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Zusammenfassung

Das hdhere Gesundheitsbewusstsein und der Erndhrungswandel in der Osterreichi-
schen Bevdlkerung filhren zu einer steigenden Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln. Die
Bedurfnisse, die Einstellung und das Kaufverhalten differenzieren unter den Bio-
Konsumentlnnen. Folglich sind Bio-Kauferlnnen nicht mehr einer bestimmten Gesell-
schaftsgruppe zuordenbar. Zur Untersuchung der Unterschiede sowie zur Bildung ei-
ner Typologie der Bio-Kauferlnnen wurden 219 Personen befragt und eine Clusterana-
lyse anhand des Bio-Kaufverhaltens und der Einstellung zu biologischen Lebensmitteln
durchgeflhrt. Die Analyse ergab drei Typen von Bio-Kauferlnnen. Diese unterscheiden
sich vor allem hinsichtlich der Bio-Kaufhdufigkeit, der als wichtig erachteten Merkmale
beim Bio-Einkauf sowie der Relevanz von Marketing- und Informationsmaflinahmen.
Die kundlnnenspezifischen Informationen und eine kundinnenzentrierte Ausrichtung
von Marketingaktivitdten ermoglichen es, Bedurfnisse besser zu befriedigen sowie
Wettbewerbsvorteile und héhere Marktanteile zu erzielen. Besonders der Gewinn von
Bio-Selten- und Gelegenheitskauferlnnen erdéffnet Wachstumschancen, da deren Be-
darf an Bio-Lebensmitteln noch nicht gedeckt ist.

Schlisselbegriffe: Bio-Lebensmittel, Bio-Konsum, Bio-Kauferinnen, Bio-Kaufverhalten,

Bio-Kauferlnnentypologie, Bio-Selten- und Gelegenheitskduferinnen

Abstract

The greater awareness of health as well as the change in diet in the Austrian popula-
tion lead to an increasing demand for organic food. The needs, the attitude and the
buying behaviour differentiate among organic consumers. As a result, organic buyers
can no longer be attributed to a specific section of society. In order to examine the dif-
ferences as well as to form a typology of organic buyers, a survey with 219 participants
was conducted and a cluster analysis was carried out on the basis of organic purchas-
ing behaviour and the attitude to organic food. The analysis revealed three types of
organic buyers. These differ in particular in terms of the organic buying frequency, the
relevance of marketing and information measures as well as the criteria for organic
purchasing considered as important. Customer-specific information and customer-
focused marketing activities enable to better satisfy client needs as well as to achieve
competitive advantages and higher market shares. Especially the acquisition of infre-
guent and occasional buyers of organic food opens up growth opportunities, as their
need for organic food is not yet met.

Keywords: organic food, organic consumption, organic buyers, organic buying behav-

iour, organic buyer typology, infrequent and occasional buyers of organic food
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1 Einleitung

Die Nachfrage nach biologischen Produkten ist weiterhin ungebrochen. Zunehmend
wird ganz bewusst zu Bio-Produkten gegriffen. Ein Grund daflr ist der geslindere Le-
bensstil (Advantage Austria, 2016, S. 9ff.). Eine ausgewogene Erndhrung wirkt sich
positiv auf die korperliche Gesundheit aus. Durch einen gesundheitsférderlichen Le-
bensstil, der unter anderem die Erndhrung beinhaltet, kénnen Krankheiten, wie bei-
spielsweise Herz-Kreislauferkrankungen, Krebserkrankungen oder Diabetes, vorge-
beugt werden. Aufgrund des hohen Stellenwerts des Themas werden auf nationaler
und internationaler Ebene eine Vielzahl an Aktivitaten zur Gesundheitsférderung und
Pravention angeboten. Dazu zahlen Konferenzen und Aktionsplane, welche Initiativen
wie Erndhrungsberatung, die Verbesserung der Schulverpflegung, Informations- und
Austauschplattformen oder Standards zur Lebensmittelkennzeichnung kreieren und
umsetzen (Bundesministerium flir Gesundheit, 2013, S. 1ff.). Die Erndhrungsthematik
ist auch in der Bevélkerung angekommen. Immer mehr Osterreicherinnen setzen sich
mit ihrer Erndhrung auseinander. Lediglich ein minimaler Prozentsatz von 1 Prozent
der Bevdlkerung macht sich dazu gar keine Gedanken bzw. zeigt dafiir keine Sympa-
thie (market, 2015). 77 Prozent der Osterreicherlnnen geben an, auf einen gesunden
Lebenswandel, der eine gesunde Erndhrung beinhaltet, zu achten (MindTake Rese-
arch, 2015). Daher wandeln sich auch die Anspriiche an Lebensmittel (Hemmerling,
Schitz, Krestel, Zihlsdorf & Spiller, 2016, S. 5). Themen, wie die Herkunft oder die
Produktion von Lebensmittel, gewinnen immer mehr an Interesse (Hemmerling et al.,
2016, S. 4). Trends rund um das Thema Ernahrung, wie gesunde und gute Kiiche,
Fast Good, der Kochbuchboom (Rutzler & Reiter, 2015, S. 11), Food-Blogs und Food-
Festivals (Hemmerling et al., 2016, S. 2) entstehen. Fir bestimmte Verbraucherlnnen
stellt der Konsum von Lebensmitteln sogar einen eigenen Lifestyle dar, bei dem Ge-
nuss, Essen und Kochen eine Leidenschaft verkdrpern (Hemmerling et al., 2016, S.
2f.).

Neben Vitaminen und einem gesunden und ausgewogenen Erndhrungsstil wird mit
dem Begriff ,Erndhrung“ haufig Bio assoziiert (market, 2015). Die Beliebtheit biologi-
scher Lebensmittel spiegelt sich auch in den Nahrungsmittelausgaben wider. In den
letzten Jahren stieg der Absatz biologischer Produkte im Lebensmitteleinzelhandel
kontinuierlich an. 2016 stiegen der Absatz um 3,4 Prozent und der Umsatz um 7,5 Pro-
zent (AMA-Marketing, 2017, S. 1). Im Vergleich zu konventionellen Lebensmitteln

nahmen Bio-Eink&ufe ebenfalls Uber die vergangenen Jahre stetig zu (AMA-Marketing,



2017, S. 2). Auch zukunftig werden Lebensmittel aus biologischer Landwirtschaft be-
deutend sein (AMA-Marketing, 2015a, S. 8).

Osterreich verzeichnet dabei eine lange Bio-Tradition. In den 1920er-Jahren entstan-
den die ersten Bio-Betriebe aufgrund von gesundheitlichen Intentionen, wie beispiels-
weise Gesprache mit Arztinnen (www.bio-austria.at, 15.10.2016). Der Bio-Boom lie
allerdings auf sich warten und begann in den 1990er-Jahren. Férderprogramme regten
dazu an, biologisch anzubauen. Zudem stieg das Oko-Bewusstsein der Konsumentin-
nen, wodurch grol3e Handelsketten in den Bio-Markt einstiegen und Bio dadurch zu-
ganglicher wurde (BMLFUW, 2015, S. 22f.).

Neben dem steigenden Gesundheitsbewusstsein und dem bewussteren Lebensstil
spielt heute das gréfler gewordene Angebot an biologischen Produkten eine Rolle fir
den Kauf von mehr Bio-Ware (AMA-Marketing, 2015a, S. 5). Das Sortiment reicht von
Urerzeugnissen, wie Getreide, bis hin zu hochgradig veredelter Ware, wie Pralinen.
Auch im Tiefkihlregal sind fir bequeme Konsumentinnen Bio-Convenience-Produkte
verfugbar (GfK Verein, 2016).

Zudem wurde es fir Konsumentinnen immer einfacher Bio-Lebensmittel zu kaufen.
Traditionelle Bio-Anbieterlnnen haben durch herkémmliche Supermarkte und Discoun-
ter Konkurrenz bekommen. Dadurch ist nicht nur die Verfigbarkeit an Bio-Produkten
gestiegen, sondern auch das Sortiment durch Bio-Eigenmarken erweitert worden
(Stegmaier & Sempelmann, 2014). Dazu zahlen beispielsweise die grélite dsterreichi-
sche Bio-Marke ,Ja! Natirlich® von REWE (www.rewe-group.at, 16.10.2016), ,Na-
tur*pur von Spar (www.spar.at, 16.10.2016) oder die Marke ,Zurlick zum Ursprung®,
die von Hofer gefuhrt wird (www.hofer.at, 16.10.2016).

Verstarkend fur den Bio-Konsum wirkt zudem der Nachhaltigkeitstrend. Die Schonung
der Umwelt und Ressourcen sowie die soziale Verantwortung nehmen einen immer
wichtigeren Stellenwert ein. Dies trifft sowohl auf die kritischen Konsumentinnen als
auch auf Unternehmen zu (Zukunftsinstitut, 2013, S. 6). Dartberhinaus wirkt sich die
Polarisierung der Markte, die vom Rlckgang des mittleren Preissegments gekenn-
zeichnet ist, positiv auf den Bio-Kauf aus. Das Niedrigpreis- und Hochpreissegment
werden vermehrt nachgefragt, wovon das Bio-Segment als Qualitatssegment profitie-
ren kann (Belz, 2005a, S. 16).

Die wenigen urspriinglichen Bio-Konsumentinnen galten friiher als alternative Okos
oder idealistische Aussteigerinnen (GfK Verein, 2014). Doch Bio ist langst kein Ni-
schenmarkt mehr (Hempfling & Richter, 2007, S. 3). Heute greift nahezu jede/r Oster-

reicherln zu Bio-Lebensmitteln (MindTake Research, 2015). Bio-Kauferlnnen sind ver-



schiedenartig und kénnen nicht mehr einer bestimmten Gesellschaftsschicht zugeord-
net werden (different, 2008, S. 13). Ihre Kaufmotive, Einstellungen und Bedurfnisse
sind unterschiedlich. Fur den Erhalt bzw. Ausbau der Marktanteile ist es daher wichtig,
die verschiedenen Bio-Kauferlnnengruppen zu kennen und diese differenziert anzu-
sprechen (Stiel3, 2005, S. 475). Besonders bei Selten- und Gelegenheitskauferinnen
besteht ein grolles Wachstumspotenzial, da deren Bedarf an Bio-Lebensmitteln im
Vergleich zu Intensivkduferlnnen noch nicht gedeckt ist (Hempfling & Richter, 2007, S.
3; Spiller, 2006, S. 17).

1.1 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Ziel dieser Arbeit ist es, unterschiedliche Bio-Kauferlnnengruppen zu identifizieren.
Zusatzlich soll untersucht werden, in welchem Segment an Kauftypen die meisten Sel-
ten- und Gelegenheitskauferlnnen von biologischen Lebensmitteln anzutreffen sind.
Dazu werden Daten zur Kaufhaufigkeit bzw. -intensitat, Motivation bzw. Hindernisse,
Kaufverhalten und Einstellung erhoben. Anschlielend sollen aus der erlangten Er-
kenntnis passende Marketingstrategien abgeleitet werden, um diese Zielgruppe zu-

kinftig besser erreichen und binden zu kénnen.

Zu Beginn wird der theoretische Hintergrund zur Studie erldutert. Dazu wird der Begriff
Bio und damit zusammenhangend Nachhaltigkeit und Fair Trade beschrieben und In-
formationen zu Bio-Kennzeichnungen und -verbdnden gegeben. Darauffolgend wird
auf den Bio-Markt in Osterreich eingegangen. Besonders interessant sind die Ge-
schichte, die Entwicklung und aktuelle Lage sowie die Distributionskanale und Kauf-
grinde. Des Weiteren wird auf Besonderheiten im Bio-Marketing Bezug genommen.
Dabei werden das Kaufverhalten, die Einstellung und Kaufentscheidungen im Zusam-
menhang mit biologischen Lebensmitteln erfasst. AuRerdem wird auf MalRnahmen hin-
sichtlich der Vermarktung von Bio sowie auf das Konzept des Nachhaltigkeitsmarke-
tings und die Ansatze und Ziele der Marktsegmentierung durch Typenbildung einge-
gangen. Einen groRen Teil nehmen Studien zu Bio-Kauferlnnen und Zielgruppenmo-
dellen ein. Hier werden unterschiedliche Ansatze zur Klassifizierung von Bio-
Konsumentlnnen beschrieben. Der darauffolgende Abschnitt befasst sich mit dem me-
thodischen Hintergrund. In diesem Teil wird der Fragebogen der Verbraucherinnenbe-
fragung beschrieben, die Auswertungsverfahren und detaillierten Analysen vorgestellt
sowie die Stichprobe und Durchfihrung der Studie erlautert. Im vierten Abschnitt wer-
den die Ergebnisse der Studie prasentiert und Antworten auf die Forschungsfragen

geliefert. Schlussendlich werden im letzten Abschnitt die Ergebnisse zusammenge-
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fasst, reflektiert und kritisch betrachtet. Zudem werden Empfehlungen fur weiterfihren-

de Studien aufgezeigt und ein praktischer Bezug hergestellt.

2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Begriffliche Grundlagen

2.1.1 Definition von Bio

Der Begriff Bio wird in dieser Arbeit als Kurzform flr biologisch sowie fiir biologische
Produkte bzw. biologische Lebensmittel verwendet. Bio beschreibt eine bestimmte
Vorgehensweise, wie Produkte erzeugt, verarbeitet, etikettiert sowie vermarktet und
kontrolliert werden (www.bio-austria.at, 04.09.2016; Zuhlsdorf & Spiller, 2012, S. 18).
Oft wird auch der Ausdruck Oko daflir verwendet (Zihlsdorf & Spiller, 2012, S. 18). Die
biologische bzw. 6kologische Landwirtschaft verfolgt einen ganzheitlichen, umwelt-
schonenden Ansatz. Wesentlich sind ein sorgfaltiger Umgang mit Ressourcen, Wie-
derverwendbarkeit (BMLFUW, 2015, S. 6), eine natlrliche Bodenerhaltung und -
fruchtbarkeit sowie der Verzicht auf Kunstdiinger und chemisch-synthetische Mittel. In
der Bio-Tierhaltung wird auf Artgerechtheit Acht gegeben (BMLFUW, 2015, S. 6f;
www.bio-austria.at, 04.09.2016). Dies zeichnet sich beispielsweise durch verpflichten-
de Auslaufe bzw. Weidegange sowie durch biologisches Futter aus (BMLFUW, 2015,
S. 6). Die nachhaltige Anbauweise und artgerechte Tierhaltung erfordern einen hohen
Arbeitsaufwand und héhere Kosten im Vergleich zur konventionellen Landwirtschaft.
Auch der Ackerertrag fallt geringer aus (www.bio-austria.at, 10.04.2017). Die positiven
Aspekte, die mit der biologischen Wirtschaftsweise verbunden sind, sind der Schutz
des Klimas durch weniger Ausstol3 an Treibhausgasen, die Schonung des Grundwas-
sers sowie die Garantie gentechnikfreier Produkte. Die Produktion wird durch unab-
hangige Kontrollstellen regelmalig streng Gberpraft (BMLFUW, 2015, S. 6ff.).

Diese Tatsachen spiegeln sich auch in den Assoziationen der Gesellschaft mit Bio wi-
der. Der Begriff Bio wird oft damit verbunden, dass keine Chemie bzw. Giftstoffe ver-
wendet werden, es natirliche Produkte sind und eine gesunde Ernahrung damit unter-
stitzt wird (AMA-Marketing, 2015a, S. 1). In der Wissenschaft ist man sich nicht dar-
Uber einig, ob Bio-Lebensmittel geslinder bzw. nahrstoffreicher sind. Es wurde aller-
dings belegt, dass biologische Produkte hdhere Konzentrationen an Antioxidantien
aufweisen (Baranski et al., 2014, S. 794). Antioxidantien sind Substanzen, die den Or-

ganismus schitzen, wie beispielsweise Vitamine (Widhalm, 2009, S. 234).



Der Begriff Bio wird mit Nachhaltigkeit und Fair Trade verbunden (AMA-Marketing,
2015a, S. 1). Auf die Definitionen von Nachhaltigkeit und Fair Trade sowie die Zusam-

menhange mit Bio wird im nachsten Kapitel genauer eingegangen.

2.1.2 Zusammenhang von Bio mit Nachhaltigkeit und Fair Trade

Fur den Nachhaltigkeitsbegriff gibt es inzwischen zahlreiche Definitionen mit unter-
schiedlichen Ansatzpunkten. Eine der bekanntesten ist die Brundtland-Definition der
World Commission on Environment and Development (WCED) aus dem Jahr 1987.
Diese beschreibt eine nachhaltige Entwicklung als Sicherstellung gegenwartiger Be-
durfnisbefriedigung, ohne jedoch zukiinftige Generationen zu behindern, ihre Bedulrf-
nisse zu erfullen. Nachhaltiges Handeln bezieht sich demnach nicht nur auf die Ge-
genwart, sondern auch auf die Zukunft. Im Hinblick auf Unternehmen bedeutet nach-
haltiges Handeln nicht nur auf die Wirtschaftlichkeit ausgerichtet zu sein. Auch die Ver-
besserung der Umweltbilanz, beispielsweise durch Ressourceneffizienz, Emissionsre-
duktion oder verstarktes Recycling, sowie soziale Gerechtigkeit stehen im Fokus. Die-
se drei Dimensionen der Nachhaltigkeit (Okonomie, Okologie und Soziales) und deren
wechselseitige Abhangigkeit pragte John Elkington mit dem Begriff ,triple bottom-line®
(Hardtke & Prehn, 2001, S. 58ff.).

Aufgrund der im vorherigen Kapitel genannten Kriterien, wie der Umwelt- und Ressour-
censchonung, artgerechten Tierhaltung und des Klimaschutzes, kann die biologische
Landwirtschaft aus 6kologischer Sicht als nachhaltig bezeichnet werden. Hinsichtlich
der sozialen und 6konomischen Komponenten der Nachhaltigkeit, kann die Hinwen-
dung zu biologischen Produkten ebenfalls als nachhaltige Entwicklung gelten, da Bio-
Produkte fur die breite Bevolkerungsmasse durch das zusatzliche Angebot im konven-
tionellen Lebensmitteleinzelhandel und Discounter zuganglich und erschwinglicher
wurden (Brunner, 2007, S. 173f.). Zudem ist Bio keine Nische mehr, sondern im Alltag
der Gesellschaft integriert (Hempfling & Richter, 2007, S. 3; Zukunftsinstitut, 2013, S.
6).

