalisieren. Da derzeit der Groldteil exportiert wird, kann die

Inlandsnachfrage nicht effizient abgedeckt werden, weshalb die meisten
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verarbeitete Lebensmittel importiert werden mussen (vgl. RANKINE, 2008,
378ff).

2.6 Zusammenfassung

Die Wertschopfungskette biologischer Lebensmittel ist in Spanien und
Osterreich sehr unterschiedlich gestaltet: Der Bio-Markt wird in Osterreich,
auf Grund eines Anteils von 16% der biologischen landwirtschaftlichen
Nutzflache an der gesamten landwirtschaftlichen Nutzflache und geringer
Wachstumsraten in der biologischen Produktion, als gesattigt gesehen. In
Spanien ist dynamisches Wachstum der Bio-Produktion vorzufinden und der
Anteil der biologischen landwirtschaftlichen Nutzflache von 4,4% wird
voraussichtlich in Zukunft steigen.

Die verarbeitenden Betriebe biologischer Lebensmittel vermarkten in
Osterreich seit den 1980ern biologische Produkte und gestalten den Bio-
Markt mit, in Spanien vermehrt seit Mitte der 90er Jahre. In beiden
untersuchten Landern ist der GroRRhandel des Bio-Markts von geringer
Bedeutung. In Osterreich liegt es an der starken Prasenz der konventionellen
Lebensmitteleinzelhandelsketten, die ihre eigene Beschaffung betreiben. In
Spanien ist die Ursache die geringe Nachfrage im Inlandsmarkt und folglich
geringere Attraktivitat der Branche, sowie die bestehenden kurzen Supply
Chains der Produzenten und Einzelhandlern, die nur selten Grof3handler
integriert.

Den Einzelhandel biologischer Lebensmittel bestimmt in Osterreich
vorwiegend der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel durch den Absatz
eigener, biologischer Handelsmarken. In Spanien ist der bedeutendste
Absatzkanal der spezialisierte Bio-Fachhandel zu dem Gesundheits-Laden,
Bio-Supermarkte und lokale Markte zahlen. Erst langsam steigt dort die
Bedeutung des konventionellen Einzelhandels in Bio-Sektor durch
internationale Player

Im folgenden Kapitel werden die Motive zum Konsum biologischer
Lebensmittel erortert und somit der Blick auf den Endverbraucher und seine

Anspriche und Bedurfnisse gewandt.
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3 Motive zum Kauf und Verzehr biologischer

Lebensmittel

Das Kapitel 3 beinhaltet Modelle und beeinflussende Faktoren des
Konsumentenverhaltens, Typologien von Bio-Konsumenten, Einflussfaktoren
der Nachfrage nach biologischen Produkten, Assoziationen zu Bio-

Lebensmitteln sowie Grinde flr und gegen den Kauf von ,Bio—
3.1 Grundlagen des Konsumentenverhaltens

3.1.1 Verhaltenswissenschaftliche Modelle

Es bestehen zwei Basiskonzepte in der Forschung des Kauferverhaltens,
von denen es sich zum einen um den klassischen behavioristischen Ansatz
handelt, bei dem die Reaktion auf bestimmte Stimuli untersucht wird, ohne
die so genannte ,Black Box—zu beachten (vgl. MEFFERT, 1992, 28ff). Zum
anderen existiert der neobehavioristische Forschungsansatz, bei dem die
,Black Box—zu liften versucht wird. Sie ist im S-O-R-Modell der
bedeutendste Faktor zur Erklarung des Kauferverhaltens (vgl. KROEBER-RIEL
und WEINBERG, 1999, 21ff). Es werden nicht mehr ausschlie3lich Inputs und
Outputs untersucht, sondern die Vorgange im Organismus selbst. Auf dem
neobehavioristischen Ansatz beruhend, entwickelte sich eine Vielzahl
intrapersonaler Erklarungsansatze, die sich mit nicht beobachtbaren
EinflussgroRen zwischen dem Stimulus und der Reaktion beschaftigen,
sowie interpersonale Forschungsansatze, die die Einfliisse der Kaufer durch
Gruppen ergrinden (vgl. BENKENSTEIN, 2001, 26f).

Abbildung 8 (S.28) zeigt das S-O-R-Modell im Detail: Als exogene Stimuli
konnen Marketing-Stimuli und Umfeldstimuli auf den Organismus einwirken.
Die ,Blackbox—des Kaufers beinhaltet Faktoren aus dem Hintergrund des
Kaufers und den Prozess der Kaufentscheidung, der schlieBlich zur
endgultigen Kaufentscheidung flhrt.
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Abbildung 8: S-O-R-Modell (Eigene Darstellung nach KOTLER et al., 2007, 227)
3.1.2 Intrapersonale Erklarungsansatze
Aktivierung und Involvement

Im Zuge der intrapersonalen Erklarungsansatze wird die Aktivierung der
Konsumenten, deren Intensitat sich auf die Informationswahrnehmung und
(vgl. 1992, 40ff).

Aktivierung ist daher im Modell von KOTLER et al. als ein psychologischer

-verarbeitung auswirkt, untersucht TROMMSDORFF,
Einflussfaktor aus dem Hintergrund des Kaufers zu sehen (vgl. Abbildung 8).
Bis zu einem gewissen Punkt steigt die Fahigkeit und Schnelligkeit,
dem Grad der

psychologischen Aktivierung. Wird danach weiterhin aktiviert, so sinkt diese

Information aufzunehmen wund zu verarbeiten mit
Leistung, im Fall von starker Erregung oder Panik (vgl. BENKENSTEIN, 2001,
28f). Beeinflusst wird die Aufnahmefahigkeit von (Werbe-)Botschaften auch
durch die Eigenaktivierung des Kaufers selbst, der inneren Beteiligung, auch
Involvement genannt (vgl. KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003, 175ff). Der
Konsument verspurt haufig  High-Involvement, wenn mit der
Kaufentscheidung der Einsatz hoher finanzieller Mittel beziehungsweise
soziale oder psychologische Risiken verbunden sind. Um diese Risiken zu
vermindern, sucht der zukunftige Kaufer gezielt nach Informationen. Den
da: Ein
Kaufentscheidungsprozess ohne grundlegende Risiken, wie zum Beispiel
30) oder Erstkaufe (vgl.

KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003, 175). Das Involvement ist sowohl von

Gegensatz dazu stellt das Low-Involvement schnellerer

BENKENSTEIN, 2001,

Gewohnheitskaufe (vgl.

der Personlichkeit des Konsumenten, den Einstellungen und Werten, als
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auch von situativen Umstanden, wie zum Beispiel Zeitdruck, abhangig (vgl.
BENKENSTEIN, 2001, 30).

Einstellungen und Werte

Eine Einstellung ist eine Beurteilung eines Gegenstandes der Umwelt, wie
zum Beispiel eines Produkts, einer Dienstleistung oder einer Person, aus der
im Allgemeinen die Bereitschaft einer Reaktion resultiert (vgl. KROEBER-RIEL
und WEINBERG, 2003, 54ff). Gemall dem Modell nach Fishbein, wird die
Einstellung zu einem Objekt durch die Summe der Bewertung einzelner
Attribute gebildet. Ein weiteres Modell wurde von Trommsdorff entwickelt,
wonach sich der Konsument ein Objekt nach der Distanz zu seiner
Idealvorstellung beurteilt. Einstellungen entstehen sowohl durch Erfahrungen
des Konsumenten als auch durch Kommunikation und haben eine
geflhlsorientierte Komponente, eine kognitive und eine
Verhaltenskomponente, auf die Einstellung entsprechend zu reagieren (vgl.
BENKENSTEIN, 2001, 40f). Bezlglich dieser Handlungstendenz schreiben
KROEBER-RIEL und WEINBERG (2003, 170ff), dass zwischen der Einstellung
eines Kaufers zu einem Produkt und seinem tatsachlichen Kaufverhalten
enge Zusammenhange bestehen. Von einer eindeutigen kausalen Beziehung
ist allerdings nicht auszugehen (vgl. BENKENSTEIN, 2001, 41).

Werte sind ein System von Einstellungen und umfassen somit die
Bereitschaft, auf eine Reihe von Objekten positiv oder negativ zu reagieren.
Sie beeinflussen die Zugehdrigkeit zu sozialen Einheiten, wie zum Beispiel
Kultur, Schicht oder Familie, sodass diese sozialen Gruppen auch nach dem
Merkmal, der fur sie typischen Merkmale unterschieden werden kdénnen. (vgl.
TROMMSDORFF, 1993, 163f).

Bediirfnisse und Motive

Damit emotionale und psychische Aktivierung eine bestimmte
Verhaltensweise zur Folge hat, sind Motive beziehungsweise Bedurfnisse
notwendig (vgl. OERTER, 1987, 644f). Bedirfnisse sind biogener oder
psychogener Natur, wie zum Beispiel Hunger oder das Bedulrfnis nach
Zugehorigkeit. Wird ein Bedurfnis als besonders dringend empfunden, so

bewegt dieser Zustand den Menschen zur Handlung und es wird von einem
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Motiv gesprochen (vgl. KOTLER et al., 2007, 284). Motive erlautern folglich
einige Ursachen des menschlichen Verhaltens. Sie sind wiederkehrend und
kénnen sogar lebenslange Wirkung erzielen (vgl. OERTER, 1987, 644f). Es
wird zwischen primaren, angeborenen Motiven und sekundaren, erlernten
und von der Umwelt gepragten Motiven unterschieden (vgl. BENKENSTEIN,
2001, 34).

3.1.3 Interpersonale Erklarungsansatze

In Folge werden jene, in Abbildung 8 (S.28) angefiihrten, Faktoren aus dem
Hintergrund des Kaufers erlautert, die bisher noch nicht besprochen wurden:

Die sozialen, kulturellen und personlichen Faktoren.
Bezugsgruppen und soziale Schicht

Zu den interpersonalen Erklarungsansatzen des Kauferverhaltens zahlen der
Einfluss der Familien, Meinungsfuhrer und Bezugsgruppen (vgl.
BENKENSTEIN, 2001, 44ff). Die Bezugsgruppen umfassen unter anderem den
Freundeskreis, Nachbarn, Religionsgemeinschaften und Berufsverbande
(vgl. KOTLER et al., 2007, 278).

Des Weiteren beeinflussen soziale Schichten, die den Konsumenten
umgeben, sein Verhalten (vgl. BENKENSTEIN, 2001, 46). Diese werden durch
ihre Ahnlichkeiten in Merkmalen wie sozialer Status abgegrenzt (vgl.
MEFFERT, 1998, 123), der durch Konsumentscheidungen ausdrtckt wird, zum
Beispiel durch den Kauf von Statussymbolen (vgl. KOTLER et al., 2007, 281).
Tendenziell streben Konsumenten in ihrem Kaufverhalten das, der Uber
ihnen liegenden Klasse an (vgl. BENKENSTEIN, 2001, 46). KOTLER et al. (2007,
278) nennen in diesem Zusammenhang Leitbildgruppen, denen man selbst

nicht angehort, von denen man jedoch beeinflusst wird.
Kultur und Lebensstil

Das Verhalten der Menschen ist weitgehend erlernt und von dem sie
umgebenden Kulturkreis gepragt. Durch die Sozialisierung werden
fundamentale Werte, Praferenzen, Verhaltensweisen und Vorstellungen
bereits im Kindesalter erlangt. Subkulturen sind Untereinheiten von

Kulturkreisen, die ihre Mitglieder noch konkreter pragen (vgl. KOTLER et al.,
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2007, 277). Sie konnen zum Beispiel durch geographische Abgrenzung,
soziale Schichten oder Alter gekennzeichnet sein (vgl. BENKENSTEIN, 2001,
46).

KROEBER-RIEL und WEINBERG (2003, 558f) sprechen vom Lebensstil, der
kulturelle und subkulturelle Verhaltensmuster von Individuen oder sozialen
Gruppen reprasentiert. Um den Lebensstil messen zu kdnnen werden sowohl
Beobachtungen des Verhaltens, des Konsums von Produkten oder der
Wohnungseinrichtung durchgefiihrt sowie Einstellungen, Meinungen und

Werte analysiert.
Personliche Faktoren und Kaufsituation

Personliche Gegebenheiten, die das Kaufverhalten beeinflussen, sind das
Alter und der Lebensabschnitt, der Beruf und die wirtschaftliche Situation des
Kaufers sowie der Lebensstil. Nach der Personlichkeit und dem Selbstbild
wird der Einkauf ebenfalls abgestimmt. Dabei mochte der Konsument sowohl
dem Bild, das der Kaufer von sich selbst hat, entsprechen, als auch der
Fremdeinschatzung der anderen zu seiner Person (vgl. KOTLER et al., 2007,
281ff).

Auch situative Begebenheiten des Kaufprozesses konnen von Bedeutung
sein, wie zum Beispiel die Verfugbarkeit des Produkts oder der Preis (vgl.

KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003, 176).

3.2 Typische Bio-Konsumenten in Osterreich und in Spanien
Bio-Konsumenten in Europa

Einige Konsumentensegmente biologischer Produkte sind in mehreren
europaischen Landern in ahnlicher Haufigkeit zu finden. Dazu zahlen die
LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability), eine Gruppe von
Konsumenten denen die gesundheitlichen, umweltfreundlichen und sozial
verantwortlichen Eigenschaften bei Produkten wichtig sind. Biologische
Produkte und solche aus fairem Handel werden von ihnen bevorzugt (vgl.
HAAS et al., 2010, 26).

In den Jahren 2002 und 2003 fuhrte das Institut fir sozial-6kologische
Forschungsfragen (ISOE) (2003, 1ff) eine Studie zur Ermittlung von Bio-

Zielgruppen mit qualitativen und quantitativen Erhebungen (Befragung von
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1.575 Bio-Lebensmittelkaufern) in Deutschland durch. Es wurde erkennbar,
dass es sich tendenziell um eine altere Kaufergruppe im Alter von 40 bis 69
Jahren handelt, darunter ein groRerer Anteil weiblich und mit mittlerem
Bildungsabschluss (kein Hochschulabschluss). Unter Verwendung einer
Faktoranalyse und anschlieRender Clusteranalyse wurden funf Zielgruppen
fur biologische Produkte ermittelt. Der durch Kaufhaufigkeit, Anzahl der
gekauften Produkte sowie Anteil an der Befragung gewichtete Anteil der
Zielgruppen verhalt sich wie folgt (vgl. ISOE, 2003, 1ff):
e Ganzheitlich Uberzeugte: 42%

e Arriviert Anspruchsvolle: 23%
e 50+ Gesundheitsorientierte: 17%
e Distanzierte Skeptische: 13%
e Junge Unentschiedene: 5% (vgl. ISOE, 2003, 10ff)

Die starkste Zielgruppe mit grofdter Bio-Kauffrequenz sind die ,ganzheitlich
Uberzeugten—Mit zwei Drittel Frauenanteil handelt es sich groRtenteils um
~Empty-Nesters-—40- bis 60-jahrig und mit mittlerem bis hohem Bildungsgrad
sowie Einkommen. Sie zeichnen sich durch Verantwortungsbewusstsein
gegenuber der Umwelt, soziales und politisches Engagement sowie
Wertschatzung von Genuss aus. Gesunde Ernahrung ist wichtig: es wird
regional, saisonal und frisch gekocht. Diese Gruppe informierter
Konsumenten kennt Bio-Marken und -Kennzeichnung sowie das Bio-
Angebot. Die ,ganzheitlich Uberzeugten—wissen, wo man ausgewahlte
Produkte erhalt und nehmen fur den Kauf dieser auch weitere Wege in Kauf.
Bevorzugt kaufen sie in Bio- und Naturkostladen, auf Wochenmarkten, im
Reformhaus, beim Bio-Supermarkt, etc. ein (vgl. ISOE, 2003, 11f).
Die zweitwichtigste Gruppe ist jene der ,arriviert Anspruchsvollen—-die zu
etwa 80% aus Frauen besteht. Die 30- bis 50-Jahrigen GrofRstadtbewohner
sind teilweise derzeit nicht berufstatige Frauen oder, um die Kinder
aufzuziehen, Teilzeit beschaftigte Frauen, weshalb sie sich Wellness, Sport
und sozialen Angelegenheiten widmen kdnnen. Bei hohem Bildungsniveau
uberwiegen mittleres und hohes Einkommen. Ernahrung ist bedeutend, auch
wenn aus praktischen Grinden unter der Woche Bio-Convenience-Produkte
verwendet werden. Bio-Produkte werden zum Wohl der Kinder und aus
gesundheitlichen Aspekten konsumiert und stellen ein Statussymbol dar,
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weshalb die Aufmachung und das Aussehen der Produkte wichtig sind. Es
werden &hnliche Kaufstatten, wie die der ,ganzheitlich Uberzeugten—
bevorzugt, hinzu kommt der fir die Stadtbevdlkerung besondere
Direktverkauf ab Hof und der konventionelle Supermarkt aus praktischen
Grinden (vgl. ISOE, 2003, 12ff).

Die ,50+ Gesundheitsorientierten—zeichnen sich, wie der Name suggeriert,
durch eine altere Altersgruppe aus, die am Land oder in Kleinstadten in Ein-
oder Zweipersonenhaushalten mit geringem bis mittlerem Einkommen wohnt.
Traditionelle Werte, Familie und Heim sind fur sie wichtig. Aus Sorge um die
Gesundheit wenden sie sich aktiv der Ernahrung zu und bereiten warme,
frische Speisen zu. Die Naturbelassenheit ist wesentlicher Vorteil der
biologischen Produkte flr diese Zielgruppe, die auf Inhaltsstoffe und
Verpackungsinformation achtet. Beim Kauf muss dem Budget entsprechend
auf den Preis geachtet werden. Auf Grund fester Einkaufsgewohnheiten
gehen diese Konsumenten zum Wochenmarkt, Reformhaus, Obst- und
Gemiusegeschaft und Supermarkt um die Ecke um Bio-Produkte zu kaufen
und schatzen besonders die Beratung (vgl. ISOE, 2003, 14f).

Auf eine Beschreibung der ,distanzierten Skeptischen— und jungen
Unentschiedenen—wird an dieser Stelle verzichtet, da diese zwei Zielgruppen
geringere Anteile des Bio-Konsums aufweisen.

Zusammenfassend kann bei den drei beschriebenen Zielgruppen des ISOE
(2003) ein hoher Stellenwert der Erndhrung und Auswahl der Lebensmittel
gesehen werden. Eine in Deutschland durchgefiihrte Studie der ACNIELSEN
(2006, 5) bestatigt den grolien Stellenwert biologischer Lebensmittel bei der
alteren Zielgruppe der Empty-Nesters und Senioren, die bei der
Clusteranalyse des ISOE (2003) den ,ganzheitlich Uberzeugten—und ,50+

Gesundheitsorientierten—zugeordnet werden kénnen.

Im Rahmen des EU Projekts OMIARD (vgl. ZaNoLI et al., 2004, 8ff) wurden
Fokusgruppen und Laddering-Interviews mit gelegentlichen und
regelmaRigen Bio-Konsumenten in Osterreich, Deutschland, Danemark,
Finnland, Frankreich, Italien und GroRbritannien durchgeflihrt. Auf die Frage

nach ,dem Bio-Konsumenten—wurden besser ausgebildete Menschen, die
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groReres Bewusstsein bezuglich Gesundheit, sozialen Themen und der
Umwelt zeigen, genannt. Ofters wurden Familien mit jungen Kindern
assoziiert. Das Einkommen betreffend wurde stark diskutiert, da es einerseits
auf mittleres bis hdheres Einkommen geschatzt wurde, andererseits einige
Teilnehmer Gegenbeispiele regelmaliger Bio-Kaufer mit geringen
Einnahmen brachten, deren Einstellung groRere Bedeutung als ihr Budget
hatte. In einigen Landern werden die typischen Bio-Konsumenten mit
alternativen oder ehemals alternativen Personen verbunden, in anderen mit
Elitsmus und Snobismus und in Osterreich mit Personen, die Bio als

Statussymbol nutzen.

In Interviews mit Bio-Konsumenten wurden neben demographischen Daten,
Produktkenntnisse erfragt und mit der selbst eingeschatzten Frequenz ihrer
Bio-Einkaufe in Verbindung gebracht: Regelméalige Kaufer sind sowohl in
urbanen und landlichen Regionen ansassig, Konsumenten mit hohen
Produktkenntnissen und starker Bio-Kauffrequenz leben etwas ofters in
urbanen Regionen (vgl. ZANOLI et al., 2004, 23f).

Korrelationen sind hinsichtlich hoher Frequenz und hohen Fachkenntnissen
sowie zwischen Kauf-Frequenz und héherem Bildungsgrad gegeben. Auch
ist die Fachkenntnis von dem Bildungsgrad abhangig (vgl. ZAaNoLI et al.,
2004, 23f).

Des Weiteren verfigen die befragten regelmafRigen Bio-Kaufer ofters Uber
héheres Einkommen und haben ofters Kinder. Der Grof3teil der Befragten
war in der mittleren Altersgruppe zwischen 25 und 60 Jahren. Weder
Anstellung, Einkommen noch Geschlecht beeinflussten den Bio-Konsum
signifikant. Ofters wurden bei unter 25-Jahrigen sowie Uber 60-Jahrigen

geringe Produktkenntnisse festgestellt (vgl. ZANOLI et al., 2004, 23f).
Bio-Konsumenten in Osterreich

In einer Studie der AMA (2007, 4) wurde bei einer Konsumentenbefragung
von 107 Personen nach ,typischen Verwendern—biologischer Lebensmittel
gefragt. Besonders haufig wurden Freizeitsportler, aktive Altere, Familien und
Hausfrauen aus 14 Personengruppen gewahlt. Als ,Verweigerer—wurden
Kinder, Jugendliche, Arbeiter, Pensionisten sowie Manager identifiziert.
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Die Konsumenten-Typologie des Specialised Organic Retail Report 2008
(vgl. VAN OscH, 2008) beschreibt den ,typischen—Bio-Konsumenten der
Jahre 2002, 2006 und 2010 (Prognose) der EU-Lander von Bio-
Fachgeschaften.

In Osterreich zeichnen sich diese im Jahr 2002 durch starkes Umwelt- und
Gesundheitsbewusstsein aus. Des Weiteren spielen Lebensraum (urban),
mittleres bis hohes Einkommen und hoherer Bildungsgrad eine Rolle. Es
handelt sich oft um Mutter oder Familien mit Kindern, auch die soziale
Beziehung zum Bioladen und die dortige Produktberatung ist wichtig. Im Jahr
2006 sind die Konsumenten biologischer Lebensmittel im Durchschnitt
Personen, die weniger an dem Umweltnutzen und mehr am personlichen
Wohlbefinden interessiert sind. Bio wird trendy. Die Zielgruppe wird um
jungere Menschen und Vegetarier, sowie durch Lebensmittelskandale
insgesamt erweitert. Die Preisunterschiede zu konventionellen Lebensmitteln
sind von geringerer Bedeutung solange die Qualitats- und
Geschmackserwartungen erflllt werden. Produktberatung bleibt bedeutend.
Der Prognose zum Jahr 2010 zufolge werden Lebensmittelskandale Bio-
Produkte aufwerten, was sich auf die Nachfrage auswirken wird. Produkte
mit geringerem Okologischen Fuflabdruck oder regionaler Herkunft werden
an Bedeutung gewinnen. Die Kaufergruppe wird erweitert und erreicht den
sozialen Mittelstand (vgl. LIEBING, 2008, 19).

Im Rahmen der AMA-Studie (2007b, 10ff) geben 94,4% der Befragten in
Osterreich an, zumindest gelegentlich biologische Lebensmittel zu kaufen.
Light-User sind davon 60,7%, die 1% bis 39% ihrer Lebensmittel biologisch
kaufen, 33,6% Heavy-User, die 40% und mehr biologisch kaufen.

Bei Familien kaufen 24,1% der Familien mit dem jungsten Kind bis 9 Jahren
ab 50% der Lebensmittel in Bio-Qualitat, bei Familien mit dem jingsten Kind
ab 10 Jahren sind es 25% der Befragten (vgl. AMA, 2007b, 10ff).

Bio-Konsumenten in Spanien

In Spanien ist im Jahr 2002 die Zielgruppe fur biologische Produkte jung und
urban und verfugt Uber mittleres bis hoheres Einkommen.
Wiederholungskaufer sind sich der Vorziige von Bio-Produkten bewusst. Im
Jahr 2006 ist der typische Bio-Konsument im mittleren Alter von 46 bis 55
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Jahren, urban und in mittelgroRen Stadten ansassig. Die Tendenz zur
Mittelschicht wird bereits im Jahr 2006 beobachtet. Allerdings sind das
Wissen, was Bio bedeutet, sowie deren Labels grofdteils unbekannt. Qualitat
und Geschmack spielen flr die typischen Bio-Konsumenten eine Rolle sowie
Gesundheits- und Sicherheitsdenken. Im Jahr 2010 wird die Altersspanne mit
wachsendem Anteil junger Paare mit Kindern erweitert. Es handelt sich
immer noch um vorwiegend urbane Konsumenten mittleren Einkommens.
Das Bewusstsein der Bio-Kaufer fur Lebensmittelsicherheit, Gesundheit und
Umweltanliegen (im Speziellen den Klimawandel betreffend) steigt (vgl.
RANKINE, 2008, 329).

Einflussfaktoren der Nachfrage

Als die Nachfrage beeinflussende Faktoren sind Einkommenswachstum
sowie Lebensmittelskandale (vgl. BRUNNER et al., 2006, 190 und. EL-HAGE
SCIALABBA, und HATTAM, 2002, 86f), wie die BSE Krise im Jahr 2001, die die
Nachfrage stark begunstigte (vgl. TERIETE, 2007, 21 und WILLER und YUSSEFI,
2005, 98f), Verbraucherpreise, Umweltbewusstsein sowie Sorgen im
Zusammenhang mit gentechnisch veranderten Lebensmitteln zu nennen. Es
besteht eine Wechselwirkung zwischen neuen Technologien und der
Wahrnehmung deren Risiken zu der Nachfrage nach biologischen Produkten
(vgl. EL-HAGE ScIALABBA und HATTAM, 2002, 86f). Die Ernahrungsmuster und
folglich auch das Einkaufsverhalten von Lebensmittel betreffend, kdnnen
auch die Elternschaft, der Ruhestand oder Erfahrungen von Krankheiten

beeinflussen (BRUNNER et al., 2006, 190).

3.3 Assoziationen zu biologischen Lebensmitteln
Assoziationen in Europa

Assoziationen europaischer Bio-Konsumenten zu biologischen Produkten
zeigten folgende Schlagworte: Trendy, gesund (durch den Verzicht auf
Pestizide und andere Chemikalien), guter Geschmack, natirlich und von
kleinen Betrieben produziert, Beitrag zur Losung von Umweltproblemen,
Tierschutz, Heimatland, sensibler und fursorglicher Lebensstil.

Es wurden auch regelmafig gekaufte, frische und unverarbeitete Produkte

damit verbunden. Verarbeitete Produkte und solche, die als ungesund
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angesehen werden, wie zum Beispiel Suligkeiten, wurden nicht spontan mit
biologischen Lebensmitteln assoziiert. Negative Meldungen betrafen den
héheren Preis, geringe Verflugbarkeit und ungewdhnlichen Geschmack (vgl.
ZANOLI et al., 2004, 32).

Assoziationen in Osterreich

In einer Osterreichischen Studie der AMA (2007b, 18) wurden Bio-
Konsumenten nach |hren Assoziationen zu biologischen Lebensmitteln
ungestutzt gefragt. Es resultierten folgende Ergebnisse, die von dem
angegebenen Prozentsatz der Befragten genannt wurden:

e Biologischer Anbau ohne Chemikalien: 86%

e Gesunde Ernahrung: 84%

o Osterreich als Herkunftsland: 70%

e einzelne Produktgruppen (Gemuse, Obst, Fleisch, Eier,
Getreideprodukte, Milchprodukte): 55%

¢ Umwelt/Nachhaltigkeitsaspekt: 50%

Weitere Assoziationen, die weniger oft genannt wurden, waren Meldungen

zur Tierhaltung, zu Gutesiegeln, Marken und zu hoher Qualitat.
Assoziationen in Spanien

In Spanien wurde im Jahr 2007 eine Befragung zu den assoziierten
Charakteristika biologischer Lebensmittel mit Konsumenten konventioneller
Produkte durch das Ministerium MARM (2009b, 12) durchgefihrt
(Mehrfachnennungen waren maglich). Dabei wurden am haufigsten folgende

Begriffe assoziiert:

e Naturliche Lebensmittel: 44.,3%

o Gesundere Lebensmittel 35,1%
(ohne Zusatz- und Farbstoffe):

e Hoherer Preis: 28,4%

Der Gesundheitsnutzen sowie die nattrlichere Form ohne Verwendung von
Zusatzstoffen werden somit in beiden Landern stark mit biologischen
Produkten in Verbindung gebracht. Im Gegensatz zu Osterreich wurde in
Spanien nicht das Herkunftsland an dritter Stelle genannt, sondern der
Mehrpreis. Des Weiteren wurden von einem geringeren Anteil der Befragten
biologische Lebensmittel mit Eigenschaften assoziiert, die in Wahrheit nicht
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in Verbindung zu diesen stehen, wie zum Beispiel gentechnisch veranderte
Lebensmittel, Vollkornlebensmittel oder diatetische Lebensmittel, woraus auf
mangelndes Wissen uber biologische Produkte geschlossen werden kann
(vgl. MARM, 2009b, 12f).

