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Zusammenfassung

Der Umsatz mit Bio-Lebensmitteln wéchst in den letzten Jahren kontinuierlich und in
beachtlicher Hohe an. Die vorliegende Studie analysiert die Hintergriinde dieses Bio-Booms
auf Basis der zahlreichen Forschungsarbeiten. Insgesamt ist die Nachfrage nach Bio-
Lebensmitteln in erstaunlich hohem Malle eine Frage der sozialen Schicht, d. h. von
Einkommen, Bildung und Beruf. Mehr als jedes andere Kriterium erklirt die Zugehorigkeit
zur Oberschicht bzw. oberen Mittelschicht den Bio-Konsum. Hinsichtlich Alter, Geschlecht
und Familienlebenszyklus sind die Zusammenhédnge nicht so eindeutig. Als Kaufmotive
gewinnen Gesundheit, Geschmack und Fitness an Relevanz gegeniiber klassischen
altruistischen Griinden wie Umweltschutz. Eine Hinwendung zu stirkerem Bio-Konsum ist
vielfach das Ergebnis einschneidender Lebensereignisse. Dies kann eine als bedrohlich
empfundene Lebensmittelkrise sein, nachhaltigere Verhaltensinderungen gehen aber
hiufiger von personlichen Lebensumstinden wie z. B. der Geburt eines Kindes, einer
schweren Krankheit oder einem neuen (Lebensabschnitts-)Partner aus.

Summary

The market for organic food is currently growing rapidly. On the basis of recent scientific
studies the following paper analyzes the driving forces behind this trend. All in all, the
demand for organic food is surprisingly dependent on traditional socioeconomic factors, i. e.
income, education, and occupation. Consumers belonging to the upper and upper middle
class are the core group of buyers of organic products, whereas age, gender and family life
cycle are not so relevant. Consumption motives such as health, taste and well being have
gained importance while altruistic reasons like environmental protection have lost relevance.
The introduction of organic food in the family consumption process is more often due to
personal events, e. g. the birth of a child, a serious disease or a new partner.
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1 Bio-Boom und Bio-Kiufer

Der Bio-Markt boomt. Er weist seit mehreren Jahren eine durchschnittlich zweistellige
Wachstumsrate auf. In Deutschland sind in den letzten Monaten zahlreiche Unternehmen neu
in den Markt eingestiegen, wobei insbesondere das Engagement der Harddiscounter Aldi und
Lidl Nachahmungseffekte ausgelost hat. Lidl nennt eine Zielgroe von ca. 20 % Bio-
Marktanteil fiir das eigene Unternehmen. In den USA ist eine dhnliche Dynamik durch das
Bio-Konzept von Wal-Mart entstanden. Der derzeitige Bio-Hype steht in deutlichem Kontrast
zu den skeptischen Einschidtzungen vieler Branchenexperten wenige Jahre vorher. So standen
viele Manager aus der konventionellen Lebensmittelwirtschaft dem Bio-Markt nach der

Nitrofen-Krise sehr zuriickhaltend gegeniiber.

Im Jahr 2005 wurden in Deutschland ca. 4 Mrd. Euro Umsatz mit Bio-Lebensmitteln erzielt.
Dies entspricht einer Steigerung von ca. 15 % gegeniiber dem Vorjahr (Rippin et al. 2006, S.
11). Bis auf das Jahr 2003 (Nitrofen) mit einem nur leichten Umsatzplus von 3 % setzt sich
damit das starke Wachstum des Marktsegmentes fort. Die Wachstumsperiode hat dabei schon
vor der BSE-Krise eingesetzt und verlauft sehr gradlinig. Insgesamt ist der Marktanteil des
Bio-Segmentes immer noch relativ klein. Die Wachstumsraten in einzelnen Warengruppen
von iib 40 % im Jahr 2005 (z. B. bei Quark) lassen den Bio-Markt jedoch zu einem der
interessanten Trendmirkte werden (Rippin et al. 2006, S. 16).

Die hektischen Reaktionen einiger Unternechmen, die teilweise bereits auf eine
Marktiiberhitzung hindeuten, lassen die Frage aufkommen, ob sich das Kaufverhalten der
Verbraucher in der jiingeren Zeit deutlich veréndert hat. Eigene Erfahrungen aus rund 15
Jahren Bio-Kéauferforschung sind andere. Wihrend jedoch vor drei Jahren unsere positiven
Marktprognosen auf Basis von Umfrageergebnissen von vielen Beobachtern als Effekte
sozialer Erwiinschtheit charakterisiert wurden (Liith et al. 2004), herrscht derzeit Euphorie.
Im Jahr 2003 haben wir Ergebnisse einer bundesweiten Befragung auf einer Tagung
vorgestellt, in der flir Bio-Rindfleisch potenzielle Marktanteile von bis zu 50 % in
qualititsorientierten Supermirkten ausgewiesen wurden — bei realistischen Mehrpreisen (Liith
et al. 2004). Es ist mithin nicht der Verbraucher, der sich einschneidend gedndert hat, sondern

die Angebotsseite.



Die im Weiteren zusammengefassten Ergebnisse der Bio-Kauferforschung sind relativ
konsistent und lassen einen klaren Blick auf die Potenziale, aber auch die Grenzen des Bio-
Marktes zu. Seit geraumer Zeit wird postuliert, dass viele Konsumenten sich beim
Lebensmittelkonsum nur schwer einer bestimmten Kéufergruppe zuordnen lassen. Je nach
Zeitrestriktionen oder Anlass werden unterschiedliche Erndhrungsmuster kombiniert, ein
Verhalten, das als optionales Verhalten des ,hybriden Konsumenten* charakterisiert wird
(Schiippenhauer 1998; Miiller 2001; Kohler 2001). Die Tendenz wird zumindest im Hinblick
auf den Bio-Konsum iiberzeichnet. Vielmehr ldsst sich ein immer stirkeres
Auseinanderdriften in der Bevolkerung und damit eine Polarisierung der Gesellschaft
beobachten. In den im Folgenden diskutierten Studien wird deutlich, dass sich der Bio-
Konsument im Kern klassisch soziodemographisch segmentieren ldsst: Er zeichnet sich durch
ein deutlich iiberproportionales Einkommen und einen sehr hohen Bildungsstand aus. Dies
trifft insbesondere auf die Intensivkiufer von Bio-Lebensmitteln zu. Ahnliche Erfahrungen
zeigen sich derzeit auch bei der Frage nach gesunder Erndhrung, da Fehlerndhrung besonders
durch ein geringes Bildungsniveau begiinstigt wird (Johansson et al. 1999; Weichert 1999;
Wabisch 2005). Alles in allem sind Bio-Kéufer eine aus 6konomischer Sicht ausgesprochen
interessante Zielgruppe, die sich gut beschreiben ldsst. In den letzten Jahren wurden
zahlreiche Forschungsvorhaben zum Einkaufsverhalten der Konsumenten bei Bio-

Lebensmitteln durchgefiihrt. Kaum ein Marktsegment ist so gut wissenschaftlich untersucht.

Ein erfolgreiches Marketing, das sich von den kurzfristigen Hypes und Branchenmoden 16st,
beruht auf detaillierten Kenntnissen liber Einstellungen und Verhaltensmuster der Nachfrager
und damit auf Ergebnissen der Marktforschung. Diese skizziert der folgende Beitrag im Uber-

blick.



2 Hintergriinde des Bio-Konsums: Wertorientierungen und Ernihrungsstile

2.1 Umweltbewusstsein und soziale Milieus

Der Kauf von Bio-Lebensmitteln ist in vielen Féllen Ausdruck eines allgemeinen
Umweltbewusstseins. Der Begriff Umweltbewusstsein wird dabei als Wertorientierung bzw.
Lebensstil verstanden, der relativ dauerhaft die jeweiligen Denk- und Verhaltensmuster pragt
(Preisendorfer 1999). Die Umweltbewusstseinsforschung kniipfte zundchst an die von
Inglehart (1977) in Anlehnung an die Maslow’sche Bediirfnispyramide postulierte These der
»Stillen Revolution® an. Danach gewinnen konsumfernere, postmaterialistische Werte wie
Selbstverwirklichung oder soziale Anerkennung in modernen Wohlfahrtsgesellschaften bei
den nachwachsenden Generationen immer mehr an Bedeutung und begriinden damit
gleichsam automatisch umweltfreundlichere Lebensweisen (Wiswede 1990). Mit der
Befriedigung grundlegender Bediirfnisse verband Inglehart die Hoffnung, dass materielle
Ziele unwichtiger werden, wiahrend soziale Werte und insbesondere auch der Schutz der
Umwelt in den Vordergrund riicken sollten. Postmaterialisten sind durch ihre innere
Unabhingigkeit von Giitern charakterisiert, was mit einer relativ starken Tendenz zu sozial-

und umweltvertraglichen Verhaltensweisen einhergeht (Scherhorn 1995).

Die realen Konsumtrends waren, wie die spitere Forschung offenbarte, jedoch weit weniger
eindeutig. Bereits in den 80er Jahren zeigte sich z. B. ein Hedonismus-Trend, der materielle
Giiter und Statussymbole wieder in den Vordergrund riickte. Heute muss die Vision eines
gesamtgesellschaftlichen Wertewandels wohl als widerlegt und als Artefakt der politischen
Diskussion der 70er Jahre gelten. Die tatsdchliche Entwicklung ist eher durch eine
Pluralisierung der Lebensstile und Individualisierung gekennzeichnet, wobei in den diversen
Lebensstilgruppen hochst unterschiedliche Kombinationen umweltfreundlichen und umwelt-
schiadlichen Verhaltens zu beobachten sind. Dieses Gemisch wird mit der Bezeichnung

,»okologisch-ambivalente Patchwork-Lebensstile treffend etikettiert (Reusswig 1993).