Fair Trade tragt zur nachhaltigen Entwicklung bei. Es bezeichnet eine Partnerschaft,
die sich fir angemessene Bedingungen und soziale Gerechtigkeit im Handel einsetzt.
Dabei sind eine transparente Vorgehensweise, ein respektvoller Umgang und der Dia-
log zwischen den Handelspartnerinnen wichtig. Die internationalen Organisationen
World Fair Trade Organisation (WFTO) und Fairtrade Labelling Organizations Interna-
tional (FLO) haben 2009 die Kerngrundsatze des fairen Handels auf einer Charta fest-

gehalten. Dazu z&hlen ein erleichterter Marktzugang fur benachteiligte Produzentin-
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nen, der Aufbau von Wissen und Fahigkeiten, die Sensibilisierung bezlglich der Not-
wendigkeit und Chancen von fairem Handel sowie politische Bewegungen. Faire Han-
delspraktiken, vor allem hinsichtlich Preisen und Zahlungsbedingungen, sollen gelebt
werden. Ein weiterer Aspekt bezieht sich auf die Rechte von Arbeitnehmerlnnen. Dem-
gemal sind angemessene Arbeitsbedingungen, Vereinigungsfreiheit, Gleichbehand-
lung, keine Zwangsarbeit und Kinderrechte zu gewahrleisten (World Fair Trade Orga-
nization & Fairtrade Labelling Organizations International, 2009, S. 5ff.). Wahrend in
der Entstehungszeit von Fair Trade der Fokus auf verbesserte Lebens- und Arbeitsbe-
dingungen lag, nehmen heute zusatzlich auch der Umweltschutz sowie -erhalt und die
biologische Landwirtschaft eine bedeutende Rolle und Komponente in den Fair Trade-
Grundprinzipien ein (TransFair, 2016, S. 1). Demzufolge werden Ressourceneffizienz,
der Einsatz erneuerbarer Energien, Abfallentsorgung sowie der biologische Anbau ge-
fordert (World Fair Trade Organization & Fairtrade Labelling Organizations Internatio-
nal, 2009, S. 5ff.). Aufgrund der hohen Anforderungen ist die Produktion von biologi-
schen Produkten zwar keine Bedingung fur Fair Trade, die Umstellung auf eine biologi-
sche Landwirtschaft wird allerdings durch Beratung und Informationsbereitstellung un-
terstitzt. Der Bio-Anbau wird auch von den Produzentinnen gutgeheil’en, da der
Schutz der Umwelt fur viele ihrer Kulturen sehr bedeutend ist (TransFair, 2016, S. 4).
Fair  Trade-Produkte = werden meist in  Entwicklungslandern  produziert
(www.nachhaltigkeit.info, 06.03.2017). Die kooperative Zusammenarbeit der Fair Tra-
de-Produzentlnnen und die demokratische Organisation schaffen viele Vorteile. Es
werden beispielsweise eine bessere Verhandlungsbasis ermoglicht, der Zugang zu
Krediten erleichtert, Arbeitsgerate gemeinsam angeschafft und der Wissensaustausch
gefordert. Im Anschluss an die Ernte wird die Ware nach Europa exportiert und dort
weiterverarbeitet und verpackt. Uber 30.000 Fair Trade-Produkte werden in 125 Lan-
dern weltweit verkauft (www.fairtrade.at, 12.04.2017). Die Fair Trade-Produkte werden
nach den genannten Grundsatzen produziert, gehandelt sowie Uberprift. Damit sie als
solche erkennbar sind, werden sie mit einem Gultesiegel gekennzeichnet. Am meisten
sind landwirtschaftliche Produkte, wie Kaffee, Bananen oder Gewdlrze, sowie Hand-
werksprodukte, wie Teppiche oder Kerzen, und Industrieprodukte, wie Kleidung, fair
gehandelt. Auch in anderen Branchen, wie im Tourismus, steigt das Fair Trade-
Angebot. Sowohl in Bioladen und Reformhausern, als auch in der Gastronomie und in
konventionellen Supermarkten sind Fair Trade-Produkte erhaltlich
(www.nachhaltigkeit.info, 06.03.2017).



Das nachste Kapitel erlautert, wann sich ein Produkt biologisch nennen darf, woran
man Bio erkennt und welche Problematik mit Bio-Gitesiegeln bzw. -labels verbunden

ist.

2.1.3 Bio-Kennzeichnungen und Bio-Verbande

Erst nach einer Umstellungsdauer auf eine biologische Wirtschaftsweise von mindes-
tens zwei Jahren (bei artgerechter Tierhaltung ist der Zeitraum verkirzt) erhalt ein Bio-
Betrieb die Zertifizierung bzw. Genehmigung von einer staatlich anerkannten Bio-
Kontrollstelle, Produkte ,biologisch® bezeichnen zu diirfen. Ein Bio-Produkt ist in Oster-
reich durch die Aufschrift ,aus biologischer Landwirtschaft®, gegebenenfalls den Auf-
druck der Kurzbezeichnung ,BIO“ die Angabe der Codenummer der Kontrollstelle,
durch das EU-Bio-Logo und eventuell andere Bio-Kennzeichen erkennbar (BMLFUW,
2015, S. 14ff.). Hinsichtlich der Gltesiegel und Labels gibt es unabhangige und private

Bio-Zeichen.

Zu den unabhangigen Kennzeichnungen zadhlen vom Staat bzw. von der Behdrde ge-
nehmigte Logos, wie das AMA-Bio-Siegel oder das Bio-Kontrollsiegel (Advantage Aus-
tria, 2016, S. 12). Das AMA-Biozeichen wurde 1995 durch die Agrarmarkt Austria Mar-
keting GesmbH (AMA-Marketing) entwickelt, das zur Kennzeichnung von Produkten
aus garantiert biologischer Landwirtschaft dient. Dieses wurde 2014 um Qualitatskrite-
rien ergadnzt und zu einem Bio-Siegel erweitert (amainfo.at, 23.10.2016). Lebensmittel,
die ganzlich aus Rohstoffen biologischer Landwirtschaft hergestellt wurden, sind somit
schnell und einfach erkennbar. Kommen die Rohstoffe aus unterschiedlichen Landern,
wird das schwarz-weile AMA-Bio-Siegel ohne Ursprungsangabe verwendet. Bei Ver-
arbeitung von ausschliel3lich dsterreichischen Rohstoffen kommt das rot-weille Siegel
mit der Ursprungsangabe ,Austria“ zum Einsatz. Dies trifft auch fir Lebensmittel zu, die
Rohstoffkomponente enthalten, die in Osterreich nicht erzeugt werden kdnnen, und
einen Toleranzbereich einhalten. Beispielsweise muss bei einem Bio-Bananenjoghurt
die biologische Milch ganzlich &sterreichischen Ursprungs sein und der siebenprozen-
tige Anteil an biologischen Bananen darf aus anderen Landern stammen (BMLFUW,
2015, S. 20). Die Mindestanforderungen zur Erlangung des AMA-Bio-Siegels sind
strenger als die gesetzlichen Standards. Durch das Siegel sollen neben dem biologi-
schen Aspekt besonders Qualitdt, Transparenz und Kontrolle garantiert werden. Im
AMA-Bio-Siegel-Programm befinden sich derzeit ungefahr 180 Betriebe (amainfo.at,
22.10.2016). Zusatzlich gibt es das grine EU-Bio-Logo, das als verpflichtende Kenn-
zeichnung fur Bio-Produkte nach den EU-Verordnungen 834/2007 und 889/2008 gilt



(Advantage Austria, 2016, S. 13). Die EU-Bio-Verordnung ist seit dem Beitritt zum Eu-
ropaischen Wirtschaftsraum (im Jahr 1994) giltig (BMLFUW, 2015, S. 16). Vom Staat
autorisierte Bio-Kontrollstellen, wie die Austria Bio Garantie (www.abg.at, 12.04.2017),
prifen, ob die Verordnungen eingehalten werden (amainfo.at, 22.10.2016). Zumindest
einmal im Jahr werden alle Bio-Betriebe kontrolliert. Diese jahrliche Kontrolle umfasst
beispielsweise die Uberpriifung der verwendeten Diinge- oder Spritzmittel, den Auslauf
der Tiere oder die Herkunft der in der Verarbeitung eingesetzten Produkte. Zudem fin-
den unangemeldete Inspektionen statt (BMLFUW, 2015, S. 17). In der Verordnung
Uber biologische Landwirtschaft und ihre Erzeugnisse sind die Bestimmungen zu fin-
den, wann ein Lebensmittel als Bio-Produkt gekennzeichnet werden darf (www.bio-
austria.at, 04.09.2016; Zuhlsdorf & Spiller, 2012, S. 18). Bestimmte Vorschriften hin-
sichtlich Produktion, Kennzeichnung, Kontrolle und Import missen eingehalten werden
(BMLFUW, 2015, S. 16). Mit dem EU-Bio-Logo mussen seit dem 1. Juli 2010 verpackte
Bio-Lebensmittel aus EU-Landern gekennzeichnet werden. Bei Verwendung auf freiwil-
liger Basis muss der Erzeugungsort aller landwirtschaftlichen Inhaltsstoffe angeflihrt
sein (ec.europa.eu, 15.10.2016). Die genannten unabhangigen Bio-Kennzeichnungen

werden in Abbildung 1 veranschaulicht.

Abbildung 1: unabhéangige Bio-Kennzeichnungen

AMA-Bio-Siegel ohne AMA-Bio-Siegel mit Ur- EU-Bio-Logo
Ursprungsangabe sprungsangabe ,Austria“

Quelle: BMLFUW, 2015, S. 20

Zu den privaten Bio-Zeichen zahlen Bio-Handelsmarken, Bio-Herstellermarken und
Verbandslogos. Hiervon gibt es eine gro’e Anzahl am Lebensmittelmarkt. Private Lo-
gos durfen nur Bio-Produkte kennzeichnen, wenn die EU-Bio-Verordnungen und even-
tuell weitere Regularien von Betreiberlnnen oder des Verbandes erfullt sind (Advan-
tage Austria, 2016, S. 14). Bedeutende &sterreichische Bio-Verbandslogos sind jenes
vom Verein Bio Austria und Demeter, welche in Abbildung 2 zu sehen sind. Bio Austria,

als Europas groRte Interessensvertretung von Bio-Landwirtinnen (BMLFUW, 2015, S.



15), sorgt durch strenge Produktionsstandards und laufende Weiterentwicklung flr
hohe Qualitdt und Sicherheit (Advantage Austria, 2016, S. 15). Im Vergleich zur EU-
Bio-Verordnung sind die Richtlinien bei Bio Austria beispielsweise beim Einsatz von
Pflanzenschutzmitteln, bei der Verwendung von Zusatzstoffen oder hinsichtlich der
Verpackung strenger (Bio Austria, 2017, S. 3f.). Ebenso Demeter, der alteste und ein-
zige Bio-Verband mit einem weltweiten Auftritt, verfolgt héchste Qualitat durch strenge-
re Richtlinien als laut EU vorgeschrieben sind (BMLFUW, 2015, S. 18ff.). Zudem ste-
hen sowohl grofle als auch kleine regionale Bio-Verbande &sterreichischen Bio-
Landwirtinnen und Konsumentinnen hinsichtlich kompetenter Beratung, Informations-
bereitstellung und Unterstitzung in der Vermarktung von Produkten zur Seite. Unge-
fahr zwei Drittel der Bio-Landwirtinnen treten einem Bio-Verband bei. Hinsichtlich Bera-
tung und Ausbildung flr Bio-Bauern und Bio-Bauerinnen bieten auch Bezirksbauern-
kammern und Landwirtschaftskammern Unterstitzung (BMLFUW, 2015, S. 14f.).

Abbildung 2: Beispiele von Bio-Verbandslogos

=) Jemefer

Quelle: BMLFUW, 2015, S. 28f.

In heutigen Konsumgesellschaften sind Konsumentlinnen einer Flut an Informationen
ausgesetzt, die sie nicht verarbeiten kénnen (Eberle, Spiller, Becker, Heillenhuber,
Leonhduser & Sundrum, 2011, S. 1). Diese Informationstberlastung (,Information
Overload®) fiihrt bei Konsumentinnen zu Verwirrung bzw. Uberforderung, wodurch
Kaufentscheidungen negativ beeinflusst werden. Daher sollten relevante Informatio-
nen, die einfach zu verstehen sind, kommuniziert werden, um Konsumentinnen zum
Kauf anzuregen und die Uberlastung zu reduzieren (Schréder, 2012, S. 167f.). Glite-
siegel sind eine Mdglichkeit, um Kaufentscheidungen zu vereinfachen. Sie werden als
Schlisselinformationen gesehen, die viele Informationen ersetzen bzw. zusammenfas-
sen (Eberle et al., 2011, S. 2). Zudem werden Bio-Gultesiegel bzw. Labels von Konsu-
mentinnen gerne herangezogen, da sie Kontrolle, Sicherheit und Ruckverfolgbarkeit

der biologischen Herstellung bieten (Stolz et al., 2011, S. S. 45). Allerdings herrscht
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auch hier die Gefahr der Informationstberlastung, da es mittlerweile eine Vielzahl an
Bio-Labels gibt, die teilweise irrefuhrend, unklar, unbekannt, kompliziert gestaltet, irre-
levante Attribute aufweisen oder zu wenig von anderen abgegrenzt sind (Eberle et al.,
2011, S. 1f.). Die AMA-Marketing gab im Jahr 2012 eine Sensor Marktforschung zur
Analyse der Einstellung von Konsumentinnen zu biologischen Lebensmitteln in Auf-
trag. In zwei Gruppendiskussionen mit Bio-Intensivkduferinnen und Bio-
Gelegenheitskauferinnen wurde die Auffassung, dass es zu viele unterschiedliche,
nicht aussagekraftige Bio-Siegel gibt, festgestellt. Glaubwirdige, unabhangige Bio-
Siegel, die vor allem Beteiligte und Prufkriterien verdffentlichen, sollen mehr Klarheit
schaffen (AMA-Marketing, 2012, S. 1ff.).

Die folgenden Kapitel geben einen Einblick, wann und warum Bio-Betriebe entstanden
sind, wie viele Bio-Lebensmittel in Osterreich gekauft werden und welche die beliebtes-
ten Bio-Warengruppen sind. Zudem wird beleuchtet, wie viele Osterreicherlnnen wie
oft zu Bio greifen, wo Bio-Lebensmittel gekauft werden und aus welchen Grinden bio-

logische Produkte erworben bzw. nicht erworben werden.

2.2 Der Bio-Markt in Osterreich

2.2.1 Geschichte und Entwicklung

Die Bio-Landwirtschaft in Osterreich hat eine lange Geschichte und Tradition. 1927
wurde erstmalig in Osterreich ein Bio-Betrieb offiziell registriert (BMLFUW, 2015, S.
22). Einige wenige Bio-Betriebe folgten aufgrund von gesundheitlichen Aspekten. Die
ersten Bio-Verbdnde entstanden in den 1950er-dahren (www.bio-austria.at,
15.10.2016). Der groRe Aufschwung begann in den 1990er-Jahren als Bio-
Landwirtinnen gefdrdert wurden und grof3e Supermarktketten Bio-Produkte vermarkte-
ten (BMLFUW, 2015, S. 23). Mit der Einfihrung im Jahr 1994 war die Bio-Marke ,Ja!
Naturlich® von REWE eine der ersten weltweit und I6ste eine Trendwende im Lebens-
mitteleinzelhandel (LEH) in Osterreich aus. Bio-Produkte wurden erstmalig in her-
kémmlichen Supermarkten angeboten und somit fiir die breite Bevdlkerung zuganglich.
Spar mit der Eigenmarke ,Natur*pur® und Hofer mit ,Zurlick zum Ursprung“ rickten
nach (Stegmaier & Sempelmann, 2014). Nicht nur die leichtere Erreichbarkeit von Bio,
sondern auch das steigende Oko-Bewusstsein der Kauferinnen stellten Anreize zur
Bio-Landwirtschaft dar (BMLFUW, 2015, S. 23).

Die hohe Nachfrage sowie die Forderung fir die biologische Landwirtschaft setzen

auch heute Impulse zur Grindung eines Bio-Landbaus. Aktuell verzeichnet Osterreich
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rund 22.000 Bio-Betriebe. Das sind rund 20 Prozent aller &sterreichischen landwirt-
schaftlichen Betriebe. 22 Prozent der gesamten landwirtschaftlichen Flache werden
biologisch bewirtschaftet. Mit diesen prozentuellen Anteilen Gbernimmt Osterreich die
europaische Spitzenposition (www.bmlfuw.gv.at, 16.04.2017). Verglichen mit dem Bio-
Umsatz anderer Lander belegt Osterreich den fiinften Platz in Europa. Nur die
Schweiz, Danemark, Luxemburg und Liechtenstein geben durchschnittlich mehr fur
Bio-Lebensmittel aus (bio-markt.info, 24.07.2016). Im n&chsten Kapitel soll der dster-

reichische Bio-Markt naher betrachtet werden.

2.2.2 Daten und Fakten zum osterreichischen Bio-Markt

Der Bio-Markt ist ein Wachstumsmarkt in Osterreich. Biologische Lebensmittel sind
langst nicht mehr auRergewdhnlich, sondern im Einkaufsalltag integriert. Die Ausgaben
der Konsumentinnen flr Bio-Produkte stiegen in den letzten Jahren kontinuierlich an
(AMA-Marketing, 2015a, S. 4). Insgesamt verwenden 42 Prozent der &sterreichischen
Haushalte mehr Bio-Produkte als vor funf Jahren (AMA-Marketing, 2015a, S. 4). 2016
konnte ein Mengenwachstum von 3,4 Prozent und ein Wertwachstum von 7,5 Prozent
verzeichnet werden (AMA-Marketing, 2017, S. 1). Auch im Vergleich zu konventionel-
len Lebensmitteln nahmen Bio-Einkaufe Uber die vergangenen Jahre stetig zu. 2015
machte der Bio-Anteil beim Lebensmitteleinkauf (ohne Brot und Geback) 7,8 Prozent
mengenmalig bzw. 7,6 Prozent wertmafig aus. 2016 stiegen der Mengenanteil auf 8,1
Prozent und der Wertanteil auf 8,2 Prozent (AMA-Marketing, 2017, S. 2). Am meisten
werden Brot und Gebéack (www.bmlfuw.gv.at, 15.04.2017), Eier, Milch, Erdapfel und
Frischgemulse biologisch gekauft. Danach folgen Fruchtjoghurt und Frischobst sowie
Butter und Kase. Fleisch und Gefligel sowie Wurst und Schinken nehmen den gerings-
ten Bio-Anteil der Lebensmitteleinkaufe ein (AMA-Marketing, 2017, S. 3), obwohl Os-
terreicherinnen generell durchschnittlich viel fir diese Warengruppen ausgeben (AMA-
Marketing, 2016a, S. 1). Einen Grund fur den niedrigen Bio-Kaufanteil stellt der grof3e
Preisunterschied zwischen Bio-Fleisch und konventionellem Fleisch dar (Hoepke,
2015). Aufgrund der teuren Fltterung und der aufwendigen Tierhaltung kostet bei-
spielsweise Bio-Schweinefleisch ungefahr doppelt so viel wie herkdmmliches Fleisch
(Hoepke, 2015). Die Preissensibilitédt zeigt sich auch darin, dass besonders bei Fleisch
gerne Aktionen im Lebensmittelhandel genutzt werden (AMA-Marketing, 2016a, S. 2).
Der geringere Fleischkonsum koénnte auch implizieren, dass vor allem Bio-
Konsumentlnnen mehr auf Fleisch verzichten (BOLN, 2013, S. 5). Fisch hingegen wird

von vielen Osterreicherlnnen vermehrt gekauft und wird auch in Zukunft an Bedeutung
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gewinnen (AMA-Marketing, 2015b, S. 1ff.). Fast 70 Prozent der Osterreicherlnnen sind
bereit, fir nachhaltigen und qualitativ hochwertigen Fisch mehr zu zahlen. Eine Verifi-
zierung von unabhangigen Stellen und die Anbringung eines Umweltsiegels, wie bei-
spielsweise des MSC-Siegels, zur Steigerung des Vertrauens spielen dabei eine Rolle
(Marine Stewardship Council, 2016, S. 1ff.).

Es wird nicht nur 6fter Bio gekauft, sondern auch die Anzahl der Bio-Kauferlnnen steigt
(amainfo.at, 04.09.2016). MindTake Research hat im August 2015 in Osterreich mithil-
fe von Online-Panels eine Umfrage zum Konsum von Bio-Lebensmitteln durchgefuhrt.
Insgesamt 505 Osterreicherlnnen zwischen 15 und 69 Jahren haben an der Befragung
teilgenommen. Die Umfrage umfasste Fragen nach der Achtsamkeit auf einen gesun-
den Lebenswandel, der Kaufhdufigkeit von Bio-Lebensmitteln, der Haufigkeit der ge-
nutzten Einkaufsstatten, die Einkaufsrelation zwischen Bio- und herkdmmlichen Le-
bensmitteln, die Kaufentscheidungsgriinde fir bzw. gegen biologische Ware sowie die
Restaurantauswahl im Hinblick auf die Verarbeitung biologischer Lebensmittel. Die
Studie hat ergeben, dass nahezu jede/r Osterreicherln zu Bio-Lebensmitteln greift. 21
Prozent der Befragten kaufen sehr haufig Bio-Lebensmittel ein, 38 Prozent gelegentlich
und 29 Prozent eher selten. Von den 88 Prozent Intensiv-, Gelegenheits- und Selten-
konsumentinnen kaufen 42 Prozent relativ gleich viele Bio- wie herkdmmliche Le-
bensmittel. 12 Prozent kaufen vergleichsweise mehr Bio-Produkte. 45 Prozent greifen

vermehrt zu normalen Produkten (MindTake Research, 2015).