3.4 Grunde fur den Kauf biologischer Lebensmittel
Ausloser und Griinde in Europa und weltweit

In der Studie des ISOE (2003, 8) wurden als Ausldser fir den Konsum von
biologischen Produkten am haufigsten Lebensmittelskandale angegeben,
gefolgt von Bezugsgruppen (,durch Freunde, Verwandte und Bekannte-);
sowie Berichten aus den Medien.

Im Zuge einer Studie der ACNIELSEN (2006, 9ff) wurden im Mai 2005 21.100
Verbraucher in Europa, Asien-Pazifik, Nordamerika und Suddafrika zum
Thema Bio-Lebensmittel befragt. Weltweit steht Gesundheit mit 51% im
globalen Durchschnitt an erster Stelle der Argumente fur den Erwerb von
Bio-Lebensmitteln. 17% der Befragten kaufen biologische Produkte, weil es
gesunder fur ihre Kinder ist. An dritter Stelle steht die Bedeutung fur die
Umwelt, gefolgt von Tierschutzgedanken und anderen Grunden. In Europa
hat die Gesundheit mit 41% etwas weniger Gewicht, Umwelt und

Tierschutzgedanken sind allerdings bedeutender.

Argumente fiir den Erwerb von
Biolebensmitteln

100%
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Abbildung 9: Argumente fiir den Erwerb von Bio-Lebensmitteln (Eine Darstellung
nach ACNielsen, 2006, 11)
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Den Fokusgruppen europaischer Bio-Konsumenten von ZANOLI et al. (2004,
34) zu Folge, werden als Hauptmotive zum Kauf biologischer Lebensmittel
unterschiedliche Faktoren genannt. Tabelle 4 zeigt die wichtigsten Motive

nach Landern geordnet:

AT  Eigene Gesundheit Verantwortung Beteiligung an der
(Vermeidung von Risiken) gegeniber den Kindern Regionalentwicklung
CH besserer Geschmack Gesundheit, speziell fiir Altruistische Motive:
Mitter und Personen mit  Umwelt, Viehzucht,
Krankheiten Verglitung der Landwirte
DE Eigene Gesundheit oder die Unterstiitzung von Bio- Gelegenheitskaufer
der Kinder (Vermeidung Ldden und -Landwirten in  erwahnen den Geschmack
schadlicher Zutaten) ihren Bestrebungen als Kaufmotiv ofters als
regelmafRige Konsumenten
DK  Motive reflektieren eine Eigene Gesundheit Unterstitzung von Beitrag

Wahl nach Lifestyle:
Umweltschutz

Fl Motive reflektieren eine
Wahl nach Lifestyle:
Umweltschutz

und Beitrag selbst zu einer

Besseren Welt
Gesundheit (Produkte Gewissen: Viehzucht
sind rein und haben

keine Rickstande

FR  Gesunde Erndhrung (gesund, Geschmack Respekt vor der lebenden
nahrhaft, unverandert Welt
IT Gesundheit (Sicherheit) Geschmack

UK Eigene Gesundheit (keine Umweltschutz

Chemikalien, Reinheit)

Lokale Bewirtschaftung
und Fair Trade

Tabelle 4: Kaufmotive fiir biologische Lebensmittel in europdischen Landern (Eine
Darstellung nach ZANoLI et al., 2004, 34)

Gesundheit ist in allen befragten europaischen Landern der am oftesten
genannte Grund zum Kauf biologischer Lebensmittel. Dies bezieht sich
einerseits auf Produktattribute, wie den Verzicht von Pestiziden oder
Zusatzstoffen (vgl. ZanoLl et al., 2004, 35ff und ISOE, 2003, 8ff) und
spezielle Produktionsverfahren. Andererseits ist der Gesundheitsaspekt mit
der Gesundheit der Konsumenten oder der anderer Menschen, wie ihren
Kindern, verbunden (vgl. ZANOLI et al., 2004, 35ff). Die Konsumenten sind der
Meinung, dass ihre Gesundheit durch den Konsum biologischer Lebensmittel
erhalten werden kann (vgl. ZANoLI et al., 2004, 35ff und ISOE, 2004, 8ff).
Manche Befragte begannen biologische Produkte zu konsumieren, um
Krankheiten zu behandeln. Eltern wollen insbesondere ihren Nachkommen
ein gutes Vorbild sein und fur die Gesundheit ihrer Kinder sorgen. Der

sowie
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abstrakteren Werten wie Lebensqualitat und Wohlbefinden verbunden (vgl.
ZANOLI et al., 2004, 35ff).

Tierschutz, wie zum Beispiel weniger Transporte und ,humanere—
Schlachtung, wird ebenfalls als Motiv genannt, fallt jedoch weniger ins
Gewicht. Die Laddering-Studie zeigt Unterschiede in den Produktgruppen:
Beim Kauf von Bio-Milchprodukten ist Tierschutz eine Zusatzmotivation, beim
Erwerb von biologischem Fleisch und Fleischprodukten ein Hauptmotiv.
Neben dem altruistischen Anliegen des Wohlergehens der Tiere liegen
einigen Konsumenten auch eigennutzigere Ziele am Herzen, da damit
bessere Fleischqualitat, guter Geschmack und gesunde Ernahrung
verbunden wird (vgl. ZANOLI et al., 2004, 45ff).

Lebensmittelgenuss wird mit dem Genuss des Lebens und Wohlbefinden in
Verbindung gebracht. Geschmack und Textur erfreuen die befragten
Konsumenten und bringen ihnen Genuss. Biologische Lebensmittel gelten
als besser, authentischer und voller schmeckend als konventionelle. Mit dem
Gesundheitsaspekt der biologischen Lebensmittel wird besserer Geschmack
verbunden sowie daraus resultierendes Wohlbefinden (vgl. ZANOLI et al.,
2004, 49ff), das Erwachen von Erinnerungen (vgl. ZANOLI et al., 2004, 49f
und ISOE, 2003, 8ff) und der Respekt von Traditionen sowie Genuss von

Lebensmitteln und Genuss im Allgemeinen (vgl. ZANOLI et al., 2004, 49ff).

Als bedeutendes Motiv fur den Kauf von Bio-Produkten zahlen altruistische
Beweggrunde rund um Umweltbelange (vgl. ZaNoLl et al., 2003, 57f und
ISOE, 2003, 8ff), bei denen die Konsumenten an einen umweltfreundlichen
Lebensstii  denken. Konkrete Vorstellungen inwiefern  biologische
Landwirtschaft die Umwelt schitzt, werden allerdings in den Fokusgruppen
wenig genannt. Italienische Konsumenten beziehen sich auf darauf, dass die
natlrlichen Ressourcen nicht (ibermaRig ausgebeutet werden, in Osterreich
wird die Vermeidung von Transport durch regionale, biologische Lebensmittel
damit verbunden und in der Schweiz die Erhaltung des Bodens und der
Schutz von Trinkwasser. In der Laddering-Studie stellten sich ebenfalls
Umweltbelange als Motive heraus, jedoch weniger stark als nicht-
altruistische Werte wie die eigene Gesundheit oder Essen als Genuss (vgl.

ZANOLI et al., 2004, 57f).
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Im deutschen Sprachraum sowie in Grol3britannien wird von den
Teilnehmern der Fokusgruppe lokale oder regionale Herkunft der
biologischen Lebensmittel bevorzugt. Durch den Konsum regionaler Bio-
Produkte wollen sie sich gesund ernahren, und sich um ihre Gesundheit und
die ihrer Familie kimmern. Zudem wird auf Grund kurzerer Transportwege
weniger Treibstoff verbraucht, was aktiv zum Umweltschutz und zur
Nachhaltigkeit beitragt. Des Weiteren unterstitzt laut Meinung der befragten
Konsumenten der Kauf lokaler Lebensmittel den Tierschutz und die lokale
Wirtschaft anstelle von grof3en, multinationalen Unternehmen. Folglich ist die
Information Uber die Herkunft der Bio-Produkte von grofer Bedeutung, die
fur Ruckverfolgbarkeit sorgt (vgl. ZANoLI et al., 2004, 69). Die zunehmende
Popularitat regionaler Produkten und Food Miles kann zu wachsender
Konkurrenz konventioneller, lokaler Produkte fur die Vermarktung
biologischer Produkte fuhren. Dies ist der Fall, wenn der Transport, anstatt
das biologische Produktionsverfahren, in den Fokus der Konsumenten

gelangt (vgl. WRIGHT und McCREA, 2007, 50).

In folgenden besonderen Situationen werden von Gelegenheits-Kaufern
bevorzugt biologische Lebensmittel gekauft:

e Kauf fir die Kinder

e Einladen von Gasten

e Wahrend Gesundheitsproblemen

o Verfugbarkeit neuer oder spezieller Produkte

o Verfugbarkeit biologischer Ready-To-Eat-Produkte
e Sonderangebote (vgl. ZANOLI et al., 2004, 77)

Ausléser und Griinde in Osterreich

Die Resultate zu den Auslosern der AMA-Studie (2007, 7ff) sind von diesen
Kriterien abhangig: Lebensphase, Wohnort undEinkommen.

Altere, deren Ausloser gesundheitliche Probleme darstellen, unterscheiden
sich von Familien, bei denen die Geburt der Kinder haufig genannt wird. Der
Wellness Lifestyle spielt vor allem bei jungen Konsumenten eine Rolle, die
durch das soziale Umfeld, wie Bekannte oder Familie, gepragt werden oder
aus eigenem Antrieb biologische Produkte zu konsumieren beginnen.
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Auch besteht ein Unterschied je nach Wohnort: Stadter nennen ofters
Medienberichterstattung als Ausloser, wahrend die Landbevolkerung das
personliche Umfeld und die Nahe zu Landwirten motivieren, sowie die
Bewusstseinsbildung in der Person selbst.
Befragte mit Pro Kopf Netto-Haushalts-Einkommen von unter 900 €
erwahnen die Entwicklung eines Bewusstseins fur einen gesunden
Lebensstil sowie Krankheiten und gesundheitliche Grinde haufiger als
Ausléser fur den Konsum biologischer Lebensmittel. Medien und Werbung
werden von Personen mit hoherem Einkommen weitaus oOfter als von
Personen mit geringerem Einkommen genannt.
Im Rahmen einer Laddering-Studie der AMA (2007b, 26) wurde zuerst nach
konkreten Produkteigenschaften wie ,keine Chemie—, Gentechnik-frei,
Osterreichische Herkunft, artgerechte Tierhaltung gefragt und im Anschluss
Nutzenaspekte ermittelt, wie gestindere Ernahrung, der Erhalt von Vitaminen
oder besserer Geschmack von gekochtem Essen. Daraus lielken sich
schliel3lich Werthaltungsdimensionen ermitteln.
Die drei Haupt-Motivatoren(=Werte) flir den Kauf von Bio-Lebensmitteln der
AMA-Studie sind:

e Erhaltung und Férderung der Gesundheit (vgl. auch THELEN und

BOTSCHEN, 2005, 53f)

e Genuss, Lebensfreude, sich etwas gonnen

e Beruhigtes Gewissen (vgl. AMA, 2007b, 26)
THELEN und BOTSCHEN (2005, 53f) berichten Uber &sterreichische
Detailergebnisse des europaischen Forschungsprojektes OMIARD von
ZANOLI et al.. Im Jahr 2002 wurden 103 Ladddering Interviews in vier
Regionen Osterreichs durchgefiihrt, von denen je ein Drittel der Bio-
Konsumenten im Supermarkt, in Bioladen oder Uber Direktverkauf seine Bio-
Produkte kauft. Das haufig genannte Motiv der Gesundheit ist vor allem fir
die Erndhrung der eigenen Kinder wichtig, zur Erhaltung der Fitness und
Vermeidung gesundheitlicher Probleme. Des Weiteren motivieren
Umweltbelange, Tierschutz und das Geschmackserlebnis urspriinglicher und
unverfalschter Lebensmittel. Lokale und regionale Herkunft haben vor allem

beim Erwerb von biologischen Milchprodukten, Obst, Gemuse und Fleisch
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groRe Bedeutung womit die lokale Wirtschaft unterstitzt und Transportwege

minimiert werden sollen.

Ausloser und Griinde in Spanien

Eine Studie des spanischen Ministeriums MARM (2009b, 33) zeigt Grunde
fur vergangene und derzeitige Kaufe von Bio-Produkten aus dem Jahr 2007:

68% der Befragten nennen als Kauf-Grund, dass diese Produkte gestnder
sind, 26,9% den besseren Geschmack, 23,9% die Qualitat. Weitere Motive
sind Umweltbewusstsein, Neugierde, der eigene Anbau oder der von

Freunden.

3.5 Grunde gegen den Kauf biologischer Lebensmittel
Griinde gegen den Kauf in Europa

Bei Befragung regelmafiger und gelegentlicher Bio-Konsumenten in Europa
von ZANOLI et al. (2004, 22f) wurden Assoziationen zu typischen Nicht-
Konsumenten biologischer Produkte gesammelt. Dabei wird mangelndes
Interesse oder Budget sowie die Verwendung des Geldes flir andere
Produkte genannt. Des Weiteren werden sie als Personen, die nicht kochen
konnen oder wollen und mit geringerem Involvement bezlglich Essen
beschrieben. In Osterreich und Deutschland wird auferdem von
—Gewhnheitstieren— gsprochen, die nichts Neues probieren méchten.

Der Mehrpreis von biologischen Lebensmitteln wird in alle befragten,
europaischen Lander als wichtiger Grund gegen den Kauf biologischer
Lebensmittel genannt (vgl. BARANEK, 2007, 221/ ISOE, 2003, 8 und ZANOLI et
al., 2004, 75f). Entweder ist der Preis fur Bio-Produkte zu hoch oder das
Lebensmittelbudget der Konsumenten zu gering (vgl. BARANEK, 2007, 221
und ZANoOLI et al., 2004, 75f). Auch die Studie der ACNIELSEN (2006,13) zeigt,
dass der hohe Preis von Uber 40% der Nichtkaufer in Europa als Grund fur
den Nichterwerb genannt wird.

In einigen Landern (DK, FR, DE, UK) scheint es, dass weniger der absolute
Preis eine Rolle spielt als das wahrgenommene Preis-Leistungs-Verhaltnis
(vgl. ZaNoLl et al.,, 2004, 75f). Einige Befragte schlagen vor, den

Zusatznutzen den Konsumenten klarer zu kommunizieren (vgl. BARANEK,
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2007, 221 und ZANoOLI et al., 2004, 75f). Wird die Qualitat konventioneller
Lebensmittel als hoch wahrgenommen, so wird der Preis fur Bio-Produkte als
zu teuer erachtet und kein Anlass gesehen, fur ein Produkt, das keine
wahrgenommene bessere Qualitat hat, mehr Geld auszugeben. Viel weniger
befragte Gelegenheitskaufer sehen einen Qualitatsunterschied und kénnen
sich den Kauf biologischer Lebensmittel nicht leisten. Die Bereitschaft, einen
héheren Preis fur biologische Produkte zu zahlen, variiert allerdings laut
einigen Konsumenten situationsbedingt und nach der Produktkategorie, zum
Beispiel durch grolRere Kaufbereitschaft fur frische als fur verarbeite Bio-
Lebensmittel (vgl. ZANOLI et al., 2004, 75f).

Eines der starksten Argumente gegen den Kauf biologischer Produkte stellt,
neben héherem Preis, mangelnde Verfligbarkeit dar (vgl. ACNielsen, 2006,
13 und ZANoLI et al., 2004, 73f). Biologische Produkte suchen zu mussen,
wird als hoher Zeitaufwand, unangenehm und anstrengend empfunden (vgl.
BARANEK, 2007, 222 und ZANOLI et al., 2004, 73f). TERIETE (2007, 41) spricht
vom Trend des ,one stop shopping—,der Kauf aller Produkte an einer
Einkaufsstatte, um Zeit zu sparen.

Teilnehmer der Osterreichischen, deutschen und britischen Fokusgruppen
betonen lang bestehende Gewohnheiten des Kaufs konventioneller Produkte
als starke Barriere zum Konsum von Bio-Lebensmitteln. Auch mag es
unangenehm, sein, dass biologische Produkte mit rohen unverarbeiteten
Lebensmitteln verbunden werden, fur deren Zubereitung es an
Kochkenntnissen und Zeit bedarf. (vgl. ZANOLI et al., 2004, 73f).

Ein entscheidender Faktor zur Entscheidung biologische Produkte zu kaufen
oder nicht zu kaufen ist das Vertrauen. Auf den ersten Blick kdénnen
Konsumenten nicht erkennen, ob ein Produkt biologisch ist oder nicht. Sie
mussen darauf vertrauen, dass die Landwirte, Verarbeiter und Vertreiber
sowie die Zertifizierungsstellen sich an die Gesetze halten. Das Misstrauen
der Fokusgruppen-Teilnehmer korreliert mit geringerem Wissen uber
biologischen Lebensmitteln (vgl. ZANOLI et al., 2004, 63ff). Es besteht des
Weiteren Misstrauen oder mangelnde Uberzeugung Uber den Beitrag
biologischer Lebensmittel fir die Umwelt (vgl. ZaNoLl et al., 2004, 63ff und
ACNielsen, 2006, 13).
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Von einigen Gelegenheitskaufern besteht hohe Zufriedenheit mit
konventionellen Produkten, was die Qualitdt und den Nutzen zur Foérderung
und Erhaltung der Gesundheit betrifft. Der Gesundheitseffekt wird somit nicht
als Anreiz gesehen, biologisch zu kaufen, wenn hohe Zufriedenheit mit
konventionellen Produkten besteht und diese ebenfalls als gesund
empfunden werden, vor allem, wenn diese regional sind. In Osterreich ist die
Herkunft von Fleisch von sehr groRer Bedeutung, die Qualitat und
Gesundheit indizieren (vgl. ZANOLI et al., 2004, 44).

In den Studien von ZANOLI et al. (2004, 56) werden von Befragten in
Osterreich, Frankreich und Deutschland das &uRere Erscheinungsbild
biologischer Lebensmittel als Nachteil angesehen. Auch der Geschmack wird
als ,fade—und ,Uberhaupt nicht st} oder salzig—beschrieben. Vor allem
Getreideprodukte, Vollkorn-Teigwaren und Vollkorn-Gebackstiicke werden
oft negativ beurteilt. Des Weiteren wird bei Obst und Gemuse mangelnde

Frische, unappetitliches oder runzliges Aussehen kritisiert.

Auf die Frage an regelmalige Bio-Konsumenten nach Situationen, in denen
sie statt biologischer Produkte konventionelle kaufen wirden, wurden
folgende Szenarien genannt:

e Einladen von Gasten

e Im Urlaub

e Bei Auftreten von Skandalen

¢ Nicht-regionale Produkte

¢ Nicht verfigbar

e Schlechtes Erscheinungsbild (vgl. ZANOLI et al., 2004, 83)

Griinde gegen den Kauf in Osterreich

Im Rahmen der AMA-Studie (2007b, 42) wurden als vermutete ,Verweigerer—
folgende Gruppen gestitzt ausgewahlt: Kinder, Jugendliche, Arbeiter,
Pensionisten und Manager.

Als Hauptbarriere gegen den Konsum wird in Osterreich haufig der Mehrpreis
genannt sowie Misstrauen und Zweifel beziglich der Bio-Kontrolle.
Mangelnde Uberzeugung und Verfligbarkeit sind weitere Argumente sowie
schlechteres Aussehen bei biologischen Obst und Gemuse oder schlechter

Geschmack bei Bio-Nudeln. Aulderdem steht das Qualitatsimage regionaler
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konventioneller Produkte in Konkurrenz zu Bio-Produkten, da Konsumenten
damit ebenso gute und gesunde Ernahrung verbinden (vgl. THELEN und
BOTSCHEN, 2005, 64).

Um dem Misstrauen entgegen zu gehen und an seiner Stelle Vertrauen zu
bilden sind fur die befragten Kaufer Transparenz, Vermeidung von
Missbrauch und bekannte und leicht identifizierbare Marken von Noéten. In
der Folge wunschen die Osterreichischen Konsumenten Produkt-
informationen, strenge Kontrollen und verlassliche Institutionen zur
Vermeidung von  Missbrauch und zur Bildung von starken,

vertrauenswurdigen Marken (vgl. THELEN und BOTSCHEN, 2005, 63).
Griinde gegen den Kauf in Spanien

In Spanien wurden im Jahr 2007 auf die Frage, warum keine biologischen
Produkte gekauft werden von 28,8% der Befragen Unkenntnis genannt,
sowie der erhohte Preis (25,1%). 21,3% geben an, die Produkte schwer zu
finden. Im Vergleich zum Jahr 2005 sind die Faktoren zu geringerem
Ausmall gewahlt worden. Gestiegen sind die Argumente, dass keine Vorteile
gesehen werden, mangelnde Glaubwurdigkeit, fehlende Gewohnheit
beziehungsweise kein Interesse (vgl. MARM, 2009b, 33).

Einer von vier Konsumenten sieht keinen Unterschied zu Gunsten
biologischer Lebensmittel beziehungsweise misstraut, dass das Produkt
wirklich biologisch ist (vgl. MARM, 2009b, 32). Dass keine Vorteile von
biologischen Produkten gesehen werden, konnte an zu geringer Information
liegen sowie an der starken Bedeutung regionaler Lebensmittel in Spanien.
BrRiz et al. (2009, 100f) weist durch eine Studie des spanischen
Verbraucherschutzes OCU des Jahres 2003 auf die Bedeutung bestimmter
Faktoren fur den Kauf von Lebensmittel hin: Nach dem Haltbarkeitsdatum
(32%) und der gesamten Nutzungsdauer des Produkts (22%) folgt der
geographische Ursprung (18%). Die Herkunftsbezeichnung wird genutzt um
Qualitat zu garantieren. Dieses Konzept verwendet Spanien als Pionier
bereits seit 1932 mit Implementierung des Weinstatuts. Derzeit existieren in
Spanien 92 Produkte mit geschutzter Ursprungsbezeichnung und

geographischem Herkunftsbezug.
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3.6 Zusammenfassung

Bei Erforschung des Konsumentenverhaltens sind sowohl exogenen Stimuli
als auch Faktoren aus dem Hintergrund des Kaufers von grof3er Bedeutung.
Es gilt daher unter anderem das Involvement und die Motive des
Konsumenten sowie sein soziales und kulturelles Umfeld zu berucksichtigen.
Typische Bio-Konsumenten in mehreren europaischen Landern zeigen oft
Verantwortungsbewusstsein hinsichtlich Gesundheit, Umwelt und sozialen
Missstanden. Es handelt sich tendenziell um eine altere, vorwiegend
weibliche, Kaufergruppe im Alter von 40 bis 69 Jahren. Regelmallige Bio-
Kaufer verfugen haufig uber hoheres Einkommen und besitzen bei hoherer
Kauf-Frequenz biologischer Lebensmittel oft mehr Fachkenntnisse.

In Osterreich wurden biologische Lebensmittel im Jahr 2007 von Bio-
Konsumenten vor allem mit folgenden Begriffen assoziiert: ohne
Chemikalien, gesunde Erndhrung, Osterreich als Herkunftsland. In Spanien
nannten im selben Jahr Konsumenten konventioneller Produkte haufig
natlrliche Lebensmittel, geslndere Lebensmittel ohne Zusatz- und
Farbstoffe sowie den hoheren Preis.

Zu Hauptargumenten fiir den Bio-Kauf zéhlen in Osterreich die Erhaltung und
Forderung der Gesundheit, der Genuss von Lebensmitteln und beruhigtes
Gewissen Motive zum Bio-Kauf. In Spanien spielen Gesundheit und
Geschmack sowie Qualitat eine grof3e Rolle.

Griinde gegen den Kauf biologischer Lebensmittel sind in Osterreich der
Mehrpreis, das Misstrauen gegenuber Bio-Kontrollen sowie mangelnde
Uberzeugung und Verfligbarkeit. Spanische Konsumenten nennen dieselben
Argumente, sowie Unkenntnis biologischer Lebensmittel.

Im Anschluss an die Ermittlung jener Faktoren aus dem Hintergrund des
Kaufers, die den Bio-Konsum beeinflussen, werden im folgenden Kapitel die
exogenen Marketing-Stimuli, die die Kaufentscheidung ebenfalls
beeinflussen, erortert.
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4 Marketing-Mix biologischer Lebensmittel

In Kapitel 4 werden biologische Lebensmittel anhand des Marketing-Mix

analysiert: Produkt, Preis, Distribution und Kommunikation.

4.1 Produkt

Das Thema Produkt beinhaltet gesetzliche Grundlagen, Informationen zur
Kennzeichnung und Kontrolle, Siegeln, Marken und Handelsmarken.
AnschlieBend werden Bio-Marktanteile von Osterreich und Spanien
angefuihrt und auf die Bedeutung bestimmter Produktgruppen in diesen
Landern eingegangen sowie Winsche von Konsumenten, das Sortiment

betreffend, erwahnt.

4.1.1 Gesetzliche Grundlage

Die zwei Hauptquellen allgemeiner Prinzipien biologischer Landwirtschaft
sind die Codex Alimentarius Richtlinien und jene des IFOAM.

Erstere beinhaltet Grundsatze zu der Produktion, Verarbeitung,
Kennzeichnung und zum Marketing biologischer Produkte. Dabei werden
unter anderem die Bedeutung eines gesunden Okosystems, Bodenaktivitat,
die Minimierung externer Inputs wie Kunstduinger sowie die Minimierung von
Outputs, die Luft, Boden oder Wasser verunreinigen, genannt. Das Hauptziel
biologischer Landwirtschaft ist die Forderung der Gesundheit und
Produktivitat von Bodenleben, Pflanzen, Tieren und Menschen (vgl. EL-HAGE
ScCIALABBA und HATTAM, 2002, 3).

Gemall den Standards der IFOAM, die regelmalig veroffentlicht und
aktualisiert werden, ist biologische Landwirtschaft ein ganzheitliches System
eines nachhaltigen Okosystems. Damit ist eine bestimmte Produktions- und
Verarbeitungsweise verbunden, die unter anderem die meisten synthetischen
Pestizide und Dinger sowie alle synthetischen Konservierungsstoffe und
gentechnisch veranderte Organismen verbietet (vgl. EL-HAGE SCIALABBA und
HATTAM, 2002,3).

Die bisher rechtsgultige EU Verordnung (VO) 2092/91 (vgl. EUROPAISCHER
RAT, 2007a, 3ff) wurde durch die neue EU-VO 834/2007 und die

Durchfuhrungsvorschriften der Kommission (EU VO 889/2008) abgeldst (vgl.
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HAAS et al., 2010, 28). In der EU-VO 834/2007 werden einerseits Grundlagen
der biologischen Landwirtschaftsform festgelegt. Ausgewahlte Vorschriften
sind darunter die ausschliel3liche Nutzung von Saatgut aus 6kologischem
Landbau, der Verzicht auf gentechnisch veranderte Organismen und/oder
deren Derivate, die Nutzung von Zubereitungen auf pflanzlicher Basis zum
Erhalt der Fruchtbarkeit und biologischen Aktivitat des Bodens, die
Bekampfung von Schadlingen, Krankheiten und Unkrautern durch geeignete
Arten- und Sortenwahl, Fruchtfolge, etc. Bei Viehzucht ist unter anderem auf
die artgerechte Haltung und die Futterung mit okologischem Futtermittel zu
achten, sowie auf mdglichst geringen Stresspegel bei Tiertransporten und
Schlachtungen. Andererseits setzt die EU Verordnung auch Regeln zur
Kennzeichnung und Kontrolle dkologischer Produkte, zu deren Einflhrung
aus Drittlandern und dem freien Warenverkehr innerhalb der EU fest.
Beispielsweise muss ein Produkt zu mindestens 95 Gewichtsprozent aus
biologischen Zutaten bestehen, um als solches gekennzeichnet zu werden
(vgl. EUROPAISCHER RAT, 2007b, 1ff).

4.1.2 Bio-Kennzeichnung und Kontrolle in Osterreich und Spanien

Auf EU-Ebene existiert das EU-Bio-Siegel, mit dem biologische Produkte
gemall der EU VO 834/2007 aus der EU ab 1.7. 2010 mit einer
Ubergangsfrist bis 2010 verpflichtend gekennzeichnet werden missen (vgl.
FONDS GESUNDES OSTERREICH, 2010, s.p).

Neben dem EU-Logo sind die Herkunft der biologischen Rohstoffe (Name
des Landes, EU-Landwirtschaft oder Nicht-EU-Landwirtschaft) sowie die
Kontrollstellennummer anzugeben. Bei Bio-Waren aus Drittlandern ist die
Verwendung des EU-Bio-Logos freiwillig. Nationale Zeichen kénnen neben
dem EU-Logo weiterhin auf den biologischen Produkten angebracht werden
(vgl. FONDS GESUNDES OSTERREICH, 2010, s.p.).