Der Begriff impliziert, dass umweltbezogene Werthaltungen fiir die meisten Menschen nicht
die vordringliche Orientierung darstellen, sondern sich in einen Kanon verschiedener
Lebensstilmuster einordnen. Praktisch ausgedriickt: Der Kauf 6kologischer Lebensmittel
verbindet sich nicht selten mit der Priferenz fiir Fernreisen, der sparsame 3-Liter-High-Tech-
Diesel mit dem material- und energieintensiven Wohnen auf der griinen Wiese.

Umweltbewusstsein  kann einhergehen mit Hedonismus, Genussorientierung und



Abenteuerlust, genauso aber mit Skeptizismus, Traditionalitit und Sparsamkeit. Die
Beweggriinde, die zum Umweltschutz fiihren, sind vielschichtig und kénnen sich mit génzlich
unterschiedlichen Lebensstilen verbinden (Schubert 2000). Die Kerngruppe der ernsthaft
Umweltinteressierten ist jeweils in keiner Lebensstilgruppe mehrheitsfihig, ihr Anteil an der
Gesamtheit der Bundesbiirger wird auf deutlich unter 10 % geschétzt. Umweltschutz ist nicht

»typenbildend*, ,,den* 6kologischen Lebensstil gibt es in der Realitét fast nicht (mehr).

Diese Aussagen lassen sich besonders gut anhand des in Deutschland empirisch am
fundiertesten Lebensstilmodells nachweisen: der Einteilung der deutschen Bevolkerung in
verschiedene soziale Milieus auf Basis des Sinus-Konzeptes (Burda 2002). Der Milieu-Ansatz
verbindet die qualitativen Merkmale der Lebensstilforschung (Werte, Einstellungen) mit den
klassischen harten Parametern des Schichtenmodells (Bildung, Einkommen, Beruf). Drei
zentrale Wertorientierungen werden dabei unterschieden:

e Traditionelle Wertmuster, die Familie, Pflichterfiillung und Ordnung betonen.

e Moderne Wertorientierungen, in denen sich einerseits hedonistische Orientierungen
(SpaB, Konsum usf.) und anderseits postmaterielle Werte (Selbstverwirklichung, Kultur
etc.) finden.

e Postmoderne Haltungen, die differierende Werte im Sinne der o. g. Patchwork-Lebensstile

miteinander verbinden.

Abbildung 1 zeigt die Verteilung der sozialen Milieus in Deutschland fiir das Jahr 2005.
Analysiert man die Milieubewegungen der letzten Jahre, so erkennt man ein Wachstum der
patchwork-orientierten Milieus in der rechten Matrixhélfte (insbesondere: Moderne Performer
und Experimentalisten) und schrumpfende Anteile fiir Konservative, Traditionsverwurzelte
und DDR-Nostalgiker. Weiterhin belegt die Milieuforschung eine alte soziologische
Beobachtung: Es gibt gesellschaftliche Leitmilieus, die Vorbildcharakter fiir die Konsum-
muster der anderen Gruppen haben und imitiert werden. Eine solche Funktion haben zzt. drei
Gruppen: ,,Etablierte®, ,,Postmaterielle und ,,Moderne Performer®. Die Entwicklungsrichtung
geht im Groflen und Ganzen — bezogen auf die nachfolgende Matrix — von links unten nach

rechts oben.
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Abb. 1: Soziale Milieus in Deutschland 2005 (Sinus Sociovision 2006)

Auf Basis der Milieuforschung konnen relativ eindeutige Zusammenhidnge zum Ernéhrungs-
verhalten herausgearbeitet werden. So zeigen die konservativen Milieus auf der linken Seite
und die ,Biirgerliche Mitte* eine eher traditionelle Erndhrungsorientierung, die sich in
bewihrten Rezepten sowie regionalen und saisonalen Produkten niederschldgt, wihrend Fast
Food bei den postmodernen Milieus auf der rechten Seite deutlich {iberproportional vertreten
ist. Das Interesse an Erndhrung und gesunden Lebensmitteln ist insbesondere bei den
,Hedonisten*“ und ,,Experimentalisten* ausgesprochen gering. Der Anteil der Gesundheits-
orientierten ist in allen oberen Milieus vergleichsweise hoch, aber deutlich geringer in der
,Birgerlichen Mitte“ bzw. bei den , Konsum-Materialisten”. Functional Food, d. h.
verarbeitete Lebensmittel, die mit besonderen Inhaltsstoffen angereichert sind und einen
gesundheitlichen Zusatznutzen versprechen, wird am stdrksten von den ,,Experimentalisten‘
praferiert. Eine Gourmetorientierung ist bei ,,Modernen Performern® und ,,Etablierten” zu
finden. Bio-Priferenzen sind am stdrksten bei den ,,Postmateriellen* ausgeprigt, ein leicht
tiberproportionaler Anteil findet sich in der ,,Biirgerlichen Mitte“, bei den ,,Konservativen*
und in jlingerer Zeit auch bei den ,,Modernen Performern“. Eine Bio-Abneigung zeigen
dagegen ,,Hedonisten“ und ,Experimentalisten, aber auch , DDR-Nostalgiker und

,, Konsum-Materialisten®.



Insgesamt ist offensichtlich, dass die soziale Lage ein starker Einflussfaktor fiir die Bio-
Priferenz ist. Die Kernzielgruppe fiir Bio-Lebensmittel bilden besser gebildete und
einkommensstirkere Personen, und zwar sowohl mit konservativem als auch mit
postmaterialistischem Hintergrund. Von den Postmaterialisten kauft rund die Hélfte der
Personen Bio, in der Biirgerlichen Mitte (und bei den Modernen Performern) sind es ca. ein
Drittel (0. V. 2006). Die schwiécheren sozialen Schichten sind dagegen kaum zu erreichen.
Die stark wachsenden postmodernen Leitmilieus sind hinsichtlich ihrer Bio-Orientierung zu
unterscheiden: In der Gruppe der ,,Modernen Performern® werden 6kologische Lebensmittel
zunehmend als modern wahrgenommen. Bei den ,,Experimentalisten* und den ,,Hedonisten*

finden sich dagegen sehr viele Bio-Gegner.

In einer aktuellen qualitativen Erhebung auf Basis der Sinus-Studie wurden die Beziehungen
zwischen sozialen Milieus und Bio-Konsum noch einmal vertieft ausgearbeitet
(Wippermann/Wippermann 2006). Festhalten ldsst sich zunidchst, dass Bio-Konsum sich
heute stirker auf verschiedene Milieus verteilt als in einer vergleichbaren Studie Mitte der
90er Jahre. Damals gab es noch ein sog. ,,Alternatives Milieu®, das die Kerngruppe der Bio-
Kaufer darstellt. Die ,,Postmateriellen, die daraus hervorgegangen sind, sind heute weniger
politisch bzw. weltanschaulich festgelegt. Allerdings sind sie immer noch diejenige
Zielgruppe, die am stirksten den Naturkostfachhandel stiitzt, ein tieferes Wissen um den

okologischen Landbau hat und auch altruistische Kaufmotive aufweist.

Bio ist in andere Milieus diffundiert. Die ,,Biirgerliche Mitte* sieht Bio als gesellschaftlichen
Trend und hat ein hohes Vertrauen zur ,,Marke Bio*, zugleich aber auch viel weniger Wissen
um Hintergriinde, Label und Ziele des 6kologischen Landbaus. Bio steht hier fiir Sicherheit,
die vielfdltigen Lebensmittelskandale haben zur erheblichen Verunsicherung dieser
Zielgruppe beigetragen. Fiir ,,Moderne Performer® ist Bio Teil eines genussorientierten
Lebensstils. Fitness, Asthetik und Abheben vom Durchschnittsverbraucher sind wesentliche
Motive. Sowohl , Biirgerliche Mitte* wie ,,Moderne Performer* haben eine gewisse Distanz
zum klassischen Naturkostfachhandel und zu traditioneller (,,alternativer”) Bio-Symbolik.

Bio-Supermérkte dagegen liegen gerade fiir ,,Moderne Performer im Trend.

Die Ergebnisse der Sinus-Studie werden auch durch andere Milieu-Forschungen gestiitzt und
zeigen relativ. homogene Ergebnisse. Die folgende Tabelle verdeutlicht, dass die

Bezeichnungen zwar variieren, aber Ahnlichkeiten erkennen lassen. Fiir die Kernzielgruppe



ist Bio immer noch ein gesellschaftliches Anliegen, auch wenn Genuss, Geschmack und
Wellness/Selfness an Relevanz gewinnen. Im gehobenen Biirgertum ist Bio ein Vernunftargu-
ment, teilweise auch Statuskonsum gegen eine ,,Geiz ist Geil“-Mentalitdt. Fiir postmoderne,
junge Zielgruppen sind Okologische Lebensmittel teilweise Trendprodukte eines fitness-

orientierten Lebensstils (0. V. 2006).