Das nachste Kapitel beleuchtet die Stellung der Distributionskanale hinsichtlich des
Verkaufs von Bio. Insbesondere wird auf das Bio-Angebot im konventionellen Lebens-
mitteleinzelhandel eingegangen, da dieser den starksten Bio-Umsatz verzeichnet und

die meisten Bio-Konsumentlnnen anzieht.

2.2.3 Absatzkanale fiir Bio-Lebensmittel

War bis in die 1990er-Jahre noch der Naturkostfachhandel mit Bio-Ldden und Bio-
Supermarkten der wichtigste Distributionskanal, holt der konventionelle Lebensmitte-
leinzelhandel alle Konkurrentinnen heute ein (Spiller, 2006, S. 22). Zum Lebensmitte-
leinzelhandel zahlen Verbrauchermarkte, Supermarkte, grolte und kleine Handelsge-
schafte sowie Discounter, die ein typisches Sortiment an Lebensmittel anbieten. Fach-
geschéafte, wie Bio-Laden und Bio-Supermarkte, sind speziell und werden beispielswei-
se von Nielsen in den Konsumanalysen fur den Lebensmitteleinzelhandel nicht berick-
sichtigt (The Nielsen Company, 2015, S. 7ff.).
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Beinahe 70 Prozent des Bio-Umsatzes fallen auf den Lebensmitteleinzelhandel zuriick
(www.bio-austria.at, 04.09.2016). 64 Prozent der Osterreichischen Bio-
Konsumentlnnen kaufen biologische Erzeugnisse im herkbmmlichen Supermarkt
(MindTake Research, 2015). Der Lebensmitteleinzelhandel erweitert kontinuierlich sein
Bio-Sortiment, fuhrt Bio-Eigenmarken ein (Stegmaier & Sempelmann, 2014) und sen-
sibilisiert Konsumentinnen durch gezielte WerbemafRRnahmen (GfK Verein, 2016). Ne-
ben dem AMA-Gutesiegel sind die Marken ,Ja! Natdrlich®, ,Natur*pur® und ,Zurlick zum
Ursprung® die bekanntesten in Osterreich (Pressberger, 2016). Die wichtigsten Han-
delsunternehmen in Osterreich laut Nielsen (The Nielsen Company, 2015, S. 8) flihren
bis auf MPreis (www.mpreis.at, 16.10.2016) alle eigene Bio-Linien. So bietet REWE
,Ja! Natirlich“, die gréRte Bio-Marke Osterreichs mit (iber 1.000 Produkten (www.rewe-
group.at, 16.10.2016), in Merkur-, Billa-, Adeg- und Sutterllty-Filialen an
(www.janatuerlich.at, 16.10.2016). Die Marke ,Echt B!O“ ist preisglnstig bei Penny
erhaltlich (www.penny.at, 16.10.2016). ,Natur*pur® wird seit 1995 von der Spargruppe
geflhrt und hat mehr als 800 Bio-Produkte im Sortiment (www.spar.at, 16.10.2016).
Hofer baute seit 2003 zwei Bio-Eigenmarken auf. ,Zurick zum Ursprung“ fokussiert
sich auf rein regionale dsterreichische Bio-Produkte und ,Natur aktiv‘ umfasst 400 Bio-
Produkte sowohl aus dem In- als auch aus dem Ausland (www.hofer.at, 16.10.2016).
Unter der Marke ,Biotrend” bietet Lidl biologische Waren an (www.lidl.at, 16.10.2016).
.Natlrlich fur uns“ umfasst 600 Bio-Produkte und wird von Unimarkt, ausgewahlten
Nah & Frisch Kaufleuten, PRO, Tabor, WELAS Park, Transgourmet und in Kooperation

mit MPreis angeboten (www.natuerlich-fuer-uns.at, 16.10.2016).

Die Umweltschutzorganisation Greenpeace fihrt seit Oktober 2015 nahezu jeden Mo-
nat Nachhaltigkeits- sowie Okotests Gsterreichischer Supermarkte zu verschiedenen
Produktkategorien durch. Die Umweltfreundlichkeit des Angebots sowie die Energieef-
fizienz der Markte werden bewertet und anschlieBend Empfehlungen abgegeben
(www.greenpeace.org, 14.04.2017). 2017 wurde zum zweiten Mal ein Marktcheck zum
Bio-Angebot der gréfdten dsterreichischen Supermarkte durchgefihrt. Dabei wurden
die Verflgbarkeit und Herkunft von Bio-Produkten sowie die Produktionsbedingungen
und der Bio-Anteil in ausgewahlten Produktgruppen bewertet. Billa, Merkur und MPreis
belegten aufgrund der guten Verfugbarkeit und O6sterreichischen Herkunft der Bio-
Artikel den ersten Platz. Hofer, Interspar und Spar erreichten ebenso eine hohe Bewer-
tung, gefolgt von Sutterlity, Lidl und Unimarkt mit guten Ergebnissen. Lediglich das
Bio-Angebot von Penny wurde als befriedigend beurteilt. Fir die Zukunft empfiehlt
Greenpeace Bio als Standard zu sehen und einen noch héheren Anteil an biologischen

Erzeugnissen in den Produktgruppen anzubieten (www.greenpeace.org, 20.02.2017).
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Der Fachhandel erwirtschaftet ungefahr 15 Prozent des Bio-Umsatzes (www.bio-
austria.at, 04.09.2016). Von den Konsumentinnen, die zu Bio greifen, suchen ungefahr
8 Prozent den Bio-Supermarkt und 3 Prozent das Reformhaus auf (MindTake Rese-
arch, 2015). Die Vorteile des Bio-Fachhandels liegen bei fachkundigen Beratungskon-
zepten und der hohen Glaubwurdigkeit (Spiller, Zihlsdorf, Schaltegger & Petersen,
2007b, S. 38). Bio-Supermarkte zdhlen im Fachhandelsbereich zu einem wichtigen und
schnellwachsenden Absatzkanal (Spiller, 2006, S. 22f.). Zu den bekannten Bio-
Supermarktketten in Osterreich zéhlen denn’s Biomarkt, basic und Biofeld. Denn’s Bi-
omarkt fihrt 27 Filialen in Osterreich und legt groRen Wert auf eine sorgfaltige Aus-
wahl, hohe Qualitdt und Regionalitat der Bio-Produkte sowie freundliche und kompe-
tente Beratung (www.denns-biomarkt.at, 13.03.2017). Mit der Tochterfirma basic Aus-
tria Bio flr alle GmbH ist basic seit 2006 an zwei Standorten in Osterreich vertreten
und verfugt Gber ein Sortiment mit mehr als 12.000 Bio-Artikeln. Auch hier sind Trans-
parenz, Qualitdt und Regionalitdt der Produkte Grundprinzipien (basicbio.at,
13.03.2017). Biofeld fihrt sowohl einen Einzelhandel mit insgesamt sechs Filialen in
Osterreich (www.biofeld.co.at, 13.03.2017b) als auch einen GroRhandel fiir den Fach-
handel. Zu den Werten des Unternehmens z&hlen ebenfalls Qualitat, Verlasslichkeit,
Natur, Gesundheit und Genuss (www.biofeld.co.at, 13.03.2017a).

13 Prozent der Bio-Konsumentinnen kaufen Bio-Lebensmittel am Markt und 11 Pro-
zent direkt beim Bio-Betrieb (MindTake Research, 2015). Die Direktvermarktung macht
etwa 6 Prozent des Bio-Umsatzes aus (www.bio-austria.at, 04.09.2016). Die Vorzlge
bei der Direktvermarktung sind die Glaubwurdigkeit, der direkte Kontakt und die Quali-
tat bzw. Frische der Produkte. Eine intensive Kundinnenausrichtung sowie ein guter
Standort sind Voraussetzungen fir eine erfolgreiche Direktvermarktung (Spiller et al.,
2007b, S. 38). Der Rest des Bio-Umsatzes entfallt auf den Export, Grol3klichen und die

Gastronomie (www.bio-austria.at, 04.09.2016).

Auch Drogerieméarkte haben das Bedurfnis nach alternativer Erndhrung erkannt und ihr
Sortiment dahingehend erweitert (dm drogerie markt Osterreich, 2015, S. 1). Dm fiihrt
beispielsweise neben der Bio-Marke ,Alnatura“ (www.meindm.at, 13.03.2017a), die
Lebensmitteleigenmarke ,,dm Bio“ und bietet u.a. Snacks, SuRigkeiten, Babykost, Ge-
treideprodukte, Backzutaten, Getréanke und pflanzliche Drinks sowie Fertiggerichte in
biologischer Qualitdt an (www.meindm.at, 13.03.2017b). Auch der Drogeriemarkt Mul-
ler hat Bio-Nahrungsmittel in das Sortiment aufgenommen (www.mueller-drogerie.at,
13.03.2017).

Von welchen Motiven die Bio-Nachfrage getrieben wird bzw. welche Barrieren den

Kauf von biologischen Erzeugnissen verhindern beschreibt das nachste Kapitel.
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2.2.4 Kaufmotive und -barrieren von Bio-Lebensmitteln

Das steigende Gesundheitsbewusstsein, der bewusstere Lebensstil und auch das gro-
Rere Angebot sind Grinde fur den Kauf von mehr Bio-Produkten (AMA-Marketing,
2015a, S. 5). Generell werden Bio-Produkte aus gesundheitlichen Grinden, aufgrund
von nicht eingesetzter chemischer Stoffe, Regionalitat, besseren Geschmacks, Um-
weltschutz und/ oder Qualitat gekauft (AMA-Marketing, 2015a, S. 2). Neben dem Ge-
nuss und der Sorge um die Gesundheit der Kinder spielen traditionelle Werte ebenfalls
eine Rolle. Mit dem Konsum von Bio erinnert sich der/die Konsumentin an die ur-
springliche Erndhrung, an die Heimat und Werte der Kindheit zurlick. Diese Traditio-
nen werden gerne an Kinder weitergegeben (AMA-Marketing, 2012, S. 3ff.). Auch das
Bedurfnis nach Nachhaltigkeit, die Verantwortung gegeniber der nachsten Generation
und die Férderung von Bio-Betrieben bzw. die Ablehnung industrieller Lebensmittel
sind Grinde fur den Griff nach mehr Bio-Produkten (AMA-Marketing, 2012, S. 3ff,;
MindTake Research, 2015). Ausschlaggebend fir eine Verhaltensanderung und daher
den Kauf von Bio-Produkten sind meist persénliche Motive, wie die Gesundheit oder
der Geschmack. Altruistische Grinde, wie z.B. Umweltschutz und soziale Aspekte,
spielen in dem Fall eine nachrangige Rolle und tragen als Zusatznutzen dazu bei, das
Kaufverhalten zu intensivieren bzw. aufrechtzuerhalten. Oft gibt nicht nur ein einziges
Motiv den Anstof} fur den Kauf von Bio-Produkten, sondern es treffen mehrere Griinde
zusammen. So kdnnen beispielsweise Impulse aus dem sozialen Umfeld, gesundheitli-
che Aspekte sowie eine bessere Verfligbarkeit von Bio-Produkten gemeinsam dazu
fuhren, dass Bio gekauft wird. Vor allem dem Einfluss von der Familie und Freunden
kommt als Ausldser fir Verhaltensanderungen eine bedeutende Rolle zu (Schéfer,
2002, S. 2f.).

Der Bio-Absatz steigt zwar kontinuierlich an, dennoch lberwiegt mit einem Marktanteil
von 91,9 Prozent im Jahr 2016 der konventionelle Absatz am Lebensmittelmarkt (AMA-
Marketing, 2017, S. 2). Der héhere Preis fur biologische Lebensmittel ist einerseits der
Hauptgrund, warum weniger Bio-Produkte bzw. anteilsmaflig mehr konventionelle Le-
bensmittel gekauft werden (AMA-Marketing, 2012, S. 8; AMA-Marketing, 2015a, S. 6;
MindTake Research, 2015). Andererseits empfinden rund zwei Drittel der Konsumen-
tinnen den Preis als gerechtfertigt (AMA-Marketing, 2015a, S. 10) und rund 60 Prozent
sind dennoch bereit Bio zu kaufen (The Nielsen Company, 2015, S. 46). Neben dem
Preis stellt der als gering wahrgenommene Zusatznutzen in Bezug auf die Gesundheit,
den Geschmack (MindTake Research, 2015) oder die Qualitat (AMA-Marketing, 2015a,
S. 6) eine Kaufbarriere dar. Manche Konsumentinnen erkennen Bio-Produkte nicht

eindeutig (AMA-Marketing, 2015a, S. 6). Viele Konsumentinnen orientieren sich beim
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Lebensmitteleinkauf an Gutesiegeln (AMA-Marketing, 2015a, S. 7; MAKAM Research,
0.J.), die aussagekraftig und glaubwirdig sein sollen (AMA-Marketing, 2012, S. 13f.).
Des Weiteren wird die Frische von Bio aus dem Ausland durch die weiten Transport-
wege in Frage gestellt (AMA-Marketing, 2012, S. 8). Zu wenig Zeit (AMA-Marketing,
2012, S. 8) und ein erschwerter Zugang zu Bio-Produkten werden ebenso als Grund
genannt (AMA-Marketing, 2012, S. 8; MindTake Research, 2015). Dem ist allerdings
entgegenzuhalten, dass der Kauf von Bio-Lebensmitteln in den letzten funf Jahren be-
sonders deshalb gestiegen ist, weil das Angebot gréRer und die Auswahl besser ge-
worden ist (AMA-Marketing, 2015a, S. 5). Spiller (2006, S. 19) fuhrt aulRerdem das
fehlende Wissen Uber Bio-Produkte als Kaufbarriere an. Informationsdefizite, wie bei-
spielsweise der Glaube, dass Produkte mit der Aufschrift ,aus naturnahem Anbau” bio-
logisch sind, wurden auch unter den Osterreicherlnnen festgestellt (BMLFUW, 2011).
Um dem entgegenzuwirken fuhrt die AMA-Marketing zahlreiche Marketingmalinahmen
zur Aufklarung und Bewusstseinsschaffung durch. 2015 wurden beispielsweise diverse
Inserate, Plakate und Informationsbroschiren erstellt. Damit Kinder mehr Einblick in
die Bio-Welt erhalten, sind spezielle BIO-KITs fir den Volksschulunterricht entworfen
worden. Dabei handelt es sich um kostenlose Lehr- und Lernunterlagen, die im Laufe
eines Schuljahres eingesetzt werden kénnen. Die Themen sind je nach Altersklasse
unterschiedlich und reichen von der Kennzeichnung von Bio-Lebensmitteln bis hin zum
Einsatz von Nutzlingen. Weitere Mallnahmen stellen beispielsweise verschiedene In-
formationsveranstaltungen dar, wodurch Konsumentinnen die Mdglichkeit haben, Bio-
Lebensmittel und die Bio-Landwirtschaft kennenzulernen und wertzuschatzen (AMA-
Marketing, 2016b, S. 20f.).

Die nachsten Kapitel beschreiben, welche Kriterien die Kaufentscheidung von biologi-
schen Lebensmitteln beeinflussen, welche Einflussgrolen das Kaufverhalten bestim-

men und welche Kaufentscheidungstypen vorliegen.

2.3 Kaufverhalten und Kaufentscheidungen in Bezug auf Bio-

Lebensmittel

Der Preis und die Marke sind langst nicht mehr Hauptentscheidungskriterien fir Kon-
sumentlnnen. Faktoren, wie die Qualitat (Stolz & Stolze, 2009, S. 336), die Herkunft
(MAKAM Research, 0.J.) sowie die Produktionsweise von Lebensmitteln werden immer
bedeutender. Damit steigt die Bereitschaft, mehr Geld zu investieren (Baschin, Hol-
zendorf, Hrouda & Schreiner, 2012, S. 83). Das gesellschaftliche Umdenken in Rich-

tung eines gesunden Lebensstils raumt dem Gesundheitswert eine hohe Stellung ein
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(Baschin et al., 2012, S. 84). Zudem ist der Frischegrad bei Kaufentscheidungen von
Lebensmitteln relevant und erst anschlielend wird auf den Preis geachtet (Baschin et
al., 2012, S. 84). Eine andere Studie identifizierte die Herkunft als entscheidendes Kri-
terium beim Lebensmitteleinkauf (MAKAM Research, 0.J.). Oft werden aus der lokalen
Produktion stammende Produkte bevorzugt (Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006, S. 29).
Besonders Bio-Lebensmittel und auch regionale Produkte werden mit Qualitat und ei-
nem gesunden Lebensstil assoziiert (Baschin et al., 2012, S. 83f.). Die Wahrnehmung,
dass Bio-Lebensmittel begehrenswertere Merkmale als konventionelle Alternativen
haben, erklart das steigende Interesse an bzw. die Praferenz von Bio-Produkten (Ba-
schin et al., 2012, S. 83f.; Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006, S. 28). Bio-Lebensmittel
werden als sicherer, gestiinder und umweltfreundlicher im Vergleich zu konventionellen
Alternativen wahrgenommen. Dass der Gesundheitswert und die Lebensmittelsicher-
heit in manchen Studien als wichtigere Qualitdtsmerkmale als z.B. der Umweltaspekt
identifiziert wurden, deutet darauf hin, dass persénliche Vorteile héher eingestuft wer-
den als der soziale Nutzen (Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006, S. 23f.). Abgesehen vom
gesundheitlichen Aspekt, der Lebensmittelsicherheit und dem Umweltgedanken, erkla-
ren andere Qualitdtsfaktoren die Praferenz fur Bio. Dazu zahlen der N&hrstoffgehalt,
der wirtschaftliche Wert, Frische, Geschmack, Reife und das generelle Erscheinungs-
bild, vor allem von Obst und Gemise (Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006, S. 28f.). Auch
die Unterstltzung regionaler Landwirtschaftsbetriebe zahlt als weiteres Kaufkriterium
(Baschin et al., 2012, S. 86). Die Kaufentscheidung ist daher mehr von den genannten
Faktoren als vom Preis bestimmt (Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006, S. 29).

Das folgende Kapitel beschaftigt sich mit den Einflussgréfien des Kaufverhaltens im
Zusammenhang mit der Einstellung zu biologischen Produkten. Bekannte Modelle zur
Verhaltensvorhersage von Konsumentinnen stellen die Theorie des verninftigen Han-
delns sowie die Theorie des geplanten Verhaltens dar, die zur Erklarung von Bio-

Kaufverhalten im Folgenden angewandt werden.

2.3.1 Bio-Kaufverhalten im Zusammenhang mit der Theorie des vernunf-

tigen Handelns und der Theorie des geplanten Verhaltens

Das Verhalten von Konsumentinnen ist komplex, da viele Faktoren, wie beispielsweise
die Einstellung, Kaufentscheidungen beeinflussen (Baschin et al., 2012, S. 84; Hempf-
ling, 2004, S. 34). Dies ist vor allem bei nachhaltigen Entscheidungen, die bewusst
getroffen werden, festzustellen (Baschin et al., 2012, S. 84ff.). Bedeutende Einfluss-

grofRen auf das Verhalten sind, wie bereits erwahnt, die Einstellung der Konsumentin-
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nen, das soziale Umfeld sowie situative Einflisse (Hempfling, 2004, S. 34). Einstellun-
gen von Konsumentinnen sind fir die Erforschung von Konsumverhalten relevant. Zu
den zentralen Modellen in der Markt- und Konsumentenpsychologie, die sich mit der
Voraussage und Erklarung von Verhalten im Zusammenhang mit Einstellungen befas-
sen, zahlen die Theorie des verninftigen Handelns (Theory of Reasoned Action) von
Ajzen und Fishbein sowie die Theorie des geplanten Verhaltens (Theory of Planned
Behavior) von Ajzen (Penz, 2011, S. 39).

In der Theorie des vernlnftigen Handelns (Ajzen & Fishbein, 2005, S. 174 ff.) herrscht
die Annahme, dass Konsumentlnnen rational handeln. Das bedeutet, dass auf Basis
von Informationen und méglichen Auswirkungen Handlungen getatigt werden. Als Ver-
haltenspradiktor dient die Verhaltensintention. Diese ist unmittelbar von der Einstellung
zum Verhalten sowie der subjektiven Norm abhangig. Abbildung 3 veranschaulicht die

Komponenten aufgrund derer das Verhalten bestimmt wird.