Um die Einhaltung der EU VO 834/2007 und der EU VO 889/2008 zu
uberprufen, sind alle (landwirtschaftliche, verarbeitende und vermarktende)
biologisch wirtschaftenden Unternehmen in der EU von staatlich anerkannten
Kontrollstellen beziehungsweise zustandigen Behorden zu kontrollieren.

Diese Bio-Kontrollstellen werden ihrerseits von der Lebensmittelbehorde
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uberpruft und kdnnen neben der jahrlichen Inspektion des Betriebes auch
unangekundigte  Besichtigungen  durchfuhren. Sie mussen den
Anforderungen der EU Verordnung 834/2007, der EU Verordnung 889/2008
sowie den Qualitatsanforderungen der Europdischen Norm EN 45011
entsprechen (vgl. LEBENSMINISTERIUM, 2010c, s.p.). EU-weit sind nur in
Osterreich und Spanien die Tatigkeiten der Behérden und Kontrollstellen auf
Bundeslander bzw. autonome Gemeinschaften beschrankt (vgl. Europaische
Union, 2009, 1).

In Osterreich werden neben dem EU-Bio-Logo das AMA-Bio-Logo, das
deutsche Bio-Logo, das Demeter-Zeichen und Logos folgender Bio-
Verbande verwendet: Bio-Austria, Bioland, Naturland, Knospe, Soil
Association sowie das Logo der Zertifizierungsstelle ABG (Austria Bio-
Garantie) (vgl. LIEBING, 2008, 10). Die Bio-Kontrolle wird durch acht
unabhangige, von der Lebensmittelbehdrde des Bundeslands zugelassene

Kontrollstellen durchgefiihrt (vgl. LEBENSMINISTERIUM, 2010c, s.p.).

In Spanien ist das EU-Logo und Bio-Label der autonomen Regionen zu
finden. Die Kontrolle und Zertifizierung wird vor allem von den regionalen
Bio-Komitees durchgefuhrt. Zusatzlich haben drei autonome Regionen
(Andalusien, Kastilien, Aragon) private autorisierte Zertifizierungsagenturen
(vgl. RANKINE, 2008, 323).

4.1.3 Biologische Marken und Handelsmarken

Bio-Logos und -Siegel kdnnen mit Handelsmarken verglichen werden: Eine
Handelsmarke dient der Unterscheidung von Waren oder Dienstleistungen
und soll als rechtliches Konstrukt helfen, die Verwechslung von Guitern zu
verhindern. Die grof3e Anzahl und Vielfalt biologischer Siegel tragt allerdings
hauptsachlich zur Verwirrung der Konsumenten bei. Neben dem public
branding der EU, auf nationaler und regionaler Ebene und dem collective
branding durch Verbande und Vereinigungen kreieren Einzelhandler eigene
Handelsmarken (private branding) (vgl. HAAS et al., 2010, 31). Defacto wird
der Bio-Einzelhandel in Europa von Handelsmarken dominiert.
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Starke biologische Lebensmittel-Marken in Osterreich (vor allem im Bio-
Fachhandel) in diesem Zusammenhang sind Rapunzel, Naturata, Taifun und
Sonnentor (vgl. LIEBING, 2008, 18). In Spanien sind die Marken Natursoy,
Vegetalia und Biocop durch Marktprasenz seit uber 20 Jahren am
Inlandsmarkt erfolgreich und bekannt (vgl. RANKINE, 2008, 328).

Produkt- und Markeninnovation wurde allerdings weniger von der
lebensmittelverarbeitenden Industrie, sondern vor allem von
Lebensmitteleinzelhandlern umgesetzt. Durch Vorsprunge im Marketing
Know-How und der Zusammenarbeit mit Produzenten wurden biologische
Handelsmarken, die ebenfalls zur Verbesserung des Images der
Handelskette  beitragen, erfolgreich  gelauncht. Viele biologische
Handelsmarken in Europa zeigen in den letzten Jahren steigende Umsatze.
Ein wesentlicher Grund in diesem Zusammenhang kann die Verringerung der
Preisspanne zwischen biologischen und konventionellen Produkten durch
Handelsmarken sein. Die starkste Osterreichische Bio-Handelsmarke von
REWE, Ja!Naturlich, mit einem Produktsortiment von 1000 verschiedenen
Produkten (vgl. HAAS et al., 2010, 29ff), erwirtschaftete im Jahr 2009 mit 578
JalNaturlich-Bauern einen Umsatz von 271 Millionen € (vgl. DER STANDARD,
2010, s.p.). In Spanien macht El Corte Inglés den meisten Umsatz des LEH
mit dem Verkauf biologischer Waren, gefolgt von Carrefour, der 2003 eine

eigene Bio-Handelsmarke einfuhrte (vgl. WRIGHT und MCCREA, 2007, 14).

4.1.4 Bio-Marktanteil in Osterreich und in Spanien

Vergleich Konsum Osterreich Spanien
Jahrliche Ausgaben fir 2.504 € ~ 1.470€ (2006)
Lebensmittel/Person
Jahrliche Ausgaben fr 89 € (2007) 7-9€ (2006)
biologische 110€ 10-13€
Lebensmittel/Person (Prognose 2010) (Prognose 2010)
Marktanteil Bio 6% 0,2%-0,5%

Tabelle 5: Vergleich der Lebensmittelausgaben (Eigene Darstellung nach: LIEBING und
RANKINE 2008, 9f/322)

Der Bio-Markt in Spanien ist im Produktionssektor sehr stark, allerdings am

eigenen nationalen Markt bezuglich Absatz sehr schwach. Daher ist der
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Konsum in Spanien weit unter seinen Maoglichkeiten, verglichen mit anderen
europaischen Landern, die vergleichbare konventionelle Markte aufweisen,
deren Bio-Verkaufsanteil jedoch hdéher ist (vgl. MARM, 2009b, 6). Tabelle 5
verdeutlicht den geringen Absatz in Spanien mit 0,2% bis 0,5%. Hier werden
jahrlich in etwa 10 € bis 13 € pro Person fur biologische Lebensmittel
ausgegeben. Im Vergleich dazu handelt es sich in Osterreich um einen
hundertfach héheren Wert von 110 € pro Person.

Hierbei sind jedoch allgemein hohere Lebensmittelpreise in Osterreich sowie
hohere Kaufkraft zu bertcksichtigen.

So betrug der Preisindex flr Lebensmittel und nicht-alkoholische Getranke
im Jahr 2009 beispielsweise in Spanien 97, in Osterreich hingegen 116. (vgl.
EUROSTAT, 2009, s.p.)

In Osterreich stammen in etwa 50% der verkauften biologischen
Lebensmittel aus dem Inland. Am meisten werden biologisches Brot, Milch
und Milchprodukte sowie Fleisch aus Osterreich verkauft (vgl. LIEBING, 2008,
11), also sowohl verarbeitete als auch nicht verarbeitete Lebensmittel.
Importe biologischer Lebensmittel stammen grotenteils aus Deutschland,
Italien und Spanien. Dabei handelt es sich vor allem um Obst und Gemuse
sowie Trockenprodukte (vgl. LIEBING, 2008, 11).

In Spanien sind 45% bis 55% der verkaufen Bio-Produkte aus dem Inland.
Vor allem spanisches Bio-Olivendl, biologisches frisches Obst und Gemuse
sowie Milchprodukte werden hier konsumiert. Importiert werden verarbeitete
Milchprodukte, Teigwaren und Bier aus ltalien, Frankreich und Deutschland
(vgl. RANKINE, 2008, 323f). Von dem in etwa 35 Millionen € Bio-Markt in
Spanien belaufen sich 47,2% auf trockene Nahrungsmittel (Olivendl, Brot,
Konserven, Nudeln, Marmeladen, Bruhe, Eier), 38,4% auf Milch und
Milchprodukte, 10,0% auf Kindernahrung und 4,4% auf Wein (vgl. MARM,
2010, 11ff). Hier handelt es sich ebenfalls sowohl um verarbeitete als auch
um nicht verarbeitete Lebensmittel.

4.1.5 Konsumentenwiinsche zum Produkt

Ursprunglicher Weise werden minimal verarbeitete biologische Produkte von
den Konsumenten bevorzugt, weil dies den traditionellen Werten der Bio-

Bewegung entspricht. Die Ausnahmen bilden Milchprodukte, Getranke und
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Getreideprodukte. Einige Produzenten sehen die Moglichkeit der Erweiterung
des Sortiments durch zunehmend verarbeitete Lebensmittel. Dies wird von
einzelnen Akteuren der biologischen Gemeinschaft im Widerspruch zu den
ursprunglichen Werten der Bio-Bewegung gesehen. Die Entwicklung der
verarbeiteten biologischen Lebensmittel hangt stark von der zukunftigen
Einstellung der Bio-Konsumenten ab (vgl. EL-HAGE SCIALABBA, und HATTAM,
2002, 79).

Seitens gelegentlicher und regelmafiger Bio-Konsumenten in Europa wird
haufig ein erweitertes Produktsortiment gewunscht (vgl. BARANEK, 2007, 92ff
und ZANoLI et al, 2004, 128f), um eine vollstandigere Auswahl zu
ermdglichen. Dies betrifft ebenfalls Produktinnovationen (vgl. BARANEK, 2007,
92ff), Convenience Produkte, Fertig- und Halb-Fertigprodukte. Ausnahmslos
soll es sich um Waren hoher Qualitat handeln, was durch Geschmack und
Aussehen indiziert wird. Die Verpackung soll so gering wie moglich gehalten
werden, um der biologischen Philosophie zu entsprechen, gleichzeitig
professioneller gestaltet und weniger einténig sein. Auch ein Sortiment mit
mehreren, verschiedenen Verpackungsgrofden wird gewinscht, um sowohl
Single- als auch Familienhaushalte zu bedienen. Ferner ist den Befragten
detaillierte Information auf der Verpackung mit Hinweis auf Homepage oder
Telefondienst wichtig (vgl. ZANOLI et al.,2004, 128f).

4.2 Preis

Generell werden biologische Produkte zu hdoheren Preisen (durchschnittlich
um mehr als 30%) verkauft als konventionelle (vgl. HAAS et al., 2010, 33). EL-
HAGE SclALABBA und HATTAM (2002, 10) sprechen von durchschnittlichen
Mehrpreisen biologischer Lebensmittel von 10% bis 50%. Allerdings zeigen
spanische Studien, dass Konsumenten konventioneller Lebensmittel nicht
bereit sind mehr als 15% zusatzlich fur biologische Lebensmittel auszugeben
(vgl. MARM, 2009b, 54). Die hier angesprochene Barriere des Mehrpreises
biologischer Lebensmittel gegenuber vergleichbaren konventionellen
Produkten wurde bereits als Barriere zum Bio-Kauf in Kapitel 3 im Detail
untersucht und wird daher an dieser Stelle nicht mehr erlautert.

Gerechtfertigt wir der hdhere Preis durch héhere Inputkosten und geringere

Ernte sowie hdhere Qualitat (vgl. HAAs et al., 2010, 33 und MARM, 2009b,
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53). AulRerdem weisen diese Produkte die Zusatznutzen von Umwelt- und
Gesundheitsaspekten, Naturbelassenheit, lokale Produktion und landliche
Entwicklung, Qualitdt (Geschmack, Aroma, Textur) und Produktion ohne
Zusatzstoffe auf (vgl. MARM, 2009b, 53).

Beim Preisvergleich biologischer Produkte mit konventionellen in derselben
Einkaufsstatte ergeben sich Unterschiede hinsichtlich der gewahlten
Produktgruppe und der Marke (Marktfihrer oder Eigenmarke) (vgl. MARM,
2009b, 54). In Spanien wurde 2010 in Super- und Hypermarkten von uber
100m? ein Mehrpreis zwischen biologischem und nicht biologischem Olivendl
von 139% festgestellt. Bei Eiern betrug die Preisdifferenz 174%, bei Pasta
125% und bei Brot 95%. Gemusekonserven wurden allerdings um nur 5%
teurer verkauft, Kindernahrung um 17% (vgl. MARM, 2010, 22ff). Die geringe
Preisschwelle von 15% kann in Spanien folglich nur von wenigen Produkten
geboten werden. Damit ist der hohe Stellenwert des Preises als Barriere zum
Kauf biologischer Lebensmittel nachvollziehbar.

Wie der folgende Preisvergleich zeigt, konnen Unterschiede des Preises
biologischer Lebensmittel zwischen Einkaufsstatten sowie zwischen den
untersuchten Landern gefunden werden. LIEBING (2008, 12) und RANKINE
(2008,324f) zeigen einen ,Schnappschuss—der Preise einiger biologischer
Produkte im  konventionellen Lebensmitteleinzelhandel sowie in

spezialisierten Bio-Laden im Januar/Februar 2008:

Preisvergleich im Jan/Feb 2008 -
Osterreich
€12,00
€10,00 —
€8,00 —
® konventioneller
€6,00 B Supermarkt
€4,00 — spezialisierter Bio-
€2,00 . I Fachhandel
€0,00 —-
1L past. 1kg 12 Eier 1 Olivenol
Vollmilch ~ Karotten virgen extra

Abbildung 10: Preisvergleich biologischer LM, Schnappschuss Jan/Feb 2008
Osterreich (eigene Darstellung nach LIEBING, 2008, 12)
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Preisvergleich im Jan/Feb 2008 -
Spanien
€12,00
€10,00 —
€8,00 —

H konventioneller
€6,00 B Supermarkt
€4,00 — spezialisierter Bio-
€2,00 | Fachhandel
£€0,00 J ||

1L past. 1lkg 12 Eier 1 Olivendl
Vollmilch ~ Karotten virgen extra

Abbildung 11: Preisvergleich biologischer LM, Schnappschuss Jan/Feb 2008 Spanien
(eigene Darstellung nach RANKINE, 2008, 325)

Der Preisvergleich (vgl. Abbildung 11) bringt zum Vorschein, dass zum
untersuchten Zeitpunkt in Osterreich der konventionelle Supermarkt, mit
Ausnahme von Karotten, biologische Produkte teurer verkauft als der Bio-
Fachhandel. In Spanien waren durchschnittlich alle untersuchten Produkte im
spezialisierten Bio-Laden teurer. Besonders starke Differenzen zwischen den
Preisen des spanischen Supermarkts und spanischen Bio-Fachhandels

bestanden bei Karotten und Olivenol.

Beriicksichtigung der Konsumenten bei der Preisgestaltung

Bei der Preisgestaltung ist die Wahrnehmung der Preise durch die
Konsumenten zu beachten (vgl. Kapitel 3.5). Der zusatzliche Produktnutzen
soll kommuniziert und argumentiert werden, um einen Mehrpreis zu
rechtfertigen und somit flir ein besser wahrgenommenes Preis-
Leistungsverhaltnis zu sorgen.

Die Wahrnehmung und Einschatzung des Preises hangen, neben dem Preis-
Leistungs-Verhaltnis, von Referenzwerten, speziellen Produkten oder
Produktkategorien ab. Auch von der allgemeinen Wertschatzung biologischer
Produkte sind sie beeinflusst. Beispielsweise sind Gulter des taglichen
Gebrauchs starker preissensibel als Spezialitdten (vgl. ZanoLl et al.,

2004,125ff). Auch sind das Image und die Positionierung der Einkaufsstatte
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auf den Preis wirksam. So werden Gourmet-Geschafte eine andere
Preispolitik als Diskonter verfolgen (vgl. MARM, 2009b, 50).

Wahrend Preisreduktionen grundsatzlich die Nachfrage zumindest von
regelmaligen Konsumenten steigern wuirden, sind diese allein, ohne
massive begleitende Kommunikationsmal3nahmen, keine Garantie, dass
Nicht-Konsumenten deshalb beginnen wirden biologische Produkte zu
kaufen. Des Weiteren kdnnen zu niedrige Preise die Glaubwurdigkeit negativ
beeinflussen. Vor allem gelegentliche Bio-Konsumenten schlagen den
Handlern  beziehungsweise  Produzenten das Vermarkten durch
Sonderangebote vor, um skeptische Konsumenten von der Qualitat zu
Uberzeugen und neue Kaufergruppen zu gewinnen (vgl. ZANoOLI et al.,
2004,125ff).

4.3 Distribution

Da bereits in Kapitel 2 der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel und der
spezialisierte Biofachhandel im Detail beschrieben wurden, folgen an dieser
Stelle andere Absatzkanale: Direktvermarktung, Online-Vertrieb, Box-
Schemen, sowie Aulder-Haus-Konsum. Im Anschluss wird auf die
Einkaufsstattenwahl sowie Vor- und Nachteile der Vertriebskanale, die sich

fur die Konsumenten ergeben, eingegangen.

4.3.1 Alternative Absatzkanaile

Als Direktvermarktung bezeichnet man den Vertrieb landwirtschaftlicher
Produkte ohne Mittelsmanner.

Dabei kénnen die Produkte im eigenen Hofladen sowie auf Bio- und
Wochenmarkten verkauft werden. Dieser Vertriebskanal bietet vor allem fur
kleinere Produzenten Vorteile, da durch das Wegfallen von Mittelsmannern
die Konsumentenpreise gesenkt und die Umsatze der Landwirte gesteigert
werden konnen. Aullerdem werden Food Miles reduziert (vgl. LOCKIE et al.,
2006, 118) und die Konsumenten treten in direkten Kontakt zum
Produzenten, wodurch das Vertrauen wachst. Nahe zum potentiellen Kunden
sowie gute Erreichbarkeit sind fur diesen Vertriebskanal von grol3er
Bedeutung (vgl. TERIETE, 2007, 27).
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Da sowohl eine Steigerung des Catering und Zulieferservices als auch des
AuRer-Haus-Konsums als globale Trends gesehen werden (vgl. HAAS et al.,
2010, 40), werden an dieser Stelle diese alternative Formen des Vertriebs
biologischer Lebensmittel untersucht.

Biologische Restaurants werden von europaischen Bio-Konsumenten als
willkommene Maoglichkeit gesehen, biologische Lebensmittel kennen zu
lernen. Auf diese Weise konnte das Bio-Image verbessert werden (vgl.
ZANOLI et al., 2004, 131f).

Internetkauf wird ebenfalls als innovative Form des Lebensmittelvertriebs
gesehen (vgl. ZANOLI et al., 2004, 131f). Sie kann sich an Einzelkunden oder
ZusammenschlUsse richten und bedarf der Schaffung eines Bestellsystems
sowie eines eigenen oder ausgelagerten Transportnetzes (vgl. MARM,
2009b, 75). Von den Konsumenten wird Vertrieb Uber das Internet als
convenient und flexibel erachtet und konnte mit einem Zulieferservice
kombiniert werden (vgl. ZaANoLl et al., 2004, 131f) oder durch
Zusammenstellung des Verkaufers und anschlieliende Selbstabholung durch
den Kunden realisiert werden (vgl. DWORAK und BURDICK, 2003, 330f und
MARM, 2009b, 75). Das neue Medium wird von Fachhandlern und Online-
Supermarkten genutzt. Andere Nutzer sind Zusammenschliisse einiger
Handler, sogenannte E-Malls, die regionsweise oder nach Produkten gebildet
werden. Problem bei letzteren ist die noch zu geringe interne Organisation.
So kann der Konsument beispielsweise die Produkte mehrerer Handler in E-
Malls kaufen, bekommt jedoch Pakete eines jeden Handlers einzeln
zugesandt. Bisher ist der Verkauf von Bio-Produkten Uber das Internet noch
nicht als relevant zu sehen (vgl. DWORAK und BURDICK, 2003, 330f)

Bei Lieferservices wie Box-Schemen wird die mangelnde Auswahlmadglichkeit
als groRte Schwache genannt. Umso bedeutender ist hier konstante
Produktqualitat (vgl. ZANOLI et al., 2004, 131f).

Zunehmende Anteile biologischer Lebensmittel sind in Osterreich in Kantinen
und Catering-Firmen im offentlichen sowie im privaten Bereich zu finden. In
Wien werden beispielsweise in den Kiuchen o6ffentlicher Institutionen bis zu
30% biologischer Zutaten verwendet. Der Umsatz des biologischen Anteils
von Catering und Lieferfirmen im 6ffentlichen und privaten Sektor belauft sich
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in Osterreich auf etwa 44 Millionen € pro Jahr (vgl. HOLLEY-SPIESS und
MOCHEL, 2009, s.p.).

Der Verkauf an offentliche Institutionen richtet sich an Konsumenten in
Schulen, Krankenhausern und Amtsgebauden (vgl. MARM, 2009b, 75).
Offentliche Beschaffung und weitere Massenmarkte haben maglicherweise
die meistversprechende Entwicklung im Bio-Markt (vgl. ZANOLI et al., 2004,
139).

4.3.2 Einkaufsstattenwahl fur biologische Lebensmittel
Europa

In den Fokusgruppen von ZANoLI et al. (2004, 94ff) wurde mit den
Teilnehmern sechs europaischer Lander Uber den Einkaufsort und seine
Zweckdienlichkeit gesprochen. Dabei war Convenience beim Kauf
biologischer Lebensmittel, so wie beim Kauf konventioneller Lebensmittel,
erwunscht.

Die Befragten von BARANEK (2007, 222) wahlen die Einkaufsstatten in ihrer
naheren Wohn- und Arbeitsumgebung, und folglich werden von einigen
Diskussionsteilnehmern, wenn raumlich vorhanden, auch Bio-Supermarkte
und Bioladen gewahilt.

Auch wenn Argumente fur den Ab-Hof-Verkauf und fir Bauernmarkte
bestehen, wird letzten Endes bevorzugt, alle Lebensmittel an einem Ort zu
kaufen (,one stop shopping—)Die Tabellen 6 bis 10 (S. 60ff) zeigen eine
Sammlung der wahrgenommenen Starken und Schwachen der
Vertriebskanale (vgl. ZANOLI et al., 2004, 94ff).
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Mangel an Kontrolle durch die
Konsumenten

convenient

Sorge Uber Qualitat

groRes Gesamtsortiment

Sorge Uber Umgang mit den
Produkten

gunstige Preise Produktprasentation
richtet sich an neue Konsumenten  Supermarkte zahlen den
LWzu wenig

leichter Zugang

Umstandlich durch die
periphere Lage

gibt konventionellen Konsumenten
Vertrauen

Anonymitat

(bekannte Marken und
Platzierung)

Geflhl der Gleichgliltigkeit

Mangelnde/schlechte
Beratung

Standardisierte
Produkten

Tabelle 6: Starken und Schwachen des Supermarkts (Eigene Darstellung nach ZANOLI

et al., 2004, 95f)

Der Supermarkt bietet die Moglichkeit, bequem ein groRes Sortiment
biologischer Lebensmittel zu gunstigen Preisen einzukaufen. Er ist fur alle
zugangig und erreicht daher alle Konsumenten. Schwachen werden unter

anderem in der Kontrolle, der Qualitdt und dem Umgang mit den Produkten

sowie der Produktprasentation gesehen.

frische Produkte

gesunde Produkte
saisonale Produkte
personlicher Kontakt
Waren als lokal produziert
wahrgenommen

Vertrauen

typischer Distributionskanal
fur Bio-Produkte
Kommunikation

gut fir Menschen mit Kindern
gute Atmosphare

zeitaufwendig
eingeschrankte Offnungszeiten

Tabelle 7:Stiarken und Schwachen des Bauernmarkts (Eigene Darstellung nach ZANOLI
et al., 2004, 95f)
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Vorteil der Bauernmarkte ist das frische, gesunde und saisonale Angebot
sowie der personliche Kontakt. Unannehmlichkeiten sind die

eingeschrankten Offnungszeiten und der zeitliche Mehraufwand.

bessere/s Auswahl/Sortiment  fir typische Bio-Kaufer

Bio-Spezialitaten erreicht nicht neue
Konsumenten (zu viel Anderung
des Verhaltens)

Vertrauen Einkaufen ist zeitaufwendig
Umstandlich aufgrund der
peripheren Lage
geringe Qualitat
Hippie-mafig

Tabelle 8: Starken und Schwachen des Bio-Ladens (Eigene Darstellung nach ZaNoLI et
al., 2004, 95f)

Bio-Laden bieten eine bessere Auswahl biologischer Produkte sowie Bio-
Spezialitaten an. Sie geniel3en grolRes Vertrauen seitens der Konsumenten.
Negativ wird unter anderem gesehen, dass der Bio-Laden uber die
Kaufergruppe der typischen Bio-Konsumenten keine neuen Konsumenten

erreicht und der Einkauf zeitaufwandig ist.

Bio- nur Bio-Produkte
Supermarkte
grofe Auswahl
Lieferservice personlicher Kontakt zu limitierte/s Auswahl/Angebot
convenient fixe Lieferung, kaum
WahIlmadglichkeit
kurzer Transport weniger Flexibilitat in der
Auswahl
garantierte Frische unbequem (fixe Lieferzeit)
convenient fur altere
Personen
Vertrauen
Einblick in die Produktion

Tabelle 9: Stiarken und Schwachen des Bio-Supermarkts und Lieferservices (Eigene
Darstellung nach ZANoLI et al., 2004, 95f)
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Starken des Bio-Supermarkts sehen die Befragten in der groRen Auswahl
ausschlieBlich biologischer Produkte. Der Lieferservice bietet Komfort, grof3e
Auswahl, personlichen Kontakt und kurze Transportwege. Unangenehm

werden die limitierte Auswahl sowie die fixen Lieferzeiten empfunden.

Bio- kénnte neue Konsumenten
Restaurants gewinnen
Koénnte das Bio-Image verstarken irrelevant

konnte einen erzieherischen Effekt  zu ehrgeizig

haben
Spezialititen- Vertrauen
Laden
Service
Beratung
nicht-industrielle Produktion
offentliche Ideal um Kindern frih mit bendtigt politische

Lebensmittel- gesundem Essen und biologischer  Unterstitzung
beschaffung Landwirtschaft vertraut zu machen
hat einen erzieherischen Effekt Wiederstand der
Konsumenten und des
Klchenpersonals auf
Grund von héheren
Preisen

generiert das nétige Bewusstsein
liefert zusatzlichen Umsatz

Tabelle 10:Starken und Schwachen von Bio—Restaurants, von Spezialitaten-Laden
und o6ffentlicher Lebensmittelbeschaffung (Eigene Darstellung nach ZANoLI et al.,
2004, 95f)

Bio-Restaurants bieten, den befragten Bio-Konsumenten zufolge, die
Maoglichkeit neue Konsumenten zu gewinnen und das Bio-Image zu starken.
Auch konnte es einen erzieherischen Effekt haben, wenn in den Bio-
Restaurants Information zur biologischen Landwirtschaft angeboten wird.

Spezialitaten-Laden wirken vertrauenswirdig, bieten guten Service und
Beratung. Die 6ffentliche Lebensmittelbeschaffung wird als ideal eingestuft,
um Kinder mit biologischen Lebensmitteln zu konfrontieren und einen
erzieherischen Effekt auszulben. Es bedarf politischer Unterstlitzung und
keinen Widerstand der Konsumenten und des Kiichenpersonals auf Grund

erhohter Preise.
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In der Laddering-Studie wurde die Antwortrate Einkaufsstatten bezogener
Fragen untersucht. Hierbei wurde festgestellt, dass 751 Konsumenten die
Frage bezlglich der Praferenz von Einkaufsstatten beantworteten, jene zur
Abneigung gegen Laden zum Kauf von Bio-Produktion jedoch nur 393. In
den meisten Landern nennen die Konsumenten Orte, an denen sie bevorzugt
Bio-Lebensmittel kaufen. Die Ablehnung konkreter Kauforte ist jedoch
deutlich geringer. Fur diese Personen gibt es keine Platze, wo sie nicht
biologische Lebensmittel kaufen wirden, nur jene, wo sie es bevorzugen
(vgl. ZANoLI et al., 2003. 96f).

Seitens der Konsumenten sind Anderungen und Verbesserungen der
Distributionskanale gewunscht, um biologische Produkte vor allem starker
verfugbar zu machen und um die Preise zu reduzieren. Des Weiteren werden
mit der Distribution die Themen Vertrauen in Bio-Produkte, Frische und
Umweltschutz in Verbindung gebracht. Daher bevorzugen die befragten Bio-
Kaufer kurze Distributionskanale oder Direktverkauf ohne Mittelsmanner (vgl.
ZANOLI et al., 2004, 131).