Tab. 1: Ubersicht iiber die Ergebnisse unterschiedlicher Milieustudien

Zielgruppe = Zugehorige Milieus
Kernzielgruppe fiir = Postmaterielle
Bio-Produkte = Kulturbezogen-asketisch

= Selbstdarstellung, Genuss und Avantgardismus
= Arrivierte Anspruchsvolle

= Alternative Hedonisten

= Gesund und natiirlich

= Ganzheitlich iiberzeugte

= Etablierte

Erweiterte Zielgruppe = Biirgerliche Mitte

= Gehoben-konservatives Biirgertum

= Gehobener Hedonismus

= Statusorientierte Privilegierte

= Familienzentrierte Frauen

= Zuriickhaltend-konventioneller Lebensstil
= Aktive Senioren

= Altere Gesundheitsorientierte

= Moderne Performer

Nicht erreichbar = Experimentalisten

= Junge Fast Food Ménner

= Junge Desinteressierte

» Traditionsverwurzelte

= Konservative, dltere Kleinbiirger
= Hedonistische Expressive

= Konsumgenervte

= Schlecht gestellte Uberforderte

= Konsummaterialisten

Quelle: Eigene Zusammenstellung nach Kropp/Brunner 2004

2.2 Ernihrungseinstellungen

Eine zweite Moglichkeit, sich dem Kaufverhalten bei Bio-Produkten zu ndhern, ist durch die
unterschiedlichen Erndhrungsstile der Bevdlkerung gegeben (Brunner 2002). Die hierzu
durchgefiihrten Befragungen (Burda 2002; ISOE 2003; Liith et al. 2004) zeigen in vielen
Feldern vergleichbare Ergebnisse. Als Grundlage fiir weitergehende Analysen konnen die
folgenden Erndhrungsstile im Sinne iibergreifender Einstellungen zum Lebensmittelkauf und

—konsum herausgearbeitet werden.




Tab. 2: Uberblick iiber die verschiedenen Ernidhrungstypen in Deutschland 2003

Schnéippchenjiger Fleischfan Gleichgiiltige
Etwa 28 % Etwa 22 % Etwas 13 %
» Sehr discountorientiert * Geringes Gesundheits- * Geringes Koch- und
= Kaum markenbewusst und Fitnessinteresse Erndhrungsinteresse
= Wenig Kochinteresse = Kein Konsum von Bio- = Wenig regionale
= Figur- und gesundheits- oder Trans Fair-Produkten Lebensmittel oder
bewusst » Geringes Risikobewusst- Familienrezepte
sein = Eher discountorientiert

= Priferenz fiir Fast Food = Wenig markenbewusst

= Priferenz fir Fast Food

Kochfan Bewusst und Kritisch Marken- und Industrial
Food
Etwa 20 % Etwa 8 % Etwa 9 %
» Traditionsorientiert » Gesundheits- und Fitness- | = Isst viele Fertiggerichte
=  Gesundheitsbewusst interesse = Geringes Kochinteresse
= Liest Kochbiicher = Starker Konsum von = Markenbewusst
* Besucht gute Restaurants regionalen Lebensmitteln |= Isst angereicherte Lebens-
» Wenig discountorientiert sowie Trans Fair- und mittel
= Kauft regionale Lebens- Bio-Produkten = Fitness- und Schlankheits-
mittel = [sst gerne in guten interesse
= Reagiert auf Krisen wie Restaurants = Kauft regionale Lebens-
BSE » Ablehnung von Fast Food mittel, nutzt Familien-
rezepte

Quelle: Liith et al. 2004

Die identifizierten Erndhrungstypen lassen sich sehr deutlich im Hinblick auf ihr Bio-
Erndhrungsverhalten charakterisieren. Drei der sechs Typen (,,Schndppchenjager®, ,,Fleisch-
fan®, ,,Gleichgiiltige*) konnen als ,,Nicht-Kdufer* beschrieben werden, wéhrend die {ibrigen
drei Typen (,,Kochfan®, , Bewusst und Kritisch®, ,Marken- und Industrial Food*) den

gelegentlichen oder regelmiBigen Bio-Konsumenten zuzurechnen sind.




Der erste Erndhrungstyp, der ,,Schnidppchenjiager®, zeichnet sich durch seine Preis- und
Discountorientierung aus. Trotz des grundsitzlich vorhandenen Gesundheitsbewusstseins ist
ein Interesse am Kochen und Zubereiten von Lebensmitteln bei diesen Verbrauchern wenig
ausgepragt. Bei der Gruppe der ,,Fleischfans™ handelt es sich um Anhédnger deftigen Essens,
die gerne Fast Food konsumieren. Gesundheit und Fitness spielen in der tiglichen Erndhrung
eine untergeordnete Rolle, ebenso ist nur ein geringes Risikobewusstsein vorhanden. Ein
weiterer wenig Oko-affiner Erndhrungstyp ist der ,Gleichgiiltige”. Erndhrungs- und
Gesundheitsfragen sind fiir diese Verbraucher weniger wichtig, sie tendieren zum schnellen,
preisbewussten Essen. Aufgrund der beschriebenen Gewohnheiten, Interessen und
finanziellen Hintergriinde ist anzunehmen, dass alle drei Erndhrungstypen nicht zu der
relevanten und aktiv anzusprechenden Zielgruppe fiir Bio-Produkte zdhlen. Es finden sich

wenige Ankniipfungspunkte fiir eine sinnvolle Positionierung.

Im Gegensatz dazu kann bei den iibrigen drei Erndhrungstypen (,,Kochfan®, ,,Bewusst und
Kritisch®, ,,Marken- und Industrial Food*) mit knapp 40 % von einer erweiterten Bio-
Zielgruppe gesprochen werden. Bei diesen Verbrauchergruppen sind das Interesse und die
Bereitschaft, Bio-Lebensmittel zu kaufen, bereits vorhanden bzw. konnen durch ein gezieltes

Marketingkonzept verstarkt werden.

Eine relativ kleine, aber hoch involvierte Zielgruppe ist in dem Erndhrungstyp der
,Bewussten und Kritischen® (8 %) zu finden. Diese Konsumenten kaufen bereits Bio-
Produkte und legen dabei auf klassische Bio-Argumente wie Regionalitét, Frische und Natiir-
lichkeit Wert. Innerhalb dieser Gruppe kdnnen zusétzlich die von Sinus (s. 0.) so bezeichneten
Hardcore-Okos unterschieden werden - eine mit ca. 3 % der Bevélkerung sehr kleine Gruppe

mit ausgesprochen hoher Kundentreue und sozial bewusstem Erndhrungsverhalten.

Um die Kernzielgruppe auszuweiten, ist die zusdtzliche Ansprache der beiden weiteren bio-
affinen Konsumentengruppen nétig. Die ,,Kochfans® interessieren sich ebenfalls sehr fiir
Erndhrung und Gesundheit und messen gutem Essen einen hohen Stellenwert bei. Thre
ausgepragte Sensibilitdt fiir Sicherheitsfragen charakterisiert sie als kritische Kdufer. Zudem
spielen Schlankheit und Fitness bei einem Teil dieser Kunden eine wichtige Rolle. Diese
Zielgruppe ist auch der Hauptinteressent fiir die zzt. in den Medien boomenden

Kochzeitschriften und TV-Formate.



Der Erndhrungstyp ,,Marken- und Industrial Food*“ bevorzugt dagegen hochverarbeitete
Produkte wie Fertiggerichte und funktionelle Lebensmittel, die einen gesundheitlichen
Zusatznutzen bieten. Auch bekannte Marken wecken sein Kaufinteresse, entsprechend ist eine

hohere Preisbereitschaft vorhanden.

Zusammenfassend sind gut 40% der deutschen Bevdlkerung aufgrund ihres
Erndhrungsverhaltens fiir Bio-Produkte grundsitzlich aufgeschlossen — mit groBen Unter-
schieden im Detail. Deutlich wird aber, dass die erweiterte Zielgruppe iliber ein hoheres
Einkommen und eine bessere Bildung verfiigt. Hier zeigen sich deutliche Parallelen zur o. g.
Milieuforschung. Eine stirkere Nutzung von Fachgeschéften und Direktvertriebsformen
findet sich bei der Kernzielgruppe und den gourmetorientierten Kéufern. In beiden Gruppen
ist auch der Frauenanteil deutlich hoher. Ein ausgepréigtes Interesse an Lebensmitteln und
gesunder Erndhrung sowie Spall am Kochen und Genieflen ist das Charakteristikum dieser
Verbraucher (insgesamt knapp 30 %). Schwieriger ist die Ansprache der dritten Gruppe, die
ein hohes Interesse an Functional Food bzw. Convenience-Produkten (vorgefertigte
Lebensmittel, die Zubereitungsarbeit ersparen und kiichen- oder verzehrsfertig vorbereitet
sind) aufweist und deren Grofle bei rund 10 % liegt. Abbildung 2 fasst die Ergebnisse der

Erndhrungsstudien im Hinblick auf die potenziellen Bio-Zielgruppen zusammen.

Bio-Kaufer
Zielgruppe der okologisch Erweiterte Zielgruppe der Erweiterte Zielgruppe der
orientierten Kaufer emahrungsinteressierten Kaufer hybriden Kaufer
Kernzielgruppe Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe
Hardcore- der kritisch- der der der der
Okos bewussten Gesundheits- Genieller Convenience- |Functional-Food-
Kaufer orientierten orientierten Kaufer

Abb. 2: Zielgruppen der Bio-Vermarktung im Uberblick

Die vorliegenden Studien zeigen eindeutig eine klassische Kernzielgruppe mit einer
inkorporierten Gruppe der umfassend informierten Bio-Kunden sowie eine erndhrungs- bzw.
gesundheitsorientierte Zielgruppe. Etwas uneinheitlicher fillt in den vorliegenden Studien die
Beschreibung der erweiterten Zielgruppe aus — ein Tatbestand, der angesichts des skizzierten
hybriden Konsumverhaltens nicht besonders iiberrascht. Das Kaufverhalten ist in dieser

Zielgruppe nicht immer ganz eindeutig. Kaufmotive und Preisinteresse sind z. T. waren-
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gruppenspezifisch unterschiedlich ausgeprédgt (Diller 2003), tendieren jedoch in Richtung

stark verarbeiteter und hochpreisiger Lebensmittel.