Abbildung 3: Darstellung der Theorie des vernunftigen Handelns

Einstellung zum
> Verhalten

Verhaltensintention — je——— Verhalten

—> Subjektive Norm

Quelle: eigene Darstellung nach Penz (2011, S. 40)

Die Einstellung zum Verhalten ergibt sich aus der erwarteten Folge der Verhaltenswei-
se und deren Bewertung. Die erwarteten Konsequenzen beim Kauf von Bio-
Lebensmittel kdbnnen nach Penz (2011, S. 40f.) etwa den Gesundheitswert, den Um-
weltgedanken, den Tierschutz oder den Geschmack betreffen. Werden diese Faktoren
als wichtig wahrgenommen, so fallt die Bewertung positiv aus. Von der Einstellung wird
das Vertrauen zu Bio beeinflusst. Ist die Einstellung positiv, ist auch das Vertrauen
erhéht. Zudem héngt das Vertrauen auch vom Bio-Konsum ab. Je mehr Bio konsumiert
wird, umso mehr steigt das Vertrauen in Bio-Erzeugnisse (Stolz et al., 2011, S. 6ff.).
Die subjektive Norm stellt den wahrgenommenen sozialen Druck dar. Das heil}t, dass

sich diese aus Meinungen zu einem Verhalten anderer Personen und der Intention
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diesen Winschen bzw. Erwartungen zu folgen, ergibt (Ajzen & Fishbein, 2005, S. 193).
In Bezug auf den Kauf von Bio-Lebensmitteln besteht die subjektive Norm aus Mei-
nungen von Freundinnen oder der Familie zum Erndhrungsstil, zum Nachhaltigkeits-
bzw. Umweltgedanken oder zu Bio-Produkten selbst, die das Verhalten beeinflussen
(Penz, 2011, S. 41). Die Einstellung sowie die subjektive Norm als Bestimmungsfakto-
ren fur die Verhaltensintention wurden um externe Variablen, wie Persoénlichkeitsei-
genschaften oder demographische Merkmale, erweitert (Ajzen & Fishbein, 2005, S.
200). Beim Kauf von Bio-Lebensmittel stellen beispielweise ethische Wertvorstellungen
(Hempfling, 2004, S. 34) oder die Bereitschaft, einen héheren Preis fir den Mehrwert
von Bio zu zahlen (Stolz & Stolze, 2009, S. 339), erganzende Variablen dar.

Die Theorie des geplanten Verhaltens von Ajzen (1985, S. 11ff.) erweitert die Theorie
des vernunftigen Handelns. Neben der Einstellung zum Verhalten und der subjektiven
Norm beeinflusst die wahrgenommene Verhaltenskontrolle die Verhaltensintention. In
Abbildung 4 werden die Einflussfaktoren auf das Verhalten auch schematisch darge-

stellt.

Abbildung 4: Darstellung der Theorie des geplanten Handelns

- Einstellung zum

Verhalten
Subjektive Norm =32 \/erhaltensintention =3 Verhalten

—’—’7
-
——

Subjektiv -
—>  wahrgenommene
Verhaltenskontrolle

Quelle: eigene Darstellung nach Ajzen (1991, S. 182)

Bei der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle wird von einer Person die Meinung be-
ricksichtigt, wie einfach oder schwierig die Ausfihrung eines Verhaltens ist. Sie ent-
steht aufgrund eigener Verhaltenserfahrungen oder Beobachtungen fremder Personen
und hangt von internen und externen Faktoren ab. Zu den internen Faktoren zahlen

Informationen, persdnliche Fahigkeiten und Willensstarke. Externe Faktoren stellen die
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Zeit, Gelegenheit zur Ausfihrung und andere potentielle situative Hindernisse dar.
Penz (2011, S. 42) zahlt die Produktverfiigbarkeit in Einkaufsstatten, die Platzierung,
den Willen und die finanziellen Ressourcen beim Kauf von Bio-Lebensmitteln als Bei-
spiele der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle auf. Hempfling (2004, S. 34) nennt
die Produktprasentation, das Verkaufspersonal, die persénliche Stimmung oder den
Kaufanlass, die situativ auf die Kaufentscheidung einwirken. In der Theorie des geplan-
ten Verhaltens (Ajzen (1985, S. 11ff.) ist die Verhaltensintention ein Verhaltensversuch
und nicht die tatsachliche Verhaltensausfiihrung. Zusatzlich wird die Verhaltenserwar-
tung, das heil’t die Wahrscheinlichkeit der Ausfiihrung des Verhaltens, berlcksichtigt.
Je grolRer der Verhaltensversuch und die Verhaltenskontrolle, desto hdher ist die Er-

wartung, die Verhaltensausfihrung zu versuchen.

Wie bereits erlautert zdhlen das Bewusstsein und Wissen uber Bio-Produkte als inter-
ne Faktoren zur wahrgenommenen Verhaltenskontrolle, welche die Verhaltensintention
und somit das Verhalten und letztendlich den Kauf beeinflusst. Auf diese Komponenten

wird im nachfolgenden Kapitel ndher eingegangen.

2.3.2 Bio-Involvement

Fehlendes bzw. geringes Wissen und Bewusstsein sowie Unsicherheiten sind Griinde,
warum nicht zu Bio gegriffen wird (Baschin et al., 2012, S. 87; Hempfling, 2004, S. 34).
Kénnen Konsumentlnnen Bio- und konventionelle Produkte nicht klar differenzieren,
kann der héhere Preis von Bio-Lebensmittel irritieren und die Kaufentscheidung dahin-
gehend beeinflussen, dass das glinstigere Produkt gekauft wird (Bonti-Ankomah &
Yiridoe, 2006, S. 17). Grundséatzlich sind Lebensmittel Low-Involvement-Produkte
(Hempfling, 2004, S. 34). Das Involvement stellt den Grad des inneren Engagements
bzw. die Motivation der Konsumentinnen im Kaufentscheidungsprozess dar, sich mit
einem Produkt auseinanderzusetzen. Das Involvement hat einen hohen Einfluss auf
das Konsumentinnenverhalten. Bei einem hohen Involvement ist die Informationsver-
arbeitung und Einstellungsbildung grof3, wohingegen bei einem geringen Involvement
dem Produkt wenig Aufmerksamkeit geschenkt wird (Foscht & Swoboda, 2011, S.
137). Bezugnehmend auf den Lebensmitteleinkauf bedeutet das, dass sich dieser als
eine Routine entwickelt, bei der nicht stdndig der Kauf eines Produktes hinterfragt wird.
Zudem ist der Kauf von Produkten des taglichen Bedarfs, z.B. im Vergleich mit der
Anschaffung eines Autos, nur mit geringen Risiken verkntpft (Schafer, 2002, S. 1). Bei
Ereignissen, wie beispielsweise Nahrungsmittelskandalen, steigt das Involvement zwar

an, sinkt allerdings im Laufe der Zeit wieder. Weiters zeichnet sich ein geringes Invol-
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vement darin aus, dass Marken leicht ausgetauscht werden. Nur ein Mehrwert kann
Konsumentlnnen an einzelne Produkte binden. Diesen Mehrwert bieten Bio-
Lebensmittel durch die Aspekte der Schadstofffreiheit, Natlrlichkeit, Gesundheitsférde-
rung oder artgerechten Tierhaltung. Diesen erkennen jedoch nur jene Personen, die
sich mit biologischen Produkten auseinandersetzen. Das trifft auf bio-, sozial-, und
umweltorientierte Kauferlnnen zu. Qualitatsorientierte Kauferlnnen sind lenkbar und
kdénnen von Bio-Lebensmitteln Uberzeugt werden. Die preisorientierten Kauferinnen,
die ihre Entscheidung ausschlieRlich auf Basis des Preises treffen, nehmen Bio-

Lebensmittel nur als teuer wahr (Hempfling, 2004, S. 34).

Es ist daher wichtig, Wissen und Interesse zu schaffen, damit Konsumentinnen den
Kauf von Bio in Betracht ziehen. Zudem sind Detailinformationen essentiell, damit sich
Kauferlnnen Uber die einzigartigen Merkmale von Bio-Lebensmitteln gegeniber kon-
ventionellen Produkten bewusst sind (Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006, S. 21). Fur jene
Konsumentlnnen, die spontane Entscheidungen treffen und zwischen Bio-
Lebensmitteln und konventionellen Produkten wechseln, ist es wesentlich, Bio-
Produkte auffallend zu platzieren, ansprechend zu verpacken und zu verkaufen
(Hempfling, 2004, S. 34). Fur Low-Involvement-Produkte gilt im Marketing, K&uferlnnen
oft zu kontaktieren, kurze Botschaften zu senden und durch reizgesteuerte Aspekte die
Einstellung zu dndern. Als Kommunikationsmittel sind bildliche Informationen mit hoher
Wiederholungsfrequenz wirksam, um im Gedachtnis zu verbleiben. Die Point of Sale-
Werbung (Werbung am Verkaufsort) ist hinsichtlich der Werbewirkung von Low-

Involvement-Produkten von hoher Bedeutung (Foscht & Swoboda, 2011, S. 138).

Im folgenden Kapitel wird auf die Entstehung von Kaufentscheidungen biologischer

Erzeugnisse eingegangen.

2.3.3 Bio-Kaufentscheidungen

Die Theorie des verniunftigen Handelns (Ajzen & Fishbein, 2005) und die Theorie des
geplanten Verhaltens (Ajzen, 1985) sind wirtschaftspsychologische Theorien, die erlau-
tern, welche Faktoren das Verhalten bestimmen. Einen weiteren Erklarungsansatz des
Kauferverhaltens bilden Kaufentscheidungstypen. Komplexe Verhaltensweisen lassen
sich in Kaufentscheidungstypen einteilen, welche vom Grad der kognitiven Steuerung
abhangen. Manche Entscheidungen werden starker von Kognitionen kontrolliert, man-
che weniger (Foscht & Swoboda, 2011, S. 169). ,Die gedankliche Steuerung ist umso
starker, je weniger der/die Konsumentin Uber bewahrte Entscheidungsmuster verfigt,

um die Kaufentscheidung zu vereinfachen.“ (Rennhak & Opresnik, 2016, S. 18). Bei
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kognitiven Vorgangen nehmen Konsumentinnen Informationen auf, verarbeiten und
speichern diese. Demgegenlber stehen aktivierende Vorgénge, welche von Stimuli
und Emotionen, folglich von persénlichen Erregungen und Spannungen, getrieben sind
(Rennhak & Opresnik, 2016, S. 9ff.). Zu den Entscheidungen mit einer starken kogniti-
ven Steuerung z&hlen extensive und limitierte Entscheidungen. Extensives Kaufverhal-
ten ist gepragt von einem hohen Informationsbedarf und starken Involvement. Limitier-
te Entscheidungen basieren auf bewahrten Entscheidungsregeln und einem ,Evoked
Set”. Dieses umfasst eine begrenzte Anzahl von Produktalternativen, die positiv in Er-
innerung geblieben ist und als relevant erachtet wird. Habituelle Entscheidungen, die
aus Gewohnheit und automatisiert stattfinden, sowie impulsive Entscheidungen, die
ungeplant, emotional und reizgesteuert sind, erfolgen hingegen mit geringem kogniti-
ven Aufwand. Bei Verbrauchsgitern, wie Bio-Lebensmitteln, treten je nach Grad des
Involvements und Starke der Reize limitiertes, habituelles sowie impulsives Verhalten
auf. In reizstarken Situationen ist das Verhalten meist impulsiv, wohingegen in reiz-
schwachen Situationen das Verhalten habituell oder limitiert ist (Foscht & Swoboda,
2011, S. 169ff.).

Bio-Kaufentscheidungen werden meist aus altruistischen und hedonistischen Motiven
getroffen (Stolz et al., 2011, S. 61). Zwischen diesen Intentionen gibt es nicht nur Un-
terschiede hinsichtlich der Einstellung zu Bio, sondern auch beziglich Kaufentschei-
dungstypen und MarketingmalRnahmen. Eher altruistisch motivierte Konsumentinnen,
die Bio aus Uberzeugung, der Umwelt und den Tieren zuliebe sowie zur Unterstiitzung
der Bio-Betriebe kaufen, haben ein Basisvertrauen in Bio, treffen ihre Kaufentschei-
dung im vorhinein und sind daher durch MarketingmalRnahmen am Point of Sale weni-
ger steuerbar. Ihnen sind Detailinformationen zur Herstellung und Philosophie des Bio-
Betriebes wichtig, da sie auf umweltfreundliche bzw. tierfreundliche und biologische
Produktion achten und die Werte der Bio-Landwirtschaft teilen. Eher hedonistisch ori-
entierte Konsumentinnen, die Bio aus egoistischen Grinden kaufen, wie z.B. aufgrund
des guten Geschmacks oder des gesteigerten Wohlbefindens, treffen Kaufentschei-
dungen vielmehr am Point of Sale und sind von Emotionen und Motivatoren, wie ,sich
etwas goénnen/ sich etwas Gutes tun, gelenkt. Marketingmallnahmen kénnen daher
die Kaufentscheidung stark beeinflussen. Zusatzlich sind den hedonistisch orientierten
Konsumentlnnen die Einhaltung gesetzlicher Vorgaben sowie das Kennzeichnen durch
Bio-Siegel und Labels wichtig, da diese Tatsachen Sicherheit vermitteln (Stolz et al.,
2011, S. 42ff.).

Fur das Marketing von Bio-Produkten ist es wichtig, biologische Produkte in Erinnerung

zu rufen und als Alternative im Kaufentscheidungsprozess in Betracht zu ziehen (Penz,
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2011, S. 59). Dazu mussen Konsumentinnen erfahren, dass es Bio-Produkte am Markt
gibt und entsprechende Informationen darlber erhalten. Werden diese anschlie®end
als relevant und positiv erachtet und im Gedachtnis gespeichert, kommen Bio-Produkte
als Alternative bei Kaufentscheidungen in Betracht (Foscht & Swoboda, 2011, S. 174).

Auf die Vermarktung von Bio wird im folgenden Kapitel genauer eingegangen.

2.4 Besonderheiten im Bio-Marketing

2.41 Vermarktung von Bio-Produkten

Auch bei Bio-Produkten gelten die Prinzipien des Marketings. Um erfolgreich zu sein,
sind Produktqualitat, eine breite Distribution, eine zielgerichtete Kundinnenansprache
sowie eine gute Positionierung wesentlich. Wichtig ist es, die Bedurfnisse und Erwar-
tungen der Konsumentinnen zu kennen und zu erfilllen, die persénlichen Nutzenvortei-
le des Bio-Konsums zu kommunizieren und im Gedachtnis der Kundlnnen zu veran-
kern (www.oekolandbau.de, 08.01.2017). Die Vermarktung sollte auf die Kaufmotive
der einzelnen Gruppen ausgerichtet sein (Faltins, 2010, S. 78; Spiller, 2006, S. 19ff.)
da sich dies positiv auf die Kaufentscheidung und Nachfrage von Bio-Lebensmitteln
auswirkt (Stolz & Stolze, 2009, S. 339).

Im Rahmen der Initiative ,Nachhaltiges Wirtschaften® des bmb+f (Bundesministerium
fur Bildung und Forschung) wurde drei Jahre lang eine qualitative Untersuchung zur
Einstellung und zum Verhalten von insgesamt 821 Bio-K&uferlnnen in Form von Grup-
pendiskussionen durchgefihrt. Dabei wurden die Bedirfnisse, Kaufmotive und
-barrieren, die Biografie der Teilnehmenden sowie der Zusammenhang mit weiteren
umweltfreundlichen Verhaltensweisen analysiert. Aus den Ergebnissen leitete Schafer
(2002, S. 1 ff.) Empfehlungen fiur Kommunikationsstrategien ab. Demnach sollen
Kommunikations- und Informationsmalinahmen positive Botschaften beinhalten, wel-
che die Kaufmotive und den Produktnutzen unterstreichen (Schafer, 2002, S. 6). Nut-
zenvorteile, fir die Kundinnen besonders empfanglich sind, sind beispielsweise die
Gesundheit, der Umweltschutz bzw. die artgerechte Tierhaltung, der Geschmack, der
faire Handel oder der regionale Anbau (www.oekolandbau.de, 08.01.2017). Die Natlr-
lichkeit, Frische und Lebensmittelsicherheit sind weitere Aspekte, die mit Bio assoziiert
werden, und die folglich in der Kommunikation eingesetzt werden kénnen (Sylvander &
Francois, 2006, S. 587). Da der persdnliche Nutzen flir die meisten Konsumentinnen
bei der Kaufentscheidung entscheidender als altruistische Motive ist, sollte diesem in

der Kommunikationsstrategie mehr Bedeutung geschenkt werden. Okologische sowie
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soziale Aspekte unterstitzen die Vermarktung als verhaltensstabilisierende Zusatznut-
zen. Weiters sollen Informationen anregend und leicht zu verstehen sein sowie alltags-
taugliche Handlungsempfehlungen und Auswirkungen vermitteln. Keinesfalls sollte an
eine Ernahrungsumstellung appelliert werden, da dies bedrohend und demzufolge ab-
lehnend wirken kann. Vielmehr sollen durch Informationsmaflinahmen positive Assozia-
tionen mit Bio ausgeldst werden. Der Bio-Konsum geht haufig mit Veradnderungen im
Leben einher. Da Personen in Umbruchsituationen besonders offen fur neue Informati-
onen und Anregungen sind wird empfohlen, Kommunikations- und Informationsmalf3-
nahmen verstarkt an diese Zielgruppe zu richten. Daher sollten Informationen an Neu-
orientierungen, wie beispielsweise an die Geburt eines Kindes oder das Auftreten von
bestimmten Krankheiten, geknipft werden. Bestenfalls sollen diese vermittelt werden,
noch bevor sich wieder Alltagsroutinen bei Konsumentinnen entwickelt haben (Schéfer,
2002, S. 6ff.). Bei Kommunikationsmafnahmen fur Familien mit Kindern sollten ebenso
die sich verandernden Ernadhrungsanforderungen im Laufe der Kindesentwicklung be-
dacht werden. Die Gesundheit und das Wohlbefinden stehen vor allem wéhrend der
Schwangerschaft und bei kleinen Kindern im Vordergrund. Bei Jugendlichen bertick-
sichtigen Eltern zunehmend deren Erndhrungswiinsche, die z.B. bei SiRigkeiten oft
konventionelle Produkte betreffen (Riefer & Hamm, 2009, S. 325ff.).

Niessen und Hamm (2007, S. 765f.) analysierten im Zuge eines Forschungsprojektes
des Bundesprogrammes ,Okologischer Landbau® ebenfalls das Kaufverhalten am Bio-
Markt. Ihre Ergebnisse basieren auf einem Sonderpanel der Gesellschaft fir Konsum-
forschung mit mehr als 20.000 Privathaushalten, die zumindest einmal im Monat biolo-
gische Produkte kaufen. Untersucht wurden Abweichungen hinsichtlich des angegebe-
nen und tatsachlichen Bio-Kaufverhaltens sowie die Verwechslungsgefahr mit konven-
tionellen Lebensmitteln. Beim Kauf von Bio-Lebensmitteln kann es bei Konsumentin-
nen zu Verwechslungen kommen. Besonders bei Ab-Hof-Kaufen und auf Wochen-
markten glauben Verbraucherlnnen Bio zu kaufen, obwohl es tatsachlich konventionel-
le Produkte sind. Dies ist unter anderem auf den geringen Wissensstand der Konsu-
mentlnnen zurlckzufihren. Daher sind verstarkte KommunikationsmaRnahmen hin-
sichtlich der Bio-Qualitdt und eine zielgerichtete Ansprache wesentlich. Dies ist vor
allem fUr altere Konsumentinnen essenziell, bei denen héhere Verwechslungsgefahr
herrscht. Insbesondere der Mehrwert und die Vorzlige von Bio sind zu betonen, um
sich von konventionellen Produkten abzuheben. Weiters soll kommuniziert werden
woran Bio-Produkte erkennbar sind. Einfache und klare Botschaften sowie die Anbrin-
gung eines Bio-Siegels bzw. Labels verschaffen Orientierung und kdnnen somit Ver-

wechslungen verhindern (Niessen & Hamm, 2007, S. 766ff.). Die Bio-Kennzeichnung

24



wird als Zusicherung der biologischen Produktion und Qualitatssicherheit wahrgenom-
men und beeinflusst die Kaufentscheidung positiv. Voraussetzung ist, dass das Pro-
duktlabel vertrauenswiurdig ist (Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006, S. 20f.). AuRerdem
sollen Informationen so kommuniziert werden, dass keine Verwirrung durch die Label-
flut entsteht (Meyer-Hofer & Spiller, 2013, S. 14).