Osterreich

Die von THELEN und BOTSCHEN (2005, 60f) publizierte Laddering-Studie in
Osterreich im Jahr 2002 untersuchte neben den Motiven fiir den Kauf
biologischer Produkte auch die Beweggrinde fur die Wahl der
Einkaufsstatte. Demnach wird der Supermarkt aus praktischen Grunden, auf
Grund des grof3en Sortiments und der einfachen Erreichbarkeit gewahlt. Die
Konsumenten kénnen auf diese Weise Zeit sparen und Stress vermeiden.
Diesen Vorteil empfinden vor allem stadtische Konsumenten und Familien
mit Kindern. Supermarktgegner sehen durch die GroRe das Vertrauen
beeintrachtigt und zweifeln die Kontrolle an. Der Diskonter wird von Bio-
Kaufern auf Grund der Billigpreispolitik, schlechterer Produktqualitat und dem
Gesamtkonzept, das im Wiederspruch zu Bio steht, kritisiert.
Ab-Hof-Verkauf und der Erwerb biologischer Produkte am Bauernmarkt
bendtigen hoheres Involvement der Konsumenten und werden von
regelmafligen Bio-Kaufern bevorzugt. Diese Einkaufsstatte wird gewahlt, da
sie die Moglichkeit zu direktem Kontakt zum Produzenten und personlicher
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Uberprifbarkeit bietet, sowie auf Grund der besonderen Produktqualitat. Der
Bio-Laden wird ebenfalls wegen des sozialen Aspekts gewahlt, da die
Konsumenten von kompetentem Personal beraten werden mochten oder
personliche Beziehungen zum Personal haben. Diese soziale Komponente
spielt auch beim Kauf beim Greildler eine Rolle, der von Kaufern auf dem
Lande geschatzt wird (vgl. THELEN und BOTSCHEN, 2005, 60f).

Dem Specialised Organic Retail Report 2008 (vgl. LIEBING, 2008, 18) zufolge,
lauten in Osterreich die Hauptgriinde fiir den Kauf biologischer Lebensmittel
in spezialisierten Bio-Laden wie folgt: Vertrauen in die Glaubwirdigkeit der
Produkte, bekannte Marken und regionale Produkte, grofle Auswahl und
Sortiment, Beratung und persoénliche Beziehung.

Hier finden sich somit die Argumente fir den Ab-Hof-Verkauf sowie die des
Bauernmarkts (vgl. THELEN und BOTSCHEN, 2005, 60f) ebenfalls in den

Grunden fur den Kauf im spezialisierten Biofachhandel wieder.
Spanien

Auch in Spanien ist das Vertrauen in spezialisierte Bio-Laden gréRer als in
den konventionellen LEH. Aulerdem wird in Bio-Laden gekauft, weil das
Wissen vorliegt, dass dort Bio-Produkte verkauft werden. Des Weiteren
spielen die Nahe zum Verkaufsort und die Praferenz in kleineren, lokalen

Geschaften einzukaufen eine Rolle (vgl. RANKINE, 2008, 329).

4.4 Kommunikation

In dem Kapitel Uber Kommunikation wird auf den Wissenstand der
Konsumenten zu Bio-Produkten, mogliche Kommunikationsformen zur
Wissensvermittiung und Bewerbung sowie auf Wilnsche seitens der

Konsumenten zu diesem Thema und die Vertrauensbildung eingegangen.

4.4.1 Wissensstand der Konsumenten

Mehrere Gruppendiskussionen von BARANEK (2007, 222) und ZANOLI et al.
(2004, 123) zeigten, dass Informationsdefizite zu Landwirtschaft im
Allgemeinen und 6kologischen Waren im Besonderen bestehen. Geringes

Wissen ist bezuglich Bio-Richtlinien und Zertifizierungssystem zu finden.
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Sowohl gelegentliche als auch regelmafige Konsumenten sind unsicher, was
der Begriff ,Bio— gnau bedeutet.

Die Befragten klagen uber schlecht verfligbare Informationsmaterialien oder
zweifeln ihre Glaubwdirdigkeit an (vgl. BARANEK, 2007, 222 und ZANOLI et al.,
2004, 123). Osterreichische und deutsche Befragte sprechen von einem
Missbrauch des Begriffs ,Bio—und ahnlicher Ausdricke zu Werbezwecken,
worunter die Glaubwurdigkeit und der Produktwert litten (vgl. ZANOLI et al.,
2004, 124). In Spanien zeigen die ,falschen—Assoziationen zu biologischen
Lebensmitteln (zum Beispiel mit Vollkornprodukten (5,9%), diatetischen
Mitteln (2,7%) oder GVOs (2,0%)) geringen Wissensstand zu Bio. Des
Weiteren antworten auf ungestitzte Fragen nach Bio-Siegeln oder Logos
weniger als 13% der befragten spanischen Konsumenten Uberzeugt mit
konkreten Namen (vgl. MARM, 2009b, 12f).

4.4.2 Kommunikationsformen

Kommunikation des Bio-Markts ist mangels dominanter internationaler Bio-
Marken vor allem durch Bewerbung via Marketing von Dachmarken seitens
der Regierung oder NGO’s gepragt. Des Weiteren existiert starke Marken-
Kommunikation der Einzelhandler um ihre eigenen Handelsmarken zu
bewerben (HAAs et al., 2010, 41). Neben klassischer Werbung durch
Massenmedien gibt es eine Vielzahl anderer Kommunikationsformen, die
sich zur Vermittlung von Inhalten rund um Erndhrung eignen: Ausstellungen,
Beratungen, Exkursionen, Informationsveranstaltungen, Kurse/Seminare,
Projekte, Publikationen, Tagungen, Kongresse, (vgl. WILHELM et al., 2006,
205f), Verkostungen, etc. (vgl. MARM, 2009b, 59). Das spanische
Ministerium MARM (vgl. MARM, 2009b, 59) nennt untbliche Promotiontools,
die zufriedenstellende Ergebnisse liefern: Die Zusammenarbeit mit der
Verwaltung offentlicher Kampagnen unter Nutzung der
Kampagnenmaterialien (Poster, Pressetexte, etc.), Vermarktung Uber den
HORECA-Kanal (Hotel, Restaurant, Cafeteria), Zusammenarbeit mit
Konsumentenorganisationen oder anderen Vereinen und Sponsoring von

Events, die mit biologischen Produkten zu tun haben.
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Ziel der Ernahrungskommunikation ist es als erstes Aufmerksamkeit zu
wecken, um Involvement der Konsumenten zu schaffen. Zielgruppe ist die
breite Masse der Verbraucher, die durch Massenmedien geeignet
angesprochen werden konnen. In Folge soll den grundsatzlich interessierten
Konsumenten mit geringeren Kenntnissen glaubwiardig Wissen zur
biologischen Landwirtschaft und den Unterschieden zwischen biologischen
und konventionellen Produkten vermittelt werden. Mit Broschuren und
Infoblattern kann Uber Kennzeichnung und Kontrolle aufgeklart werden. Um
eine Handlung des Kaufs biologischer Produkte auslosen zu kdnnen, muss
vorerst Uberzeugung geschaffen werden, zum Beispiel durch unabhangige
Berichte in Fachzeitschriften oder im persénlichen Gesprach (WILHELM et al.,
2006, 205ff).

4.4.3 Wiinsche der Konsumenten zur Art der Kommunikation

Die befragten Konsumenten mit Affinitdt zu biologische Lebensmittel
wlnschen generell umfassend kognitiv. und emotional vermittelte
Informationen Uber Bio-Produkte (vgl. BARANEK, 2007, 227 und ISOE, 2003,
10ff). Schlisselinformationen zur Beurteilung eines Lebensmittels sind daher
Inhaltsstoffe, Herkunft, Produktionsmethoden, Bio-Siegel und in einigen
Fallen Hinweise zu Tests und Kontrollen in den Medien. Die von ihnen
genutzten Medien betreffen das Fernsehen (vgl. BARANEK, 2007, 227),
insbesondere Kochsendungen (vgl. ISOE, 2003, 10ff), Printmedien
(Zeitungen, Zeitschriften und Testberichte) und das Internet als
Informationsquellen. Des Weiteren wiinschen einige mehr Information vor Ort
(vgl. BARANEK, 2007, 227).

Hinsichtlich der Kommunikation werden authentische, vertrauenswurdige
Werbung sowie unabhangige Berichte Uber Bio-Siegel und -Marken
gewulnscht (vgl. BARANEK, 2007, 222). Um Vertrauen zu bilden, fordern die
Teilnehmer der Fokusgruppen eine klare Definition, was ,Bio—bedeutet und
strenge Kontrollen. Ruckverfolgbarkeit und die Moglichkeit des Besuchs
landwirtschaftlicher Betriebe. In Folge ist Werbung, die die Mdoglichkeit zu
Betriebsbesichtigungen kommuniziert und biologische Produkte
.personalisiert—gefragt. Personalisierung wird auch in Form von Fotos der

Produzenten in den Einkaufsstatten oder auf Produktpackungen erwiinscht.
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Webcams und andere Moglichkeiten zur Steigerung der Transparenz werden
von Konsumenten vorgeschlagen (vgl. ZANOLI et al., 2004, 63ff) sowie starke
Marken (vgl. BARANEK, 2007, 239). Der persdnliche Bezug zum Produzenten
oder zum Produkt kann ebenfalls Vertrauen bilden, weshalb der
Direktverkauf Vorteile bietet und als sehr vertrauenswurdig eingestuft wird.
UnternehmensgroRe spielt eine Rolle, da groBeren Unternehmen (vgl.
ZANOLI et al., 2004, 63ff), Supermarkt- und Diskontwaren weniger Vertrauen
entgegengebracht wird (vgl. BARANEK, 2007, 221) und ihnen ausschlief3lich
Okonomische Interessen unterstellt werden. Auch bereits existierende
Markenwurden genannt, die Vertrauen suggerieren, sowie unabhangige,
staatliche Organisationen oder verantwortungsvolle Personen. Die befragten
Konsumenten wollen darin vertrauen, dass biologische Lebensmittel einen
Beitrag zu ihrer Gesundheit liefern, dass die Produzenten und
Zertifizierungsstellen die Gesetze befolgen und dass die Produkte mit ihren
Werten in Bezug auf Gesundheit, Sicherheit und Tierschutz Ubereinstimmen
(vgl. ZANOLI et al., 2004, 63ff).

Die Teilnehmer der Fokusgruppen von ZANOLI et al. (2004, 124) schlagen
des Weiteren vor, mit Verkostungen und Gratis-Proben zu werben. Auch
sollen biologische Lebensmittel in Schulen beworben werden, um gleichzeitig
als Erziehungsmalnahme der zukiinftigen Kaufergruppe zu dienen und um
die Eltern zu erreichen.

Besonders in Osterreich und GroRbritannien wird Mundpropaganda als die
effektivste und vertrauenswurdigste Werbung biologischer Lebensmittel
gesehen (vgl. ZaNoLl et al.,, 2004, 124) und der Austausch der Bio-
Konsumenten mit Bekannten und Freunden (ISOE, 2003, 10ff). Dabei stellen
sich die Konsumenten in der Werbung ,die Mutter——,den sportlichen Single—,
,2den Erndhrungswissenschaftler—als Opinion Leader vor. Negative Folgen
konnten durch Verwendung ,<alternativer—  Personen als
Kommunikationstrager entstehen (vgl. ZANOLI et al., 2004, 124).

Wahrend manche Konsumenten modernere und ahnlichere Bewerbung zu
konventionellen Produkten vorschlagt, findet eine andere Gruppe, dass die
Bio-Produkte weiterhin so beworben werden sollten, wie es derzeit der Fall
ist. AuRerdem ist die Vermittlung eines konkreten Inhalts und Nutzens
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wesentlich.  After-Sales-Promotion  sollte angewandt werden, um

gelegentliche Konsumenten zu animieren. (vgl. ZANOLI et al., 2004, 125)

4.5 Zusammenfassung

Der Marketing-Mix biologischer Lebensmittel besteht aus der Produkt- und
Preispolitik, der Kommunikations- und Distributionspolitik.

Das Produkt ist durch das gesetzliche Regelwerk der EU (EU VO 834/2007)
bestimmt. Gekennzeichnet wird es in Europa mit dem EU-Bio-Siegel und
(freiwillig) mit nationalen Logos. Neben dem public branding der EU und
collective branding durch Verbande und Vereinigungen sind es vor allem
Einzelhandler, die eigene biologische erfolgreich Marken launchen (private
branding).

Ein groRBer Unterschied zwischen biologischen und konventionellen
Produkten wird in ihrer Preispolitik gesehen, da Bio-Produkte meist zu einem
deutlich hoheren Preis verkauft werden. Die Preisdifferenzen zu
vergleichbaren konventionellen Lebensmitteln sind von Produkt und
Einkaufsstatte abhangig. Bei der Preisgestaltung ist zu beachten, dass eine
Preisreduktion von Bio-Produkten die Nachfrage bestehender Bio-
Konsumenten zwar steigern wurde, jedoch der steigende Kauf von Nicht-
Konsumenten nicht garantiert ist.

Zur Distribution biologischer Lebensmittel eignen sich folgende Absatzwege:
konventioneller Lebensmitteleinzelhandel, spezialisierter Fachhandel, Bio-
Supermarkte, Spezialitaten-Laden, Hofladen, Bio- und Wochenmarkte,
Zulieferservice mit Internetbestellung, Bio-Restaurant sowie die offentliche
Lebensmittelbeschaffung (in Schulen, Krankenhauser und Amtsgebauden).
Bei Umsetzung der Kommunikationspolitik biologischer Lebensmittel gilt es
den derzeitigen Wissensstand der Konsumenten zu berucksichtigen.
Kommunikation wird im Bio-Sektor vor allem durch Regierung und NGOs
sowie Lebensmitteleinzelnandler, die ihre biologischen Handelsmarken
bewerben, geleistet.

Im anschlieRenden Kapitel wird die Methodik der geplanten Interviews
erortert und die Vorgehensweise der Befragung sowie der Auswertung
erklart.
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5 Theoretische Grundlagen der Methodik

Zur Analyse der Grunde fur den Kauf biologischer Lebensmittel in Spanien
wurden im Rahmen dieser Arbeit im Mai 2011 qualitative Interviews mit Bio-
Konsumenten in Valencia durchgefuhrt. Es wurde ein semistandardisierter
Fragebogen verwendet und die Interviews mit Tonband aufgenommen. Der
Fragebogen beinhaltete Fragen zum Kaufverhalten und zur Motivstruktur
biologischer Produkte, zu Assoziationen zu biologischen Lebensmitteln,
bevorzugten Informationsmedien und Kauforten. Das Kernelement der
Befragung galt der Analyse der Motive, die hinter dem Kauf biologischer
Lebensmittel stecken. Zu diesem Zweck wurde die, auf dem Means-End-

Chain-Ansatz aufbauende, Laddering-Methode angewandt.

5.1 Der Means-End-Chain-Ansatz

Um den Entscheidungsprozess von Konsumenten zu verstehen, ist es von
grolRer Bedeutung, relevante Kaufkriterien zu erfragen und warum diese fur
den Konsumenten personlich wichtig sind. Im Means-End-Chain-Ansatz gilt
die Annahme, dass das Kaufverhalten freiwillig und bewusst durchgefihrt
wird oder im Falle von habitualisiertem Kaufverhalten ein friiherer, bewusster
Entscheidungsprozess vorgefallen ist (vgl. Reynolds und Olsen, 2001,7ff).
Das Basis-Model der Means-End-Chain setzt sich aus drei Levels
produktbezogenem Wissens zusammen: Produktattribute, die Konsequenzen
oder Folgen von der Nutzung des Produkts und weitere Ziele und Werte, die
mit der Verwendung des Produkts zufrieden gestellt werden konnten. Diese
Assoziationskette
Attribute -> Konsequenzen -> Werte

wird Means-End-Chain genannt, da Konsumenten Produktattribute (Means)
als Mittel sehen, um eine Absicht (End) zu verfolgen: die Zufriedenstellung
von flr den Konsumenten wichtigen Konsequenzen und Werten. Die Chain
(Kette) oder Ladder (Leiter) ist die Verbindung zwischen Attributen,
Konsequenzen und Werten. lhre Elemente sind von verschiedenem
Abstraktionsgrad: Sie beginnt mit konkreten Produkteigenschaften (die per

se von geringer oder keiner Bedeutung fur den Konsumenten sind) und hat
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ein abstrakteres Level der Werte zum Ende, die oft personliche Ziele oder
lebenslange Werte sind (vgl. REYNOLDS und OLSEN, 2001,13).

Neben dem einfachen Modell der drei Levels existiert eines mit sechs
Ebenen (vgl. REYNOLDS und OLSEN, 2001,13f):

Konkrete Attribute -> abstrakte Attribute -> funktionelle Folgen ->
psychosoziale Folgen -> instrumentelle Werte -> Endwerte
Allerdings sind sich zahlreiche Forscher einig, dass dieses Modell von sechs
Ebenen, sowohl in Praxis als auch flur theoretische Zwecke, nicht nétig ist,
weshalb folgender vier-gliedrige Ansatz zum Standard wurde (vgl. REYNOLDS

und OLSEN, 2001,14):
Attribute -> funktionelle Konsequenzen -> psychosoziale

Konsequenzen -> Werte oder Ziele

5.2 Laddering-Methode

Als Laddering wird eine Tiefeninterviewtechnik bezeichnet, mit der ein
Verstandnis der Verbindung von Produkteigenschaften und folgenden
Assoziationen entlang der Means-End-Chain entwickelt werden kann. Durch
die Frage ,Warum ist das fur Sie wichtig?—sollen Bricken zwischen
Attributen, Konsequenzen und Werten hergestellt werden (vgl. REYNOLDS
und GUTMAN, 2001, 26).

Anfangs werden die wahrgenommenen Unterschiede eines Produkts (zum
Beispiel einer Marke) zu einem anderen erfragt, um im Anschluss dem
Befragten auf seine Antworten reagieren zu lassen und diese kritisch zu
Uberdenken. Die erwahnten  wahrgenommenen  Differenzen in
Produkteigenschaften werden in Hinblick auf die damit verbundenen
Konsequenzen und Werte untersucht. Diese Fragen beziehen sich in Folge
nicht mehr auf das konkrete Produkt sondern auf seine wahrgenommenen
Eigenschaften (vgl. REYNOLDS und GUTMAN, 2001, 28).

Interviewatmosphare

Bei der Umsetzung der Laddering-Methode ist das Schaffen einer
geeigneten Interviewatmosphare von grofer Bedeutung. Hierzu zahlt das
Nehmen von Angst, zum Beispiel durch die Aussage, dass es keine richtigen

und falschen Antworten gibt, sondern der Befragte einen Einblick geben soll,
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wie er die Welt sieht. Der Befragte ist der Experte und soll nicht das Gefuhl
bekommen ver- oder beurteilt zu werden. Auch ist es ratsam, eine leichte
Verwundbarkeit des Interviewers zu vermitteln, in dem erwahnt wird, dass
manche Fragen offensichtlich oder dumm klingen werden, aber der
Interviewer bestimmte Richtlinien zu befolgen hat. Trotz allem soll der
Interviewer die Kontrolle des Gesprachs behalten, die Fragen so direkt wie
moglich stellen und als interessiert und neutrale Person wahrgenommen
werden, die lediglich Information aufnimmt (vgl. REYNOLDS und GUTMAN,
2001, 29ff).

Umsetzung

Zu Beginn des Interviews werden wahrgenommene, bedeutungsvolle
Unterschiede zwischen Marken von Produkten erfragt. Die bevorzugte
Eigenschaft dient im Anschluss als Basis fur die Frage ,Warum ist das fur Sie
wichtig?—.Ublicherweise kénnen Befragte nicht mehr als zehn bis zwolf
Unterscheidungsmerkmale fir eine Produktgruppe nennen. Nun liegt es am
Interviewer, gewahlte Unterschiede auszuwahlen oder bei allen das Interview
fortzusetzen um Konsequenzen und Werte zu erfragen (vgl. REYNOLDS und
GUTMAN, 2001, 31ff).
Mogliche Probleme sind, dass der Befragte seine Beweggriinde nicht
artikulieren kann oder das Thema mit zunehmendem Abstraktionsgrad als
eine zu personliche Angelegenheit wahrnimmt. Um diesen Situationen zu
entgegnen, kdnnen einige Techniken genutzt werden. Weitere Moglichkeiten
bieten der Bezug zu einer konkreten Konsumsituation und die Annahme der
Abwesenheit des Produkts. Dabei wird gefragt, was der Befragte ansonsten
konsumieren wurde und warum das Ausgangsprodukt besser ist. Eine
weitere Form ist das ,negative Laddering—:Es wird gefragt, warum sie
andere, gegenteilige Dinge nicht tun. Auch kann mit der Frage nach
Veranderungen des Konsumveraltens der letzten Jahre auf frihere Zeiten
Bezug genommen werden oder die Frage auf eine dritte Person projiziert
werden, zum Beispiel durch ,Warum denken Sie, konsumieren lhre
Freunde...?—Durch Pausen kann dem Befragten ebenfalls zum kritischen
Hinterfragen seines Verhaltens verholfen werden. Um zu detaillierteren
Antworten zu motivieren, kann der ,Communication Check—angewandt
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werden, bei dem die Aussage des Konsumenten wiederholt und um

genauere Erklarung gebeten wird (vgl. REYNOLDS und GUTMAN, 2001, 33ff).
5.3 Auswertung und Interpretation

5.3.1 Inhaltsanalyse

Erster Schritt der Inhaltsanalyse der Laddering-Interviews ist die Erstellung
von Listen aller Leiter der Befragten. Nach Uberpriifung auf Vollstandigkeit
wird eine zusammenfassende Kodierung angewandt, die alle Meldungen
einschlielt. Diese werden vorerst nach den drei Basisebenen (Attribute,
Konsequenzen, Werte) eingeteilt und anschlieBend in individuelle
zusammenfassende Codes, denen jeweils eine Zahl zugeordnet wird. Mit
diesen Zahlen wird eine Matrix aufgebaut: Die Zeilen zeigen individuelle
Leiter (ein Befragter kann mehrere Leiter und folglich mehrere Zeilen haben)
und deren Spalten bilden die einzelnen Elemente der Leiter sowie als letzte
Spalte einen ldentifikationscode des Befragten ab. Zieht man von der Anzahl
der Spalten der Matrix eins (auf Grund des Identifikationscodes) ab, so erhalt
man die Anzahl der Glieder der langsten Leiter (vgl. REYNOLDS und GUTMAN,
2001, 42).

5.3.2 Implikationsmatrix

Im Anschluss an die Inhaltsanalyse wird eine Matrix erstellt, die die Anzahl
der Falle, in denen ein Element einer Leiter zu einem anderen Element fuhrt,
angefertigt, um letztendlich signifikante Beziehungen der Elemente zu
ermitteln. Es kdnnen in der Matrix direkte Beziehungen und/oder indirekte
Beziehungen, bei denen ein oder mehrere dazwischen liegende Elemente
Ubersprungen wurden, angefuihrt werden. Eine Mdglichkeit sowohl direkte
Beziehungen als auch indirekte Beziehung in einer Matrix darzustellen ist es
die direkten Verbindungen als ganze Zahlen und die indirekten als

Kommastelle anzuschreiben (vgl. REYNOLDS und GUTMAN, 2001, 43f).

5.3.3 Hierarchical Value Map

In der Hierarchical Value Map werden die wichtigsten Ketten, die Attribute,

Konsequenzen und Werte verbunden, mit Hilfe der Daten der
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Implikationsmatrix rekonstruiert und graphisch dargestellt. Hierbei werden
einzelne Verbindungen zu einer Kette folgendermallen zusammengesetzt:
Wenn ein Attribut A mit einer Konsequenz B und diese Konsequenz B mit
einem Wert C verbunden ist, so kann die Kette A-B-C gebildet werden. Um
diese Kette zu bilden, muss keine der befragten Personen alle Elemente in
seiner Leiter benannt haben, solange die einzelnen Verbindungen signifikant
sind. Bei einer Stichprobe von 50 bis 60 Personen werden als Grenzwert
meist drei bis funf Beziehungen angenommen. Bei Auswahl und Bildung der
Ketten wird die Implikationsmatrix Reihe fuir Reihe analysiert, wobei sowohl
direkte als auch indirekte Verbindungen berucksichtigt werden konnen.
Durch die Summe aller direkten und indirekten Verbindungen, die zu den
Elementen fihren oder von ihnen ausgehen, kann der Core Value (mit den

meisten hinfuhrenden Verbindungen) ermittelt werden.

5.4 Zusammenfassung

Der Means-End-Chain Ansatz wurde gewahlt, da unter Anwendung der
Laddering-Methode von konkreten Produktattributen auf allgemeine Werte
und Motive des Konsums geschlossen werden kann. Durch Verwendung der
Schlusselfrage ,Warum ist das wichtig fur Sie?—werden die Teilnehmer zum
Reflektieren ihres eigenen Konsumverhaltens angeregt. Ziel ist, individuelle
Leiter zu ermitteln, die von konkreten Produkteigenschaften zu
Konsequenzen und schlieBlich zu grundlegenden Motiven fuhren.

In der Umsetzung der Methode ist es wichtig, fur eine entspannte
Interviewatmosphare zu sorgen und den Befragten nicht zu beurteilen
sondern lediglich die Informationen zu protokollieren.

Die Ergebnisse werden thematisch geclustert und die Verbindungen
zwischen Attributen, Konsequenzen und Werten gezahlt. Im Anschluss wird
damit eine Hierarchical Value Map erstellt, um die wichtigsten Verbindungen

der Leiter-Glieder graphisch darzustellen.
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6 Zusammenfassung der Theorie

Der theoretische Teil dieser Masterarbeit beinhaltet eine Analyse der Ist-
Situation des Bio-Sektors in Spanien und Osterreich anhand der
Wertschopfungskette. Des Weiteren werden interne und externe Faktoren,
die den Konsum biologischer Lebensmittel beeinflussen, analysiert und die
Ergebnisse der zwei Lander miteinander verglichen. In Kapitel 3 werden
interne EinflussgroRen, darunter Motive, Werte und Einstellungen sowie
intrapersonale Parameter, wie Kultur, behandelt. Das Kapitel 4 umfasst die
externen Faktoren der Marketing-Stimuli anhand des Marketing-Mix. Im
Anschluss handelt das Kapitel 5 von der im empirischen Teil angewandten
Methodik: der auf dem Means-End-Chain-Ansatz beruhenden Laddering-
Methode.

Das Kapitel 2 ,Die Wertschopfungskette biologischer Lebensmittel in
Spanien und Osterreich—beleuchtet die geschichtliche Entwicklung der
biologischen Landwirtschaft und in Folge die Stufen der Wertschdpfungskette
von der Produktion bis zum Verkauf im Einzelhandel.

Die Idee der biologischen Bewirtschaftungsweise entwickelte sich in den
1920er Jahren durch die Pioniere Dr. Rudolf Steiner und Dr. Hans Mdller. Es
folgte die Grindung zahlreicher Institutionen, Bio-Verbande und
Organisationen in Osterreich in den 70ern und 80ern sowie die erste
Wachstumsphase zu Anfang der 90er. Seit 1991 besteht eine EU
Verordnung, die als gesetzliches Regelwerk biologischer Lebensmittel
fungiert. Derzeit zeigt der Osterreichische Bio-Markt Charakteristika einer
beginnenden Marktsattigung.

In Spanien begann die Bedeutung der biologischen Landwirtschaft zu Ende
der 1990er Jahre zu steigen, das Wachstum in der Produktion ist derzeit als
dynamisch anzusehen. Wahrend in Osterreich der Anteil der biologischen,
landwirtschaftlichen Nutzflache an der gesamten Ilandwirtschaftlichen
Nutzflache 16,0% betragt, handelt es sich in Spanien um 4,4%.

Die Anzahl biologisch wirtschaftender Betriebe hangt von der personlichen

Motivation der Landwirte zu einem Wechsel zur biologischen Landwirtschaft
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und der derzeitigen Art des Betriebs ab. Des Weiteren beeinflussen unter
anderem agrarpolitische Malinahmen, wie zum Beispiel Direktzahlungen und
Bio-Aktionsplane, sowie die Verfligbarkeit von biologischem Saatgut und
Futtermitteln die biologische Produktion.

Ahnlich der Entwicklung der biologisch produzierenden Betriebe wéachst die
Zahl der verarbeitenden Unternehmen. Probleme in der Weiterverarbeitung
biologischer Lebensmittel sind inkonstantes Angebot beziglich Qualitat,
Preis und Verfugbarkeit sowie zusatzliche Kosten fur Zertifizierung und
strenge Trennung der Waren zu konventionellen Produkten.

Der GroRhandel ist weder in Osterreich noch in Spanien von grofer
Bedeutung, da in Osterreich vor allem die konventionellen Lebensmittel-
einzelhandelsketten mit eigener Beschaffung den Bio-Absatzmarkt
dominieren. In Spanien ist diese Branche auf Grund geringer
Inlandsnachfrage weniger attraktiv.

Was den Einzelhandel betrifft, unterscheiden sich die zwei untersuchten
Lander deutlich voneinander: In Osterreich wird dem konventionellen LEH
eine SchlUsselrolle zugesprochen, der etwa 65% des Nettoumsatzes
erwirtschaftet. Er bestimmt den Markt durch eigene, biologische
Handelsmarken seit Mitte der 90er Jahre. Im Gegensatz dazu ist in Spanien
der Bio-Fachhandel, mit 75% des Nettoumsatzes der Branche, von grofer
Bedeutung. Er setzt sich aus Gesundheits- und Krauterladen, Bio-

Supermarkten, Bio-Laden und lokalen Markten zusammen.