3 Kaufverhalten bei Bio-Lebensmitteln

3.1  Uberblick

Die bisher dargestellten Studien gingen von den Einstellungen und Werten der Verbraucher
aus und versuchten, einen Zusammenhang zum Kaufverhalten herauszuarbeiten. Die im
Folgenden skizzierten Arbeiten sind genau umgekehrt angelegt: Sie gehen vom tatsichlichen
Kaufverhalten aus und analysieren dann die Hintergriinde (Thompson et al. 1998; Bruhn
2002; Richter 2001; Schaer 2001; ZMP 2001; ZMP/CMA 2002; Michels et al. 2003;
Wirthgen 2003; Liith et al. 2004). Diese Forschungsarbeiten zeigen zwei weitgehend
getrennte Kundensegmente, die bisher den Absatz okologischer Lebensmittel tragen. Die
traditionelle Kerngruppe der Bio-Kaufer préferiert den Naturkostfachhandel und Formen der
Direktvermarktung. Eine zweite Kaufergruppe weist ebenfalls eine hohe Kaufintensitit auf,
bevorzugt aber den groB3betrieblichen Lebensmitteleinzelhandel (LEH). Beide Kéiufer-
segmente umfassen jeweils ca. 4 % bis 5 % der deutschen Haushalte. Als dritte Zielgruppe
kommen diejenigen Verbraucher in Betracht, die eher selten und dann vornehmlich im
konventionellen LEH Produkte aus 6kologischem Landbau konsumieren. Schlie8lich gibt es
die groBBe Gruppe der Nichtkdufer. Bezogen auf diese Kundengruppen haben sich auch in der
Forschung drei Schwerpunkte herausgebildet:

e Die Intensivkiuferanalyse, in deren Vordergrund die regelméBigen Kunden stehen, auf
die mehr als drei Viertel des Bio-Umsatzes entfallen. Die Intensivkdufer bevorzugen
hdufig den Naturkostfachhandel, in jiingerer Zeit entwickelt sich aber auch eine
Gruppe regelméBiger Bio-Kunden, die den LEH préferiert.

e Die Selten- und Gelegenheitskiduferanalyse, die Kaufmotive der typischen Super-
marktkunden in den Mittelpunkt stellt.

e Die Nicht-Kéuferanalyse, die zentrales Gewicht auf die Kaufbarrieren legt.
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Zielgruppen fiir Bio-Lebensmittel im Einzelhandel

v

v

v

v

Nicht-
Kaufer

Selten- und
Gelegenheits-
kaufer im LEH

Intensivkaufer
im LEH

Kunden des
Naturkostfach-
handels

T T T

Ca. 35 % des Bio-Umsatzes Ca. 35 % des
= 1-2 % des LEH-Umsatzes Bio-Umsatzes

Abb. 3: Kéufergruppen fiir Bio-Lebensmittel im Einzelhandel

Die in der Abbildung nicht enthaltenen 30 % des Bio-Umsatzes entfallen auf Direkt-

vermarktung, Auer-Haus-Markt, Handwerk (Bécker und Fleischer) und Sonstiges.

3.2 Charakteristika und Priaferenzen der Bio-Intensivkiaufer

Der Bio-Konsum wird bis heute im Wesentlichen von einer relativ kleinen Kerngruppe der
Intensivkéufer getragen. Dies trifft nicht nur fiir den deutschen Markt, sondern fiir viele
Lénder mit relativ entwickeltem Bio-Segment zu (Richter 2005; Geen/Firth 2006). Je nach
Abgrenzungskriterium wird die Grofe dieses Segments fiir Deutschland unterschiedlich
angesetzt — zwischen 3 % und 10 % der Bevolkerung. Dieses Segment spaltet sich zudem
weiter auf in fachhandelsorientierte Intensivkdufer und Kunden des LEH, die sich deutlich
unterscheiden (Michels et al. 2003). Zusammen tragen diese Verbraucher deutlich mehr als
drei Viertel des Biokonsums. Intensivkadufer bevorzugen haufig schon seit vielen Jahren Bio-
Produkte. Bei einer Befragung von Schéfer (2001) kauften rund zwei Drittel der Befragten
bereits seit mehr als 5 Jahren 6kologische Lebensmittel, mehr als 40 % sogar seit {iber 10
Jahren. Die folgende Analyse der Zielgruppen erfolgt anhand der soziodemographischen und
psychologischen Merkmale und des tatsdchlichen Kauf- und Verwendungsverhaltens dieser

Verbraucher.

Die Intensivkdufer unterscheiden sich hinsichtlich ihres Alters nicht signifikant vom Durch-
schnitt der Bevolkerung (Michels et al. 2003). Die Studien sind hier allerdings nicht ganz
eindeutig. Einige Forscher sehen leichte Schwerpunkte bei élteren Kéufern (ISOE 2003; Liith
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et al. 2004). Die Altersschwerpunkte sind jedoch nicht so stark ausgeprigt wie z. B. bei
Direktvermarktungskunden, die im Durchschnitt erheblich dlter sind (ZMP 2002; Wirthgen et
al. 2004).

Ebenfalls wenige Abweichungen zwischen Gesamtbevdlkerung und Bio-Zielgruppe zeigen
sich bei der Betrachtung des Familienlebenszyklus. Dieser beschreibt anhand einer
Kombination verschiedener demographischer Merkmale wie Haushaltsform, Familienstand
und Zahl der Kinder die unterschiedlichen Lebensphasen eines Menschen (Bodenstein/Spiller
1998; Moser 2002). Uberraschenderweise finden sich z. B. keine Bio-Schwerpunkte bei
Familien mit kleinen Kindern, wobei allerdings die beiden hier vorliegenden Studien den
speziellen Babynahrungsbereich nicht mit erfassen (Michels et al. 2003; Ziemann/Thomas
2003). Da jedoch bekannt ist, dass Bio-Produkte bei Babykost im Glas einen ausgesprochen
hohen Marktanteil haben (,,Hipp*), wird deutlich, dass es nicht gelingt, eine groflere Zahl der
Haushalte mit Kindern dauerhaft fiir O6kologische Lebensmittel zu gewinnen. Ganz
offensichtlich beriicksichtigen viele Haushaltsfilhrende Bio nur so lange, wie die Babys
getrennte Kost erhalten. Spéter sind Haushalte mit Kindern sowohl bei den Naturkost-
fachhandelskunden als auch bei den Intensivkdufern im LEH sogar leicht unterdurch-
schnittlich vertreten (Michels et al. 2003; Ziemann/Thomas 2003). Befragungen deuten darauf
hin, dass ,,Empty Nester* (Haushalte, in denen die Kinder bereits ausgezogen sind) und
alleinstehende Senioren ein ausgeprigtes Interesse an Bio-Produkten zeigen, junge Singles

sind auBBergewohnlich ablehnend (AC Nielsen 2006).

Hinsichtlich des Einkommens zeigen die Studien, dass Intensivkdufer iliber ein deutlich
gehobenes Budget verfiigen (Michels et al. 2003; Ziemann/Thomas 2003; Liith et al. 2004).
Einkommen und Bildungsniveau sind besonders geeignete Segmentierungsmerkmale fiir die
Marketingplanung. Hinsichtlich der Schulbildung weisen Michels et al. (2003) darauf hin,
dass es speziell die Naturkostfachhandelskunden sind, die durch einen deutlich iiber-
proportionalen Akademikeranteil gekennzeichnet sind. In einer eigenen Erhebung bei knapp
1.900 Kunden des Naturkostfachhandels wurde folgendes Kundenprofil ermittelt (Bolten et
al. 2006b): Rund 35 % der Befragten verfiigen iiber ein Haushaltsnettoeinkommen von mehr
als 2.500 € monatlich (bei Bio-Supermirkten und kleinen Naturkostfachgeschiften liegt
dieser Wert sogar nahe 40 %). Im Vergleich dazu haben nur 23 % der deutschen
Bundesbiirger ein Monatseinkommen hoher als 2.500 € (Statistisches Bundesamt 2005,

S. 113), und verglichen mit dem Bundesdurchschnitt haben die Kunden in Bioldden zudem
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eine erheblich hohere Schulausbildung, rund 72 % der Kunden in der Stichprobe haben
Abitur, in der Gesamtbevolkerung sind es 27,6 %.

In regionaler Hinsicht gibt es fiir alle Qualitéts- und Nischenprodukte im Lebensmittelmarkt
und damit auch fiir Bio einen deutlichen Vorsprung im Siiden Deutschlands. Eine
Auswertung der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GFK) aus dem Jahr 2004 zeigt z. B.,
dass 36 % des Umsatzes mit Bio-Lebensmitteln in den Bundeslandern Bayern und Baden-
Wiirttemberg erzielt werden — bei einem Bevdlkerungsanteil von rund 27 % (o. V. 2006a).
Diese Ergebnisse sind konsistent mit vergleichbaren Erfahrungen aus anderen Qualitétsseg-
menten wie etwa Direktvermarktung, Lebensmittelhandwerk oder Spitzengastronomie, die
jeweils auf ein Siid-Nord-Gefille hinweisen. Uber die Ursachen dieser Unterschiede liegen
nur ansatzweise Erkldrungen vor, die auf erndhrungskulturelle Divergenzen, z. B. hervorge-
rufen durch Klimaunterschiede, den Einfluss der Religion (genussfreudiger Katholizismus)
und Kaufkraftvorspriinge verweisen. Ein Siid-Nord-Gefille hinsichtlich der Erndhrungskultur

existiert bekanntlich nicht nur in Deutschland, sondern insgesamt in Europa.