Als wichtigstes Medium in der Kommunikation werden das Produkt selbst sowie Point
of Sale-Aktionen genannt. Zu den moéglichen MaRnahmen zdhlen die Verpackungsge-
staltung, Onpack-MaRnahmen, Flyer oder In-Store-Verkostungen. Da rund 80 Prozent
der Kaufentscheidungen am Point of Sale spontan getroffen werden, spielt der Pro-
duktauftritt eine bedeutsame Erfolgsrolle. Die Verpackung soll glaubwirdig, modern
und informationsreich sein. Das Aufbringen bzw. Beilegen von Verwendungshinweisen,
Rezepten, Warenproben bzw. einem Internetlink zu mehr Informationen wird von Kon-
sumentlnnen als nutzlich empfunden und liefert unmittelbar einen Mehrwert. Die infor-
mative Wirkung von Flyern im Eingangs- oder Kassenbereich ist umstritten, wird aller-
dings von Kundlnnen als Mittel zur Transparenz und Serviceleistung positiv wahrge-
nommen. Kreative und einladende Malinahmen, wie In-Store-Verkostungen oder ein
Austausch untereinander, erhdhen die Anziehungskraft auf den/die neugierige/n Kon-
sumentln und werden als erfolgsversprechende Verkaufsférderung angesehen
(www.oekolandbau.de, 08.01.2017). Zudem erleichtern solche Aktionen Neues ken-
nenzulernen, Vorurteile abzubauen, Hemmnisse zu erkennen und Uberzeugt zu wer-
den (Schéafer, 2002, S. 7f.). Verkostungen vor Ort sind vor allem fir Neukundlnnen
sinnvoll, da der Geschmack erst durch mehrmaliges Probieren positiv bewertet wird.
Denn es ist eine Umstellung, sich von den industriellen, hoch verarbeiteten, stark ge-
wirzten und aromatisierten Produkten an die biologischen Lebensmittel zu gewdhnen
(Spiller, 2006, S. 19f.).

Fur Bio-Nicht-Kauferinnen stellen die héheren Preise sowie die Unsicherheit bzw. ein
Wissensdefizit zentrale Kaufbarrieren dar. Um die Hemmnisse zu Uberwinden, gibt es
verschiedene MalRnahmen. Zur Bewaltigung der Preisbarriere kdnnen Aktionsangebote
als Anreiz dienen, welche Nicht-Kauferlnnen zum Kauf und Kennenlernen von Bio-
Produkten motivieren. Dadurch entsteht die Mdéglichkeit, Nicht-Kauferlnnen von der
Qualitdt und den Vorzigen von Bio zu uberzeugen und als Neukundinnen zu gewin-
nen. Die Qualitdt von Bio-Lebensmittel rechtfertigt hdhere Preise im Vergleich zu kon-
ventionellen Produkten. Wesentlich ist, dass Bio-Produkte mit Qualitat assoziiert wer-
den und Konsumentlnnen dadurch bereit sind, hohere Preise zu bezahlen. Daher ist es
wichtig, den Zusatznutzen bzw. einzigartige Produkteigenschaften zu kommunizieren
(Faltins, 2010, S. 79ff.). Hinsichtlich des Wissensdefizits Uber biologische Themen und
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des geringen Involvements kann das Marketing durch verstarkte Informationsbereitstel-
lung fur mehr Aufklarung sorgen (Spiller, 2006, S. 25f.). Wenig informierte, unsichere
bzw. skeptische Kundinnen sollen Uber das Anbauverfahren, Kontrollmalinahmen und
Erkennungskriterien von Bio-Produkten Auskunft erhalten, sodass Vertrauen in die
Qualitdt und Echtheit von Bio geschaffen wird (www.oekolandbau.de, 08.01.2017).
Beispielsweise kdnnen (potenzielle) Bio-Konsumentinnen mit Informationen auf Ange-
botszetteln bei Lockvogelangeboten konfrontiert werden oder im Zuge von Gewinn-

spielen ihr Wissen Uber Bio abgefragt bzw. erweitert bekommen (Faltins, 2010, S. 91).

Fur eine langfristige Kundinnenbindung spielt das Vertrauen in die Anbieterinnen am
Markt eine Rolle. Bekannte Marken, eine gute Reputation, ein vielfaltiges Sortiment
oder eine gute Beratung kénnen flir manche Gruppen besonders wichtig sein. Dies ist
zu bertcksichtigen, um eine Abwanderung zu alternativen Marktteilnehmerinnen oder
Anbieterlnnen zu vermeiden (Spiller, 2006, S. 19ff.). Im Rahmen des Bundesprogram-
mes ,Okologischer Landbau und andere Formen nachhaltiger Landwirtschaft‘ (BOLN)
wurde 2011 eine Studie verdffentlicht, die unter anderem das Vertrauen in Bio-
Produkte erforschte. Die Studie umfasste sowohl quantitative als auch qualitative Me-
thoden. Zwischen November 2008 und Janner 2009 wurden insgesamt 12 Telefonin-
terviews mit Landfrauen, die Verkaufsaktionen fur die Marketingstrategie ,Bio mit Ge-
sicht“ vornahmen, durchgefihrt. Dabei stand die Ermittlung des Vertrauens in Bio-
Lebensmittel sowie Kommunikationsmedien im Mittelpunkt. Im Zeitraum von Mai bis
Juni 2009 wurde mittels Fragebogen eine Umfrage mit rund 900 Konsumentinnen
durchgeflihrt. Die Befragung beinhaltete Fragen zu Einkaufsgewohnheiten, zum Ver-
trauen in Bio-Lebensmittel sowie direkt und indirekt zu ,Bio mit Gesicht®. Ziel war es,
Erkenntnisse fur die Konzeption zukinftiger Marketingstrategien zu gewinnen. Die Er-
gebnisse zeigten, dass mit zunehmendem Bio-Konsum das Vertrauen in die Bio-
Wertschdpfungskette, die Echtheit, Kontrollen und Zertifikate sowie in die Qualitat und
Vorzige steigt. Besonders die Kennzeichnung durch Siegel, Labels, Logos oder Ver-
bandszeichen beeinflusst die Vertrauenswirdigkeit positiv. Wahrend altruistisch einge-
stellte Verbraucherlnnen der gesamten Produktionskette vertrauen und aufgrund ihres
grolRen Interesses am Bio-System auf Labels Acht geben, vertrauen hedonistisch ori-
entierte Konsumentinnen dem Produkt und richten sich lediglich eher am ,Bio“-
Aufdruck.

Ein weiteres Vertrauenskriterium ist die Einkaufsstatte. Einkaufsstatten, die von Bio
Uberzeugt sind und sich mit dem Bio-Landbau identifizieren, geniel3en ein hohes Ver-
trauen. Zudem schaffen regionale Bio-Produkte im Sortiment Vertrauen. Aufgrund der

verstarkten Vertrauensbildung durch Kennzeichnungen, werden Informationen von und
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Werbung flr Bio-Labels empfohlen. Ein positives Image und gute Kommunikations-
malnahmen schaffen ebenso Vertrauen. In diesem Zusammenhang kénnen Corpora-
te-Social-Responsibility-Aktivitaten, eine kompetente Betreuung am Point of Sale sowie
Kundenbindungsmalnahmen, wie beispielsweise Kundenkarten, vertrauensférdernd
wirken. Fur hedonistisch orientierte Konsumentinnen ist eine emotionale Ansprache
zur Vertrauenssteigerung effektiv. Weiters wird ein breites regionales und nationales
Sortiment empfohlen, das an die Kundlnnen kommuniziert werden soll. Aufgrund des
technologischen Fortschritts werden aulRerdem RuUckverfolgbarkeitssysteme angera-
ten, um Informationen am Smartphone direkt am Point of Sale abrufen zu kénnen. Dies
kénnte das Image und dadurch indirekt das Vertrauen in Bio-Lebensmittel verbessern
(Stolz et al., 2011, S. 42ff.).

Einen weiteren besonderen Teilaspekt hinsichtlich des Bio-Marketings stellt das Nach-

haltigkeitsmarketing dar, das im nachsten Kapitel erldutert wird.

2.4.2 Nachhaltigkeitsmarketing

Das Nachhaltigkeitsmarketing, als Teil der Unternehmensfihrung, ist nicht nur 6kono-
misch, kunden- und wettbewerbsorientiert ausgerichtet. Es umfasst zudem auch be-
sonders umweltbezogene und soziale Wertschaffung und Standards, wie beispielswei-
se Ressourcenschonung oder fairen Handel und faire Arbeitsbedingungen (Griese,
2015, S. 3ff.).

Das Konzept des Nachhaltigkeitsmarketings besteht aus der Analyse- und Informati-
onsebene, Gestaltungs- und Umsetzungsebene sowie Transformationsebene. Die
Analyse betrifft einerseits die Kundlnnenbedirfnisse und andererseits sozial-
Okologische Problembereiche in Verbindung mit der Herstellung und Verwendung der
Produkte. Die néchsten Schritte betreffen die Gestaltungs- und Umsetzungsebene.
Hier ist es wichtig, die umweltfreundliche und gesellschaftliche Verantwortung in der
Organisation, beispielsweise durch ein unternehmerisches Leitbild, Grundsatze und
daran ausgerichtete Ziele, transparent zu machen und zu leben. Aufbauend auf den
Analysen und normativen MaRnahmen flr nachhaltige Entwicklung werden Strategien
bezuglich der Positionierung und Zielgruppen definiert (Belz, 2005a, S. 15f.). Diese
richten sich unter anderem nach der Unternehmensgréf3e und Marktstellung. Als Kun-
dinnengruppen lassen sich sozial-6kologisch Aktive, Aktivierbare und Passive differen-
zieren. Sozial-6kologisch Aktive sind gut in Nischen, in denen Umwelt und Soziales im
Fokus stehen, anzusprechen. Die Gruppe der Aktivierbaren lasst sich erreichen, indem

sowohl mit sozial-6kologischen als auch konventionellen Produktmerkmalen, wie De-
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sign oder Gesundheit, geworben wird. Um an die Gruppe der Passiven, und somit den
Massenmarkt, anzuknipfen, wird der Umwelt- und Sozialaspekt als Nebennutzen nicht
sonderlich betont (Belz, 2005b, S. 24). Die nachfolgenden operativen Schritte beziehen
sich auf den Marketingmix. Im Fokus stehen die Produkte, die sowohl Kundinnenwtin-
sche berilcksichtigen, als auch negative Effekte auf die Umwelt und Gesellschaft mini-
mieren. Nachhaltige Produkte kénnen zu einem hdéheren Preis angeboten werden
(Preispremium), wenn Konsumentinnen am Produkt einen Mehrwert wahrnehmen.
Alternativ kbnnen Preise durch Kostenersparnisse an den Wettbewerb angepasst wer-
den. In der Kommunikation ist insbesondere der individuelle Nutzen durch emotionali-
sierte sowie informative Werbebotschaften hervorzuheben. Aufgrund von Unsicherhei-
ten und Wissensdefiziten, wird die Anbringung von Oko- und Sozial-Labels, wie dem
EU-Bio-Label, empfohlen um die Glaubwirdigkeit und das Vertrauen zu steigern. Soll
neben sozial-6kologisch Aktiven, auch Aktivierbare und Passive erreicht werden, ist
eine hohe Erreichbarkeit, auch in konventionellen Supermarkten und neuen Absatzka-
nalen, notwendig. In der letzten Ebene, der Transformationsebene, stellt die 6ffentliche
und politische Mitverantwortung und daher die Notwendigkeit von Rahmenbedingun-

gen eine Besonderheit im Nachhaltigkeitsmarketing dar (Belz, 2005a, S. 16f.).

Zu unterscheiden ist das Nachhaltigkeitsmarketing vom nachhaltigen Marketing. Zwei-
teres bezieht sich lediglich auf die Kontinuitdt und Sorgfaltigkeit der Marketingmal3-
nahmen, die langfristig und aufbauend gestaltet werden sollen. Beim nachhaltigen
Marketing steht einzig die Wirtschaftlichkeit im Mittelpunkt (Belz, 2001, S.1ff.). Der 6ko-

logische und soziale Aspekt wird nicht beachtet.

Nachhaltigkeit ist ein Megatrend (Belz, 2005b, S. 19). Auch Unternehmen, vor allem
jene die biologische Produkte anbieten, beschéaftigen sich mit dem Thema und integrie-
ren die dkologischen und sozialen Aspekte in die Unternehmensphilosophie ein. Dies
erfordert, wie bereits erlautert, auch eine Erweiterung des Marketings (Spiller, Zihls-
dorf, Schaltegger & Petersen, 2007a, S. 14). Neben dem allgemeinen Ziel des Marke-
tings, auf die Nachfrage einzuwirken und den Marktanteil sowie Gewinn zu steigern,
fuhrt ein erfolgreiches Nachhaltigkeitsmarketing demnach auch dazu, dass die Umwelt
geschont und die Lebensqualitat erhdht wird (Belz, 2005a, S. 15; Belz & Bilharz, 2005,
S. 4). Zwischen der Bestrebung, einerseits Kundenbedirfnisse zu befriedigen und an-
dererseits dkologische sowie soziale Anliegen zu verfolgen, herrscht ein immanentes
Spannungsfeld. Dieses befindet sich aufgrund des technologischen Fortschritts, neuen
Erkenntnissen und Sichtweisen sowie anderen Faktoren standig im Wandel (Belz,
20053, S. 15).
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Der Bio-Markt ist keine Nische mehr (Hempfling & Richter, 2007, S. 3) und aufgrund
der vielen, verschiedenartigen Bio-Kauferlnnen (different, 2008, S. 13) heterogen. Da-
her ist es fur das Marketing sinnvoll, diesen in Teilmarkte zu gliedern. Auf die Aspekte
der Marktsegmentierung und Bildung von Typologien wird im nachsten Kapitel einge-

gangen.

2.4.3 Marktsegmentierung durch Typenbildung

Die klassischen Marketingaktivitdten sind produktorientiert ausgerichtet. Dabei steht
bei der Vermarktung der Nutzen des Produktes im Vordergrund. Angesichts der Satti-
gung der Markte, des verstarkten Wettbewerbsdrucks, der grélieren Nachfragemacht,
der hohen Anforderung zur Individualisierung sowie der leichteren Verfugbarkeit von
Informationen riicken die Konsumentinnen mit ihren Eigenschaften heutzutage in den
Mittelpunkt. Marketingaktivitadten sind vermehrt kundinnenzentriert und differenziert an

verschiedene Zielgruppen unterschiedlich ausgerichtet (Halfmann, 2014, S. 1f.).

Ein kundinnenorientiertes Marketing erfordert ein realistisches und tiefgrindiges Ver-
standnis der Konsumentlinnen. Zur ldentifizierung erfolgstrachtiger Zielgruppen gibt es
unterschiedliche Ansatze. Eindimensionale Ansatze klassifizieren Konsumentinnen
mithilfe eines einzigen Kriteriums, das die Erfassbarkeit erleichtert. Mehrdimensionale
Ansatze bericksichtigen mehrere Kriterien parallel, sind dadurch komplexer, bilden
allerdings die Kundinnenpersoénlichkeit besser ab. Weiters kénnen Kundinnen nach
beobachtbaren und nicht beobachtbaren Kriterien segmentiert werden. Beobachtbare
Kriterien sind objektiv und leicht feststellbar. Darunter fallen vorrangig demographische
Merkmale wie das Alter, Einkommen oder Geschlecht. Nicht beobachtbare Kriterien
betreffen die Persdnlichkeit, wie beispielsweise Einstellungen und Motivationen. Diese
sind schwer zu erfassen, grenzen jedoch KundIinnen aufgrund der hohen Verhaltensre-
levanz sehr gut ab. Ferner richten sich Ansatze allgemein auf Kauferlnnen oder direkt
auf den Kaufakt sowie nach quantitativen Analysen oder qualitativen Beobachtungen.
Zum qualitativen Segmentierungsansatz zahlt auch regelmafige Trendforschung, wel-
che Zielgruppen auf Basis von gegenwartigen gesellschaftlichen Entwicklungen ablei-
tet. Darunter befindet sich beispielsweise die Zielgruppe der LOHAS (Lifestyle of
Health and Sustainability), oder Empty Nester (Paare, deren Kinder erwachsen und

ausgezogen sind) (Halfmann, 2014, S. 4ff.).

Kauferlnnentypologien dienen der Marktsegmentierung und helfen, die Marketingstra-
tegie sowie die marketingpolitischen MalRhahmen auf die Besonderheiten der Kundin-

nengruppen auszurichten (Springer Fachmedien Wiesbaden, 2013, S. 148f.). Die Ty-
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penbildung erfolgt wie bereits beschrieben je nach Segmentierungsansatz den Einstel-
lungen, Personlichkeitsmerkmalen oder dem Kaufverhalten der Konsumentinnen. Die
differenzierten Zielgruppenbeschreibungen sind fir die Marketingverantwortlichen bes-
ser zuganglich und greifbarer. Dadurch wird erleichtert, typenspezifische Marketingak-
tivitdten abzuleiten (Rogge, 2007, S. 270). So kdnnen beispielsweise durch die Art der
Verpackung, die Gestaltung der Produktinformationen oder Kommunikationsinhalte
und Medienformate die Anspriche und Bedlrfnisse der unterschiedlichen Gruppen

erreicht werden.

Im nachsten Kapitel werden die Bio-Kauferinnen und verschiedene Kauferlnnentypolo-

gien ndher beschrieben.

2.5 Bio-Kauferlnnen und Zielgruppenmodelle

Deutschen Studien zufolge kaufen mehr Frauen als Manner Bio-Produkte (BOLN,
2016, S. 6; Eisinger-Watzl & Hoffmann, 2010, S. 48; Stiel3, 2005, S. 476). Dies ver-
deutlicht beispielsweise der vom deutschen Bundesministerium fur Erndhrung und
Landwirtschaft (BMEL) seit 2002 in Auftrag gegebene Okobarometer. Anhand von ei-
ner Telefonbefragung mit 1.005 Personen wurde zuletzt im Janner 2016 der Konsum
von biologischen Lebensmitteln in Deutschland erhoben. Dabei wurden neben demo-
graphischen Merkmalen die Haufigkeit des Bio-Lebensmittelkonsums, praferierte Ein-
kaufsstatten, die Produktwahl, Kaufgrinde sowie wichtige Kaufaspekte erfragt. Zudem
hat jeder erstellte Okobarometer unterschiedliche Themenschwerpunkte. Bei der Be-
fragung von 2016 lag der Fokus beispielsweise auf dem Bio-Fleischkonsum. Gemaf
der Erhebung des Okobarometers 2016 kaufen doppelt so viele Frauen wie Manner
haufig oder ausschlieRlich biologische Lebensmittel (BOLN, 2016, S. 1ff.). Zudem sind
das Einkommen und die Ausbildung von Bio-Kauferlnnen tendenziell héher (BOLN,
2016, S. 6ff.; Lath, Spiller & Enneking, 2004, S. 18). Laut Stiel3 (2005, S. 476) befinden
sich unter den Bio-Kauferlnnen Gberproportional mehr Personen mittleren und héheren
Alters und vor allem Haushalte mit Kindern oder in denen Kinder ausgezogen sind.
Auch die AMA-Marketing richtet ihre MarketingmafRinahmen besonders an junge Fami-
lien und Personen ab 50 Jahren (APA-OTS, 2013). Bei den Kaufmotiven Uberwiegt
nach Stiell (2005, S. 476) der personliche Nutzen. Frische, Geschmack, Qualitat, Si-
cherheit und Gesundheit spielen eine grofere Rolle als der Umweltschutz und die
Identifikation mit den Zielen des biologischen Landbaus. Der Okobarometer 2016
(BOLN, 2016, S. 10) ermittelte hingegen eine hohe Bedeutung altruistischer Motive.