Das Kapitel 3 ,Motive zum Kauf und Verzehr biologischer Lebensmittel—
beinhaltet Grundlagen des Konsumentenverhaltens, eine Beschreibung der

typischen Bio-Konsumenten in Europa, Osterreich und Spanien sowie

Ergebnisse zu Assoziationen zu biologischen Lebensmittein. Es werden

Grinde fur und gegen den Kauf von Bio-Produkten in den untersuchten

Landern aufgezeigt.

Das Konsumentenverhalten wird sowohl von exogenen Stimuli (Marketing-

und Umfeldstimuli) als auch von Faktoren aus dem Hintergrund des Kaufers

beeinflusst. Zu Letzterem zahlen die Eigenaktivierung, auch Involvement

genannt, Einstellungen und Werte sowie Motive. Des Weiteren besteht ein
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Zusammenhang zwischen dem sozialen und kulturellen Umfeld des Kaufers
und seinen Kaufentscheidungen. Diese exogenen Stimuli sowie Faktoren
aus dem Hintergrund des Kaufers sind bei der Erforschung des
Konsumentenverhaltens zu beachten.

Als Trends fur das Jahr 2010 wurden steigende Bio-Nachfrage durch
Lebensmittelskandale im konventionellen Bereich, starkere Gewichtung des
Okologischen Fulabdrucks und der regionalen Herkunft prognostiziert. In
Spanien wurde fur das Jahr 2010 der Anstieg des Bewusstseins, was
Lebensmittelsicherheit, Gesundheit und Umweltanliegen betrifft,
vorausgesehen.

Die am haufigsten genannten Assoziationen zu biologischen Lebensmitteln
von Osterreichischen Bio-Konsumenten im Jahr 2007 (vgl. AMA, 2007b, 18)
lauteten: ohne Chemikalien, gesunde Erndhrung, Osterreich als
Herkunftsland. In Spanien nannten im Jahr 2007 Konsumenten
konventioneller Produkte folgende Begriffe: natirliche Lebensmittel,
gesundere Lebensmittel ohne Zusatz- und Farbstoffe, héherer Preis (vgl.
MARM, 2009b, 12). Auf geringes Wissen zu biologischen Lebensmitteln
weisen die angegebenen Eigenschaften einzelner Konsumenten, die
tatsachlich nicht mit biologischen Lebensmitteln in Verbindung stehen, wie
zum Beispiel gentechnisch veranderte Lebensmittel.

Weltweit zahlen als Hauptargumente fur den Erwerb biologischer
Lebensmittel die Gesundheit, Umweltbewusstsein, Tierschutzgedanken und
andere Grunde, wie zum Beispiel Lebensmittelgenuss. Eine Studie der AMA
zeigt die drei Haupt-Motive in Osterreich: die Erhaltung und Forderung der
Gesundheit, der Genuss von Lebensmitteln und beruhigtes Gewissen. In
Spanien werden Bio-Lebensmittel ebenfalls auf Grund von Gesundheit und
Geschmack/Genuss sowie auf Grund der Qualitat gekauft.

Grinde gegen den Kauf biologischer Lebensmittel sehen die
Osterreichischen Befragten in  dem Mehrpreis, dem Misstrauen
beziehungsweise Zweifel an den Bio-Kontrollen sowie in der mangelnden
Uberzeugung und Verflgbarkeit. Zuséatzlich zu diesen Griinden sehen
spanische Verbraucher die Unkenntnis in Bezug auf biologische Lebensmittel

als Hemmnis fiir den Bio-Konsum.
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Das Kapitel 4 ,Marketing-Mix biologischer Lebensmittel in Spanien und
Osterreich—beschéftigt sich mit den vier Bestandteilen des Marketing-Mix:
Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik. Das Produkt wird
in der Europaischen Union durch gesetzliche Vorgaben (der EU VO
834/2007) definiert und mit einem EU-Bio-Siegel gekennzeichnet. Des
Weiteren konnen nationale Logos verwendet werden. In beiden untersuchten
Landern obliegt die Kontrolle der Bio-Betriebe den Behorden der
Bundeslander. Neben dem public branding der EU und collective branding
durch Verbande und Vereinigungen, vermarkten Einzelhandler und
Produzenten eigene biologische Marken (private branding). Doch mehr als
biologische Produzenten sind es Lebensmitteleinzelhandler, die erfolgreiche
Bio-Marken launchen. Hierzu zahlt der maRRgebliche Erfolg der Eigenmarke
JalNatirlich von REWE in Osterreich. In Spanien fiihren die
Handelsunternehmen ElI Corte Inglés und Carrefour mit eigenen Bio-
Handelsmarken. Der Inlandsabsatz biologischer Lebensmittel in Spanien ist
sehr gering: jahrlich werden dort etwa 10 € bis 13 € flr biologische Produkte
ausgeben, in Osterreich hingegen werden Bio-Produkte im zehnfachen Wert
(110 €) gekauft. Im Allgemeinen werden minimal verarbeitete biologische
Lebensmittel bevorzugt, um den traditionellen Werten der Bio-Bewegung
entgegenzukommen. Je nach Einstellung der Bio-Konsumenten werden
jedoch auch ein moglichst breites Produktsortiment inklusive Convenience-
Produkten gewlnscht.

Die Preispolitik biologischer Lebensmittel zeichnet sich durch einen deutlich
hoheren Preis gegenuber konventionellen Produkten aus. Dieser wird durch
héhere Inputkosten und geringere Ernte sowie hohere Qualitat gerechtfertigt.
Weitere Argumente sind die Umwelt- und Gesundheitsaspekte, die
Produktion ohne Zusatzstoffe, etc. Je nach Produktgruppe und
Einkaufsstatte sind unterschiedlich starke Differenzen zu vergleichbaren
konventionellen Produkten anzutreffen. Im spanischen Super- und
Hypermarkt wird zum Beispiel biologisches Olivendl zu einem um 139%
hoheren Preis als konventionelles Olivendl verkauft. Die spanischen
Konsumenten sind allerdings nicht bereit, mehr als 15% zusatzlich zum Preis

eines vergleichbaren, konventionellen Lebensmittels auszugeben. Auch
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unterscheidet sich der Preis biologischer Lebensmittel des konventionellen
Supermarkts und des Bio-Fachhandels. Bei der Preisgestaltung biologischer
Lebensmittel ist zu beachten, dass eine Preisreduktion die Nachfrage
regelmaliger Konsumenten steigern wirde, jedoch damit der steigende Kauf
von Nicht-Konsumenten nicht garantiert ist. Des Weiteren kann die
Glaubwdurdigkeit biologischer Produkte unter einer Niedrig-Preis-Politik
leiden.

Zur Distribution biologischer Lebensmittel eignet sich der konventionelle
Lebensmitteleinzelhandel unter anderem auf Grund der Erreichbarkeit aller
Konsumenten, dem groRen Gesamtsortiment und gunstigen Preisen. Der
spezialisierte Fachhandel und die Bio-Supermarkte bieten laut Befragung
von Bio-Konsumenten eine bessere Auswahl ausschlieBlich biologischer
Lebensmittel und auch Bio-Spezialitdten an. Spezialitaten-Laden geniel3en
hohes Vertrauen und bieten zufriedenstellenden Service und Beratung an.
Des Weiteren kdnnen biologische Lebensmittel in einem eigenen Hofladen
sowie auf Bio- und Wochenmarkten erworben werden. Vorteile bietet der
Direktverkauf auf Grund von niedrigeren Preisen, da keine Zwischenhandler
involviert sind. Das Angebot ist frisch, gesund und saisonal, das Vertrauen in
die biologische Landwirtschaft und ihre Produkte wird durch den direkten
Kontakt zu den Produzenten gestarkt. Ein weiterer, alternativer Absatzkanal
ist der Zulieferservice mit Internetbestellung, der zum einen bequem ist,
kurze Transportketten aufweist und den personlichen Kontakt zum
Produzenten foérdert. An diesem Absatzkanal missfallen den Konsumenten
jedoch das limitierte Angebot, die fixen Lieferzeiten und wenig Flexibilitat.
Bio-Restaurants werden als Mdéglichkeit gesehen, bisherige Nicht-Bio-Kaufer
mit biologischen Lebensmitteln zu konfrontieren. Ein erzieherischer Effekt
kann erzielt und neue Zielgruppen gewonnen werden. Offentliche
Lebensmittelbeschaffung richtet sich an Schulen, Krankenhauser und
Amtsgebaude. Auch dieser Vertriebskanal kann erzieherisch wirken und
Bewusstsein schaffen, setzt jedoch politische Unterstutzung voraus.

Bei der Umsetzung der Kommunikationspolitik biologischer Lebensmittel gilt
es, den derzeitigen Wissensstand der Konsumenten zu bericksichtigen. In
Osterreich sprechen Konsumenten von einem Missbrauch des Begriffs ,Bio—
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und mangelndem Vertrauen, dass als biologisch gekennzeichnete Produkte
tatsachlich biologisch sind. In Spanien zeigen Ergebnisse zu Assoziationen
zu biologischen Lebensmitteln wie gentechnisch veranderte Lebensmittel
oder diatetische Mittel den geringen Wissensstand auf. Kommunikation wird
im Bio-Sektor vor allem durch Regierung und NGOs sowie
Lebensmitteleinzelhandler, die ihre biologischen Handelsmarken bewerben,
geleistet. Kommunikationsformen sind klassische Werbung, Ausstellungen,
Beratungen, Exkursionen, Informationsveranstaltungen, etc. Ziel ist es,
Involvement der Konsumenten zu schaffen, glaubwirdig Wissen zur
biologischen Landwirtschaft zu vermitteln und Uber die Bio-Kennzeichnung
aufzuklaren. Die Konsumenten winschen folgende Schlisselinformationen
zur Beurteilung der Lebensmittel: Inhaltsstoffe, Herkunft, Produktions-
methoden, Bio-Siegel und Hinweise zu Tests und Kontrollen. Es werden
authentische, vertrauenswirdige Quellen gesucht sowie unabhangige
Berichte Uber Bio-Siegel und -Marken gewlnscht. Auch die Moglichkeit einer
Betriebsbesichtigung soll kommuniziert werden, Gratis-Proben angeboten

und die Produkte ,personalisiert— arden.

Um Motivstrukturen spanischer und dsterreichischer Bio-Kaufer zum Konsum
biologischer Lebensmittel zu erortern, wurden halbstandardisierte Interviews
durchgefuhrt. Das Kernstiuck der Befragung ist das Laddering-Interview, das
auch von der AMA (2007b) in Osterreich angewandt wurde, weshalb die
Ergebnisse vergleichbar sind. Unter Anwendung der Laddering-Methode
konnen von konkreten, durch die Konsumenten wahrgenommenen Produkt-
eigenschaften auf folgende Konsequenzen und schliellich grundlegende

Werte und Motive des Konsumverhaltens geschlossen werden.
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B. EMPIRISCHER TEIL

7 Methode

7.1 Untersuchungsteilnehmer

Im Rahmen der Untersuchung sollen in Valencia 50 Bio-Konsumenten zu
ihrem Kaufverhalten befragt werden. Der Quotenplan ist nach

Lebensabschnitt sowie Bio-Kauf-Anteil eingeteilt und lautet wie folgt:

Junge Familien (jungstes Kind <=9 Jahre) 6 6
Familien (jlingstes Kind >=10 Jahre) 6 6
Personen <39 Jahren ohne Kinder 6 6
Personen >49 Jahren ohne Kinder 6 6
Gesamt 25 25

Tabelle 11: Quotenplan

Es qilt 25 Personen, die bis zu 39% ihrer Lebensmittel (mengenmafig)
biologisch kaufen (,Light User3- und 25 Personen, die mehr als 39%
biologisch kaufen zu befragen (,Heavy User-: Der Prozentsatz von 39% als
Grenzwert wurde der Studie der AMA (2007b) entnommen, um die
erhobenen Daten aus Spanien mit den Ergebnissen aus Osterreich besser
vergleichen zu konnen. Durch die Einteilung in Light und Heavy User kénnen
die Daten der Befragten unter Berucksichtigung des Involvements analysiert
werden. Es ergibt sich eine Gruppe geringer involvierter Konsumenten, und
eine hoher involvierter Verbraucher.

Des Weiteren sollen in jedem Lebensabschnitt gleich viele Personen befragt
werden, wobei je ein Light User und ein Heavy User als Puffer in einer
Kategorie anfallen. Die Einteilung der Quoten nach Lebensabschnitt
beinhaltet Alter (beziehungsweise Alter der Kinder) und Haushaltsmitglieder
und sorgt fur vielfaltige Resultate, da die Lebenssituation sich maldgeblich
auf den Konsum auswirkt. Es kdnnen auf diese Weise die Motivstrukturen
junger Eltern, Familien, jungerer Personen ohne Kinder und alterer Personen

ohne Kinder ermittelt werden.
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7.2 Material

Die Interviews werden auf Spanisch durchgefihrt und im Anschluss die
Hauptergebnisse ins Deutsche ubersetzt und ausgewertet. Es wird ein

halbstandardisierter Fragebogen verwendet, der auf Deutsch wie folgt lautet:

Fragebogen Masterarbeit

1. Haben Sie schon einmal biologische Lebensmittel konsumiert?
a JA O NEIN
2. Wie viel Prozent Ihrer gesamten gekauften Lebensmittel entfallen auf

biologische Lebensmittel?
a 1-9% Q 10-19% QO 20-29% Q1 30-39% Q1 40-49% Q1 ab50%

— 7/ U J
Y Y
Light User Heavy User
3. Produktpolitik
3.1. Welche Assoziationen verbinden Sie mit biologischen
Lebensmitteln?
R
e,
T
A,
B,
3.2. Gab es fur Sie irgendwelche Ausldser, die Sie zum Konsum

biologischer Lebensmittel bewegten?

3.3. Welche Produkte kaufen Sie bevorzugt in biologischer Qualitat?
O Obst O Gemuse Q4 Fleisch O Milch & Milchprodukte
U Getreideprodukte O Anderes: ...................
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3.4. Kennen Sie eines der folgenden Bio-Gltesiegel (dem Befragten wird
ein A4-Ausdruck gezeigt)

4 ja Q nein

4 ja O nein

3.5. Laddering

Einstiegsfrage: Bitte zahlen Sie mir die wichtigsten Produkteigenschaften auf,
warum Sie sich fur den Kauf biologischer Lebensmittel entscheiden
Im Anschluss: Reihung der Produkteigenschaften nach Wichtigkeit und folgende

~Warum—Fragen.

3.6. Welche Griinde kdnnten Sie personlich dazu bewegen, Bio-Produkte
nicht zu kaufen?

L s

2. s

3 ———————

A, s

TSSOSO
3.7. Was sind lhrer Meinung nach Haupteigenschaften, die Bio-Produkte
von konventionellen LM unterscheiden?

1.

2. e

3 e

A, e

D —————

3.8. Denken Sie, dass Bio-Produkte

a) gleich gesund oder ungesund wie konventionell produzierte LM sind
b) gesinder als konvent. LM sind
¢) ungestlinder als konvent. LM sind
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4. Kommunikationspolitik: Durch welche Medien beziehen Sie Information zu
biologischen Lebensmittel?

Klassische Werbung (TV, Printmedien, Radio)

Info am POS

Kochsendungen

Fachartikel in Zeitschriften

Von Freunden und Bekannten

Internet

ooo0o0doo

5. Distributionspolitik
5.1. Wo kaufen Sie bevorzugt biologische Lebensmittel? (Mehrantwort méglich)
U konventioneller LEH O Bio-Supermarkt U Herboristerias O Markte
U Bio-Laden U Ab Hof

5.2.Warum?
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© ©® N O

Demographische Grunddaten

Geschlecht: : U mannlich O weiblich

Alter: O 18-29 Q 30-39 Q 40-49 Q 50-59 Q 60-69
Hochste abgeschlossene Bildung: 0 Grundschule 4 Matura a

Universitat O Anderes

. Haushaltsgrofe: O 1 2 O3 04 4 5undmehr
11.

Haushaltsmitglieder:

U Familie- Kinder, jlingstes <9
U Familie- Kinder, jlingstes 210
U (Ehe)partner

Q Eltern, Geschwister

4 Wohngemeinschaft

Q Allein lebend
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8 Ergebnisse

8.1 Stichprobe

Die Befragung spanischer Bio-Konsumenten wurde vom 17.5. bis 10.6. 2011
in Valencia durchgefuihrt. Dabei wurden 50 Ka&ufer vor einem Bio-
Supermarkt, dem Mercado Central, diversen Herboristerias (Gesundheits-
Krauterladen) und bei Treffen von Konsumentenvereinigungen sowie in
einem alternativen Kaffeehaus angesprochen. Herboristerias sind
spezialisierte Laden fur Krauter, Tees und Naturheilmittel. Oftmals werden
auch andere naturliche oder/und Bio-Lebensmittel und Kosmetika

angeboten. Sie sind mit dsterreichischen Reformhausern vergleichbar.

Es wurden, dem Quotenplan entsprechend (vgl. Kapitel 7.1), Personen unter
39 Jahren ohne Kinder im Haushalt, junge Familien, Familien und Personen
uber 49 Jahren ohne Kinder im Haushalt in gleicher Anzahl befragt. Des
Weiteren wurden diese in 25 Light User, deren Einkaufe bis zu 39% aus Bio-
Lebensmitteln bestehen, und 25 Heavy User, deren Einkaufe zu mehr als
39% aus Bio-Lebensmitteln bestehen, unterteilt. Im Detail ist die Struktur der

Befragten wie folgt:

Junge Familien 2 2 2 - 2 4 12
(jingstes Kind <=9

Jahre)

Familien (jlingstes Kind 1 3 2 - 0 6 12
>=10 Jahre)

Personen <39 Jahren 3 2 2 - 3 3 13
ohne Kinder

Personen <49 Jahren 3 1 1 1 4 3 13
ohne Kinder

Gesamt 9 8 7 1 9 16 50

Tabelle 12: Struktur der Befragten
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8.2 Demographische Grunddaten

N0 Geschlecht der Befragten

B Ménnlich

29 Weiblich

58%

Abbildung 12: Geschlecht der Befragten

Von den 50 befragten Bio-Konsumenten waren 58% weiblich und 42%
mannlich. Es wurde darauf geachtet, trotz groRerem Frauenanteil in und vor
den Einkaufsstatten, moglichst viele Manner zu befragen, um einem

Verhaltnis von 50:50 nahe zu kommen.

"0 Alter der Befragten

W 18-29 Jahre
30-39 Jahre
M 40-49 Jahre
50-59 Jahre
M 60-69 Jahre

Abbildung 13: Alter der Befragten

Die Halfte der Befragten war 18 bis 39 Jahre alt, die Halfte zwischen 40 und
69 Jahre alt. Die grofRte Altersgruppe (28%) lag zwischen 30 und 39 Jahren,

gefolgt von 22% der 18 bis 29-Jahrigen. 40- bis 49- und 50- bis 59-Jahrige
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nahmen in gleichem Anteil (20%) an der Befragung teil. 10% der Teilnehmer

waren zwischen 60 und 69 Jahre alt.

Hochste abgeschlossene
Schulbildung

3;6% 1;2%

W Universitat
Matura
M Andere

Pflichtschule

Abbildung 14: Héchste abgeschlossene Schulbildung

Auffallend war der groRe Akademiker-Anteil der Befragten von 78%. Dies
lasst vermuten, dass in Valencia grofdtenteils Akademiker biologische
Lebensmittel kaufen oder vermehrt diese Personen zu einem Interview
einwilligen. Ein anderer Erklarungsgrund ist, dass Personen mit niedrigerer
Schuldbildung ebenfalls biologische Lebensmittel kaufen, diese jedoch im
Supermarkt erstehen, wo keine Interviewpartner generiert wurden.

6% der Befragten gaben an, eine andere Schulbildung besucht zu haben,
wie Akademien oder andere hohere Ausbildungsformen. Eine Person
absolvierte die Pflichtschule und sieben das Bachillerato (spanischer

Schulabschluss; Matura).
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"0 HaushaltsgréRe

ml

2

3
16; 32% m4

13; 26%

m 5 oder mehr

Abbildung 15: HaushaltsgroRe

Die HaushaltsgrofRe der befragten Bio-Kaufer betrug zu 16% eine Person, zu
32% zwei Personen, zu 26% drei, zu 18% vier und zu 8% funf oder mehr

Personen.

"0 Haushaltsmitglieder

3; 6%

M Junge Familien
Familien
(Ehe-)Partner

M Eltern, Geschwister

12; 24% B Wohngemeinschaft
10; 20% m Alleine lebend

Abbildung 16: Haushaltsmitglieder

Je 24% der Befragten waren Mitglieder junger Familien (mit dem jungsten
Kind unter 9 Jahren) und Familien (mit dem jungsten Kind Gber 9 Jahren). Je
20% der Interviewteilnehmer, lebten mit Partner oder in einer
Wohngemeinschaft. 6% lebten alleine beziehungsweise mit Eltern oder
Geschwistern.
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n:50 oo . .
Personliches Jahreseinkommen

H weniger als 7.000€
bis 15.000€
bis 25.000€

B mehr als 25.000€

m keine Angabe

7;14%

Abbildung 17: Personliches Jahreseinkommen

20% der Befragten gaben an, weniger als 7.000 € jahrlich zu beziehen. Dies
wurde haufig damit erklart, dass die betroffenen Personen studierten oder
auf Arbeitssuche seien. 24% schatzen ihr personliches Jahreseinkommen
auf bis 15.000 Euro, 14% auf bis 25.000 Euro. 28% der Befragten, und somit
die groRte Einkommensgruppe, betrifft jene, die mehr als 25.000 €

einnehmen. 14% gaben, das Einkommen betreffend, keine Angabe.

8.3 Angaben zum eigenen Bio-Konsum

Auf Grund der Standortauswahl der Interviews und der Filterfrage, ob die
befragte Person bereits Bio-Produkte konsumiert haben, wurde
sichergestellt, dass es sich ausschliel3lich um Bio-Konsumenten handelte.
Folglich wurden alle 50 Interviews mit Personen durchgeflihrt, die angaben

schon einmal biologische Lebensmittel konsumiert zu haben.
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"% Bio-Kauf-Anteil der Lebensmittel

m1-9%
32%

2

%

W 10-19%
20-29%
m30-39%
W 40-49%
ab 50%

Abbildung 18: Bio-Kauf-Anteil der Lebensmittel

Um dem Quotenplan zu entsprechen, wurde gefragt, wie viel Prozent der
gesamten gekauften Lebensmittel auf biologische Lebensmittel entfallen. Die
Interviews wurden zu 50% mit Personen durchgefliihrt, die 40 oder mehr
Prozent ihrer Lebensmittel biologisch kaufen. Die Aussage ist auf die Menge
der Lebensmittel, nicht auf ihnren Wert bezogen. Der Anteil der Personen, die
uber 50% ihrer Lebensmittel biologisch konsumieren, war beinahe ein Drittel
(32%).

Es wurde beobachtet, dass sich einige Befragte bei geringeren Betragen,
unter 30%, zu rechtfertigen begannen. Dabei wurde haufig der hohe
Mehrpreis biologischer Produkte erwahnt oder, dass sie schwer zu finden
seien. Auch sagten mehrere Interviewteilnehmer, dass sie von einer
Produktgruppe (meist Obst und Gemise) 100% biologisch kauften, sich
jedoch auf Grund geringeren Bio-Kauf-Anteils bei anderen Produktgruppen
niedriger als 50% einstuften. Von jenen, deren Lebensmitteleinkauf zu mehr

als 50% biologisch war, wurde in zahlreichen Fallen 100% genannt.
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n=50 . .
Einkommen der Light und Heavy User
25
20
15
9 M Light User
10 8
7 : 6 m Heavy User
4 2 A
' m J o )
0

keine  weniger als bis 15.000€ bis 25.000€ mehr als
Angabe 7000€ 25.000€

Abbildung 19: Einkommen der Light und Heavy User

Abbildung 20 zeigt das Einkommen unter Berucksichtigung des Bio-Kauf-
Anteils. Konsumenten, die angaben, bis zu 39% ihres gesamten
Lebensmitteleinkaufs biologisch zu kaufen, werden als Light User
bezeichnet, jene, die zu einem gréReren Anteil Bio-Lebensmittel kaufen, als
Heavy User. Die Resultate der Befragung lassen vermuten, dass der Bio-
Kauf-Anteil nicht direkt vom Einkommen abhangig ist. Auch wenn mehr Light
als Heavy User, in der Kategorie der weniger als 7.000 € und mehr Heavy als
Light User in der Kategorie der mehr als 25.00€-Verdienenden sind, zeigen

die Werte der mittleren Einkommenskategorien keine derartigen Tendenzen.
8.4 Produktpolitik

8.4.1 Assoziationen

Um Assoziationen zu biologischen Lebensmitteln zu ermitteln, wurden die
Konsumenten gefragt, was sie mit biologischen Lebensmitteln verbanden,
wie zum Beispiel Schlusselwdrter. Die ersten funf Nennungen wurden notiert.
Abbildung 21 (S. 92) zeigt die am haufigsten genannten Ergebnisse nach

Themen geclustert:
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Micht verarbeitet

(n=2)
Keine GVOs

Gasundheit Ohne Chemikalien [n=1)
[n=15) [n=3]} :

Gesunde Lebensmittel
In=11

Gesinder/ 4 Biologischer Dinger
BN Er_.:,lesun Ohne Pestizide [n=2)
[n=13'l In=101
X Ohne Konservierungs- und
Gesundheit Chne Chemikalien Dingemittel, Farb- 'f"d
Szizanal (n=29) [n=24) Zusatzstoffe, (n=5)

[n=4) \

Matirlich/Matur/Landschaft

Bio/biologisch

Assoziztionen zu biologischen [n=7

Lebensmitteln

[n=18) Biologische Landwirtschaft
(=]
Natdrlich/z Produkte
! Landschaft
[n=11) Matur an[niz,l Umwelt
[n=3] ____ J[n=|24'l Produktgruppen
nztirlicher e [n=3)
[n=2) ;l.: L
Machhaltigkeit UF-'WEE,” / Respektvoll gegenidber \
n=3) =8 / der Umwelt
( . / =rSmwe Obst und Gemise
n=8) _al
Keine Kontamination (n=6) [n=4}

[n=3)
Vollkornreis, Fleisch, Eier, Rinder,

Milch, Krauter, Soya, ohne Gluten
[n=5

Abbildung 20: Am haufigsten genannte Assoziationen zu biologischen Lebensmitteln
(geclustert, Mehrantwort)

Folgende Nennungen stehen an oberster Stelle: Gesundheit, ohne
Chemikalien und der Naturaspekt. Der Sammelbegriff ,ohne Chemikalien—
bezieht sich auf die Rickstande von Stoffen der Produktion oder auf in der
Herstellung zugefligte Stoffe, wie zum Beispiel Konservierungsstoffe. In
manchen Fallen wird damit der Verzicht auf Chemikalien in der Produktion
selbst, und somit eine Konsequenz fur die Umwelt, angesprochen. Sowohl im
Zusammenhang mit Ruckstdanden als auch in Bezug auf die
Produktionsmethode wurden sieben Mal explizit ,keine/ohne Pestizide—
beziehungsweise ,Verzicht auf Pestizide—oder ,Kontrolle von Pestiziden—
genannt. Auf Gesundheit, Verzicht auf Chemikalien und der
Natur/Naturlichkeit gefolgt, wurden Umweltschutz, Nachhaltigkeit und
spezielle Produktgruppen mit biologischen Lebensmitteln assoziiert. Es
wurden viermal Obst und Gemuse sowie je einmal Vollkornreis, Fleisch, Eier,

Rinder, Milch, Krauter, Soya und ,ohne Gluten—genannt. Sieben Mal wurden
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Synonyme fur biologisch angefuhrt. Auf Spanisch heil3t biologische
Landwirtschaft ,agricultura ecolégica— (Oklogische Landwirtschaft). Es wurde
in diesem Fall jedoch ,biolégico— (biologisch), ,bio— oder ,organico—
(organisch) genannt. Dabei handelt es sich um in Spanien unubliche
Bezeichnungen fur biologische Lebensmittel, die moglicherweise auf Grund
des Konsums auslandischer Bio-Produkte (wie zum Beispiel deutscher
Produkte, auf denen ,Bio— sht) erwahnt wurden.

Den Beobachtungen des Sortiments im Biosupermarkt, zwei Herboristerias
(Krauterladen), eines Bio-Ladens und eines Marktstandes zu Folge werden,
was verarbeitete Lebensmittel betrifft, grofteils italienische, deutsche und
franzésische Produkte angeboten. Einige Ladenbesitzer gaben an, dass
diese Produkte in Spanien nicht biologisch produziert wirden. Frische Ware,
wie Obst und Gemuse, wurde in den beobachteten Einkaufsstatten zu

groliem Teil oder ganzlich aus Spanien bezogen.