Zur Analyse der psychographischen Merkmale der Intensivkdufer kann zunachst auf die o. g.
Milieu- und Erndhrungsstudien verwiesen werden. Diese haben eindeutig belegt, dass die
Kerngruppe durch ein hoheres Erndhrungsinvolvement charakterisiert ist. Dies schldgt sich in
Priferenzen fiir gesunde und geschmackvolle Lebensmittel, einem hoheren Regionalbewusst-
sein, einer kritischeren Einstellung gegeniiber der Erndhrungsindustrie sowie Functional und
Fast Food, einem geringen Fleischkonsum und einer Bevorzugung von Vollwertkost und Fair
Trade-Produkten nieder. Besonders ausgeprigt sind diese Kriterien bei den Kunden des

Naturkostfachhandels (Michels et al. 2003).

Bei der Bewertung der Erndhrungsstudien und Zielgruppentypologien ist zu bedenken, dass es
sich immer um Tendenzaussagen im Vergleich zum Bevdlkerungsquerschnitt handelt. Am
Beispiel der Vollwertorientierung: Von den Naturkostfachhandelskdufern sind ca. 20 %
stirker an Vollwertkost interessiert im Gegensatz zu nur 6 % in der Gesamtbevolkerung. Im
Umbkehrschluss bedeutet dies aber, dass 80 % der Bio-Fachhandelskunden keine besondere
Vollwertaffinitit aufweisen. Bei LEH-Intensivkdufern sind es sogar gut 90 % (Michels et al.
2003). Ahnliche Aussagen lassen sich zum Fleischkonsum bzw. zum Anteil der Vegetarier

treffen.
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Zur Analyse des beobachtbaren Kaufverhaltens und der Reaktionen auf das Marketinginstru-
mentarium liegen wenige Studien vor. Aktuelle Daten einer Analyse von Hamm und Wild
(2004) lassen den Schluss zu, dass das Preisbewusstsein von Bio-Kéufern innerhalb des Bio-
Marktes grofBer ist als viele Anbieter erwartet haben. Die Autoren untersuchen die
Marktanteile von Hersteller- versus Handelsmarken im Bio-Supermarkt am Beispiel Alnatura
und kommen zu dem Ergebnis, dass die Eigenmarke des Hindlers bereits bei kleineren
Preisvorteilen erhebliche Absatzanteile gewinnen kann. Die Treue der Intensivkiufer zu den
klassischen Bio-Marken und den Zeichen der Bio-Verbiande wird moglicherweise liberschétzt.
Grundsitzlich zeigt sich aber, dass Bio-Intensivkdufer durch ein {iberproportionales
Markenbewusstsein charakterisiert sind. Produkte des okologischen Landbaus stehen daher
schwerpunktmifig in Substitutionskonkurrenz zu traditionellen Markenartikeln. Vergleich-
bares trifft auf die Einkaufsstittenpriferenzen zu. Bio-Intensivkdufer bevorzugen
tiberproportional den Fachhandel bzw. Direktvermarktungswege und stehen Discountern

etwas skeptischer gegeniiber.

33 Charakteristika und Préferenzen der Selten- und Gelegenheitskaufer

Die Gruppe der Oko-Selten- und Gelegenheitskiufer wird in der Literatur i. A. uneinheitlich
definiert. Laut ZMP (2001) entfallen 5 % bis 10 % des Gesamtlebensmittelverbrauchs der
Gelegenheitskdufer auf Bio-Lebensmittel, bei Seltenkdufern sind es weniger als 5 %. Die

Ubergiinge verlaufen allerdings flieBend.

Hinsichtlich ihrer soziodemographischen Merkmale sind die Selten- und Gelegenheitskaufer
schwieriger abzugrenzen als die Intensivkunden, so dass zur Charakterisierung im Weiteren
psychologische und verhaltensorientierte Merkmale erldutert werden. Betrachtet man die
Motive und Werthaltungen, die hinter dem Konsum von Oko-Produkten stehen, so duBern die
Selten- und Gelegenheitskédufer in Tiefeninterviews unterschiedlichste Argumente (Liith et al.
2004). Neben vereinzelten Umwelt- und Nachhaltigkeitsaspekten werden insbesondere
Gesundheits- und Sicherheitsmotive als Griinde fiir den Kauf von biologischen Lebensmitteln
genannt. Bei tierischen Produkten wird iiber das Artgerechtheitsmotiv eine ethische
Komponente ergidnzt. Im Kern kdnnen personliches Wohlbefinden und Lebensqualitdt neben
Nachhaltigkeitsargumenten als zentrale Werthaltungen identifiziert werden (Liith et al. 2004).
Zu éhnlichen Ergebnissen kommen andere Studien, die in quantitativen Verbraucherbe-

fragungen die Wichtigkeit von Kriterien beim Lebensmitteleinkauf getestet haben. So nennen
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Kuhnert et al. (2002) Geschmack, artgerechte Tierhaltung und Gesundheit als die drei

wichtigsten Griinde.

Im Vergleich zu den Intensivkéufern spielen altruistische Kaufmotive mithin eine geringere
Rolle. Hier zeigt sich die bereits in dem Erndhrungskapitel herausgestellte Erkenntnis, dass
die erweiterte Zielgruppe nicht in erster Linie auf Umweltfreundlichkeit ausgerichtet ist,
sondern aufgrund der Genuss- und Gesundheitsvorlieben Bio préferiert. In einer empirischen
Studie bei Mensa- und Betriebskantinenbesuchern konnte z. B. festgestellt werden, dass die
Kombination von Bio und Meniilinien, die besonders auf Geschmack und Gesundheit/Fitness

ausgerichtet sind, erfolgversprechend ist (Liith et al. 2003).

Eine aktuelle Studie von ACNielsen bestitigt die Ergebnisse und verdeutlicht zudem einige
landerspezifische Unterschiede hinsichtlich der Bio-Motive. In allen Léndern sticht die Domi-
nanz des Gesundheitsmotivs hervor, besonders in Nord- und Siidamerika sowie in Asien. In
Deutschland zeigt sich zudem eine hohe Relevanz der Tierliebe, die wichtiger als das

Umweltschutzmotiv ist.

Tab. 3: Kaufmotive fiir Bio im globalen Vergleich (in %)

Deutschland Europa Nordamerika | Lateinamerika | Asien/Pazifik Insgesamt
Oesiinder fir 37 4 57 51 63 51
Oestnder i 12 16 19 27 15 17
Desser fr 12 19 1 12 1 15
die Tiere. 29 12 2 0 2 7
Andere 10 12 1 10 9 10

Quelle: ACNielsen Online-Studie 2006

Der Wissensstand der Selten- und Gelegenheitskdufer iiber Bio-Produkte und Bio-Label wird
in verschiedenen aktuellen Studien als gering eingestuft. Dies zeigen z. B. Abfragen der
gestlitzten und ungestiitzten Bekanntheit von Bio-Marken. Die ungestiitzte Bekanntheit, die
ohne Vorlage jedweder Hilfsmittel erfragt wird, féllt dabei deutlich geringer aus. So erreichen
die Bio-Eigenmarken des LEH im Jahr 2003 ungestiitzt eine Markenbekanntheit von weit
unter 5 %. Lediglich Bioland und Demeter als klassische Anbauverbédnde ndhern sich der
10 %-Grenze an (Liith et al. 2004). Bei einer gestiitzten Abfrage unter Bio-Kédufern mit

Vorlage des Markenlogos werden bei den Handelsmarken deutlich gehobenere Werte

16




zwischen 30 % und 50 % erzielt, bei Bioland sogar knapp 90 % (ISOE 2003). Das Bio-Siegel
ist rund 60 % der Kéufer bekannt. Diese grofle Differenz zwischen Recall (aktive, ungestiitzte
Erinnerung) und Recognition (passive, gestiitzte Erinnerung) verdeutlicht, dass groflere
Kommunikationsanstrengungen notig sind, um bei der Informationsiiberflutung der Konsu-
menten in ithre aktive Markenerinnerung vorzudringen. Seltenkdufer verwechseln nicht selten
Bio mit regionalen Angeboten, Artikeln vom Wochenmarkt oder Produkten, die nahe an der

Bio-Symbolik positioniert sind (z. B. Landliebe).

Im Gegensatz zu den Intensivkdufern, deren Absatzpotenzial relativ stark ausgeschopft ist,
wird das Potenzial fiir Bio-Produkte in der erweiterten Zielgruppe als grof3 erachtet. Aktuelle
Paneldaten zeigen, dass Selten- und Gelegenheitskdufer bisher mit deutlich geringerer
Frequenz und zudem aufgrund einer anderen Produktauswahl zu Bio-Produkten greifen als
Intensivkdufer (Michels et al. 2003). Auffallend ist der niedrigere Verbrauch an Bio-
Frischfleisch und Bio-Obst im Vergleich zu den regelmifBigen Kaufern. Haufiger werden im
Frischebereich dagegen Bio-Kartoffeln konsumiert, die in zunehmendem Mal} im Discounter
zu finden sind (Michels et al. 2003). Als Einkaufsstétten fiir Bio-Produkte finden neben den

Vollsortimentern verstirkt Discounter und Bio-Superméirkte Zuspruch (ISOE 2003).

Die Mehrpreisbereitschaft fiir Bio-Lebensmittel gegeniiber konventionellen Produkten liegt
nach den Ergebnissen vieler Studien bei 10 % bis 20 % und damit deutlich unter den
tatsdchlichen Preisaufschldgen (Bruhn 2002). Erhebungen, die einzelne Artikel betrachten,
machen allerdings deutlich, dass die Preisaufschlige insbesondere bei den Eckartikeln mit
hoher Preiskenntnis (Milch, Butter usf.) ein Problem darstellen, wéhrend z. B. risikobehaftete
Produkte wie Eier und Fleisch auch bei hohen Mehrpreisen konkurrenzfdhig sind (Spiller
2001). Von einer stiarkeren Preissensibilitidt der Verbraucher kann dariiber hinaus vor allem
dann ausgegangen werden, wenn das absolute Preisniveau und die Preisspanne in einer
Produktgruppe sehr hoch ausfallen. Dennoch bieten hochwertige und innovative Produkte zur
Profilierung des Qualitétssegmentes neben den Klassikern des Trockensortiments besondere
Absatzchancen (Liith et al. 2004). In einem Kiuferexperiment mit LEH-Kunden konnte z. B.
gezeigt werden, dass Bio-Produkte durchaus Umsatzanteile von gut 20 %, bei Rinderfilet

sogar von 50 % erreichen konnten (Liith et al. 2004).