Demzufolge stellen die artgerechte Tierhaltung, die Unterstitzung regionaler Betriebe
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bzw. des biologischen Landbaus sowie geringe Schadstoffbelastungen und der Beitrag

zum Umweltschutz meist- und haufig genannte Kaufgriinde dar.

Zu den Konsumentinnen am Biomarkt gibt es bereits mehrere Erhebungen (siehe A-
MA-Marketing, 2007; AMA-Marketing, 2012; AMA-Marketing, 2015a; Birzle-Harder,
Empacher, Schubert, Schultz & StieR}, 2003; BOLN, 2013; BOLN 2016; different, 2008;
Hoffmann & Spiller, 2010; Lith et al., 2004; Spiller, 2006; Spiller, Engelken & Gerlach,
2005; Stiel3, 2005; Wippermann & Hubsch, 2007). Verbraucherlnnengruppen, wie die
LOHAS, LOVOS und LOR, sowie einige Zielgruppenmodelle werden im Folgenden

naher vorgestellt.

2.5.1 LOHAS, LOVOS und LOR

Wie im Kapitel 2.3.4 erwahnt, werden Zielgruppen im Zuge regelmaliger Trendfor-
schung auf Basis von gegenwartigen gesellschaftlichen Entwicklungen in der Gesell-
schaft abgeleitet (Halfmann, 2014, S. 4ff.). Dazu z&hlen auch die Zielgruppe der LO-
HAS, LOVOS und LOR.

Die Gruppe der LOHAS zahlt zu den bedeutenden Treibern flr Bio-Produkte (GfK,
2013, S. 5). Der Begriff ,Lifestyle of Health and Sustainability“ stammt aus Amerika und
beschreibt einen dkologischen, auf Nachhaltigkeit und Gesundheit fokussierten Le-
bensstil (GfK, 2013, S. 4; HauBler, 2011, S. 107; Kéhn-Ladenburger, 2013, S. 1f.). Die
Vision ist, Verantwortung fur die nachsten Generationen zu tibernehmen, indem ihnen
die Umwelt lebenswert Uberlassen wird (Kéhn-Ladenburger, 2013, S. 8). Produkte mit
Konservierungsstoffen werden verweigert und Regionalitat (GfK, 2013, S. 5f.) sowie
Fair Trade werden bevorzugt (Kéhn-Ladenburger, 2013, S. 8). Nichtsdestotrotz wird
viel Wert auf Qualitdat und Genuss gelegt. Der Preis spielt dabei weniger eine Rolle
(GfK, 2013, S. 4ff.), denn unter den LOHAS befinden sich viele Gutverdienende (APA-
OTS, 2009). Komfort und Luxus sind nicht untersagt. LOHAS sind aufgeschlossen ge-
genuber neuen Trends und Moden. Sie konsumieren gerne, aber bewusst (Kéhn-
Ladenburger, 2013, S. 2ff.). Der Anteil an LOHAS in der Gesellschaft ist nicht einheit-
lich erhoben. Flr Deutschland wird die Zielgruppe auf 15 Prozent (APA-OTS, 2009) bis
20 Prozent der Bevolkerung geschatzt (Helmke, Scherberich & Uebel, 2016, S. 94).
Den LOHAS gehdren Personen mit héherer Ausbildung und Einkommen an. Der Al-
tersdurchschnitt ist etwas hdher, wobei Jlingere vermehrt Interesse an dieser Lebens-
weise finden (GfK, 2013, S. 5).
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Die hohe Konsumbereitschaft der LOHAS wird allerdings kritisch hinterfragt. Kritikerln-
nen meinen, dass die hedonistischen und egoistischen Motive den Effekt der Nachhal-
tigkeit in den Hintergrund stellen. Schnell entstand dadurch eine Gegenstrémung mit
den LOVOS (HauBler, 2011, S. 115). Der ,Lifestyle of Voluntary Simplicity“ richtet sich
ebenfalls an Gesundheit und Nachhaltigkeit, allerdings mit der Einstellung des Kon-
sumverzichts. Es wird versucht, weniger aufwendig zu leben und weniger zu konsumie-
ren. LOVOS setzen ihr Geld gezielt ein. Dabei kaufen sie auch Produkte im hdheren
Preissegment. Sie beschaftigen sich besonders mit gesunder Ernahrung, biologischen
Lebensmitteln, Eigenproduktion, dem sparsamen Umgang mit Energie, mit Religion
und Weltanschauung sowie mit Umweltschutz und sind stets auf der Suche nach Sinn-
haftigkeit. Zu den LOVOS zahlen vor allem Personen aus der Mittelschicht der Gesell-
schaft (APA-OTS, 2009).

Eine weitere Bewegung zeigt der ,Lifestyle of Resilience® (LOR), der die LOHAS
schrittweise ersetzt. Das neue Gesundheits- und Erndhrungsverstandnis ist pragmati-
scher und reagiert flexibler auf Veranderungen und Weiterentwicklungen. Gesunde
Erndhrung wird zwar wichtig genommen, jedoch werden Prinzipien und Regeln nicht
strikt verfolgt, sondern so gehandhabt, wie man es flr sich korrekt und vereinbar halt
(Zukunftsinstitut Osterreich, 2014, S. 44f.). Dabei leistet die junge Generation Wider-
stand gegen die strikte Einhaltung von Prinzipien der LOHAS und setzt ihre eigenen
ethischen Grundsatze (Kelber, 2012, S. 10).

Eine weitere Typologie, die Bio-Konsumentlnnen betrifft, wurde von der Agentur diffe-

rent durchgefiihrt und wird im nachsten Kapitel aufgezeigt.

2.5.2 Bio-Kauferlnnengruppen nach ,,Bio-Markt 2.0“

Die Strategieagentur different fihrte im Zeitraum vom 14. bis 18. Marz 2008 die Studie
.Bio-Markt 2.0“ durch. An der Online-Befragung nahmen insgesamt 1.011 Personen
aus Deutschland teil, von denen sich 940 als kinftige Bio-Kauferlnnen identifizierten.
Die Umfrage beinhaltete Fragen zu den Kaufmotiven fur Bio-Lebensmittel, zum
Kaufanteil von biologischer Ware sowie zu Kauf- und Auswahlkriterien von Bio-
Lebensmitteln in verschiedenen Produktkategorien. Insgesamt wurden vier Bio-
Kauferinnentypen identifiziert: der GenieRertyp, der Anspruchsvollen, der Okotyp und
der Einsteiger bzw. Mitldufer. 93 Prozent der Gesamtbevdlkerung erwiesen sich als
zukinftige Bio-Kauferinnen. Die vier Bio-K&uferlnnentypen unterscheiden sich nach
Einkommen, Kaufintensitat sowie den zentralen Kaufkriterien Marke, Bio-Versprechen

und Preis. Die Nennung der Marke als Kaufgrund bedeutet, dass sich Bio-Kauferlnnen
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am Markennamen und Design orientieren. Das Bio-Versprechen als Kaufkriterium um-
fasst Produktinformationen wie die Herkunft, Zutaten oder ein Bio-Siegel. Die vier Kau-

ferlnnentypen werden im nachsten Absatz naher vorgestellt.

Der GenielRertyp (,Green Indulgence®) zahlt zu der besser verdienenden Schicht und
kauft viel Bio-Ware. Das wichtigste Kaufkriterium ist der Geschmack. Es wird auf ein
Bio-Siegel, das Verpackungsdesign und die Marke Wert gelegt. Der Preis spielt keine
groRe Rolle. Die Genielerinnen machen ungefahr 10 Prozent der kinftigen Bio-
Kauferlnnen aus. Die Anspruchsvollen (,Organic Qualityseeker®) verdienen ebenfalls
gut, kaufen aber sehr verantwortungsbewusst. Bedeutend ist die Qualitdt und daher
kommt es gelegentlich zum Griff zu Bio-Produkten. AuRere Faktoren, wie bekannte
Marken und die Verpackung, werden zur Kaufentscheidung herangezogen. Auch hier
spielt der Preis eine untergeordnete Rolle. Diese Gruppe besteht aus rund 7 Prozent
der kunftigen Bio-Konsumentinnen. Der Okotyp (,Green Attitude“) ist gekennzeichnet
durch ein durchschnittliches Einkommen, hat jedoch einen hohen Bio-Konsum auf-
grund der umweltfreundlichen Lebenseinstellung. Fir diese Gruppe sind die Herkunft,
die Zutaten des Produktes und die Philosophie der Bio-Herstellerinnen von zentraler
Bedeutung. Der Anteil an den zukinftigen Bio-K&uferlnnen liegt beim Okotyp bei 44
Prozent. Die Einsteiger und Mitlaufer (,Organic Mainstream®) kaufen ab und zu Bio,
weil es Trend ist und Uberall, auch zu glnstigeren Preisen, zu kaufen gibt. Der Preis
spielt eine grofe Rolle. Andere Kriterien, wie die Marke und das Bio-Versprechen, sind
hingegen wenig wichtig. Die Einsteiger und Mitldufer machen rund 39 Prozent der kiinf-

tigen Bio-Konsumentinnen aus (different, 2008, S. 6ff.).

Eine weitere Mdglichkeit der Betrachtung ist die Erfassung von Bio-K&uferlnnen nach
den Sinus-Millieus. Hier werden ebenso demographische Daten herangezogen, jedoch
auch die Wertorientierung und soziale Lage berlcksichtigt. Das Modell und die Typen
der Bio-Kauferlnnen in den relevanten Schichten werden im nachsten Kapitel be-

schrieben.

2.5.3 Bio-Kauferlnnen in den Sinus-Millieus

Das Sinus-Institut ist seit Uber 30 Jahren in der Markt- und Sozialforschung tatig. Mit
den Sinus-Milieus hat das Institut ein anerkanntes, einflussreiches Konzept zur Ziel-
gruppensegmentierung entwickelt (Sinus Markt- und Sozialforschung, 2017, S. 2). Das
Sinus-Konzept untergliedert eine Bevolkerung in verschiedene Gruppen. Diese unter-
scheiden sich einerseits durch ihre Werte, Ziele, Lebensstile und Einstellungen und

andererseits durch klassische soziale Merkmale wie Bildung, Einkommen und Beruf
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(http://www.sinus-institut.de, 25.10.2016). Dadurch lassen sich die Vielfalt in der Ge-
sellschaft und Lebenswelten der Bevdlkerung realitatsnah abbilden (http://www.sinus-
institut.de, 11.02.2017). Die Sinus-Milieus sind weit verbreitet und finden unter ande-
rem Einsatz bei der Produktpositionierung, Marktsegmentierung, Markterschlielung
oder Kommunikation mit  Kauferlnnengruppen  (http://www.sinus-institut.de,
25.10.2016). Es ist ein wissenschaftlich fundiertes Modell, das einen ganzheitlichen
Ansatz verfolgt (www.integral.co.at, 11.02.2017) und auf qualitative und quantitative
Untersuchungen beruht (http://www.sinus-institut.de, 11.02.2017). Insgesamt gibt es 10
Milieus (sowohl fiir Osterreich, als auch fiir Deutschland und die Schweiz), die auf re-
gelmaRiger Basis an Veranderungen in der Bevolkerung angepasst werden
(http://www.sinus-institut.de, 25.10.2016). Abbildung 5 zeigt die letzte Aktualisierung
und Vertiefung der Sinus-Milieus fiir Osterreich im Jahr 2015. Die einzelnen Milieus
sind nach ihrer Grundorientierung und sozialen Lage positioniert. Je hdoher ein Milieu
liegt, desto hoher sind Bildung, Einkommen und berufliche Tatigkeit. Je weiter sich ein
Milieu rechts befindet, desto moderner sind die Werte und die Einstellung. Dadurch
lasst sich erkennen, welche Gesellschaftsschichten wie leben, denken und fiihlen
(http://www.sinus-institut.de, 11.02.2017).

Abbildung 5: die Sinus-Milieus® in Osterreich 2016
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Auf Basis des Sinus-Konzeptes wurde in der im Jahr 2007 veroffentlichten Studie von
Sinus Sociovision und GfK Panel Services Deutschland illustriert, welchen sozialen
Milieus Bio-Konsumentinnen zugeordnet werden kénnen. Die Datengrundlage dieser
Studie bildeten Panels von 20.000 Privathaushalten, die ihre Lebensmitteleinkaufe
wochentlich scannten. Zusatzlich meldeten 13.000 Haushalte die Kaufe ohne Strich-
code, wie beispielsweise Frischeprodukte, mittels Codebuch. Die Milieuzuordnung er-
folgte auf Basis der Beantwortung eines Fragebogens mit dem Sinus-Milieuindikator. In
den Ergebnissen wird deutlich, dass die soziale Lage, aber auch die persdnliche Wer-
torientierung Einflussfaktoren fir die Konsumation von biologischen Produkten sind (o.
V., 2007, S. 39ff.; Wippermann & Hubsch, 2007, S. 1 ff.).

Die zwei bedeutendsten Milieus sind das der ,Postmateriellen” und der ,Modernen Per-
former®, denn sie kaufen am meisten und haufigsten Bio. Die ,Konservativen“ und
»1raditionsorientierten” entdecken ebenfalls Bio fur sich (0. V., 2007, S. 42). Die Grup-
pe der ,Postmateriellen stellt einen Gberwiegenden Anteil der Bio-Kernk&uferlnnen dar
(Wippermann & Hubsch, 2007, S. 30). Dieses Milieu weist eine lange Bio-
Einkaufserfahrung auf. Bio passt zu ihren Grundprinzipien des Umweltschutzes, der
Nachhaltigkeit, der artgerechten Tierhaltung, des Verantwortungsbewusstseins und der
Gesundheit (0. V., 2007, S. 44). Aber auch Genuss, Geschmack und Wohlbefinden
spielen eine Rolle (0. V., 2006, 12f.). Die ,Postmateriellen® kaufen gerne im Bio-
Fachhandel. Der Preis ist meist nur in gewissen Lebensphasen, beispielsweise flr
Studierende, relevant (0. V., 2007, S. 44). In Osterreich zéhlen zu den ,Postmateriel-
len“ gebildete, kulturinteressierte und sozial engagierte Personen, die 9 Prozent der
Bevdlkerung ausmachen (INTEGRAL Marktforschung, o. J., S. 1ff.). Eine recht junge,
aber dennoch kaufstarke Gruppe stellen die ,Modernen Performer* dar. lhr Anteil an
Bio-Kernkauferinnen ist am zweithéchsten (Wippermann & Hibsch, 2007, S. 30). Die-
se Gruppe schatzt Qualitdt und gibt dafiir gerne auch mehr aus. Allerdings spielt bei
,Modernen Performer‘ Convenience eine Rolle. Eine gute Erreichbarkeit, langere Off-
nungszeiten, eine gute Ladengestaltung und klare Informationen sind ihnen wichtig (o.
V., 2007, S. 44). Bio wird von ihnen oft mit Fitness und Energie assoziiert (0. V., 2006,
12f.). In Osterreich sind ,Performer* flexibel, global orientiert und modern und stellen
ebenfalls 9 Prozent der Bevdlkerung dar (INTEGRAL Marktforschung, o. J., S. 1ff.).
Des Weiteren sind ,Traditionsorientierte® und ,Konservative® an Bio interessiert. Die
Grinde fur die gestiegene Nachfrage sind der positive Imagewandel von Bio, die bes-
sere Verflgbarkeit, nostalgische Gefiihle, Genuss und etwas Ahnliches wie der eigene
Gartenanbau (Wippermann & Hubsch, 2007, S. 32). In der &sterreichischen Bevolke-

rung befinden sich zu 13 Prozent ,Traditionelle® und zu 6 Prozent ,Konservative® (IN-
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TEGRAL Marktforschung, o. J., S. 1ff.). Die ,Burgerliche Mitte® greift zu Bio, weil es ein
Trend ist, ein Statussymbol ist oder aus der Vernunft heraus. Bevorzugt wird der kon-
ventionelle Lebensmitteleinzelhandel. Einige aus der ,Blrgerlichen Mitte* stehen Bio
allerdings distanziert gegenlber. Sie bezweifeln die Echtheit von Bio (0. V., 2006, 12f.).
Dies kann eventuell mit dem fehlenden Wissen in diesem Milieu zu tun haben (0. V.,
2007, S. 43). In dieser Gruppe ist der Anteil an Zufallskduferinnen am hdchsten (Wip-
permann & Hiubsch, 2007, S. 31). Die ,Birgerliche Mitte* stellt den Hauptanteil dar und
ist mit 14 Prozent das grofte Milieu in Osterreich (INTEGRAL Marktforschung, o. J., S.
1ff.).

Die einzelnen Milieus weisen unterschiedliche Kaufmotive und Grundhaltungen auf, die
bei der Ansprache von Bio-Konsumentinnen zu beriicksichtigen sind, um diese errei-
chen zu kénnen (0. V., 2006, 12f.).

In der Forschung eines Zielgruppenmodells ,Bio+Pro“ von ISOE werden Bio-
Kauferlnnen auch anhand von soziodemographischen, psychologischen und verhal-
tensbezogenen Kriterien gruppiert. Dabei werden insgesamt funf unterschiedliche Bio-
Kauferlnnentypen identifiziert. Das Institut und die Ergebnisse der Studie werden im

nachfolgenden Kapitel ndher erlautert.

2.5.4 Bio-Kauferlnnengruppen nach ISOE

Das Institut flr sozial-6kologische Forschung ist seit Gber 25 Jahren eines der fihren-
den unabhangigen Institute der Nachhaltigkeitsforschung (www.isoe.de, 10.02.2017).
Die Forschung fokussiert sich auf Wasser, Energie und Mobilitdt im Zusammenhang
mit globalen Entwicklungen wie z.B. dem Klimawandel oder dem demographischen
Wandel. Dabei werden die Auswirkungen von Lebensstilen und Verhaltensanderungen
analysiert (www.isoe.de, 11.02.2017). Daraus werden Lésungen fur gesellschaftspoliti-
sche Herausforderungen, unter Berilicksichtigung ékologischer, sozialer und ékonomi-

scher Bedingungen, erarbeitet (www.isoe.de, 10.02.2017).

Von Juli 2002 bis Oktober 2003 wurde von ISOE die Studie ,Bio+Pro“ zur Erforschung
eines Zielgruppenmodells der Bio-Lebensmittelkauferlnnen in Deutschland durchge-
fuhrt. Es wurden sowohl qualitative als auch quantitative Erhebungen vorgenommen.
Die qualitative Erhebung bestand aus sechs Gruppendiskussionen mit Bio-Kauferlnnen
und Nicht-Kauferinnen sowie aus 60 Einzelexplorationen. Quantitativ wurden Inter-
views mit 2.920 Personen durchgefuhrt. Davon wurden 1.575 Personen aus Deutsch-

land als Bio-Lebensmittelkduferinnen identifiziert, die als Basis fur die Studie herange-
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zogen wurden. Die Themenschwerpunkte der Befragung lagen auf der Bio-
Kaufhaufigkeit und -Intensitat, der Einstellung, den Motiven und Barrieren sowie den
Anlassen und Auslésern zum Kauf von biologischen Lebensmitteln. Weitere Fragen
bezogen sich auf die Zahlungsbereitschaft, die Einkaufsstatten, die Bedlrfnisse, das
Informationsverhalten, auf die Erndhrung generell sowie auf Lebensweltorientierungen
(ISOE, 2003, S. 1ff.).

Anhand der soziodemographischen, psychologischen und verhaltensbezogenen
Merkmale wurden fiunf Kauferinnengruppen am Bio-Markt erforscht. Die Bio-
Konsumentlnnen setzen sich zusammen aus 24 Prozent der ,ganzheitlich Uberzeug-
ten, 13 Prozent der ,arriviert Anspruchsvollen®, 17 Prozent der ,50+ Gesundheitsorien-
tierten®, 24 Prozent ,distanziert Skeptischen“ sowie 22 Prozent der ,jungen Unent-
schiedenen” (ISOE, 2003, S. 42; Stiel3, 2005, S. 475ff.). Auf die Forschungsergebnisse

wird nun im Detail eingegangen.