Assoziationen zu biologischen
Lebensmitteln

0 2 4 6 8 10 12 14 16
a0 gesund/Gesundheit W 14
2 keine Chemikalien | | 9
o naturlich/Natur | 6
=z biologisch | 4
— biologische Landwirtschaft 4
ao gesund/Gesundheit 9
2 Respekt gegenlber der Umwelt | | 9
g natirlich/Natur | 5
=z keine Chemikalien 3
I sonstige | 2
a0  Respekt gegeniiber der Umwelt | | 8
3 keine Chemikalien 7
< gesund/Gesundheit —|—’ 4
- natirlich/Landschaft | 4
o Nachhaltigkeit | 3
ao keine Chemikalien 4
2 kontrolliert/authorisiert 2
s naturlich/Natur 2
=z Gesundheit 2
< Nachhaltig 2

Abbildung 21: Assoziationen zu biologischen Lebensmitteln
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Abbildung 22 (S. 93) zeigt die meist genannten, geclusterten Ergebnisse der
vier Nennungen. Da nur zwolf Teilnehmer eine funfte Meldung erbrachten,
wurde auf die Darstellung dieser Ergebnisse verzichtet.

Als erste Nennung wurde 14 Mal der Gesundheitsaspekt mit biologischen
Lebensmitteln in Verbindung gebracht, neun Mal der Verzicht auf
Chemikalien (wie zum Beispiel Pestizide, Farb- und Konservierungsstoffe
sowie Kunstdlnger). Sechs Mal wurde Bezug auf die Naturlichkeit oder Natur
als erstes genommen. Auch in den folgenden Nennungen spielen diese drei
Aspekte, mit unterschiedlicher Gewichtung, eine bedeutende Rolle. Als erste
Nennung werden ebenfalls biologisch und biologische Landwirtschaft in
grolRer Anzahl genannt, als zweite Nennung steht der Umweltnutzen an
zweiter Stelle, sonstige Meldungen, die je zwei Mal genannt worden sind:
Saisonalitat, Frische, Geschmack und Nachhaltigkeit. Sonstige Meldungen
als dritte Nennung beinhalten folgende Begriffe: teurer, Gemuse und
Nachhaltigkeit. In der vierten Nennung wird die Kontrolle/Autorisierung

biologischer Lebensmittel erstmals vermehrt angesprochen.

Wahrend der Interviews wurde festgestellt, dass sich einige Teilnehmer bei
der Frage nach Assoziationen unsicher fuhlten. Sie hatten Angst, falsche
Antworten zu geben. 38 Personen gaben auch auf Nachfrage nicht mehr als

vier Meldungen ab.

8.4.2 Ausloser

Die Frage 3.2. lautete wie folgt: ,Gab es fur Sie irgendwelche Ausloser, die
Sie zum Konsum biologischer Lebensmittel bewegten? (Mehrantwort
mdglich)—Die Ergebnisse dieser Frage werden in Abbildung 23 (S. 95)

dargestellt:
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Ausléser zum Konsum biologischer Lebensmittel

0 1 2 3 4 5 6 7

stetiger Wandel...
Gesundheits-, Umweltbewusstsein, Bewusstsein
Krankheiten & mangelndes Wohlbefinden
Info zu konv. LW...
Landwirtschaftsstudium
Information, dass sie besser sind
{Personen kennen, die produzieren/verkaufen...

Personen kennen, die konsumieren

{ Erndhrung meiner Kinder...

r Keine...
Erndhrungsumstellung
mehr Vertrauen in Bio-Produkte
Berufliche Verdnderung
Angebot von Haferkleie

Probieren

Abbildung 22: Ausléser zum Konsum biologischer Lebensmittel (Mehrantwort
moglich)

In Abbildung 23 sind die Ausléser zum Konsum biologischer Lebensmittel
thematisch dargestellt und mit Klammern zusammengefasst: Die erste
Gruppe betrifft die Bewusstseinsbildung in der Person selbst, die zweite
Gruppe sind Informationen zu biologischer oder konventioneller
Landwirtschaft. Die dritte Kategorie betrifft Anregungen durch das soziale
Umfeld, die vierte Familiengrundung bzw. Kinder. Alle weiteren Meldungen
sind sonstige, die keiner Gruppe zugeordnet werden kdnnen.

Insgesamt wurden als Ausloser zum Bio-Konsum zu sieben Mal personliche
Bekanntschaften zu Personen, die biologische Lebensmittel verkaufen oder
produzieren, genannt. Ebenfalls sieben Mal wurden Krankheiten oder
mangelndes Wohlbefinden genannt, wie zum Beispiel Lungenkrebs,
Verdauungsbeschwerden, Zdliakie oder allgemeines Unwohlsein. Sechs
Personen beschrieben den Ausloser zum Bio-Konsum als einen stetigen
Wandel, in dem die Konsum- und Lebensgewohnheiten Schritt fur Schritt

geandert wurden. Dieser trug eine Anderung des Lebensstils im Allgemeinen
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mit sich und wurde haufig durch Informationen zur biologischen
Landwirtschaft oder steigendes Bewusstsein in Gang gesetzt.

Auch Gesundheits-, Umweltbewusstsein oder Bewusstsein im Allgemeinen
wurde sechs Mal als Ausloser genannt. Ernahrungsumstellung, unter
anderem zum Vegetarianismus, sowie Informationen zu konventioneller
Landwirtschaft und ihren negativen Folgen bewegten je funf Befragte zum
Bio-Konsum. Vier Mal wurden die Ernahrung der Kinder oder die Kinder im
Allgemeinen als Ausloser identifiziert. Je zwei Mal erfolgten diese
Meldungen: die Bekanntschaft zu Bio-Konsumenten, starkeres Vertrauen in
Bio, Umwelt- und Gesundheitsbewusstsein, berufliche Veranderungen und

das Studium.

8.4.3 Bevorzugte Bio-Produktgruppen

Produkte, die bevorzugt biologisch gekauft
werden (Mehrantwort moglich)
100% 86%
0,
80% 80% 66%
60% 52%
42%
40% 58%
20%
0%
<L & <& <& X &
4 & 3 X & o
(9"“(0 ,\ob ,\ob ¢ ©
& <
& &

Abbildung 23: Produkte, die bevorzugt biologisch gekauft werden

Auf die Frage ,Welche Produkte kaufen Sie bevorzugt in biologischer
Qualitat?—wurde am haufigsten Gemise (86%) und Obst (80%) genannt.
66% der Befragten gaben an, Getreideprodukte in biologischer Qualitat
bevorzugt zu kaufen, 52% nannten Milch und Milchprodukte. Am seltensten
(28%) wurde Fleisch genannt, was haufig durch die Begrindung, dass die
Befragten Vegetarier seien, erklart wurde.
Es wurde beobachtet, dass viele Personen mehr Produktgruppen angaben,
als sie tatsachlich regelmafig biologisch kauften. Sie meinten, dass sie die
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erwahnten Produkte biologisch kaufen wirden, sie jedoch auf Grund des
erhohten Preises, mangelnder Verfugbarkeit oder Unbequemlichkeit nicht

erwarben.

Zusatzlich zu den vorgegebenen Produktgruppen gab es die Moglichkeit
nicht vorgegebene Produkte als ,Andere—z nennen. 21 der Befragten gaben

an dieser Stelle folgende Antworten:

Produkt Anzahl
Eier 8
Olivenol

Reis (normal oder Vollkorn)

Tee

Zucker

Kosmetika

Trockenfriichte

Marmelade
Kaffee
Soja-Produkte

Salz

Schokolade
Reinigungsprodukte
Saft

Medikamente

RPIRIRPIRIRPINININININDNW WD

Tabelle 13: Kategorie "Andere" gekaufte Bio-Produkte

Die haufigsten Nennungen anderer Produkte, die von den Befragten
bevorzugt biologisch gekauft wurden, waren Eier und Olivendl. Es ist
madglich, dass die Befragten auf Grund mangelnden Wissens nicht zwischen

Freilandeiern und biologischen Eiern unterschieden.
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8.4.4 Gutesiegel

n=50

Bekanntheitsgrad der EU-Bio-Siegel

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

88%

50%

Abbildung 24: Bekanntheitsgrad der EU-Bio-Siegel

Als Frage 3.4. wurden den Teilnehmern die zwei Gultesiegel der
Europaischen Union gezeigt und gefragt, ob sie diese kennen. Das
ursprungliche Zeichen (rechts) wurde von 88% gekannt, wahrend das neue
Logo von 50% gekannt wurde. Oft wurde die Frage, ob sie die Bio-
Gutesiegel kennen bejaht und erst auf Sicherstellen, ob beide bekannt seien,
stellte sich heraus, dass die Befragten nur das altere Siegel kannten. Die
Kenntnis des alten Europaischen Gutesiegels bei Bio-Konsumenten kann als

hoch eingestuft werden.
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=30  Bekanntheitsgrad der EU-Bio-Siegel

nach Bio-Kauf-Anteil
100% 100% 100%

100% -
759
80% =
60% 0%
439
40% 339
20% 9
0%
0% Bio-Kauf-

1-9% 10-19% 20-29% 30-39% 40-49% ab 50% Anteil

Bekanntheitsgrad

Abbildung 25: Bekanntheitsgrad der EU-Bio-Siegel nach Bio-Kauf-Anteil

Abbildung 26 zeigt den Bekanntheitsgrad der Bio-Siegel nach Bio-
Kauffrequenz. Beispielsweise kennen 13% der Konsumenten mit 1-9% Bio-
Kauf-Anteil das neuere Bio-Logo (linker Balken), hingegen 75% der Kaufer
mit ab 50% Bio-Kauf-Anteil. Die Graphik lasst vermuten, dass mit
steigendem Bio-Kauf-Anteil, die Bekanntheit des neuen Bio-Siegels steigt. Im
Falle des zweiten, alteren Bio-Siegels ist zwar die Bekanntheit ab einem Bio-
Kauf-Anteil von 30-39% hoher, bleibt jedoch mit 100% konstant.

8.4.5 Laddering aller Teilnehmer

Unter Anwendung der Laddering-Methode wurden alle 50 Interview-
teiinehmer nach Eigenschaften biologischer Produkte gefragt, auf Grund
derer sie diese bevorzugt einkaufen. In Folge wurde bei jeder Eigenschaft
ermittelt, warum diese Eigenschaft von Bedeutung ist. Resultate dieser
Technik sind Attribute, Konsequenzen und schlieBlich Werte. Alle
individuellen Leiter wurden notiert, einer Inhaltsanalyse unterzogen und
geclustert. Die Anzahl der Verbindungen zwischen den Ladder-Bestandteilen
wurden gezahlt und jene Bestandteile, die drei Mal oder haufiger miteinander
verbunden sind in Abbildung 27 (S.100) dargestellt. Die Starke des Pfeils
kennzeichnet die Anzahl der Verbindungen: Drei bis funf Verbindungen sind
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mit einem dunnen Pfeil, funf bis acht Verbindungen mit einem mittel-dunnen

Pfeil, und mehr als acht Verbindungen mit einem dicken Pfeil markiert.

Hierarchical Value Map

Spiritualitat
Umwelt- Gegen die Abhidngigkeit - Unterstitzung Lebensmittel- -
bewusstsein von Multikonzermnen Gesundheit lokaler Landwirte genuss \ Tiereschutz
F Y
t Wohlbefinden f ) A t
| [ Keinet weniger Krankheiten | T
4 I AN
Gesundheitsfordemd
——— f —— )
| Nahrstoffreiche i
!__ Inhaltstoffe
Res_pek‘l
gegeniber der Keine Riickstande Gesiindere Direkter Kontakt =
Natur \ im Korner Lebensmittel zum Landwirt
T ‘ [ Verbesserung
\ der Lebens-
| Besser fir Keine Riickstinde in Weniger bedingungen der
e den Lebensmmeln | Naiumchere Lebensmittel | Transport Tiere
- ,F
| Keine : Keine Pestizide, ; [ I Dngmaler '
| Kmtamnlerung | Chemikalien, etc. | ! Keine Zusamtoﬁe. I _Geschmack |
4+ T = ’ i 1
N t . . i Futler_ung der ! Behandung |
| Saisonal | - | Spezielle Produkti ise | | Nicht verarbeitete Lebensmittel | lokal ! Tiere i1 derTiere

Abbildung 26: Hierarchical Value Map aller Teilnehmer

Attribute, die haufig mit anderen Bestandteilen in Verbindung standen waren:

,saisonal— ,spezielle Produktionsweise—+ ,keine Kontaminierung—+ ,keine

Pestizide, Chemikalien, etc.—— ,nahrstoffreiche Inhaltstoffe——  keine

Zusatzstoffe— ,nicht verarbeitete Lebensmittel.— ,lokal-— ,originaler

Geschmack—- ,Futterung der Tiere—sowie ,Behandlung der Tiere— Die

Eigenschaft ,nahrstoffreiche Inhaltstoffe—ist ausschlielBlich zur besseren

Lesbarkeit der Hierarchical Value Map oberhalb dargestellt.

Die Umwelt-bezogenen Leiter (grian) zeigen folgende Bestandteile:

.oaisonale Lebensmittel—werden mit ,Respekt gegenuber der Natur—und

dem naturlichen Rhythmus in Verbindung gebracht. ,Keine Kontaminierung—
fuhrt zu einem besseren Zustand der Umwelt. Das Motiv st

,Jmweltbewusstsein—

Vielfaltigere Wege gehen die vorwiegend Gesundheits-bezogenen

Meldungen (blau): Die ,spezielle Produktionsweise— der biologischen

Landwirtschaft hat ,Respekt gegenliber der Natur—zur Konsequenz und wird

mit dem Verzicht auf Chemikalien (,keine Pestizide, Chemikalien, etc.5-

assoziiert. Folge sind ,naturlichere—und ,gesundere Lebensmittel—(die in
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wechselseitiger Verbindung zu einander stehen), eine ,Verbesserung fur die
Umwelt—und ,keine Rickstande in den Lebensmitteln— Als Konsequenz
werden dem Korper keine derartigen Rulckstande zugeflhrt, was sich
,gesundheitsférdernd—und durch ,keine oder weniger Krankheiten—aul3ert.
Der Wert dieser Kette ist die ,Gesundheit— bzw. das
Gesundheitsbewusstsein. Auch ,nahrstoffreiche Inhaltstoffe—fuhren zu einer
Forderung der Gesundheit und sind mit dem Wert der ,Gesundheit—
verbunden. ,Gesundheit—gilt als zentrales Motiv der befragten Bio-
Konsumenten und wird als Core Value bezeichnet, da die meisten
Verbindungen zu diesem Wert fuhren. Des Weiteren schlielRen die
Interviewteilnehmer von der gesundheitsférdernden Wirkung
(,gesundheitsfordernd—) auf ,Wohlbefinden— Dieser Begriff fasst jene
Meldungen zusammen, wenn die befragen Personen meinten, dass sie sich
besser fuhlten. Dies kann sowohl psychisch als auch physisch gesehen
werden.

Die Naturbelassenheit (braun) wird von einigen Teilnehmern geschatzt, weil
die von ihnen gekauften biologischen Lebensmittel ,nicht verarbeitet—sind
und diese ,keine Zusatzstoffe—enthalten. Die Konsequenz sind ,naturlichere
Lebensmittel— und daraus resultierend ,gesundere Lebensmittel— Die
dahinter steckenden Motive sind ,Gesundheit—und ,Vertrauen—

Biologische Lebensmittel werden mit der Eigenschaft ,lokal—verbunden
(rosa). Geschatzt werden daran der ,geringere Transport—und der ,direkte
Kontakt zu den Landwirten—Durch den Kauf lokaler Produkte mdchten die
Befragten lokale Landwirte unterstitzen (,Unterstlitzung lokaler Landwirte—)
Die ,Futterung der Tiere—(violett bzw. rot) flihrt zu besserer ,Qualitdt—der
Lebensmittel und einem ,originalen Geschmack— Das Attribut ,originaler
Geschmack—und die Konsequenz ,Qualitat—stehen in wechselseitiger
Verbindung zu einander. Der ,originale Geschmack—ist indirekt mit der
,Futterung der Tiere—verbunden, wurde jedoch auch unabhangig davon als
eigenstandiges Attribut genannt. Grundlegender Wert dieser Ketten ist der
,Lebensmittelgenuss—die Freude am genielerischen Essen. Auch werden

qualitative Lebensmittel (,Qualitat—auf Grund der ,Gesundheit—bevorzugt.

100



Empirischer Teil 8. Ergebnisse

Die ,Behandlung der Tiere— (violett) hat eine ,Verbesserung der
Lebensbedingungen der Tiere—zur Konsequenz und ist auf Grund des
Bewusstseins des , Tierschutzes—on Bedeutung.

Ein weiterer Wert ist das Anfechten der ,Abhangigkeit von Multikonzernen—
die sich durch den ,Verzicht von Pestiziden, Chemikalien, etc.—ergibt. Einige
Teilnehmer, darunter einige Mitglieder der Konsumentenvereinigungen,
erklarten in diesem Zusammenhang, dass die Landwirte von Multikonzernen
abhangig waren, wenn sie zum Beispiel gentechnisch verandertes Samengut
kaufen mussten.

Mit dem Wert ,Gesundheit—wurde ofters der Wert ,Spiritualitat—verbunden.
Dazu fielen Nennungen wie ,in Harmonie mit der Natur zu sein—,ein
gliicklicher Geist—,die Verbindung zu einer héheren Kraft—,mit der Natur im

Einklang zu sein— nd ,sich selbst zu akzeptieren—.

Laddering Light User

Hierarchical Value Map - Light User

I Gesundheit I I Lebensmittelgenussl

]

Keinef weniger Keine Rickstande Gesiindere Qualitst
Krankheiten im Korper Lebensmittel
T | 1
— Keine Rickstande in
| Gesundneitsordemd | | " gan | bensmitiein | | Naturiichere Lebensmittel

! Keine Pestizide, | | Originaler :

i Chemikalien, etc. ILGeschmack !
[rmemmrmmememeeeey T [Tt
i Nahrstoffreiche ! """"—'""'"""-"""—“"I! Fitterung der
L__Inhaltstoffe _ | Tee

Abbildung 27: Hierarchical Value Map - Light User

Abbildung 28 zeigt die Ergebnisse des Laddering der Light User. Alle
Verbindungen zweier Meldungen, die drei Mal oder 6fter genannt wurden,

werden in der Graphik dargestellt.
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Jene Attribute, die mehrfach zu einer bestimmten Konsequenz flihren sind:
,nahrstoffreiche Inhaltstoffe—,spezielle Produktionsweise—,keine Pestizide,
Chemikalien, etc.— ,originaler Geschmack—und ,Futterung der Tiere—
,Nahrstoffreiche Inhaltstoffe— werden als besser fur die Gesundheit
(-gesundheitsfordernd—) in  Verbindung gebracht. Der Wert ist die
,Gesundheit—bzw. das Gesundheitsbewusstsein. Die Konsequenzen ,keine
oder wenige Krankheiten—,keine Ruckstande in den Lebensmitteln—,keine
Ruckstande im Koérper—fuhren ebenfalls zu diesem Motiv. Die ,spezielle
Produktionsweise— in Folge der Verzicht auf Chemie (,keine Pestizide,
Chemikalien, etc.), bewirken ,natlirlichere—und ,geslndere Lebensmittel—
Auch hier ist der treibende Wert das Interesse an der ,Gesundheit—

Das zweite Hauptmotiv der Light User ist der ,Lebensmittelgenuss— Die
,Futterung der Tiere—beeinflusst die ,Qualitdt—der Lebensmittel. ,Qualitat—
der Lebensmittel ist durch ,originalen Geschmack—spurbar, der indirekt mit
der Futterung der Tiere verbunden ist, jedoch auch als eigenstandiges
Attribut zu sehen ist. Dieser ist flir die Konsumenten von Bedeutung, da sie

gerne gutes Essen kochen und geniel3en (Lebensmittelgenuss).

Laddering - Heavy User

Hierarchical Value Map - Heavy User

Umwelt- . Lebensmittel-
bewusstsein Wohlbefinden Gesundheit Vertrauen ~ . genuss
& \ 4
Keine/ weniger
Krankheiten
Besserfur | | Gesundhelts‘fordemd
die Umwelt T
+ - - - : |
\ ; Nah rstaﬁrelche | Gesiindere Direkter Kontakt |
1 | Inhallstoffe i Lebensmittel zum Landwirt

. __ T N
Keine Riuckstande - l . Weniger Oualnat
im Kémer | Natirlichere Lebensmittel | Transport ualita
| 4 4 [ ]
: Keine PEST.IZ-IE;_ _:/ LS S

| Cnemikalien, etc_ | ! Keine Zusatzstoffe | !

— '1. [ ‘]'“‘ —
N . R I i Originaler |
Spezelle Pmdukbonswelse i Nlcht verarb-eltete  Lebensmittel | lokal i Geschmack ©

Abbildung 28: Laddering - Heavy User
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Die Hierarchical Value Map der Heavy User ist durch die Grundwerte
,Umweltbewusstsein— ,Wohlbefinden— ,Gesundheit— ,Vertrauen— und
,Lebensmittelgenuss—gekennzeichnet.

Die ,spezielle Produktionsweise—und der Verzicht auf Chemikalien (,keine
Pestizide, Chemikalien, etc.) wirken einerseits positiv auf die Umwelt
(,oesser fur die Umwelt3 und weist auf ,Umweltbewusstsein— der
Konsumenten.

Andererseits wird angenommen, dass sich ,keine Rulckstande (von
Pestiziden oder ahnlichem) im Korper— befinden, was (ebenso wie
,nahrstoffreiche Inhaltstoffe3- ,gesundheitsférdernd—ist und ,weniger oder
keine Krankheiten—zur Folge hat. Die Konsumenten fuhlen sich besser
(,Wohlbefinden—und gesuiinder (,Gesundheit).

Die Lebensmittel sind auf Grund des Verzichts von Pestiziden und
dergleichen (,keine Pestizide, Chemikalien, etc.—)sowie auf Grund der
Naturbelassenheit (,nicht verarbeitet— ,keine Zusatzstoffe— ,natlrlichere
Lebensmittel-,gestinder—Das Motiv ist auch hier die ,Gesundheit—

Auch wecken naturlichere Lebensmittel Vertrauen.

Eine weitere Eigenschaft, die den Konsumenten zum Bio-Kauf bewegt, ist die
lokale Herkunft (,lokal—)Grinde sind ,weniger Transport—und der ,direkte
Kontakt zum Landwirt—Der Wert der ,Unterstutzung lokaler Landwirte— wrde
unter den Heavy Usern nicht in ausreichendem Mal} damit verbunden.

Der ,originale Geschmack—ist ein Zeichen von ,Qualitat—und umgekehrt und
wird von den Heavy Usern nicht in signifikantem Ausmafl} mit der Fltterung
der Tiere in Verbindung gebracht. Die mit ,originaler Geschmack—und

,Qualitat—verbundenen Motive sind ,Lebensmittelgenuss—nd ,Gesundheit—

Bei einem Vergleich der Hierarchical Value Maps der Heavy und Light User
ist erkennbar, dass das Wertespektrum der Heavy User um einiges weiter als
das der Light User ist. Wahrend sich die Motive der Light User auf
,Gesundheit—und ,Lebensmittelgenuss—beschranken, bestehen bei den
Heavy Usern auch Verbindungen zu ,Umweltbewusstsein—,Wohlbefinden—
und ,Vertrauen— Bei den Light Usern besteht ein Zusammenhang der
TierfUtterung (,Futterung der Tiere—mit der ,Qualitat—der Lebensmittel, die
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die Heavy User nicht in entsprechender Anzahl nennen. Die Werteketten der
Heavy User zeigen lokale Herkunft (,lokal}-als wichtiges Attribut, das von
den Light Usern nicht in entsprechender Anzahl mit den Konsequenzen
,<direkter Kontakt zum Landwirt—und ,weniger Transport—in Verbindung
gebracht wurde.

Die Unterschiede der Hierarchical Value Maps zwischen High und Heavy
Usern lassen vermuten, dass beim low Involvement (der Light User) vor
allem ich-bezogene Motive, die die eigene Existenz betreffen, im
Vordergrund stehen: Gesundheit und Genuss. Steigt das Involvement, so
geht die Motivstruktur daruber hinaus: auch altruistische Motive,
Umweltschutz und soziale Anliegen, bewegen zum Kauf, wie im Falle der
Heavy User ersichtlich. Dieser Ansatz knupft an die Maslow'sche
Bedurfnispyramide an: Zuerst werden die eigenen Grundbedurfnisse gestillt,

erst dann, werden hohere Ziele der Selbstverwirklichung angestrebt.

8.4.6 Grinde gegen den Kauf biologischer Lebensmittel

Als Frage 3.6. wurde gefragt: ,Welche Griinde kénnten Sie personlich dazu
bewegen, Bio-Produkte nicht zu kaufen?—Tabelle 14 (S. 105) zeigt alle
genannten Grunde, die den Interviewteilnehmern zufolge, gegen den Kauf

biologischer Lebensmittel sprechen (Mehrantwort mdglich):

Preis 29
Es gibt keinen Grund

Wenn in Wahrheit nicht biologisch

Bei Schwierigkeit sie zu finden

Wenn sie nicht lokal sind

Bei mangelnder Kontrolle/Regulierung
Im konventionellen Supermarkt

[EEN
N

Ungerechte Arbeitsbedingungen

Wenn in groBen Mengen produziert wird und die Qualitdt nachlasst
Ohne Gesundheitsuntersuchungen

Um sich nicht zu isolieren

In einigen Fallen unbedeutend (Wasser)

Mangelndes Wissen diese zu zubereiten

Aussehen (Flecken, Druckstellen)

Bei schlechtem Geschmack

Mangelnde Etikettierung (Marke, Inhaltstoffe)

RlRr|lR|R|IR|IRPR|IR[RPIR|N W W[N]

Tabelle 14: Griinde gegen den Kauf biologischer Lebensmittel (Mehrantwort méglich)
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Als Hauptargument gegen den Kauf biologischer Lebensmittel gilt mit 29
Nennungen der Preis. 12 Personen gaben an, dass es fur sie keinen Grund
gegen Bio-Produkte gabe. Acht Mal wurden Bedenken gedulRert weiterhin
biologisch zu kaufen, wenn die biologisch deklarierten Produkte in Wahrheit
nicht biologisch waren. Es wurde in diesem Zusammenhang Unsicherheit
bezuglich der Zertifizierung und Etikettierung biologischer Lebensmittel
geaulert, die die drei Meldungen ,bei mangelnder Kontrolle/Regulierung—
reprasentiert. Lokale Herkunft wurde drei Mal angesprochen, die bei den
Befragten unterschiedliche Reichweite hatte. Je einmal wurde darunter
regionale, nationale Herkunft oder aus den umliegenden EU-Landern
stammend verstanden.

Insgesamt gaben 12 Personen an, dass es keinen Grund gabe, 38 Personen
gaben Grunde an. Davon gaben 20 Personen eine Antwort, 13 Personen

zwei und funf Personen drei Antworten.

Griinde gegen den Kauf biologischer
Lebensmittel

0 5 10 15 20 25 30

Preis . . 27
Es gibt keinen Grund 12
Wenn in Wahrheit nicht biologisch 3
Bei Schwierigkeit sie zu finden 2
Wenn sie nicht lokal/ von weit her sind s 2
Wenn in Wahrheit nicht biologisch 4
Bei Schwierigkeit sie zu finden 3
Bei mangelnder Kontrolle/Regulierung 3
Preis
Sonstiges* r
Wenn in Wahrheit nicht biologisch E

In einigen Fallen unbedeutend (Wasser)
Im konventionellem Supermarkt

Fehlen von Angebot

Mangelndes Wissen diese zu zubereiten

2
Nennung | Nennung | Nennung

RPRERR R

Abbildung 29: Griinde gegen den Kauf biologischer Lebensmittel (Mehrantwort
moglich)

*= im konventionellen Supermarkt, wenn es keine Alternativen gibt, Aussehen, schlechter

Geschmack, schlecht etikettiert, nicht national

Die Betrachtung der Griinde gegen den Kauf biologischer Lebensmittel nach
Nennung bestarkt die Wichtigkeit des Preises: Von 27 Personen (54%)

wurde Preis als erster Grund gegen den Bio-Kauf genannt. 12 Personen
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(24%) meinten, dass es keinen Grund gabe. Der Grund gegen den Kauf in
dem Fall, dass das Produkt in Wahrheit nicht biologisch ware, wird drei Mal

als erstes genannt, vier Mal an zweiter Stelle und ein Mal an dritter.