Fiir die zukiinftige Marktentwicklung von Bio-Produkten ist angesichts des geringen

Kenntnisstandes das Image von zentraler Bedeutung. Die vorliegenden Daten deuten darauf
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hin, dass ein negatives ,,Miisli“- oder ,,Birkenstock*“-Image nicht (mehr) besonders verbreitet
ist. So zeigte z. B. eine Umfrage bei jungen Erwachsenen zwischen 16 und 29 Jahren
durchgingig positive Imagewerte. Bio-Lebensmittel werden zwar als teuer, aber auch als
umweltfreundlich, gesund, zukunftsweisend und lecker eingestuft. Alte Vorurteile wie
verschrumpelt, fade und trocken oder schwer zu finden trafen kaum noch zu. Trotz des
positiven Images werden Bio-Lebensmittel von den Befragten aufgrund des geringen
Interesses an Erndhrungsfragen und des hoheren Preises jedoch selten gekauft (Engelken

2003).

Zusammenfassend kann die Zielgruppe folgendermallen charakterisiert werden: Selten- und

Gelegenheitskéaufer

e gewichten bei den Kaufmotiven die gesellschaftlich-sozialen Nutzenkomponenten (z. B.
Umweltschutz) etwas geringer, den individuellen Nutzen (z. B. Geschmack) dagegen
etwas hoher. Eine gro3e Bedeutung hat dariiber hinaus Tierliebe,

e haben eine deutliche Priferenz fiir den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel,

e sind durch ein geringeres Wissen um marktrelevante Sachverhalte wie Bio-Label,
spezielle Oko-Marken, geeignete Einkaufsstitten usf. gekennzeichnet,

e greifen bisher vornehmlich zu Trockenprodukten und Obst/Gemiise, Intensivkdufer
konsumieren mehr Oko-Molkereiprodukte und Fleisch,

¢ sind durch eine geringere Mehrpreisbereitschaft charakterisiert und

e weichen in soziodemographischer Hinsicht kaum vom Durchschnitt der Bevolkerung ab.

34 Barrieren des stiarkeren Bio-Konsums: Die Motive der Nicht-Kaufer

Die vorliegenden Studien zeigen, dass gut die Hilfte der deutschen Bevolkerung fiir Bio-
Lebensmittel nicht ansprechbar ist. Tabelle 4 gibt einen Uberblick iiber die wichtigsten Kauf-
barrieren, die flir die Ablehner, z. T. aber wie gezeigt auch fiir die o. g. Selten- und Gelegen-
heitskédufer zutreffen. Diese Barrieren bieten zugleich Ansatzpunkte fiir das Marketing (Kaas

1993; Spiller 1999; Hensche/Kivelitz 2001; ZMP 2001, Engelken 2006).
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Tab. 4: Zentrale Kaufbarrieren

Barrieren Erliauterung
Preisbarriere Fehlende Akzeptanz der erheblichen Preisdifferenzen zu
konventionellen Erzeugnissen
Echtheitszweifel Fehlendes Wissen um valide 6kologische Kennzeichen wie

Verbandszeichen oder das Bio-Siegel

Fehlende Produktkenntnisse

Wenig Wissen iiber Oko-Marken, Zubereitungsméglichkeiten usf.

Wahrgenommenes Kaufrisiko

Oko-Produkte gelten bisweilen als weniger schmackhaft, umstéindlich
zuzubereiten usf.

Beschaffungsschwierigkeiten

In lindlichen Regionen sind Oko-Produkte z. T. nur rudimentir und
unter Inkaufnahme langer Wege verfiigbar

Mangelndes Involvement

Fehlende Bereitschaft zur vertieften Auseinandersetzung mit
Umweltproblemen der Landwirtschaft und gesunder Erndhrung

Lebensmittelrisikobewusstsein

Habitualisierungen Gewohnheitsverhalten, z. B. hinsichtlich Marken- und
Einkaufsstattenwahl

Motivationskonflikte Zielkonflikte zu anderen Interessen wie Bequemlichkeit,
Neuigkeitsstreben usf.

Geringes Gesundheitsrisiken durch Lebensmittelkrisen werden als gering

eingeschétzt

Mangelnde Akzeptanz von

Problemverschiebung auf die Politik oder die Wirtschaft

Eigenverantwortung

Trittbrettfahrerverhalten

Setzen darauf, dass andere schon handeln werden

Als zentrale Einkaufsbarriere wird in den meisten Studien immer noch der hohe Preis von
Bio-Lebensmitteln angefiihrt, der viele Konsumenten vom Bio-Kauf abhélt. AuBerdem
bestehen bei den Ablehnern von Oko-Produkten hiiufig Echtheitszweifel, die nicht zuletzt auf
das geringe Wissen um die Zusammenhénge des 6kologischen Landbaus sowie die Verbands-
zeichen und Marken zuriickzufiihren ist. Um eine langfristige Kundenbindung zu erreichen,
ist es erforderlich, das Vertrauen in die Akteure am Markt zu steigern. Bei Nicht-, Selten- und
Gelegenheitskdufern haben bekannte Marken oder eine gute Reputation dafiir eine besondere

Bedeutung.

Viele Konsumenten argumentieren weiterhin mit dem geringen Zusatznutzen, den sie durch
Bio-Produkte erfahren, da kein besonderer Geschmack oder keine herausragende Qualitit im
Gegensatz zu konventionellen Produkten wahrgenommen wird. Aktuelle Untersuchungen zur
sensorischen Bewertung von Bio-Produkten kommen zu dem Ergebnis, dass ein eigenes
Geschmacksempfinden fiir Bio-Produkte erst durch wiederholten Verzehr entwickelt werden
kann (Buchecker 2003). Wer den Geschmack hoch verarbeiteter, stark gewlirzter und
aromatisierter Lebensmittel seit Jahren erlernt hat, empfindet Okologische Lebensmittel

zunidchst als wenig wohlschmeckend oder sogar unnatiirlich. Erst {iber eine langsame
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Gewohnung an den Eigengeschmack vieler Bio-Produkte werden ihre sensorischen
Eigenschaften positiver bewertet. Dieser Gewdhnungsprozess sollte von den Anbietern am
Bio-Markt beriicksichtigt und iiber verstirkte Verkostungs- und Aufkldrungsaktionen

gefordert werden.

Zusammenfassend zeigt sich, dass den Barrieren hdufig ein niedriges Umweltbewusstsein und
geringes Erndhrungsinvolvement gepaart mit wenigen Kenntnissen iiber Bio-Lebensmittel
zugrunde liegen. In den o. g. Studien konnten zudem deutliche Einkommens- und Bildungs-
effekte nachgewiesen werden. Insgesamt ist die Zielgruppe der strikten Ablehner fiir den Bio-

Markt auch langfristig kaum erschlie3bar.

4 Kritische Lebensereignisse: Bio-Konsum als Ergebnis biographischer Briiche

Die deutlichen und relativ konstanten Umsatzsteigerungen fiir Bio-Produkte werfen die Frage
auf, aus welchen Griinden Verbraucher zu Bio wechseln. Auch hier zeigen die Forschungs-
arbeiten relativ klare Ergebnisse. Viele Autoren verweisen darauf, dass personlichen
Ereignissen, wie der Geburt eines Kindes, Krankheit oder anderen einschneidenden Erleb-
nissen eine besondere Bedeutung beim Einstieg in den Konsum von Bio-Produkten zukommt
(Laberenz et al. 2003; Sehrer 2004; Kropp/Brunner 2004; Engelken 2006). Aus diesem Grund

bietet sich eine Einteilung nach Phasen des Familienlebenszyklus an.

Die erste Beschiftigung mit dem Einkauf von Lebensmitteln findet nach dem Auszug aus
dem Elternhaus statt. Zwar hat Bio bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen ein eher
positives Image, Miisli-Klischees finden sich selten. Gleichwohl bietet die Phase des Auszugs
aus dem Elternhaus zundchst wenig Ankniipfungspunkte fiir Bio-Konsum, da dem Zeit- und
Geldengpisse entgegenstehen. Auler-Haus-Konsum und Preiskédufe dominieren in der ersten
eigenen Wohnung oder Wohngemeinschaft aufgrund der Priorititensetzung auf
Freizeitaktivititen, Sicherstellung von Mobilitdit und Wohnungsausstattung. Ausnahmen

bilden nur einige studentische Milieus.

Die Wertschitzung der Erndhrung dndert sich z. T. mit der ersten Haushaltsgriindung mit
einem Partner. Vielfach kommt es jedoch erst mit der Familiengriindung zu deutlichen
Umbriichen. Die Erndhrungsforschung hat gezeigt, dass dem ersten Kind eine Schliisselrolle

aus Fiirsorgemotiven zukommt (Kropp/Brunner 2004, S. 49; Engelken 2006). Die hohe
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Verunsicherung und das daraus folgende wahrgenommene Kaufrisiko fiihren dazu, dass der

Marktanteil von Bio-Produkten bei Babynahrung iiber 50 % liegt.