Zum Bio-Umsatz tragen mit einem Anteil von 42 Prozent am meisten die ,ganzheitlich
Uberzeugten“ bei. Diese Gruppe besteht liberwiegend aus sogenannten ,Empty Nes-
ter. Die Gruppe der ,Empty Nester” beschreibt Frauen zwischen 40 und 60 Jahren in
der Nachfamilienphase. Die Kinder sind bereits ausgezogen und oft wird Teilzeit gear-
beitet. In der Gruppe befinden sich viele Paare mit doppeltem Einkommen, die haufig
freiberuflich, selbstandig oder als Beamtlnnen arbeiten. Sie verfligen Uber eine gute
Ausbildung und ein mittleres bis hdheres Einkommen. Bio wird aufgrund von ethischen
Ansichten und Genuss gekauft. Themen wie Umweltschutz, Gerechtigkeit, Nachhaltig-
keit, soziales und politisches Engagement und der Einklang mit der Natur sind ihnen
wichtig. Sie streben nach einem sinnerfullten Leben, achten auf ihre Gesundheit und
eine hochwertige Erndhrung mit regionalen und saisonalen Produkten. Auch der Ge-
schmack spielt eine Rolle. Die ,ganzheitlich Uberzeugten“ sind Bio-Stammkundinnen
und kaufen oft im Fachhandel, auf Markten, beim Bauern, im Reformhaus und im Bio-
Supermarkt ein. Ihr Wissen Uber Bio ist hoch, da sie sich aktiv und regelmafig infor-
mieren und austauschen (ISOE, 2003, S. 11f.).

23 Prozent des Umsatzes von Bio-Lebensmitteln erfolgen durch die ,arriviert An-
spruchsvollen®. Sie besteht mit knapp 80 Prozent vorwiegend aus gut situierten und gut
ausgebildeten Frauen zwischen 30 und 50 Jahren. Zwei Drittel davon haben Kinder.
Daher wird oft weniger bzw. gar nicht gearbeitet. Die Einkommen sind mittel bis hoch.
Viele unter ihnen wohnen in der Gro3stadt. Das Wohl der Kinder und der Familie liegt
den ,arriviert Anspruchsvollen“ am Herzen und ist auch der Hauptanlass fir den Kauf
von Bio. Hochwertige, frische und regionale Lebensmittel werden konsumiert. Aus Zeit-

grinden wird auch zu Convenience-Produkten gegriffen. Die Wahl der Einkaufsstatte
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ist unterschiedlich. Je nachdem wie viel Zeit ihnen zur Verfigung steht wird ab Hof, im
Fachhandel, am Markt, im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel bis hin zur Bio-
Kiste Uber das Internet gekauft. Eine qualifizierte Beratung wird geschéatzt. Das Inte-
resse an Informationen zu Bio ist hoch, diese sollten allerdings klar, eindeutig und
pragnant sein (ISOE, 2003, S. 12ff.).

17 Prozent am Bio-Umsatz machen die ,50+ Gesundheitsorientierten® aus. Wieder
sind Frauen mit zwei Drittel Uberreprasentiert. Knapp die Halfte ist alter als 60 Jahre.
Viele sind nicht mehr berufstatig und leben in Ein- bis Zwei-Personen-Haushalten. Die
Gruppe verflgt Uberwiegend Uber eine einfache Schulausbildung, ein kleines bis mittle-
res Einkommen und knapp die Halfte wohnt am Land bzw. in einer Kleinstadt. Auf Tra-
dition, Regionalitat, Saisonalitat und Frische wird Wert gelegt. Fertig- und Halbfertig-
produkte werden selten gekauft. Ein haufiges Motiv fir den Bio-Konsum ist die ge-
sundheitliche Vorsorge und Krankheitspravention. Bei Bio erinnern sie sich an ihre
Kindheit und Jugend zurtick. Dieser Gruppe sind der Preis, eine fachkundige Beratung
und eine leichte Erreichbarkeit beim Kauf von biologischen Produkten wichtig. Kleine,
Uberschaubare Geschéafte in der Nahe werden bevorzugt. Sie haben Interesse an In-
formationen auf der Produktverpackung, am Regal, im Fernsehen und im Gesprach mit
Bekannten (ISOE, 2003, S. 14f.).

13 Prozent am Bio-Umsatz erzielen die ,distanziert Skeptischen®. Diese Gruppe be-
steht hauptsachlich aus Mannern aller Altersgruppen. Sie wohnen meist in Single- oder
kinderlosen Paar-Haushalten und sind sogenannte ,Dinks“ (Double Income no Kids).
Oft sind sie Vollzeit angestellt, haben eine mittlere bis hohe Ausbildung und ein mittle-
res Einkommen. Sie zeichnen sich auch durch eine hohe Mobilitdt und Flexibilitat aus.
Ihr Interesse richtet sich nach Trends, neuen Technologien sowie Informationen und
Unterhaltung Uber das Internet. Die ,distanziert Skeptischen“ nehmen sich wenig Zeit
fur den Haushalt, Erndhrung und Kochen. Schnelle und unkomplizierte Gerichte wer-
den bevorzugt, daher ist der Griff zu Fertiggerichten nicht selten. Bio-Lebensmittel
werden zufallig, spontan oder aus Neugier gekauft. Die ,distanziert Skeptischen® sind
daher Spontan- und Gelegenheitskauferlnnen. Sie kaufen oft im Discounter, Super-
markt oder Uber das Internet Bio, da ,One-Stop Shopping® von ihnen bevorzugt wird.
Anlasslich der Tatsache, dass Ernahrung fir diese Gruppe keinen hohen Stellenwert
hat, suchen sie auch nicht viele Informationen zu diesem Thema. Informationen wer-
den Uber Magazine, Unterhaltungssendungen, Freunde und Bekannte sowie Uber das
Internet bezogen (ISOE, 2003, S. 15f.).

Mit 5 Prozent am Bio-Umsatz bilden die ,jungen Unentschiedenen® das Schlusslicht.

Diese Gruppe wird dominiert von unter 30-Jahrigen, sowohl Manner als Frauen, mit
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einfacher bis mittlerer Ausbildung und mittlerem Einkommen. Meist handelt es sich um
Singles, ,Dinks“ oder junge Familien mit Kleinkind. Diese sind entweder in Ausbildung,
Arbeiterinnen oder Angestellte. Die ,jungen Unentschiedenen® haben eine hedonisti-
sche Haltung. Spaf® und Abwechslung haben einen héheren Stellenwert als beispiels-
weise Ernahrung. Durch ihre materielle Lage wollen sie flr Lebensmittel nur das N6-
tigste ausgeben. Der Kauf von Convenience-Produkten und Bestellungen lber den
Lieferservice sind keine Seltenheit. Bio wird gelegentlich bis selten gekauft, und oft
zufallig, spontan und aus Neugier. Bei jungen Muttern spielt die Unsicherheit beziglich
der Erndhrung des Kindes eine Rolle, die zum Kauf von Bio flhrt. Jedoch sind die ,jun-
gen Unentschiedenen® keine Uberzeugten Bio-Konsumentinnen. Es mangelt an Wis-
sen uber Bio. Das Interesse an Informationen zu Bio-Lebensmittel ist allerdings auch
gering. Das Fernsehen, Freunde und Bekannte sowie Zeitschriften stellen haufig ge-
nutzte Informationsquellen dar. Da der Preis ausschlaggebend ist, wird hauptsachlich
im Supermarkt, im Discounter und ab und zu auf Markten eingekauft (ISOE, 2003, S.
16ff.).

Abbildung 6 zeigt die Darstellung der Bio-Zielgruppen im ISOE Lebensphasenmodell.
Diese veranschaulicht, in welchen Lebensphasen sich die finf Typen befinden und wie
oft diese zu Bio-Lebensmitteln greifen. Es ist auf einem Blick erkennbar, dass die
,ganzheitlich Uberzeugten®, die groRtenteils aus Familien mit groBeren bzw. erwach-
senen Kindern bestehen, sehr oft bzw. viel Bio kaufen. Im Gegensatz dazu konsumie-
ren die ,jungen Unentschiedenen®, Uberwiegend Singles und Paare mit keinen oder

kleinen Kindern, selten biologische Lebensmittel.
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Abbildung 6: Darstellung der Bio-Zielgruppen im ISOE Lebensphasenmodell

ISOE Lebensphasenmodell:
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Quelle: Birzle-Harder et al., 2003, S. 46

Aus den Ergebnissen der Umfrage wurden Vorschlage bzw. Schlussfolgerungen fir
das Marketing und Kommunikationsmafnahmen abgeleitet. ,Ganzheitlich Uberzeugte®
suchen nach Bestatigung und Bestarkung flr ihren 6kologischen und ethischen Le-
bensstil. Sie bendtigen kompetente und differenzierte Berichterstattung und speziali-
sierte Zeitschriften mit Anregungen und Ideen zur Umsetzung ihres gewinschten Ver-
haltens. Fur ,arriviert Anspruchsvolle® soll neben der Betonung des individuellen Nut-
zens von Bio auch auf einen stimmigen Werbeauftritt, eine attraktive Warenprasentati-
on, ein modernes Design und ein angenehmes Ambiente am Point of Sale achten. Die
Gruppe der ,50+ Gesundheitsorientierten® soll durch Informationen und Ratschlage in
klassischen Medien wie Radio, TV und Zeitschriften unterstitzt werden, einen gesund-
heitsorientierten Lebensstil zu finden. Die Aufmerksamkeit von ,distanziert Skepti-
schen® erlangt man durch starke Reize, dem Angebot von Bio-Convenience-Produkten
sowie Take-Away-Moglichkeiten. Als Kommunikationsmittel dienen Massenmedien und
Events. Schlussendlich wird fir ,junge Unentschiedene® vorgeschlagen, durch Aufkla-
rung und Hilfestellung, durch ein attraktives Basissortiment an Bio-Artikeln im konven-
tionellen Supermarkt sowie durch Sonderangebote und Kostproben am Point of Sale
das Interesse zu wecken. Berichte in Massenmedien und Zeitschriften werden als

Kommunikationsmafnahmen empfohlen (Birzle-Harder et al., 2003, S. 120ff.).
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Weiters kénnen Bio-Konsumentinnen nach Lebensabschnitten und nach Erndhrungs-

muster gruppiert werden. Diese Einteilung beschreibt das folgende Kapitel.

2.5.5 Bio-Kauferlnnen nach Lebensphasen und Ernahrungsverhalten

Der Bio-Konsum kann auch durch bestimmte Phasen im Lebenszyklus beeinflusst
werden. Bedeutende Veranderungen im Leben regen dazu an, das gegenwartige Ver-
halten zu hinterfragen und zu andern (Schéafer, 2002, S. 3). Beispielsweise kommt es
oft bei der Geburt eines Kindes aus Firsorgemotiven zum Kauf von Bio-Lebensmittel
(Spiller, 2006, S. 20f.). Riefer und Hamm (2009, S. 324) erforschten qualitativ auf Basis
von Interviews das Kauf- und Konsumverhalten in Bezug auf Bio-Lebensmittel in Fami-
lien. Die Ergebnisse zeigten, dass der Bio-Konsum angesichts sich andernder Erndh-
rungsanforderungen schwankt. Wahrend der Schwangerschaft wird aufgrund des er-
hoéhten Erndhrungsbewusstseins, Schwangerschaftserkrankungen sowie sozialen und
medialen Einflissen vermehrt auf Bio zurlickgegriffen. Es wird sowohl auf die Gesund-
heit und das Wohlbefinden der Mutter als auch des ungeborenen Kindes geachtet. Das
erhdhte Ernahrungsinteresse setzt sich auch bei Eltern mit Kindern im Sauglingsalter
fort. Erst wenn Kinder bzw. Jugendliche durch eigene Erndhrungsvorlieben die Kauf-
entscheidungen der Eltern flr Lebensmittel beeinflussen, reduziert sich der Kauf bzw.
Konsum von Bio (Riefer & Hamm, 2009, S. 325f.). Beim Auszug der Kinder (,Empty
Nester®) kann der Bio-Konsum wieder steigen. Die Eltern verfligen Uber mehr Zeit und
Geld, wodurch das Lebensmittelbudget erhoht ist und dies positive Auswirkungen auf
den Kauf von Bio-Produkten haben kann. Weitere gravierende Lebensereignisse sind
das Zusammenleben mit einem/einer neuen Partnerin oder das Eintreten von Erkran-
kungen, vor allem bei alteren Personen, die zu einer Erndhrungsumstellung fihren und
somit den Kauf von Bio-Lebensmitteln auslésen kdnnen (Spiller, 2006, S. 20f.). Haufig
fuhrt eine bewusstere Lebensweise dazu, (mehr) Bio-Produkte zu konsumieren. Dar-
Uber hinaus kann die Anderung des sozialen Umfelds, z.B. aufgrund einer Ubersied-
lung oder eines neuen Arbeitsplatzes, ausschlaggebend fir eine Verhaltensanderung
sein (Schafer, 2002, S. 2ff.).

Des Weiteren lassen sich Bio-Konsumentinnen aufgrund des Erndhrungsverhaltens
differenzieren. Preisorientierte Personen mit wenig Interesse am Kochen sowie Men-
schen, die deftiges Essen und Fast Food praferieren und wenig Wert auf die Gesund-
heit legen, z&hlen zu den Nicht-Kauferlnnen biologischer Produkte. Zu den bioaffinen
Erndhrungstypen zahlen jene, denen Regionalitdt, Frische und Natirlichkeit wichtig

sind, die sich fur Erndhrung, Genuss, Gesundheit und Fitness sehr interessieren oder,
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die nach vorgefertigten Produkten mit gesundheitlichem Zusatznutzen suchen. Auch
bei diesen Studien |asst sich wieder feststellen, dass die Zielgruppen tUber ein héheres
Einkommen und eine bessere Bildung verfliigen (Spiller, 2006, S. 8ff.). Zudem haben
die Essgewohnheiten im Elternhaus einen hohen Einfluss auf das Qualitats- bzw. Ge-
schmacksbewusstsein. Wurde zu Hause viel selbst gekocht, mit frischen und nicht ver-
arbeiteten Produkten, pragt sich dies in die spatere eigene Verhaltensweise ein (Scha-
fer, 2002, S. 3).

Eine weitere Klassifizierung von Bio-Konsumentinnen ist die Differenzierung nach

Kaufhaufigkeit bzw. -intensitat. Diese wird im nachsten Kapitel ausgefihrt.

2.5.6 Bio-Intensivkauferlnnen versus Gelegenheitskauferinnen

Im Hinblick auf die Kaufintensitat lassen sich zwei wesentliche Konsumentinnengrup-
pen unterscheiden: die Intensivkauferlnnen und die Selten- bzw. Gelegenheitskdufe-

rinnen.

Spiller (2006, S. 1ff.) fasst die wesentlichen Erkenntnisse der Bio-Intensivkauferinnen,
Bio-Selten- und Gelegenheitskduferinnen sowie Nicht-Kauferlnnen in einem For-
schungsiberblick zusammen. Die kleine Gruppe der Bio-Intensivkauferinnen stellt die
Kerngruppe dar. Sie kaufen regelmafig und anteilsmaRig viele Bio-Produkte ein und
machen einen wesentlichen Teil des Bio-Umsatzes aus. Hinsichtlich des Alters und
des Familienlebenszyklus wurden keine signifikanten Unterschiede zwischen Intensiv-
kauferlnnen und der Gesamtbevdlkerung festgestellt. Im Vergleich zum Durchschnitt
der Bevdlkerung verflugt die Gruppe allerdings Uber ein gehobenes Einkommen. Vor
allem jene, die den Bio-Fachhandel praferieren, weisen ein Gberdurchschnittliches Ein-
kommen und eine hohe Ausbildung auf (Michels, Schmanke & Linnert, 2003 zitiert in
Spiller, 2006, S. 12ff.). Bio-Laden werden vor allem aufgrund der groRen Auswahl, des
speziellen Angebots und der Beratung aufgesucht (Spiller, 2006, S. 23). Dennoch
macht sich eine Abwanderung zu konventionellen Superméarkten bemerkbar. Dies ist
auf gunstigere Angebote zurtickzufiihren (Gerlach, Spiller & Engelken, 2006, S. 153).
Fur Intensivkauferlnnen stehen eine gesunde Ernahrung, der Geschmack, Regionali-
tat, weniger Fleischkonsum, Vollwertkost, Fair Trade sowie altruistische Griinde fir den
Kauf von biologischen Produkten im Fokus (Michels et al., 2003 zitiert in Spiller, 2006,
S. 14).

Selten- bzw. Gelegenheitskduferlnnen kaufen weniger oft und in kleineren Mengen

biologische Lebensmittel. Auch in dieser Gruppe gibt es in soziodemographischer Hin-
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sicht keine signifikanten Unterschiede zur Durchschnittsbevélkerung (Spiller, 2006, S.
18). Bei den Selten- bzw. Gelegenheitskauferlnnen steht das individuelle Wohlbefinden
im Vordergrund. Zu den Kaufmotiven zahlen Gesundheit, Fitness, Geschmack, Genuss
und nur vereinzelt altruistische Grinde wie Umweltschutz oder Nachhaltigkeit (LUth et
al., 2004, S. 89). Das Wissen uber Bio ist im Vergleich zu Intensivkauferlnnen niedrig.
Sie haben eine geringere Mehrpreisbereitschaft und bevorzugen den konventionellen
Lebensmitteleinzelhandel (Spiller, 2006, S. 18).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass verschiedene, oft mehrdimensio-
nale Segmentierungsansatze zu Bio-Kauferlnnen vorliegen. Sowohl anhand von be-
obachtbaren Kriterien, wie demographische Merkmale, als auch nicht beobachtbaren
Kriterien, wie die Einstellung, die Wertorientierung oder das (Kauf-)Verhalten, werden
Bio-Kauferlnnen auf unterschiedliche Art erfasst. Die Bildung von Typologien dient dem
realistischen und tiefgriindigen Verstandnis von Bio-Kauferlnnen sowie der Identifizie-
rung von verschiedenartigen Zielgruppen (Halfmann, 2014, S. 4). Marketingaktivitaten
kénnen somit vereinfacht typenspezifisch ausgerichtet werden (Rogge, 2007, S. 270;
Springer Fachmedien Wiesbaden, 2013, S. 148f.) und das Kaufverhalten bzw. Kau-
fentscheidungen besser beeinflussen. Die folgenden Kapitel erlautern die Durchfih-
rung, die Auswertung sowie die Ergebnisse und Interpretation der in dieser Studie ge-
bildeten Bio-Kauferlnnentypologie, die auf beobachtbaren und nicht beobachtbaren

Kriterien basiert.

3 Empirischer Teil

3.1 Forschungsfragen

In diesem Kapitel werden die Forschungsfragen vorgestellt, die anhand des theoreti-

schen Hintergrundes gebildet wurden.

Aus den umfangreichen Theorien und Studien der vorherigen Kapitel kann angenom-
men werden, dass der Bio-Markt in Osterreich mittlerweile etabliert ist. Aufgrund des
steigenden Erndhrungsbewusstseins und des gestinderen Lebensstils werden biologi-
sche Produkte 6fter konsumiert (AMA-Marketing, 2015a, S. 5). Zudem wirkt der Trend
zur Nachhaltigkeit férdernd auf den Bio-Konsum (Zukunftsinstitut, 2013, S. 6). Der Le-
bensmittelmarkt reagiert auf die héhere Nachfrage mit einem vielfaltigen Angebot und
einer hohen Verflgbarkeit durch das Anbieten von Bio-Produkten in konventionellen
Supermarkten und Discountern (Stegmaier & Sempelmann, 2014). Da nahezu jede/r

Osterreicherln Bio konsumiert (MindTake Research, 2015), kdnnen Bio-K&uferinnen
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nicht mehr nur einer Gesellschaftsgruppe zugeordnet werden (different, 2008, S. 13).
Einstellungen, Kaufmotive und Kaufverhalten unterscheiden sich zwischen den Kon-
sumentlinnen (StieR, 2005, S. 475). Konsumentinnen kdnnen altruistisch und bzw. oder
hedonistisch orientiert sein, unterschiedlich oft und viel Bio kaufen, verschiedene Ein-
kaufsstatten aufsuchen, Merkmale beim Einkauf verschiedenartig betrachten sowie
unterschiedliche Bio-Lebensmittel konsumieren. Weitere Differenzen kénnen bei der
Wichtigkeit von Marketing- und KommunikationsmaRnahmen sowie Informationskana-
len bestehen. Ob und inwiefern diese Faktoren bei Bio-K&uferlnnen voneinander ab-

weichen, soll die erste Forschungsfrage untersuchen:

Wie unterscheiden sich Kauferlnnen biologischer Lebensmittel im Hinblick auf

demographische Merkmale, Kaufmotive sowie Kaufverhalten?