8.4.7 Haupteigenschaften biologischer Produkte

Frage 3.7. lautete ,Was Sind lhrer Meinung nach Haupteigenschaften, die
Bio-Produkte von konventionellen Lebensmitteln unterscheiden?—Abbildung
31 (S.107) stellt die Ergebnisse thematisch geclustert dar (Mehrantwort

moglich):

Geben mehr Energie

nd ,Vif:”tﬁt Gesundheit Produktionsweise KE'T:E‘;[DS
(n=1) (n=2 (=)

Gesund/gesiinder .
(n=8) Uhn?:_&;;lzlde Ohne kinstliche Produkte,
in= Giftstoffe, weniger Maschinen
[n=5)
Qualitdt Gesundheit Produktionsweise
n=91 in=111 (n=21}

\ Keine Chemikalien
n=8

Haupteigenschaftenschaften

Natlrlich/Respekt

gegenilber der Umwelt biolog. Lebensmittel

(m=23) Keine Chemikalien
) [n=10)
Natiirlich/natirlicher Respekt gegeniiber der \
(n=8) Umwelt/Natur (n=5)
Geschmack keine Konservierungs-
Kontaminierung {n=20) mittel, Zucker, bestimmte
Saisonal der It (n=d) r ; Inhaltstoffe, Zusatzstoffe
[n=E) BT L mwelL [ ,:"' \ (n=2}
r
Geschmack
. y
Geruch (n=1) :r, (n=18)
.-";
Textur (n=1)

Abbildung 30: Haupteigenschaften biologischer Lebensmittel

Die groRten Unterschiede biologischer und konventioneller Lebensmittel
werden in ihrer Naturlichkeit, der Produktionsweise und dem Geschmack
gesehen. Der Bezug zur Natur und Umwelt wurde von 46% der Befragten
angefuhrt und beinhaltet Naturlichkeit, Saisonalitat, Kontaminierung der
Umwelt und Respekt gegenuber der Umwelt. Die Unterschiede in der

Produktionsweise wurden von 42% der Teilnehmer erwahnt. Dieser
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Sammelbegriff fasst die Produktionsweise im Allgemeinen, den Verzicht auf
Pestizide, kunstliche Produkte, Giftstoffe und GVOs sowie geringere

Verwendung von Maschinen zusammen.

Haupteigenschaften biologischer
Lebensmittel

0 1 2 3 45 6 7 8 9 10

keine Chemijkalien i s B S

Geschmack

o0 Produktionsweijse*

L ualitat

natirlich/Respekt gegeniiber der Umwel

roduktionsweise

Geschmack/Textur

l§esund

natirlich/Respekt gegenuber der welt

turlich/R kt 8| dherUIkahelnc
natirlich/Respekt gegentber der Um

P gFg ?(tlonsw |se\zlgﬂg

0o Gesc mack/Geruch

esund

turlich/R kt dory halt'r%
naturlich/Respekt gegenliber der Um

pexte Fgrod l'I)<t|onswe|sv.¥§£?*

o0 Geschmack

nd
vgrantwgrtunggvglI[nag%ehaltig

Nennun|Nennun|Nennun|Nennun

Abbildung 31: Haupteigenschaften biologischer Lebensmittel

*= (keine Pestizide)

**=( keine kunstl. Produkte, Pestizide, GVOs)

***= (keine Pestizide, GVOs, Pflanzenschutzmittel, Gifte, Dingemittel
****= (weniger Verwendung von Maschinen, Bio-Diinger

Abbildung 32 zeigt die Haupteigenschaften biologischer bzw. konventioneller
Lebensmittel unter BerlUcksichtigung an welcher Stelle die Meldungen
gegeben wurden. Es wurde, ahnlich den Assoziationen von Bio-
Lebensmitteln, ,keine Chemikalien—in hoher Anzahl als erste Nennung
angegeben. Geschmack, Produktionsweise sowie Qualitat und Naturlichkeit
wurden ebenfalls funf Mal oder ofters zuerst genannt. In der zweiten
Nennung steht die Produktionsweise an erster Stelle, Geschmack ist auch
hier an zweiter Stelle. Der Gesundheitsaspekt zahlt ab der zweiten Nennung
zu den haufigeren Meldungen. In der dritten Nennung zahlt die

Nachhaltigkeit zum ersten Mal zu den mehrfach genannten Meldungen.
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8.4.8 Gesundheit und Bio-Produkte

"™ Biologische Lebensmittel sind.....

0; 0% /2; 4%

gleich gesund oder
ungesund wie
konventionell produzierte
Lebensmittel

m gesiinder als
konventionelle
Lebensmittel

ungesiinder als
konventionelle
Lebensmittel

Abbildung 32: Denken Sie, dass biologische Lebensmittel gleich
gesund/gesiinder/ungesiinder als konventionelle Lebensmittel sind?

Ein GroRteil der Befragten, 48 Personen (96%), war der Ansicht, dass
biologische Lebensmittel gesinder als konventionelle Lebensmittel seien.
Zwei Personen (4%) schatzten diese als gleich gesund oder ungesund wie
konventionell produzierte Lebensmittel ein.

Als diese Frage gestellt wurde, waren einige Interviewteilnehmer beinahe
emport, da die Antwort ohnedies klar sei. Sie fragten ,Was denken Sie

denn?— der antworteten mit Nachdruck: ,Nattrlich gestiinder!—
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8.5 Kommunikationspolitik

Anzahl der . . .
nennungen  DUrch welche Medien beziehen Sie

Information iiber biologische Produkte?

50
40 33
30 27 25
20 18
12

‘ =
0 ||

Freunde & Internet Info im Artikel in klassiche Kochshows Andere

Bekannte Geschéaft Zeitschriften Werbung

Abbildung 33: Durch welche Medien beziehen Sie Information liber biologische
Produkte? (Mehrantwort méglich)

Auf die Frage nach den Medien, durch welche die befragten Bio-
Konsumenten Information Uber biologische Produkte beziehen, wurde von 33
Personen Freunde und Bekannte angegeben, gefolgt von 27 Personen, die
das Internet nutzen. Auch wird Information in der Einkaufsstatte genutzt. 18
Personen gaben an, Artikel in Zeitschriffen zu lesen. Von zahlreichen
Teilnehmern wurde explizit gedulert, dass es keinerlei klassische Werbung
zu biologischen Produkten gibt, finf Personen sprachen jedoch davon, diese
zu nutzen. Drei Befragte nannten auch Kochshows als Informationsquelle.
Zur Erganzung der vorgegebenen Informationsquellen konnten die Befragten

andere Moglichkeiten angeben.
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Tabelle 15 stellt die als ,Andere Informationsquellen—genannten Antworten

dar:

Studium/Ausbildung
Familie

Bio-Messen

Organisationen

Produzenten

Bicher

RlRr|Rr|R|N[NM|w

Probieren

Radio Clara (alternativer Radiosender) 1

Tabelle 15: Andere Informationsquellen iiber Bio-Produkte

Als andere Informationsquellen wurden Studium/Ausbildung, Familie, Bio-
Messen, Organisationen, Produzenten, Blcher, Probieren und ein

alternativer Radiosender genannt.

8.6 Distributionspolitik

Wo kaufen Sie bevorzugt Bio-
Anzahl der .
Nennungen Lebensmittel?
50
40
30
. e —
0 |
S e S X S 2
& o xS & & TS R
& & F &S ¢
Q.)\o \)Q \)Q ‘QO‘ (%)
S 9 &
& &
&

Abbildung 34: Einkaufsstittenwahl (Mehrantwort méglich)

Als Frage 5 wurde gefragt, wo die Interviewteilnehmer bevorzugt Bio-
Lebensmittel kauften (Mehrfachantwort mdglich). Als  beliebteste
Einkaufsstatte fur Bio-Lebensmittel wurden Bio-Laden (20 Mal) und Ab-Hof-

Verkauf (19 Mal) angegeben. Ebenfalls als bevorzugte Einkaufs-
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moglichkeiten wurden Markte (16 Mal) und der Bio-Supermarkt (15 Mal)
genannt.

Es ist an dieser Stelle zu erwahnen, dass sich flr einige Befragte
Unklarheiten in der Terminologie ergaben, da sie nicht zwischen Bio-
Supermarkt, Bio-Laden und Herboristeria unterschieden. Das mag an der
geringen Anzahl von Bio-Supermarkten in Valencia und folglich mangelnder
Vergleichbarkeit liegen. So antworteten beispielsweise ein paar Bio-
Supermarkt-Kaufer mit ,Bio-Laden—,da sie den Bio-Supermarkt nicht als
solchen wahrnahmen. Auf gezieltes Nachfragen einiger Befragte, worin sich
ihrer Meinung nach Bio-Laden, Heroboristeria und Bio-Supermarkt
unterschieden, resultierte haufig Ratlosigkeit oder Gleichgultigkeit. Auch
gaben ein paar Befragte an, es zu bevorzugen biologische Lebensmittel im
konventionellen LEH zu erwerben, was jedoch auf Grund mangelnden
Angebots nicht moglich ware.

Die Tabellen 16 bis 22 (S. 112ff) zeigen die Begrindungen der jeweils

bevorzugten Einkaufsstatten:

Nahe

Verkaufen nur biologische Produkte

Kleine Geschafte

spezialisiert

bequem (man findet alles an einem Ort)

Kundenservice, Information und Erklarungen liber die Produkte
ist das selbe wie Bio-Supermarkt

es gibt wenige Alternativen

es gibt frisches Gemiise

bieten gesunde Produkte an

du kannst das aussuchen, was du willst, die Produkte sehen und angreifen
ist das selbe wie Herboristerias (Krauterladen)

(SN [P IR RN SN R RN ROVR ROV NG N W

Tabelle 16: Warum Bio-Laden? (Mehrantwort moglich)

111



Empirischer Teil 8. Ergebnisse

Die Nahe ist im Falle des Bio-Laden und vieler anderer Einkaufsorte (Markte,
Bio-Supermarkt, etc.) einer der Hauptgriinde fir die Einkaufsstattenwahl. Mit
Ausnahme des Ab-Hof-Verkaufs wird Nahe bei der Wahl der Einkaufsstatte
in jedem Fall mehrfach genannt. Der Bio-Laden zeichnet sich durch das
ausschlieBlich biologische Angebot aus. Den befragten Bio-Konsumenten
gefallt, dass es sich um kleine, spezialisierte Geschafte handelt. Der Einkauf
im Bio-Laden ist bequem, weil man alles an einem Ort findet. Es wird drei
Mal genannt, dass Bio-Laden mit dem Bio-Supermarkt bzw. Herboristerias

gleichzusetzen sind.

vermeiden von Zwischenhandlern

Vertrauen

Unterstiitzung der Landwirten (faire Preise)

Um die Produkte am Feld zu sehen

Die Landwirte kennen und Garantie, dass die Produkte biologisch sind
Transportvermeidung

Lokalen Konsum starken

Preis

Wissen, woher die Produkte kommen

so frisch wie moglich

weniger Energiekosten durch geringeren Transport

RIRIRINININIWIWIW| Ao

Tabelle 17: Warum Ab Hof? (Mehrantwort méglich)

Der Ab-Hof-Verkauf wird bevorzugt, da man Zwischenhandler vermeidet und
in Folge die Produkte zu fairen Preisen fur Konsument und Landwirt verkauft
werden. Durch den direkten Kontakt zum Landwirt sowie auf Grund der

Moglichkeit, die Produkte am Feld zu sehen, wird das Vertrauen gestarkt.

Direkter Kontakt zum Verkaufer/Landwirt
kleine Unternehmen, Direktverkauf
Nihe

Vertrauen in den Verkaufer
Produktvielfalt

frische Produkte

Unterstiitzung der Markte

Lokale Produkte

bequemer

kann dort auch andere Produkte kaufen
gute Qualitat

Tabelle 18: Warum Markte? (Mehrantwort moglich)

RlRr|Rr|R|IRININMININ| W
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Markte werden, ebenso wie der Ab-Hof-Verkauf, auf Grund des direkten
Kontaktes zum Verkaufer beziehungsweise zum Landwirt bevorzugt. Auch
hier wird das Vermeiden von Zwischenhandlern geschatzt. Das
Produktsortiment (frisch, vielfaltig, lokal und von guter Qualitat) sowie Nahe

und Bequemlichkeit sprechen fur den Kauf am Markt.

Vielfalt

der einzige, den ich kenne

Nahe

Spezielle Produkte (ohne Gluten, Haferkleie)
Kundenservice

bieten vertrauenswiirdige Info

gibt viele, Bequemlichkeit

alles biologisch und gute Qualitat
spezialisiert

Rlkr|lkr|R[MVW|lw|o

[

Tabelle 19: Warum Bio-Supermarkt? (Mehrantwort méglich)

Der Bio-Supermarkt wird auf Grund der Vielfalt und des Angebots spezieller
Produkte (ohne Gluten, Haferkleie) geschatzt. Fir drei Befragte ist dies die

einzige, bekannte Mdglichkeit zum Erwerb von Bio-Produkten.

Naher, Bequemlichkeit
Zugang fir alle

gibt es in jedem Bezirk
Schnelligkeit

geringer Preis

RlRr|R|R|d

Tabelle 20: Warum konventioneller Supermarkt? (Mehrantwort méglich)

Besonders der konventionelle Supermarkt wird auf Grund der Nahe
bevorzugt. Der Supermarkt bietet Zugang fur alle Kaufergruppen und ist in

jedem Bezirk verflgbar.
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Nahe

es gibt viele

Gewohnheit meiner Mutter
personlicher Umgang

keine grofRen Ketten

Interessantes Angebot (z.b. Tees)
Wissen, woher die Produkte kommen

[ N iy iy P IR I N)

Tabelle 21: Warum Herboristerias? (Mehrantwort moglich)

Als Argument fur das Einkaufen in Herboristerias gilt die Nahe und ihre

grol3e Anzahl sowie Gewohnheit.

Warum gleichgiiltig? Anzahl
kaufe standardisierte Marken, egal wo 1
Warum Internet? Anzahl
bequemer 1

Tabelle 22: Warum gleichgiiltig? Warum Internet? (Mehrantwort moglich)

Eine Person gab an, dass es ihr gleichgultig sei, wo sie biologische Produkte
kaufe, da sie mehr Wert auf die Marke als auf die Einkaufsstatte legte. Eine
andere Person gab an, biologische Produkte Uber das Internet zu beziehen,

da dies bequemer sei.

Einkaufsstattenwahl der Light und
Anzahl der Heavy User (Mehrantwort moglich)

Nennungen
25

20
15 11
1010 3 3 8 3

5
10 5 L4
5 . . . - . i i M Light User
0
S\

W Heavy User

X
& S & & & &
& Q & <
N ¥ N\ & ¢ &
O () N O
Q)\ \)Q QQJ O
of—) ‘60 ‘z\ X
> QQ’Q
N

Abbildung 35: Einkaufsstattenwahl der Light und Heavy User (Mehrantwort méglich)
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Die Auswertung der Einkaufsstattenwahl (S. 115) der Light und Heavy User
zeigt Ahnlichkeit in der Praferenz des Bio-Ladens, der Markte und des Bio-
Supermarkts. Unterschiede bestehen in der Beflirwortung des
konventionellen Lebensmitteleinzelhandels zu Gunsten der Light User, sowie

der Herboristerias und Ab-Hof-Laden im Falle der Heavy User.
8.7 Beobachtungen

8.7.1 Teilnahmebereitschaft und Interviewsituation

Die Befragten zeichneten sich im Allgemeinen durch &ulerst hohe
Bereitschaft fur die Teilnahme an den Interviews aus. Sie waren an dem
Thema sehr interessiert und involviert. Von etwa 70 angesprochenen

Personen nahmen 50, die der Quote entsprachen, an der Umfrage teil.

Der Grofteil der Umfragen wurde unter der Woche zwischen 11:30 und 14
Uhr durchgeflhrt, da die Bio-Kaufer zu dieser Zeit am ehesten gewillt waren,
an der Umfrage teilzunehmen. Auch die Kauffrequenz schien zu dieser
Tageszeit optimal. Eine weitere StoRRzeit in den Bio-Laden und Bio-
Supermarkten wurde zwischen 19 und 21 Uhr festgestellt. Auf Grund von
Mudigkeit der Befragten und mangelnder Motivation, wurde jedoch ein
Grolteil der Interviews zur Mittagszeit durchgefihrt. Der Samstagvormittag
(11:30 bis 14 Uhr) eignete sich zur Befragung der Stammkunden des
Mercado Central. An einem Samstagvormittag wurden Interviews in dem
alternativen Kaffehaus ,,Café Ubik—durchgefuhrt, da zu diesem Zeitpunkt eine
Kinderbastelstunde stattfand. Ziel war es, Bio-Konsumenten mit jlingeren
Kindern zu finden und diese zu befragen. Des Weiteren wurden Studenten,
Absolventen und Universitatsmitarbeiter bei einer Aktion fir biologische,
regionale Produkte am Campus der Universitat angesprochen. Auf deren
Hinweis wurde der Kontakt zu zwei Konsumentenvereinigungen hergestellt,

bei deren Treffen ebenfalls Interviewpartner gefunden wurden.

8.7.2 Meldungen wahrend des Interviews

Wahrend des Laddering-Teils der Befragung, aber auch an anderen Stellen

zitierten viele Interviewteilnehmer den Spruch ,Somos lo que comemos--der
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dem deutschen ,Du bist, was du isst—gleichzusetzen ist. Damit wurde oft zu
erklaren versucht, warum die Beteiligten biologische Lebensmittel
konsumieren. Sei es aus gesundheitlichen oder spirituellen Grinden, zur
Steigerung des Wohlbefindens oder zum Wohle der Tiere oder Umwelt.

Es wurde ferner beobachtet, dass viele Befragte wahrend des Interviews den
hohen Preis biologischer Produkte und die mangelnde Verfugbarkeit
beklagten. Bei einigen Kaufern, meist Light Usern, war Unsicherheit, was die
Richtigkeit ihrer Antworten betraf, zu splren. Daher wurden diese Teilnehmer
vom Interviewer ermutigt, und es wurde betont, dass es keine richtigen oder
falschen Antworten gabe.

Probleme auf Grund der Sprachbarriere kamen wahrend des
halbstandardisierten Interviews kaum vor. Wenn ein Wort in Ausnahmefallen
nicht bekannt war, waren die Interviewteilnehmer gerne bereit, das Wort zu
buchstabieren, zu umschreiben oder zu erklaren.

Von etwa funf Light Usern kam der Kommentar, dass sich die Fragen nach
der Assoziation zu biologischen Produkten, das Laddering und die Frage
nach Haupteigenschaften, die biologisch von konventionell unterscheiden,
sehr ahnelten. Es stiel3 auf Unverstandnis dieser Beteiligten, die Frage nach
den Haupteigenschaften zu beantworten, da sie ihrer Meinung nach diese

bereits durch friihere Fragen beantwortet hatten.

8.7.3 Bio-Supermarkt-Kaufer und Konsumentenvereinigung

Weitere Beobachtungen betreffen die Wahl der Teilnehmer nach dem
Interviewumfeld. Befragte Kaufer des Bio-Supermarkts (darunter viele Light
User) unterschieden sich deutlich in ihren Einstellungen und Meldungen von
jenen der Konsumentenvereinigungen (davon sechs der neun
Interviewteilnehmer Heavy User). Wahrend Bio-Supermarkt-Kaufer haufig
ausschlieBlich  den  Gesundheitsaspekt  biologischer  Lebensmittel
hervorhoben, wiesen die Mitglieder der Konsumentenvereinigungen vermehrt
auf Umweltprobleme, die soziale Situation der Landwirte und das Vermeiden
von Zwischenhandlern (,intermediarios—-hin. Frische, Umweltfreundlichkeit
und die Regionalitdt der Produkte standen im Vordergrund. Regionalitat

wurde von Kaufern des Bio-Supermarkts nur selten erwahnt, was
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moglicherweise mit dem dort angebotenen, internationalen Sortiment erklart
werden kann.

Eine Folgestudie kdnnte reprasentative Anteile dieser Gruppen (Kaufer des
Bio-Supermarkts und  Mitglieder von  Konsumentenvereinigungen)
interviewen, um die Unterschiede dieser zwei Konsumententypen zu

analysieren.
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9 Interpretation der Ergebnisse und Diskussion

In Kapitel 9 werden die Ergebnisse der in Valencia durchgefuhrten Studie mit
bisherigen Daten aus Osterreich und Spanien (vgl. Kapitel 3 und 4)
verglichen. Die in der Befragung angesprochenen Themen Produkt-,
Kommunikations- und Distributionspolitik werden in Reihenfolge des
Fragebogens abgehandelt. Im Anschluss folgen eine Reflektion zu der

Methode und resultierende Uberlegungen.
9.1 Produktpolitik

9.1.1 Assoziationen

Der Vergleich der Assoziationen zu biologischen Lebensmitteln
Osterreichischer Konsumenten (vgl. AMA, 2007b, 18) mit jenen der
spanischen Konsumenten (vgl. Kapitel 7.4.1) zeigt folgende Parallelen und

Unterschiede:

Ahnlichkeiten bestehen in der Wichtigkeit der drei Themen Verzicht auf
Chemikalien, Gesundheit und Umwelt. Tabelle 23 stellt die Anzahl der

Nennungen in beiden Landern dar:

Assoziationen Osterreich Spanien

Keine Chemie 93 Nennungen (87%) 24 Nennungen(48%)
Gesundheit 90 Nennungen(84%) 29 Nennungen (58%)
Natur und Umwelt 53 Nennungen (50%) 40 Nennungen (80%)
Produktgruppen 59 Nennungen (55%) 9 Nennungen(18%)

Tabelle 23: Assoziationen zu biologischen Lebensmitteln in Osterreich und Spanien
(vgl. AMA, 2007b, 18 und eigene Befragung)

Der Begriff ,keine Chemie—beinhaltet in beiden Landern unter anderem
Meldungen zu biologischem Dinger, den Verzicht auf Zusatzstoffe und
Spritzmittel.

Meldungen zu ,Natur und Umwelt—werden in Spanien insgesamt 40 Mal
abgegeben, davon 18 Mal Begriffe zu Natur, 24 Mal zu Umwelt.

Die ,nationale Herkunft—wird, ebenso wie Begriffe zu ,Qualitat—,Gutesiegeln
und Marken—in Osterreich genannt, jedoch nicht in Spanien. Grund hierfur

kann sein, dass viele der Befragten Kaufer des Bio-Supermarkts waren und
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dort viele verarbeitete Produkte aus dem Ausland angeboten werden.
Moglicherweise ist es der geringe Absatz spanischer Bio-Produkte und der
Import biologischer, verarbeiteter Lebensmittel, die verursachen, dass kein
Bezug zur spanischen Herkunft bei Bio-Produkten besteht.

Interessant ist, dass in Osterreich ein hoher Preis mit biologischen
Lebensmitteln in Verbindung gebracht wird und in Spanien dieser nur von
drei Konsumenten genannt wird. Wahrend des Interviews wurde jedoch an
anderen Stellen, wie vor allem als Grund gegen den Kauf biologischer

Lebensmittel, der erhohte Preis kritisiert.

9.1.2 Ausloser

Die folgende Tabelle zeigt thematisch geclusterte Uberbegriffe der Ausldser
zum Bio-Konsum und den Prozentsatz der Personen, die diese nannten,

wobei die Angabe mehrerer Antworten moglich war:

Ausloser zum Bio-Konsum Osterreich Spanien
Bewusstseinsbildung in Person selbst - 36,2% 38%
Infos aus Medien 24,9% 16%
Anregungen durch soziales Umfeld 20,5% 18%
Ausloéser Familiengrindung bzw. Kinder 9,1% 8%
praktische Griinde (Nahversorgung) 7,9% 0%

Tabelle 24: Ausléser zum Bio-Konsum in Osterreich und Spanien (vgl. AMA, 2007, 8
und eigene Befragung)

In beiden untersuchten Landern wird die ,Bewusstseinsbildung in der
Person—selbst am haufigsten genannt. Hierzu zahlen in Spanien folgende
Antworten:

o Prozess der Umstellung

e Gesundheits- und/oder Umweltbewusstsein

e Bewusstsein im Allgemeinen

¢ Krankheiten und mangelndes Wohlbefinden
.infos aus Medien—oder dem Studium Uber die Konsequenzen der
konventionellen Landwirtschaft oder die Vorteile biologischer Landwirtschaft
werden in Spanien mehrfach (von 16%) als Ausldéser zum Konsum
biologischer Lebensmittel genannt. Diese sind in Osterreich von etwas

grolkerer Wichtigkeit. Bei der Frage, welche Informationsmedien die
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spanischen Bio-Konsumenten nutzten, sagen viele, dass es keine klassische
Werbung gabe. Moglicherweise ist der geringere Einsatz klassischer
Massenmedien zur Bewerbung biologischer Produkte in Spanien ein Grund
fur die etwas geringere Bedeutung der Medien als Ausléser zum Bio-
Konsum.

,<Anregungen durch das soziale Umfeld—erfahren in Spanien 18% der
Befragten, die Produzenten oder Verkaufer oder Konsumenten biologischer
Produkte personlich kennen und daher begonnen haben, Bio-Lebensmittel
zu konsumieren. Der Einfluss des ,sozialen Umfeldes—ist in Spanien der am
zweithaufigsten genannte Ausléser, in Osterreich mit 20,5% der am
dritthaufigsten genannte.

Die ,Familiengrindung beziehungsweise Kinder—sind in Spanien in vier
Fallen (8%) als Beweggrund genannt worden und sind mit der Bedeutung in
Osterreich vergleichbar.

,Praktische Grinde—sind in Spanien nicht genannt worden.

Weitere Meldungen der spanischen Bio-Konsumenten, die nicht einer der
funf Kategorien entsprechen, waren:

e Ernahrungsumstellung

e mehr Vertrauen in biologische Produkte
e Dberufliche Veranderung

e Angebot von Haferkleie

e zum Probieren

FUnf Personen gaben keine Ausldser an.

9.1.3 Bevorzugte Bio-Produktgruppen

Die Resultate der Interviews mit 50 spanischen Bio-Konsumenten in Valencia
bestatigen die Aussagen von RANKINE (2008, 323f), dass vor allem
spanisches Bio-Olivendl, Obst, Gemuse und Milchprodukte, sowie
biologische Teigwaren und Milchprodukte aus dem Ausland konsumiert
werden. 86% der Befragten meinen, dass sie Gemise bevorzugen, 80%,
dass sie Obst bevorzugt biologisch kaufen, vier Personen (8%) nennen

Olivenol als weiteres Produkt.
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9.1.4 Gutesiegel

Einer Studie des spanischen Landwirtschaftsministeriums (vgl. MARM,
2009b, 12f) zufolge, antworteten auf eine ungestitzte Fragen nach Bio-
Siegeln oder Logos weniger als 13% der befragten spanischen Konsumenten
uberzeugt mit konkreten Namen.

In der im Zuge der Arbeit durchgefuhrten Studie ist die Kenntnis der EU-
Siegel erstaunlich hoch: 50% kennen das neue EU-Logo, 88% das alte.

Es gilt zu berlcksichtigen, dass im Allgemeinen auf ungestitzte Fragen
weniger als auf gestutzte Fragen geantwortet wird. Auch ist die Diskrepanz
der Ergebnisse dieser zwei Studien damit zu erklaren, dass bei der Studie
des Landwirtschaftsministeriums Konsumenten konventioneller Produkte
gefragt wurden, jedoch in der hier durchgefiihrten Studie ausschlief3lich Bio-
Konsumenten.

Es ware von Interesse, in einer Folgestudie die Bekanntheit der zwei EU-Bio-
Siegel von Konsumenten konventioneller Lebensmittel zu erfragen, um die
Ergebnisse zu vergleichen und den Kommunikationsbedarf hinsichtlich der

Kennzeichnung von Bio-Produkten bei Nicht-Konsumenten zu ermitteln.

9.1.5 Laddering
Werte

Aus den durch die AMA (2007b, 28) durchgeflihrten Laddering-Interviews
resultieren sehr viele ahnliche Werte und Motive zum Verzehr biologischer
Lebensmittel, wie jene aus Valencia. Die Werte ,,Gesundheit-—,Genuss—und
,Nachhaltigkeit— beziehungsweise ,Umweltbewusstsein— ,Vertrauen— in
biologische Lebensmittel und ,Tierschutz—werden in beiden untersuchten
Landern genannt. Des Weiteren sind ,beruhigtes Gewissen—und ,soziale
Gesinnung—{Gaste/Familie verwéhnen) treibende Faktoren in Osterreich. Es
ist zu sagen, dass der Sammelbegriff der spanischen Studie ,Wohlbefinden—
mit einschliet, wenn Befragte meinen, dass sie sich schlichtweg besser
fuhlen. Dies kann sowohl kérperlich als auch psychisch sein. Somit kdnnte es
sein, dass einige dieser Meldungen auch auf ein schlechtes Gewissen

anspielen. Neben ,Wohlbefinden—treibt spanische Bio-Kaufer das Ablehnen
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der ,Abhangigkeit der Landwirte von Multikonzernen—und ,Spiritualitat—

zusatzlich zum Bio-Konsum.

Produktnutzen und Konsequenzen

Als fur den Bio-Kauf entscheidende Produkteigenschaften gelten sowohl in
Spanien als auch in Osterreich der Verzicht auf Pestizide und Ahnliches
(,keine Pestizide, Chemikalien, etc.—)die Naturbelassenheit der Produkte
(,nicht verarbeitete Lebensmittel)- die ,spezielle Produktionsweise—des
biologischen Anbaus und die artgerechte Tierhaltung (in Spanien wurde die
,Futterung der Tiere—von der ,Behandlung der Tiere—unterschieden). Des
Weiteren wird in Osterreich an Bio-Lebensmitteln geschatzt, dass sie
gentechnik-frei, vollwertiger, frischer sind, natlrlicher aussehen, aus
Osterreich stammen und einer Kontrolle der Qualitdt unterzogen wurden. In
Spanien werden zusatzlich zu den bisher genannten Produkteigenschaften
Saisonalitdt (,saisonal; ,keine Kontaminierung— der Verzicht auf
Zusatzstoffe (,keine Zusatzstoffe—)lokale Herkunft (,lokal-; ,nahrstoffreiche
Inhaltstoffe—und der ,originale Geschmack—wahrgenommen. Jedoch kdénnen
Parallelen zwischen dem in Osterreich genannten Begriff ,vollwertiger——der
den Konsumenten aktiver und leistungsfahiger macht, und dem in Spanien
genutzten Ausdruck ,nahrstoffreiche Inhaltstoffe—der gesundheitsférdernd

wirkt, gezogen werden.