Mit dem Alterwerden der Kinder und dem Verlassen der ,,Glaschenkost bricht der Bio-
Konsum nicht selten wieder ab, insbesondere dann, wenn nur die Baby-Nahrung auf Bio
umgestellt wurde und der Ernéhrungsstil der Erwachsenen davon nicht beriihrt war. Zudem
steigt mit dem Wiedereinstieg von Frauen in den Beruf die Zeitknappheit in der Haushalts-
fiihrung wieder an. Schlielich werden in Familien mit mehreren heranwachsenden Kindern
erhebliche Mengen verzehrt, so dass sich bei hohen Bio-Preisen beachtliche Mehrausgaben

ergeben. Familien mit mehreren groferen Kindern sind daher hdufig preisbewusst.

Generell zeigt sich, dass das Zeitbudget von Frauen (Teilzeitarbeit, Nicht-Erwerbstitigkeit)
ein wichtiger Pluspunkt fiir die Mdglichkeiten eines aufwéndigeren Bio-Konsums ist. Wer
Bio kauft, kocht haufiger selber und nutzt mehrere Einkaufsstitten. Mit der Diffusion von Bio
in den konventionellen Handel und der Verbreitung von Bio-Convenience nimmt allerdings

die Zeitintensitdt des Bio-Konsums in jiingerer Zeit ab.

Eine weitere interessante Phase zum Einstieg in den Bio-Konsum oder zu dessen Ausweitung
ist der Auszug von Kindern aus dem Elternhaus (,,empty nester*). Das Zeitbudget der Eltern
nimmt wieder zu, ebenso das verfiigbare Haushaltseinkommen pro Kopf. Vergleichbares trifft
auch auf das Rentenalter zu, wobei dann nicht selten Erbschaften zur weiteren Verbesserung

der Finanzausstattung beitragen und Moglichkeiten des Premiumkonsums erschlieen.

Schwerwiegende Erkrankungen konnen in einigen Fillen zu einer grundlegenden Reflexion
der bisherigen Lebensumstinde fiihren und dann auch die Erndhrung einschlieBen.
Krankheiten sind gerade fiir dltere Personen ein wichtiger Grund fiir den Einstieg in den Bio-
Konsum. Die frither in der Forschung vertretene Position, dass Erndhrungsstile in héherem
Alter nicht mehr verdndert werden, ist nicht nur an dieser Stelle deutlich zu hinterfragen

(Sehrer 2004, S. 54 f.). Altere Verbraucher sind deutlich gesundheitsbewusster.

Insgesamt tragt die (Wieder-)Zunahme erndhrungsbedingter Krankheiten dazu bei, dass die
Themen Erndhrung und Gesundheit verkoppelt bleiben. Die gesellschaftliche Diskussion um
den Zusammenhang zwischen Erndhrung, Gewicht und Gesundheit wird auch in den nichsten

Jahren relevant sein und einen wichtigen Treiber fiir den Bio-Konsum bilden.
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5 Einkaufsstittenwahl der Verbraucher

Die Vermarktung von okologischen Lebensmitteln fand zu Beginn des 06kologischen
Landbaus vornehmlich iiber den Direktverkauf und Reformhéuser statt. In den 70er Jahren
griindeten sich die ersten Bio-Léden, die sich schnell zu einem wichtigen Distributionskanal
entwickelten (Spahn 2002, S. 8). Mit der Umweltbewegung der 80er Jahre erlebten die Bio-
Lidden einen Wachstumsschub. Hinzu kam in dieser Phase allerdings auch erstmals
Konkurrenz durch den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel (LEH). In jiingerer Zeit
nimmt die Wettbewerbsintensitdt noch einmal deutlich zu. Zum einen weiten die Filial-
unternehmen des LEH ihr Bio-Angebot kontinuierlich aus, auch Discounter wie Plus, Aldi
und Lidl sind in den Markt eingestiegen. Zum anderen kommt es im Fachhandelsbereich zu
einer Betriebsformenkonkurrenz durch die Neugriindung von Bio-Supermérkten (Bahrdt et al.
2003, S. 13). Diese zdhlen zu den am schnellsten wachsenden Absatzkanilen fiir Bio-Ware.
Die Distribution von Bio-Lebensmitteln verlduft iiber verschiedene Absatzwege (siche

Tabelle 5).

Tab. 5: Bio-Umsitze in Deutschland nach Absatzwegen (1997 — 2005)

Jahr Gesamtumsatz Naturkost- LEH' | Erzeuger’ | Reform- | Handwerk’ Sonstige”
fachgeschéfte héuser

1997 1,48 Mrd. € 31% 28 % 19 % 10 % 5% 7%

2000 2,05 Mrd. € 28 % 33 % 17 % 10 % 7% 5%

2001 2,70 Mrd. € 27 % 35 % 17 % 9% 7% 4%

2002 3,01 Mrd. € 26 % 35 % 17 % 9% 7% 6 %

2003 3,10 Mrd. € 26 % 35 % 17 % 8 % 7% 7%

2004 3,50 Mrd. € 26 % 37 % 16 % 8 % 7% 6 %

2005 3,90 Mrd. € 25 % 41 % 14 % 6 % 6 % 8%

' Lebensmitteleinzelhandel einschl. Feinkostgeschifte und Lieferdienste

% Landwirte einschl. Wochenmirkte und Lieferdienste

3 Béckereien, Fleischereien

* Drogerieméirkte, Postversand u. Lieferdienste und Verarbeitungsunternehmen

Quelle: Hamm 2006, S. 2 f.

Wihrend im Jahr 1997 noch der Naturkostfachhandel (Bio-Léden, Bio-Supermairkte) mit
31 % der Ausgaben fiir Oko-Lebensmittel der wichtigste Vertriebskanal war, hat inzwischen
der groBbetriebliche LEH die fiihrende Position iibernommen. Ein weiterer wichtiger

Absatzkanal ist die Direktvermarktung mit 14 % (Hamm 2006; Michels et al. 2004, S. 8).

Besonders auffillig ist der Erfolg der Bio-Supermérkte. Wéahrend im Jahr 2000 erst 50 Bio-
Supermérkte existierten, sind es vier Jahre spiter bereits 180 Geschéftsstétten, die einen
Umsatzanteil von 5,1 % am Gesamtmarkt ausmachen (Michels et al. 2004, S. 6). Mit nur 9 %

der Geschiftsstitten erwirtschaften die Bio-Supermirkte 17 % des Umsatzes des Natur-
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kostfachhandels (Bahrdt et al. 2003, S. 13). Im Jahr 2005 ist ihre Zahl auf 250 angestiegen
(Kreuzer/Offeney 2005), Prognosen gehen von ca. 350 Bio-Supermérkten im Jahr 2007 aus
(0. V. 2006b).

Tab. 6: Struktur der Betriebsformen des Naturkostfachhandels Deutschland

Naturkostfachgeschiifte Bio-Supermiirkte Reformhiuser
Outlet-Zahl 2.000 250 2.300
Ladengrofe in gqm ca. 100-200 ca. 200-1.000 ca. 70
. . . ca. 6.000 bis 10.000 .
Artikelanzahl im Sortiment 3 3.000 35500 Keine Angaben

Quelle: Eigene Zusammenstellung nach Michels et al. 2004, S. 8; Bahrdt et al. 2003, S. 13

Insgesamt ist aber der LEH in der Biovermarktung mit gut 40 % Umsatzanteil der wichtigste
Absatzkanal. Das durchschnittliche Sortiment an Bioprodukten je Outlet belduft sich hier auf
200 bis 800 Artikel. Eine herausragende Stellung nimmt Tegut mit ca. 1.700 Artikeln ein.
Aber auch die selbststindigen Lebensmitteleinzelhdndler in den Kooperationsgruppen Edeka
und Rewe sind z. T. erfolgreich in der Biovermarktung und bauen ihr Biosortiment weiter aus
(Correll/Spiller 2006). Inzwischen haben auch Discounter (z. B. Plus und Aldi) erste
Bioartikel gelistet. Ihr Umsatzanteil am Biosegment ist noch relativ gering (Michels et al.
2004, S. 8), bei bestimmten Schnelldrehern wie Kartoffeln oder Milch sind sie jedoch bereits
der wichtigste Vertriebsweg. So werden heute bereits ca. 60 % des Bio-Molkereiwaren-

umsatzes im konventionellen LEH getitigt (Rippin et al. 2006, S. 208).

Die Konsumentenzielgruppen der verschiedenen Absatzkandle unterscheiden sich relativ
deutlich. Im Bio-Fachhandel kaufen {iberwiegend Intensivkdufer ein, die sich durch lange
Einkaufserfahrung, hohes Involvement, ausgeprigte Preisbereitschaft und einen hohen Bio-
Anteil an den Lebensmittelausgaben auszeichnen (Gerlach et al. 2006). Der Frauenanteil ist
sehr hoch, ebenso auffallend ist der hohe Bildungsanteil. Rund 70 % der Bio-Intensivkaufer
im Fachhandel verfiigen liber Abitur, ein gutes Drittel sogar iiber einen Hochschulabschluss
(Gerlach et al. 2006; Bolten et al. 2006a). Grundsétzlich sind sie mit Bioldden sehr zufrieden.
Mehr als 70 % kaufen dort lieber ein als im LEH. Geschétzt wird insbesondere die grofle Bio-
Auswahl sowie die entsprechende Beratung, aber auch das Angebot von Erzeugnissen mit

speziellen Eigenschaften (z. B. ohne zugesetzte Aromen) und von besonderen Erzeugern.

Im LEH ist dagegen der Anteil der Selten- und Gelegenheitskdufer deutlich groBer, obwohl

Panelstudien auch hier gezeigt haben, dass zwei Drittel des Bio-Absatzes auf eine kleine Teil-

23



gruppe von rund 8 % der Kiufer entfallen (Michels et al. 2003, S. 23). Die Uberschneidungen

zwischen den beiden Intensivkaufergruppen sind aber gering.

Aktuelle Studien (Gerlach et al. 2006; GfK 2006) untersuchen die Frage, ob die Kéufer, die
bisher den Bioladen bevorzugen, mit dem steigenden Angebot von Bio-Supermérkten und
konventionellem LEH ihre Einkaufsstitte wechseln werden. Die Ergebnisse sind relativ
eindeutig: Nur ein gutes Drittel der Bio-Intensivkéufer ist nachhaltig auf den klassischen Bio-
Laden fokussiert. Nur bei ihnen ist von einer gesicherten Stammkundenbindung auszugehen.
Der groBere Teil der Kunden schwenkt bei einem preisgilinstigeren Angebot auf Bio-Super-
markte um. Viele Verbraucher verfiigen heute noch nicht iiber entsprechende Einkaufs-
moglichkeiten in ihrer Umgebung. Sie werden dem traditionellen Fachhandel wohl mit der
Neuer6ffnung entsprechender Standorte verloren gehen. Dies wird bei vielen klassischen Bio-
Laden zu merklichen Kundenverlusten fiihren und aller Voraussicht nach das Ladensterben
deutlich forcieren. Der LEH, seien es Supermirkte oder Discounter, verfiigt dagegen nicht
tiber eine entsprechende Glaubwiirdigkeit, um die traditionellen Biokunden an sich zu binden.
Der LEH muss also neue Kiufergruppen erreichen (s. o0.). Ausnahmen sind allerdings
Unternehmen wie Tegut, die inzwischen mit ca. 1.800 Bio-Artikeln ein Sortiment dhnlich wie

Bio-Supermérkte erreichen (vgl. auch Whole Foods in den USA).

6 Schlussfolgerungen fiir das Marketing

Der Umsatz mit Bio-Lebensmitteln wichst in den letzten Jahren kontinuierlich und in beacht-
licher Hohe an. Auch ein europdischer Vergleich zeigt, dass Deutschland mit skandinavischen
Léndern fiihrend ist. Eine Ausnahmeposition nimmt die Schweiz ein. Zwei Griinde sind dafiir
ausschlaggebend. Zum einen ist das Preisniveau ohnehin auBBergewohnlich hoch, zum anderen
setzen die beiden fiithrenden Handelsunternehmen Migros und Coop vornehmlich auf den

Qualititswettbewerb und haben ihre Kunden friihzeitig an Bio-Produkte herangefiihrt.
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Tab. 7: Ausgaben fiir Bio-Lebensmittel in Europa 2003 im Vergleich

Land Jihrliche Ausgaben pro Kopfin €
Schweiz 107
Déanemark 51
Schweden 47
Deutschland 42
Osterreich 41
Finnland 38
Italien 35
Frankreich 32
Grof3britannien 31
Belgien 29
Niederlande 26
Spanien 6
Norwegen 4
Griechenland 2
Tschechien 0,9
Ungarn 0,3
Polen 0,04

Quelle: Richter (2006)

Zusammenfassend vermitteln die vorliegenden Studien ein hinreichend prézises Bild der
verschiedenen Kéaufergruppen. In der Praxis werden diese Kenntnisse — wie Experten-
interviews zeigen (Liith et al. 2004) — nicht immer zur Kenntnis genommen. Viele Unter-
nehmen verfiigen nur iiber ein sehr rudimentires Bild ihrer Kéufer. Die dargestellten frei
zuganglichen Forschungsergebnisse konnen eine gute Basis fiir ein zielgruppenspezifisches

Marketing bilden. Sie wiren im Einzelfall durch firmenbezogene Analysen zu ergénzen.

Das Kaufverhalten bei Bio-Produkten ist zudem in weiten Bereichen ein Bestandteil des
generellen Erndhrungsstils. Viele der allgemein auf dem Erndhrungsmarkt zu beobachtenden
Trends finden sich deshalb auch im Bio-Segment (Doring 2003). Dies betrifft verdnderte
Einstellungen wie z. B. eine hohe Akzeptanz von Handelsmarken oder zeitsparende Kauf-
und Konsummuster genauso wie verdnderte Produktpréaferenzen (z. B. Riickgang bei Fleisch,
Wurst, Eiern, Kartoffeln; Anstieg bei Gefliigel, Fisch, Teigwaren, Cerealien, Milchprodukten
und Mineralwasser). Es ist aus diesem Grund fiir Bio-Anbieter essentiell, im Rahmen einer
regelmifBigen Markt- und Trendbeobachtung auch solche Verdnderungen zur Kenntnis zu

nehmen.

Letztlich gibt es von der Kéuferseite her noch beachtliche Potenziale fiir Bio-Lebensmittel.

Das Involvement in 6kologische Themen ist allerdings zzt. angesichts der wirtschaftlichen
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Situation eher gering. Von daher ist von einer Vermarktungssituation auszugehen, in der die
Kunden keine groBeren Informationsanstrengungen unternechmen. Viele Marketing-Manager
tiberschdtzen Involvement und Wissen der Kunden erheblich (Wippermann/Wippermann
2006). Dabei sind die Unterschiede zwischen der kleinen Kerngruppe und der gro3en Gruppe
der Selten- und Gelegenheitskdufer sehr deutlich, so dass unterschiedliche

Marketingstrategien notwendig sind.

Ein Blick auf die Marktforschungsergebnisse zeigt, dass rund 40 % der Verbraucher zur
erweiterten Zielgruppe gehdren. Allerdings bedarf es einer Positionierung, die Bio mit
anderen Kaufargumenten wie Gesundheit, Geschmack, Schlankheit oder Fitness koppelt (Belz
2001). Nur die Kerngruppe der Naturkostfachhandelskunden riickt altruistische
Umweltmotive in den Vordergrund. Fiir die breite Gruppe der Selten- und Gelegenheitskaufer
zahlen die vielfach mit Bio verkniipften Motive Lebensmittelsicherheit (Vertrauen),
Gesundheit, Schlankheit und Geschmack stiarker. Auch Regionalitdt oder Fair Trade konnen
die Kaufanreize verstirken. Bei tierischen Produkten kommt neben dem Argument der
Sicherheit der Artgerechtheit eine sehr grofle Bedeutung zu, die bisher nicht hinreichend
kommuniziert wird. In der neueren Forschung wird eine solche umfassende Positionierung

mit dem Begriff Lifestyle of Health and Sustainability/LOHAS bezeichnet (Horx et al. 2006).

Positionierung
von Oko-Produkten

Dominante Gleichberechtigte Okologie als flankieren-
Oko-Positionierung Oko-Positionierung des Zusatzargument
Ansprache der kleinen Verbindung von Okologie und Okologie als Zusatznutzen
Kernzielgruppe der komplementéren Nutzen- fur alle aufgeschlossenen
Umweltschitzer elementen Zielgruppen

Abb. 4: Positionierung von Bio-Lebensmitteln

Insgesamt ist die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln in erstaunlich hohem Male eine Frage
der sozialen Schicht, d. h. von Einkommen, Bildung und Beruf. Mehr als jedes andere
Kriterium erkldrt die Zugehorigkeit zur Oberschicht bzw. oberen Mittelschicht den Bio-
Konsum. Hinsichtlich Alter, Geschlecht und Familienlebenszyklus sind die Zusammenhinge

nicht so eindeutig. Eine ErschlieBung neuer Zielgruppen ist deshalb langfristig auch eine
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Frage des Preisabstandes (Spiller 1999). Discounter kdnnen zur ,,Demokratisierung* des Bio-

Konsums beitragen.

Zudem zeigt sich ein erheblicher Unterschied zwischen den Naturkostfachhandelskunden und
den Bio-Kédufern des LEH. Bisher weisen die Studien darauf hin, dass Erstere relativ
einkaufsstittentreu sind und wenig zu den GroBbetriebsformen des LEH wechseln.
Umgekehrt ist die groBe Gruppe der Selten- und Gelegenheitskdufer nur iiber den LEH zu
erreichen. Der Bio-Supermarkt kann dagegen offensichtlich eine relativ breite Zielgruppe

ansprechen.

Als Gesamtfazit ldasst sich festhalten, dass die Potenziale des Bio-Marktes bisher nicht
ausgeschopft sind. Fiir qualititsorientierte Anbieter bieten sich vielfdltige Wachstums-
chancen. AuBerhalb der klassischen Bio-Kundschaft spielen die Argumente Gesundheit,
Regionalitit, Traditionalitit, Tierliebe, Kochbegeisterung sowie das z. T. ausgeprigte
Risikobewusstsein eine grofe Rolle, die bei der Ansprache der Zielgruppe als

Positionierungsargumente zusitzlich zu Bio eingesetzt werden kdnnen.

Eine Hinwendung zu stirkerem Bio-Konsum ist vielfach das Ergebnis einschneidender
Lebensereignisse. Dies kann eine als bedrohlich empfundene Lebensmittelkrise (BSE,
Gammelfleisch usf.) sein, nachhaltigere Verhaltensdnderungen gehen aber haufiger von
personlichen Lebensumstinden wie z. B. der Geburt eines Kindes, einer schweren Krankheit

oder einem neuen (Lebensabschnitts-)Partner aus.

Der Kauf von Bio-Lebensmitteln ist im Zeitablauf immer weniger eine rein umweltpolitisch
motivierte Entscheidung. Im Vordergrund steht ein tiefes Misstrauen gegeniiber der
konventionellen Lebensmittelwirtschaft und der Wunsch, etwas fiir den eigenen Kdérper und
das Wohlbefinden zu tun, zum Teil auch ein moralischer Impetus, personlich einen Beitrag zu
einer ehrlichen und fairen Lebensmittelproduktion zu leisten. Es ist erstaunlich, wie erfolg-
reich ,,die Marke Bio* in den letzten Jahren zu einem fiir ,,Vertrauen und Genuss® in der

Lebensmittelwirtschaft geworden ist.
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