Ahnlich wie in Spanien besteht auch in Osterreich die Argumentationsreihe,
dass durch den Verzicht von Chemie keine Schadstoffe in den Lebensmittel
sind und diese dadurch gesunder sind. Die Einnahme gesunderer
Lebensmittel hat folglich positive Effekte auf den Korper. Die dahinter
steckenden Motive sind sowohl in Spanien als auch in Osterreich
,Wohlbefinden—und das Erhalten und Férdern der ,Gesundheit—Zusatzlich
zu diesem Hauptgedanken vermuten die Osterreicher in diesem
Zusammenhang den Nutzen schlanker und besser auszusehen, das
Immunsystem zu starken, die Lebenserwartung zu erhéhen und bis ins hohe
Alter gesund zu sein. Auch die Gesundheit der Familie und Kinder wird in

Osterreich mit dem Verzicht auf Schadstoffe in den Lebensmitteln
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verbunden. Dass die biologischen Produkte gentechnik-frei sind, macht sie

ebenfalls gesunder und verhindert die Aufnahme von Schadstoffen.

Des Weiteren wird in beiden untersuchten Landern der ,Geschmack—
geschatzt, weil er mit dem hoheren Wert ,Genuss—der Lebensmittel
verbunden wird. In Osterreich ist der Geschmack zusatzlich von Bedeutung,

um Gaste oder die Familie zu verwohnen.

Wahrend Konsumenten in Osterreich die dsterreichische Herkunft nennen,
sprechen die befragten Spanier von lokaler und nicht von spanischer
Herkunft (,lokal3- Moglicherweise werden damit eher regionale als nationale
Produkte gemeint. Es wird nicht behauptet, dass speziell spanische Bio-
Produkte (gegenuber vergleichbaren Waren aus anderen Landern) von
Vorteil waren. Es handelt sich vielmehr um eine Forderung lokaler Landwirte,
den direkten Kontakt zu ihnen und die Vermeidung von Transport. In
Osterreich sollen durch lokalen Konsum &sterreichische Bauern, das Bio-
Segment und die Osterreichische Landwirtschaft geférdert werden, was das
Gewissen beruhigt. Man koénnte daraus schlieRen, dass die befragten
Osterreicher der Meinung sind, dass Osterreichische Produkte grundsétzlich

besser als auslandische waren.

Artgerechte Tierhaltung (,Futterung der Tiere—beziehungsweise ,Behandlung
der Tiere—)ist sowohl den Osterreichischen als auch den spanischen
Konsumenten wichtig, da daraus qualitativ hoherwertige Lebensmittel
(,Qualitat—) resultieren und an den ,Tierschutz— appelliert wird. Im
Unterschied zu Spanien geben die befragten Osterreicher an, dass
Tierschutz ihr Gewissen beruhige und einen Beitrag zur Nachhaltigkeit leiste,

um eine intakte Umwelt flr spatere Generationen zu ermdéglichen.
Leiter, die sich ausschlieBlich in Osterreich ergeben, sind folgende:

e Okologischer Anbau -> hdhere Qualitat

¢ Okologischer Anbau -> Tierschutz -> Nachhaltigkeit /beruhigtes
Gewissen

e Okologischer Anbau -> Umweltschutz -> Nachhaltigkeit/ beruhigtes
Gewissen

¢ Kontrolle der Qualitat, Gutesiegel -> Nachvollziehbarkeit Herkunft und
Inhaltstoffe -> Sicherheit und Vertrauen/ beruhigtes Gewissen
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In Spanien ist die ,spezielle Produktionsweise—ein Zeichen des ,Respekts
gegeniiber der Natur— und spricht folglich wie in Osterreich den
,Umweltschutz—an, ist jedoch nicht mit ,Tierschutz—oder héherer ,Qualitat—

verbunden.
Leiter, die ausschlieRlich in Spanien genannt werden, lauten wie folgt:

e Saisonal -> Respekt gegenuber der Natur

e keine Kontaminierung -> besser fur die Umwelt-> Umweltbewusstsein

o keine Pestizide, Chemikalien, etc. -> gegen die Abhangigkeit von
Multikonzernen

¢ nicht verarbeitete Lebensmittel -> keine Zusatzstoffe-> naturlichere
Lebensmittel -> gesuindere Lebensmittel ->Vertrauen/Gesundheit

e Futterung der Tiere -> Qualitat -> Lebensmittelgenuss

e Behandlung der Tiere ->Verbesserung der Lebensbedingungen der
Tiere -> Tierschutz

Laddering-Methode

Bei der Diskussion der Ergebnisse ist zu beachten, dass es sich bei der
Laddering-Methode um eine anspruchsvolle, tiefenpsychologische
Interviewart handelt, bei der es Ubung und Erfahrung bedarf.
EinfGhlungsvermdgen und eine entspannte Atmosphare sind notig, um die
Motive und Werte der Konsumenten zu ermitteln. Es gilt zu berucksichtigen,
dass der Interviewer dieser Tatigkeit zum ersten Mal und in einer

Fremdsprache nachging.

9.1.6 Griinde gegen den Kauf biologischer Lebensmittel
Grunde der Bio-Kaufer und Nicht-Bio-Kaufer

An dieser Stelle werden zwei Ergebnisse miteinander verglichen: Einerseits
handelt sich um die Studie des spanischen Ministeriums (vgl. MARM, 2009b,
32f), in der Konsumenten konventioneller Produkte (Nicht-Bio-Kaufer) nach
den Grunden gegen den Bio-Kauf gefragt wurden. Andererseits geht es um
die Resultate der hier durchgeflihrten Studie mit Bio-Konsumenten.
Tabelle25 (S.126) zeigt die vier wesentlichen Griinde gegen den Bio-Kauf:
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Grinde gegen den Bio-Kauf Nicht-Bio- Bio-Kaufer

Kaufer (2011)
(2009)

Unkenntnis 28,8% 0%

Mehrpreis 25,1% 58%

Mangelnde Verfugbarkeit 21,3% 14%

Kein Unterschied zw. konventionell 25,0% 16%

und Bio/ Misstrauen (ob es wirklich

biologisch ist)

Tabelle 25: Griinde gegen den Bio-Kauf — Nicht- Bio-Kaufer/Bio-Kaufer (Mehrantwort
moglich) (vgl. MARM, 2009b, 32f und Kapitel 8.4.6)

Es ist anzumerken, dass Bio-Kaufer bereits biologische Produkte kennen und
konsumieren, weshalb von keiner Person ,Unkenntnis—als Grund angegeben
wird. Der ,Mehrpreis—wird von Bio-Kaufer haufiger genannt als von Nicht-
Bio-Kaufern. Die ,mangelnde Verfugbarkeit—ist in beiden Fallen maligebend
und wird in der Befragung der Bio-Kaufer auch bei der Frage nach den von
Ihnen gekauften Bio-Produktgruppen erwahnt, da sie bestimmte Produkte
aus diesem Grund konventionell kaufen. Dies ist vor allem bei Fleisch der
Fall. Das ,Misstrauen—eder mangelnde Glaubwurdigkeit besteht nicht nur bei
Nicht-Bio-Kaufern, sondern auch bei Bio-Kaufern: Einige wurden keine Bio-
Produkte kaufen, wenn sich herausstellen wirde, dass diese in Wahrheit

nicht biologisch waren.
Griinde der spanischen und osterreichischen Bio-Kaufer

Die Grunde gegen den Kauf biologischer Lebensmittel in Spanien ahneln
denen in Osterreich sehr. Auch in Osterreich sprechen die Bio-Konsumenten
Uber Mehrpreis, Misstrauen und Zweifel bezlglich der Bio-Kontrolle,
mangelnde Uberzeugung und Verflgbarkeit gegen den Bio-Konsum (vgl.
THELEN und BOTSCHEN, 2005, 64). Da keine Reihung dieser Argumente in der
Osterreichischen Studie verflugbar ist, kann kein detailierter Vergleich der
zwei Lander angestellt werden.
Des Weiteren steht das Qualitatsimage regionaler konventioneller Produkte
in Konkurrenz zu Bio-Produkten, da Konsumenten damit ebenso gute und
gesunde Ernahrung verbinden (vgl. THELEN und BOTSCHEN, 2005, 64).
Obgleich regionale Lebensmittel und die damit verbundene geschutzte
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Ursprungsbezeichnung in Spanien von grof3er Bedeutung sind, wird nur von
einem der 50 befragten Bio-Konsumenten nicht-lokale Herkunft als Grund
gegen den Bio-Kauf genannt. Moglicherweise zielen regionale Produkte in
Spanien starker auf Nicht-Bio-Kaufer. Auch kann die Bedeutung der
Regionalitat von der Art des Bio-Konsumenten abhangen. Beispielsweise fiel
wahrend der Interviews auf, dass Bio-Supermarkt-Kaufer weniger Wert auf
die Herkunft der Bio-Produkte Wert Ilegen, als Mitglieder von

Konsumentenvereinigungen.

9.1.7 Haupteigenschaften biologischer Produkte

Als Hauptunterschiede zwischen Dbiologischen und konventionellen
Lebensmitteln gelten ahnliche Themen, die auch zuvor als Assoziationen zu
biologischen Lebensmitteln genannt wurden:

Des Weiteren wird im Zuge der Assoziationsbefragung der ,Umweltschutz—
und ,Bezug zu der Natur—insgesamt 42 Mal genannt, als Haupteigenschaft
nur 23 Mal angeflhrt. Moglicherweise werden konventionelle Lebensmittel
ebenfalls als umweltfreundliche und natlrliche Produkte eingeschatzt und
daher nicht so haufig als Unterscheidungsmerkmal gesehen.
,Geschmack—und ,Qualitat—werden als Haupteigenschaften genannt und
zuvor nicht mit biologischen Lebensmitteln assoziiert. In diesem Fall kann
eine Erklarung der mangelnden Assoziation sein, dass den Konsumenten
diese Eigenschaft erst im Zuge der Befragung eingefallen ist oder dass
Assoziationen eher mit allgemeinen, abstrakteren oder produktferneren
Eigenschaften verbunden werden und Geschmack und Qualitdt keine

derartigen Imagekomponente enthalten.

9.1.8 Gesundheit und Bio-Produkte

Die positive Wirkung auf die Gesundheit wird von den Konsumenten
wahrend der Befragung mehrfach angeschnitten: Die Gesundheit wird als
Assoziation und als Ausloser zum Bio-Konsum genannt. Im Laddering
resultiert sie als Core Value und sie wird auch als Haupteigenschaft
biologischer Lebensmittel gesehen. Auf die Frage, ob Bio-Produkte gleich
gesund, gesunder oder ungeslunder als konventionelle Lebensmittel seien,

sprechen sich 48 der 50 Befragten (96%) fir die Aussage ,geslinder—aus.
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9.2 Kommunikationspolitik

Bisherige Studien in Osterreich (vgl. ZANOLI et al., 2004, 123f) und Spanien
(vgl. MARM, 2009b, 12f) zeigen, dass Informationsbedarf zu biologischen
Lebensmitteln besteht. Es wird uber schlecht verflgbare
Informationsmaterialien und mangelnde Glaubwirdigkeit geklagt. In
Osterreich wird von einem Missbrauch des Begriffs ,Bio—gesprochen, in
Spanien werden biologische Lebensmittel mit diatetischen Mitteln oder GVOs
mit biologischen Lebensmitteln assoziiert, die damit in Wahrheit nicht in

Verbindung stehen.
Informationsmedien

Informationsangebot beziehungsweise Bewerbung biologischer Produkte
erfolgt in Osterreich durch die Regierung, NGOs und durch Einzelhéndler. In
diesem Zusammenhang ist die Schlusselrolle des konventionellen
Lebensmitteleinzelhandels in der Osterreichischen Bio-Branche zu nennen,
da durch die Einfihrung von Bio-Eigenmarken die Bekanntheit stark stieg.
Diese biologischen Eigenmarken werden vor allem tber klassische Werbung
und POS-Malinahmen beworben.

Auf Grund der viel geringeren Bedeutung des konventionellen LEHs als
Absatzweg biologischer Lebensmittel in Spanien und fehlender starker Bio-
Eigenmarken, transportiert der spanische Einzelhandel weniger Information.
Die Befragung spanischer Bio-Konsumenten zeigt den geringen Stellenwert
der klassischen Werbung, da zahireiche Teilnehmer explizit sagen, dass es
keinerlei klassische Werbung zu biologischen Produkten gabe. Nur flnf
Personen (10%) geben an, Uber diese Quelle Information zu beziehen.
Neben klassischer Werbung durch Massenmedien gibt es eine Vielzahl
anderer geeigneter Kommunikationsformen, wie zum Beispiel Ausstellungen,
Beratungen, Kongresse, etc. (vgl. Kapitel 4.4.2). Diese werden allerdings von
Bio-Konsumenten in Spanien nicht als genutzte Informationsmedien genannt.
Die grofite Bedeutung obliegt ,Freunden und Bekannten—-die fir 66% der
Befragten als Informationsquelle dienen, dem ,Internet—(54%) sowie
,Information im Geschaft—{50%) und in ,Zeitschriften—«56%).
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9.3 Distributionspolitik
Einkaufsstattenwahl

Uber die Einkaufsstattenwahl biologischer Lebensmittel liegen in Osterreich
keine vergleichbaren Resultate vor. Allerdings existiert Information tUber den

Bio-Absatz bestimmter Distributionswege (vgl. Kapitel 2.5.1):

Hyper- und Bio- Andere

Supermarkt Fachhandel Absatzwege
Osterreich 65% 18% 17%
Spanien 20% 75% 5%

Tabelle 26: Marktanteil (Wert der verkauften Produkte) der Bio-Absatzwege (Eigene
Darstellung nach: LIEBING und RANKINE, 2008, 11/324)

In der Befragung spanischer Bio-Konsumenten im Jahr 2011 sind 49% der
Mehrantworten auf die Frage, wo sie bevorzugt Bio-Produkte kaufen, dem
Bio-Fachhandel zuzuordnen. Dieser beinhaltet Bio-Laden, Herboristerias und
Bio-Supermarkte. Somit ist der Bio-Fachhandel der beliebteste Absatzkanal
und begrindet den hohen Marktanteil gemaf LIEBING (2008, 324) von 75%.
Allerdings melden einige Befragte, dass sie dem konventionellen Supermarkt
nicht abgeneigt waren, jedoch auf Grund mangelnden oder geringflgigen
Angebots andere Einkaufsstatten bevorzugen.

Es ware interessant, eine Folgestudie durchzuflihren, um zu ermitteln, wie
viele Bio-Konsumenten zum konventionellen Supermarkt wechseln wirden,

wenn das Bio-Angebot dort ausgebaut beziehungsweise eingefuhrt wirde.
Begriundung der Einkaufsstattenwahl

Die von THELEN und BOTSCHEN (2005, 60f) und LIEBING (2008, 18) in Kapitel
4.3.2 angefluhrten Studien ermittelten Beweggrinde fir die Wahl der
Einkaufsstatte Osterreichischer Bio-Konsumenten. Diese Begrindungen
werden mit den Ergebnisse der spanischen Bio-Konsumenten sowie mit
Informationen von RANKINE (2008, 329) verglichen.

In Osterreich wird der Supermarkt aus folgenden praktischen Griinden
bevorzugt: grol’es Sortiment sowie einfache Erreichbarkeit. Der Vorteil der
Nahe und der guten Erreichbarkeit wird auch in Spanien am haufigsten
gemeldet. Des Weiteren ist es schneller und gunstiger, im Supermarkt

einzukaufen.
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Der Bio-Fachhandel wird in beiden Landern auf Grund des Kundenservices
besonders geschatzt. Die Konsumenten modchten von kompetentem
Personal beraten werden und vertrauenswurdige Information erhalten. Einige
Osterreichische Interviewteilnehmer geben als weitere Begrindung an,
personliche Beziehungen zum Personal zu haben. In Spanien hingegen ist
die Nahe, die Vielfalt des ausschliel3lich biologischen Sortiments und die
Praferenz, in kleineren Geschaften einzukaufen, ebenfalls von groler
Bedeutung. Grund dafir kann das geringfligige Angebot des konventionellen
Lebensmitteleinzelhandels im Bio-Sektor in Spanien sein, da Vielfalt und
Nahe in Osterreich auch durch den konventionellen LEH gewahrleistet
werden.

Ab-Hof-Verkauf und der Erwerb biologischer Produkte am Bauernmarkt
werden sowohl in Osterreich als auch in Spanien gewahlt, um in Kontakt mit
den Produzenten zu treten. Weitere Vorteile sind die Produktqualitat, die
personlichen Uberprifbarkeit, woher die Produkte kommen und, dass die
Produkte biologisch sind. Auf diese Weise entsteht Vertrauen, das in
Spanien von grolRer Bedeutung ist. Zusatzlich spielt in Spanien das
Vermeiden von Zwischenhandlern und die aktive Unterstitzung der

Landwirte durch faire Preise eine Rolle beim Ab-Hof-Verkauf.

9.4 Kiritik der Methode

Bei Betrachtung der Ergebnisse der Befragung gilt es zu berlcksichtigen,
dass die Resultate nicht fur alle spanischen Bio-Konsumenten reprasentativ
sind, da ausschlief3lich 50 Personen in Valencia befragt wurden.

Die Ergebnisse waren moglicherweise anders ausgefallen, wenn ein
Quotenplan hinsichtlich der Ortsauswahl festgelegt worden ware,
beispielsweise je ein Drittel der Befragten Bio-Supermarkt-Kaufer, ein Drittel
Supermarkt-Kaufer und ein Drittel Ab-Hof- und Markt-Kaufer. Der in diesem
Fall hohere Anteil von Bio-Fachhandel-Kaufern spiegelt jedoch, auf Grund
der geringen Bedeutung des LEHs im Bio-Absatz, die tatsachliche
Kaufsituation besser wider.

Des Weiteren wurden die Interviews auf Spanisch mit einer osterreichischen

Interviewerin durchgefiihrt, weshalb unter Umstanden Verstandigungsfehler
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aufgetreten sein konnten, sich die Befragten bewusst einfacher ausdrickten

oder kurzere Antworten gaben.

9.5 Resultierende Uberlegungen

Die Motivstrukturen spanischer und 0Osterreichischer Bio-Konsumenten
unterscheiden sich nur geringflgig von einander. Die Ist-Analyse des Bio-
Sektors in den untersuchten Landern in Kapitel 2 zeigt allerdings, dass der
Inlandsabsatz in Spanien viel geringer als in Osterreich ist. Die Ursache
dafur liegt offensichtlich nicht an den Kaufmotiven der derzeitigen Bio-
Konsumenten. Daher sind mogliche Begrindungen angestellt worden,
warum der spanische Bio-Konsum geringer ist als der Osterreichische:

¢ [nformationsdefizite, insbesondere bei Nicht-Bio-Kaufern
e Geringere Verflgbarkeit durch hauptsachlichen Absatz im Bio-
Fachhandel (und nicht im Lebensmitteleinzelhandel)
o GroRere Attraktivitat auslandischer Abnehmer fir Bio-Produzenten
durch hoéhere Verkaufspreise
e Hoher Mehrpreis gegenuber konventionellen Produkten
e Geringeres Einkommen in Spanien
Als mogliche Folgestudien kdénnten Nicht-Bio-Kaufer in Spanien und
Osterreich gefragt werden, was sie derzeit vom Bio-Kauf abhalt. Auf diese
Weise konnten in Folge Informationsdefizite aufgedeckt und zielgerechte
Bewerbung umgesetzt werden.
Aulerdem kénnte das Management flihrender Lebensmitteleinzelhandler in
Spanien befragt werden, um Hemmnissen der EinflUhrung oder der
Ausweitung eines Bio-Sortiments zu ermitteln.
Die Durchfihrung von Interviews mit spanischen Bio-Produzenten, die ihre
Ware derzeit exportieren, kann zu mogliche Manahmen zur Férderung des
biologischen Inlandsabsatzes flhren.
Eine weitere, mogliche Folgestudie zu dem Thema kdnnte die Frage nach
der Preisschwelle bestimmter Bio-Produkte beinhalten, auf die in dieser

Umfrage auf Grund von Zeitmangel verzichtet wurde.
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10 Zusammenfassung

Ziel

Ziel dieser Masterarbeit war es, die Unterschiede des Bio-Konsums in

Spanien und Osterreich, insbesondere seine Motivstrukturen, zu ermitteln.
Literaturrecherche

Zuerst erfolgte eine umfassende Literaturrecherche des Bio-Sektors entlang
der Wertschopfungskette, eine Sammlung der Ergebnisse bisheriger Studien
zum Bio-Konsum sowie einer Darstellung des Marketing-Mix biologischer
Lebensmittel in den beiden untersuchten Landern. Grol3e Unterschiede des
Bio-Sektors sind in der Produktionsmenge und den Marktanteilen bestimmter
Absatzwege zu erkennen: Wahrend Osterreich zu einem groRen Anteil
biologisch produziert (16%), ist der Bio-Anteil in der Produktion Spaniens
weitaus geringer (4,4%), jedoch mit steigender Tendenz. Darlber hinaus ist
der Inlandsabsatz in Osterreich starker als in Spanien, wo der Grofteil der
Bio-Produkte exportiert wird. In der Distribution an den Endverbraucher spielt
in Osterreich der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel, besonders durch
das Angebot biologischer Handelsmarken, eine Schlusselrolle. In Spanien
hingegen ist der Bio-Absatz klein strukturiert und wird hauptsachlich vom Bio-

Fachhandel erfolgreich umgesetzt.
Empirische Studie und Ergebnisse

Im Anschluss an die Literaturrecherche wurden im Zeitraum vom 17.5. bis
10.6. 2011 in Valencia 50 Bio-Konsumenten zu ihrem Konsumverhalten und
den Motiven des Bio-Kaufs unter Anwendung der Laddering-Methode

befragt.

Danach wurde diese Studie mit den Werten einer in Osterreich durch die
AMA (2007b) durchgefihrten Untersuchung verglichen.

Als Assoziationen zu biologischen Lebensmitteln werden in beiden Landern
am haufigsten Meldungen zu Gesundheit, Verzicht auf Chemikalien und
Umweltbewusstsein genannt. Osterreichische Herkunft, Qualitdt und

131



Empirischer Teil 10. Zusammenfassung

Gltesiegel sowie hoher Preis sind in Osterreich von gréRerer Bedeutung als

in Spanien.

Aus dem Vergleich der Werte und Motive der Bio-Konsumenten zum Kauf
biologischer  Lebensmittel resultieten  Gesundheit, Genuss und
Umweltbewusstsein, Vertrauen in biologische Lebensmittel und Tierschutz in
beiden untersuchten Landern als wichtige Meldungen. In Osterreich wurden
zusatzlich beruhigtes Gewissen und soziale Gesinnung als treibende
Faktoren genannt, wahrend in Spanien auch Wohlbefinden, die Ablehnung
der Abhangigkeit der Landwirte von Multikonzernen und Spiritualitat zum Bio-

Konsum leiten.

Grinde gegen den Bio-Konsum sind in beiden untersuchten Landern der

Mehrpreis, mangelnde Verflgbarkeit und Misstrauen in die Bio-Kontrolle.
Ausblick

Fir die Zukunft ist den flihrenden konventionellen Lebensmittel-
einzelhandlern Spaniens zu raten, das Potenzial des inlandischen Bio-
Konsums wahrzunehmen und das Distributionsnetzwerk biologischer
Lebensmittel auf- und auszubauen. Durch das Bio-Angebot im
konventionellen Supermarkt koénnten die Verfugbarkeit verbessert, die
Produktion stimuliert und neue Zielgruppen erschlossen werden.

Zum Ausbau des Bio-Konsums in Spanien empfiehlt das spanische
Ministerium far Umwelt, Iandlichen und maritimen Raum den Landwirten, die
Produktion zu konzentrieren, das Logistiknetzwerk auszubauen und die
Firmenstrukturen dem konventionellen Markt anzupassen. Den Verkaufern,
der offentlichen Verwaltung und Organisationen obliegen die Aufgabe der
Bewerbung und der Wissensvermittlung biologischer Produkte (vgl. MARM,
2009b, 39).

Als Trend fir Osterreich als einer der immer geséattigteren Markte wird die
steigende Bedeutung von Lebensmittelsicherheit, Transparenz und
Transportwegen gesehen. Regionale und lokale sowie fair gehandelte
Lebensmittel werden den Markt pragen und zunehmende Klimawandel-
Diskussionen die Produktion umweltfreundlicher Produkte unterstutzen (vgl.
HAAS et al., 2010, 43f).
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12. Anhang

12 Anhang

12.1 Fragebogen original (spanisch)

Proyecto fin de carrera

No hay respuestas correctas o falses, solo quiero saber que piensas tu de
productso ecolégicos. Entonces, tu eres el experto. Puede ser que algunas
preguntas de parecen obvias o tontas, pero tengo que preguntarte todo eso.

fecha: ...................

1. ¢Ya has consumido alimentos ecolégicos alguna vez?
U si a no

2. ¢Qué porcentaje de todos tus alimentos son productos ecolégicos?
1-9% 10-19% U20-29% U30-39% O 40-49% Udesde 50%

— _/
YT ~ N 7
Light User Heavy User
3. Producto
3.1. ¢ Qué relacionas con alimentos ecoldgicos?
T
2
B
A
D
3.2. ¢ Habia algun desencadenante que te haya conmovido al consumo

de alimentos ecolégicos? ¢ Habia algun hecho concreto que te hizo empezar
a consumir productos ecoldgicos?

3.3. ¢ Cuales productos de los que compras prefieres que sean
ecologicos?

4 frutas Q verduras U carne Q leche y productos lacteos

O pan, pasta, harina (productos de cereales) O otros: ...coovvvinnl.
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3.4.

3.5.

12. Anhang

¢ Conoces algunos de estos sellos de calidad (logotipo)?
Usi 4dno
O si U no

Laddering

Einstiegsfrage: Por favor,enumera las propiedades/caracteristicas mas importantes

de productos ecoldgicos por los cuales decides comprar los mismos

Im Anschluss: Reihung der Produkteigenschaften nach Wichtigkeit und folgende

~Warum—Fragen. (Ordena de mas importante a menos importante, porqué eso te

importante, porque.. es importante para ti)

3.6.

En que situacion compras..., Porque compras p.e. cuando...?
Y porqué comprarias productos normales.. Pues, porque productos
ecoldgicos son mejores?
Porque no compras siempre alimentos convencionales?
Siempre has comprado productos ecoldgicos? Qué ha cambiado que ahora
los compras?
Porqué piensas que tus amigos ...
Pause
Wiederholen und um Erklarung bitten (A que te refieres? Qué quieres decir
con esto?)

¢ Qué razones podrian inducirte a no comprar(hacer que no
compraras) productos ecologicos?
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3.7. ¢Cuales crees que son las caracteristicas principales de los productos

ecologicos por los que se diferencian de los productos convencionales?

3.8. Piensas que productos ecoldgicos son

d) Igual de saludables o igual de poco sanos (perjudicial) como alimentos

convencionales
e) mas saludables que alimentos convencionales
f) menos saludables que alimentos convencionales

B

ecolégicos?
Publicidad clasica (tele, medios escritos, radio)
Informacion en la tienda
Programa/show de cocina
Articulos en revistas
Amigos y conocidos
Internet

ocoooooo

5. Place

5.1. ¢, Dbénde prefieres comprar alimentos ecolégicos? (Mehrantwort moglich)

U supermercado convencional U supermercado ecoldgico
U herboristerias U mercados Q tiendas ecologicas

O del agricultor mismo O oftros:

5.2. ¢;Porqué?

Promotion: Por que medios adquieres informacion sobre productos
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6. Datos demograficos:

6.1. Sexo: U masculino O feminino

6.2. Edad: 1 18-29 a 30-39 O 40-49 a 50-59 a
60-69

6.3. Estudios realizados: Q4 Escuela primaria U Escuela
secundaria UBachillerato O Universidad a
otros:......ccceevenee.

6.4. Numero de personasenelhogar: 1.1 1 2 01 3 U 40 5y
mas

6.5. Miembros del hogar: (Con quién vives?)

familia- ninos, el mas joven <9
familia- nifos, el mas joven =210
pareja

padres, hermanos

piso compartido

viviendo solo

6.6. Ingresos anuales
U menos de 7000 Euro

Uhasta 15.000 Euro

U hasta 25.000 Euro

U mas que 25.000 Euro

COo0000
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