Besonders interessant erscheinen die Eingliederung bzw. die Merkmalsauspragungen
von Selten- und Gelegenheitskduferinnen, da deren Absatzmoglichkeiten von Bio-
Lebensmitteln noch nicht ausgeschdpft sind und daher ein groRes Wachstumspotenzi-
al am Markt besteht (Hempfling & Richter, 2007, S. 3; Spiller, 2006, S. 17). Folglich

bezieht sich die zweite Forschungsfrage auf diese Kauferlnnenschicht:

In welcher Gruppe bzw. in welchen Gruppen sind die meisten Selten- und Gele-

genheitskauferlnnen angesiedelt?

Das Verhalten von Konsumentinnen wird gemafy der Theorie des vernlnftigen Han-
delns (Ajzen & Fishbein, 2005, S. 174 ff.) von der Einstellung zum Verhalten und der
subjektiven Norm bestimmt. Die Theorie des geplanten Verhaltens (Ajzen, 1985, S.
11ff.) bezieht zudem die wahrgenommene Verhaltenskontrolle ein. Die Bewertung der
erwarteten Konsequenzen durch den Bio-Kauf, die als wichtig erachteten Meinungen
von anderen Personen zu biologischen Lebensmitteln bzw. deren Mehrwert sowie Fak-
toren, wie beispielsweise die Produktverfiigbarkeit, beeinflussen demnach das Kauf-
verhalten. Die Schaffung positiver Bewertungen und Meinungen sowie die Ermdgli-

chung einer einfachen Ausfiihrung des Kaufverhaltens sind daher erstrebenswert.

Hinsichtlich der Vermarktung biologischer Lebensmittel wurde in der Literatur darauf
hingewiesen, dass es wichtig ist, Wissen Gber biologische Produkte zu generieren und
Interesse zu schaffen, damit Konsumentinnen den Mehrwert von Bio wahrnehmen
(Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006, S. 21). Haufige Erinnerungen (Penz, 2011, S. 59),
auffallende Produktplatzierungen (Hempfling, 2004, S. 34), Detailinformationen sowie

kurze, anregende und positive Botschaften mit Handlungsempfehlungen werden emp-
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fohlen (Schafer, 2002, S. 6ff.). Auch die Vermittlung von Sicherheit und die Schaffung
von Vertrauen, beispielsweise durch Gitesiegel, spielen eine Rolle (Stolz et al., 2011,
S. 44f.). Generell soll die Vermarktung auf die Bedurfnisse der Bio-Konsumentinnen

ausgerichtet sein (www.oekolandbau.de, 08.01.2017).

Um die Bedlrfnisse besser befriedigen, marketingpolitische Instrumente gezielter ein-
setzen und somit Wettbewerbsvorteile und héhere Marktanteile erreichen zu kénnen,
wird der Gesamtmarkt in K&duferlnnengruppen untergliedert (Halfmann, 2014, S. 1f.).
Die letzte Forschungsfrage, die in dieser Arbeit beantwortet werden soll, leitet sich da-

her wie folgt ab:

Welche marketingpolitischen MaRBnahmen koénnen Anbieterlnnen biologischer
Lebensmittel ergreifen, um Selten- und Gelegenheitskauferinnen gezielter anzu-

sprechen?

3.2 Material/Instrumente

Um die Forschungsfragen zu untersuchen wurde der quantitative Forschungsansatz
gewahlt. Die Verbraucherlnnenbefragung wurde mit einem standardisierten, anonymi-
sierten Online-Fragebogen durchgeflhrt. Es handelt sich um eine Querschnittstudie.
Fur den Aufbau und die inhaltliche Gestaltung der Befragung wurden Elemente aus der
RollAMA Motivanalyse (siehe AMA-Marketing, 2015a, S. 2) und der ,bio+pro“ Studie
(siehe Birzle-Harder et al., 2003, S. 16ff.) herangezogen sowie Fragen selbst erstellt,
die fur die Beschreibung der Konsumentinnengruppen als relevant erachtet wurden.

Der komplette Fragebogen sowie das Codebuch sind im Anhang ersichtlich.

Die Befragung begann mit einem Einleitungstext zum Forschungsprojekt. Um nicht zu
sozial erwlinschten Antworten zu verleiten wurde lediglich angegeben, dass es sich um
eine Erforschung von Konsumgewohnheiten handelt. Zudem wurden Anonymitat, die
Maximalanzahl von zehn Fragen sowie die beanspruchte Dauer von maximal zehn
Minuten zugesichert. Es wurde zur Weiterleitung an Freunde und Bekannte animiert

sowie Kontaktdaten fur Fragen bekannt gegeben.

Der Fragebogen bestand aus insgesamt elf Fragen mit 91 Items. Die erste Frage
(A101) umfasste die Identifizierung der Zielgruppe. Es wurde durch Auswahloptionen
erfragt, wie oft Bio-Lebensmittel gekauft werden. Ein Filter trennte die Bio-Kauferlnnen
von den Nicht-Kauferlnnen. Wurde ausgewahlt, dass Bio gar nicht gekauft wird, folgte
eine Anschlussfrage (A701) mit den Grinden bzw. Barrieren dafir. Vordefinierte Kauf-

barrieren (A701_01 bis A701_09) mussten auf einer siebenstufigen Skala von ,nicht
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zutreffend” bis ,sehr zutreffend“ bewertet werden. Anschlief3end folgten die Fragen zur
Lebenseinstellung sowie zu den demographischen Merkmalen, die weiter unten im

Detail beschrieben werden.

Identifizierten sich die Teilnehmerlnnen als Bio-Kauferlnnen (indem immer, oft, gele-
gentlich oder selten Bio gekauft wird), folgten anschlielend Fragen zur Kaufintensitat,
den Kaufmotiven, Einkaufsstatten, Merkmalen beim Bio-Einkauf, zur Produktwahl so-
wie zu Marketing- und KommunikationsmafRnahmen. Hinsichtlich der Kaufintensitat
(Frage A201) wurde der durchschnittliche Bioanteil beim Lebensmitteleinkauf durch
Auswahloptionen von weniger als 15 Prozent bis zu 100 Prozent erfragt. Zur Ermittlung
der Kaufmotive (Frage A301) mussten vordefinierte Kaufgrinde (A301_01 bis
A301_10) auf einer siebenstufigen Skala von ,nicht zutreffend“ bis ,sehr zutreffend*
bewertet werden. Auch die Kaufhaufigkeit in genannten Einkaufsstatten (A401_01 bis
A401_10) wurde auf einer siebenstufigen Skala von ,gar nicht® bis ,immer® erhoben.
Die Frage nach der bevorzugten Einkaufsstatte (A402) war eine Auswahlfrage mit den
zuvor genannten Einkaufsstatten. AnschlieRend wurde die Wichtigkeit von angeflhrten
Merkmalen beim Kauf von Bio-Lebensmitteln (A403_01 bis A403_15) anhand einer
siebenstufigen Skala von ,unwichtig” bis ,sehr wichtig“ erfragt. Bei der Frage zur Kauf-
haufigkeit von genannten Bio-Lebensmitteln (A501_01 bis A501_19) und anderen, frei
einzutragenden Bio-Lebensmitteln wurde ebenfalls eine siebenstufige Skala von ,gar
nicht* bis ,immer“ eingesetzt. Zur Abfrage der zum Kauf anregenden Malnahmen
(A601_01 bis A601_08) und darauffolgend der gewinschten Informationsmittel
(A602_01 bis A602_06) mussten diese, und allenfalls frei eingetragene Mallhahmen,
von ,nicht zutreffend® bis ,sehr zutreffend” auf einer siebenstufigen Skala bewertet

werden.

Die letzte siebenstufige Skalenfrage (A901) betraf die Wichtigkeit der Aspekte in der
Lebensfuhrung. Hier mussten vordefinierte Aspekte (A901_01 bis A901_16) sowie
eventuell frei eingetragene Punkte von ,unwichtig“ bis ,sehr wichtig“ eingestuft werden.
Der Fragebogen endete mit Angaben von soziodemographischen Merkmalen. Das
Alter (A801_01) wurde im offenen Antwortformat erfragt. Das Geschlecht (A802), der
Wohnort (A803), auslandische Wurzeln (A804), der Schulabschluss (A805), der Er-
werbsstatus (A806_01 bis A806_10), die Haushaltsgréfie (A807), die Anzahl der Kin-
der im Haushalt (A808) sowie das durchschnittliche Nettomonatseinkommen im Haus-

halt (A809) wurden im Auswahlformat vorgegeben.

Die vorliegende Studie hatte zum Ziel, Bio-Kauferlnnen zu klassifizieren. Auf Basis der
quantitativen Daten sollte die Ahnlichkeit von Personen ermittelt und somit Typen von

Bio-Kauferlnnen gebildet werden. Fir die Erstellung von Kauferinnentypologien ist die
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Clusteranalyse ein gangiges multivariates statistisches Verfahren (Bacher, Pége &
Wenzig, 2010, S. 15; Schendera, 2010, S. 8). Ziel der Clusteranalyse ist es, homogene
Gruppen zu bilden. Die Objekte bzw. Falle in einer Gruppe sollen sich ahneln und ver-
schieden gegenuber den anderen Gruppen sein (Bacher et al., 2010, S. 15f.; Back-
haus, Erichson, Plinke & Weiber, 2016, S. 455; Schendera, 2010, S. 8). In dieser Arbeit
wurden die befragten Personen aufgrund ihrer Kaufmotive, ihrer Einstellung und ihres
Verhaltens in Bezug auf biologische Lebensmittel klassifiziert und anschlieend nach
der Lebensfiihrung und Soziodemographie untersucht und beschrieben. Die methodi-
sche Vorgehensweise wurde auf Basis der Literatur und in Anlehnung an andere Stu-
dien zu Kauferlnnentypologien gewahlt (siehe Cordts, Schulze, Padilla Bravo & Spiller,
2010, S. 100f.; Luth, 2005, S. 45ff.). Die Auswertungen und Analysen wurden mit dem
Statistikprogramm SPSS durchgefihrt.

3.3 Vorbereitende Analysen

In die Analysen wurden nur die Datensatze jener Teilnehmerlnnen aufgenommen, die
den Online-Fragebogen abgeschlossen haben. Da ein Datensatz die Angabe des Al-
ters von 99 Jahren beinhaltete und dies als unrealistisch bzw. verfalscht wahrgenom-
men wurde, wurde dieser Datensatz ausgeschlossen. Insgesamt wurden somit 219
ausgeflllte Fragebdgen in die Analysen aufgenommen. Da die meisten Analysen Bio-
Kauferlnnen betrafen, war die Ausgangsbasis 209 Datensatze, da die 219 ausgefiillten

Fragebdgen zehn Bio-Nicht-Kauferlnnen beinhaltet.

In einem ersten Schritt wurden die Daten flir die Clusteranalyse aufbereitet. Als inte-
ressante Variablen fur das Clustering wurden die zehn Items zu den Kaufmotiven (Fra-
ge A301), die zehn Items zur Besuchshaufigkeit in Einkaufsstatten (Frage A401), die
funfzehn Items zu den wichtigen Merkmalen beim Einkauf (Frage A403), die neunzehn
Items zur Haufigkeit der Produktwahl (Frage A501), die acht ltems zu den Marketing-
und KommunikationsmaRnahmen (Frage A601) sowie die sechs ltems zur Informati-
onsbereitstellung (Frage A602) identifiziert. Da es sich um eine Vielzahl an Variablen
handelt, die flr das Clustering als interessant und relevant empfunden wurden, wurden
diese zunachst vorgeschalteten Faktorenanalysen unterzogen. Die Faktoranalyse dient
zur Variablenstrukturierung und -reduktion (Backhaus et al. 2016, S. 386) und ist somit
zur Vereinfachung der Clusterbildung hilfreich. Vor der Durchfiihrung der einzelnen
Faktorenanalysen wurden die Variablen auf ihre Eignung geprift. Items mit Boden- und
Deckeneffekten wurden anhand des Medians mit den Werten 1 oder 7 identifiziert und

ausgeschlossen. Als Kennzahl fir die Beurteilung der Variableneignung fir die Fakto-
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renanalyse wird das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (KMO) in der Literatur empfohlen
und in den Analysen herangezogen. Es beurteilt die Korrelationsmatrix. Ein Wert > 0,5
ist akzeptabel und > 0,8 ist wiinschenswert (Backhaus et al. 2016, S. 399). Bei allen
Variablen wurde ein Wert zwischen 0,67 und 0,87 festgestellt. Die Faktorenanalyse
wurde mittels Hauptkomponentenmethode und Varimax-Rotation erstellt. Die Fakto-
renanzahl wurde auf Basis des Screeplots bestimmt. Der Screeplot ist die grafische
Darstellung der Eigenwerte der Faktoren in absteigender Wertefolge. Die Anzahl der
zu extrahierenden Faktoren ist an jenem Punkt zu erkennen, an dem die grofite Diffe-
renz zum néachsten Faktor vorliegt (Backhaus et al. 2016, S. 416). In der Analyse wur-
den kleine Koeffizienten mit einem deutlichen Wert unter 0,5 sowie ltems, die auf meh-
reren Faktoren ahnlich hohe Faktorladungen hatten und nicht eindeutig auf einen Fak-
tor zuordenbar waren, ausgeschlossen. AnschlieRend wurden fir die Items pro Faktor
Reliabilitatsanalysen durchgeflihrt. Die interne Konsistenz der Faktoren konnte anhand
Cronbachs Alpha festgestellt werden. Als akzeptabel gilt ein Wert von a > 0,65. Es
mussten bei keiner Reliabilitdtsanalyse Items ausgeschlossen werden um die Reliabili-
tat zu erhéhen. Schlussendlich wurde fir jeden Faktor anhand des Mittelwerts eine
Skala berechnet, die auf Normalverteilung durch Kolmogorov-Smirnov-Tests geprift
wurde. Die ausgewdahlten Variablen konnten auf insgesamt acht Faktoren bzw. Skalen

zusammengefasst werden, die im Folgenden naher beschrieben werden.

Die zehn Items der Kaufmotive wurden zunachst auf neun reduziert, da das Item ,lIch
kaufe Bio-Lebensmittel, weil es gerade Trend ist.“ (A301_09) einen Median von 1 auf-
weist. Die neun Items waren fir eine Faktorenanalyse geeignet (KMO = 0,85) und
ergaben anhand des Screeplots eine einfaktorielle Lésung. Das Item ,lch kaufe Bio-
Lebensmittel, weil ich Lust und Laune darauf habe.” (A301_10) wurde ausgeschlossen,
da es zu geringe Faktorladungen hatte (Koeffizienten < 0,5). Aus den Ubrigen acht
Items wurde die Skala ,Kaufmotive“ (M = 4,93, SD = 1,26, a = 0,85) gebildet. Die Skala
ist intervallskaliert und zeigt eine linksschiefe Verteilung (v = -0,72). Tabelle 1 gibt ei-
nen Uberblick (iber die Mittelwerte und Standardabweichungen der ltems sowie die

Faktorladungen, Deskriptivstatistik und Reliabilitdt der Skala ,Kaufmotive®.
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Tabelle 1: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Items zu den Kaufmotiven so-
wie Reliabilitat der Skala ,Kaufmotive*

Code Frage M SD Faktor 1

A301_02 ...sie kontrolliert angebaut werden. 5,25 1,73 0,83

A301_01 ...sie meine Gesundheit und mein Wohl- 4,60 1,80 0,75
befinden férdern.

A301_05 ...ich durch den Kauf die Umwelt, den 5,51 1,70 0,72
Tierschutz und die Nachhaltigkeit unter-
stitze [...].

A301_06 ...ich durch den Kauf die Bio- 5,24 1,81 0,72
Landwirtschaft unterstitze.

A301_07 ...sie gut fir meine Kinder/ meine Familie 4,85 1,93 0,71
sind.

A301_03 ...sie natlrlich sind - ohne Chemikalien 5,74 1,53 0,70
und Zusatzstoffe hergestellt.

A301_04 ...sie mir besser schmecken. 4,41 1,72 0,60

A301_08 ...sie mich an frlhere Werte und an die 3,86 2,10 0,58
ursprungliche Erndhrung erinnern.

A301_10f ..ich Lust und Laune darauf habe. 3,63 2,04 -0,03

Skala M SD o Skalen- Verteilung

niveau
A301_S1 Kaufmotive 4,93 1,26 0,85 intervall NNV

Anmerkungen: M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; f = das Item wurde aufgrund
zu niedriger Faktorladungen ausgeschlossen; NNV = nicht normalverteilt

Die zehn ltems zur Besuchshaufigkeit in Einkaufsstatten wurden auf acht ltems redu-
ziert, da die Items ,Biokiste/ Lieferdienst” (A401_09) und ,Internet* (A401_10) mit ei-
nem Median von 1 nicht normalverteilt sind. Die Gbrigen acht ltems waren flir eine Fak-
torenanalyse geeignet (KMO = 0,67). Es wurden zwei Faktoren ermittelt, woraus die
Skalen ,Naturkostladen und Direktvermarktung“ (M = 2,49, SD = 1,22, a = 0,72) und
JAlltagsladen® (M = 4,83, SD = 1,31, a = 0,48) gebildet wurden. Da alle Iltems gut auf
einen der Faktoren luden (Koeffizienten > 0,5) musste kein Item ausgeschlossen wer-
den. Obwohl die Vertraglichkeit der zweiten Skala ein schlechtes Ergebnis erzielt (a =
0,48), wird die Skala aufgrund ihrer hohen Relevanz in den weiterfihrenden Analysen
verwendet. Fur beide Skalen wird ein intervallskaliertes Skalenniveau angenommen.
Der Kolmogorov-Smirnov-Test ergibt eine signifikante Abweichung von der Normalver-
teilung (p < 0,05). Die erste Skala ist rechtsschief (v = 0,84) und die zweite Skala links-
schief (v = -0,40) verteilt. Tabelle 2 gibt einen Uberblick tber die Mittelwerte und Stan-
dardabweichungen der Items sowie die Faktorladungen, Deskriptivstatistik und Reliabi-

litdt der Skalen ,Naturkostladen und Direktvermarktung® und ,Alltagsladen®.
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Tabelle 2: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Items zu der Besuchshaufigkeit
in Einkaufsstatten sowie Reliabilitdt der Skalen ,Naturkostldden und Direktvermark-
tung“ und ,Alltagsladen”

Code Frage M SD Faktor 1 Faktor 2
A401_03 Reformhaus (z.B. reformstark 2,32 1,66 0,74

Martin)
A401_01 Bio-Laden (z.B. BioWerkstatt, 2,04 1,35 0,72

Weltladen)
A401_02 Bio-Supermarkt (z.B. denn's, 2,39 1,80 0,69

Maran Vegan, Biofeld)
A401_04 (Wochen-)Markt 3,01 1,99 0,66
A401_05 direkt beim Bio-Betrieb (ab 2,66 1,97 0,63

Hof)
A401_07 Diskonter (Hofer, Lidl, Penny) 5,08 1,92 0,73
A401_08 Drogerie (z.B. dm, Miiller) 3,75 2,16 0,71
A401_06 konventioneller Lebensmitte- 5,65 1,46 0,66

leinzelhandel (Adeg, Billa,
Merkur, Spar, etc.)

Skala M SD o Skalen- Verteilung
niveau
A401_S1 Naturkostladen und 2,49 1,22 0,72 intervall NNV
Direktvermarktung
A401_S2 Alltagsladen 4,83 1,31 0,48 intervall NNV

Anmerkungen: M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; NNV = nicht normalverteilt

Die funfzehn Items zu den wichtigen Merkmalen beim Einkauf wurden um das ltem
.Regionale, saisonale, frische Produkte® (A403_13) aufgrund des Medians von 7 redu-
ziert. Die restlichen vierzehn Items kénnen zur Bildung von Faktoren herangezogen
werden (KMO = 0,82). Anhand des Screeplots wurde eine einfaktorielle Losung erstellt.
Die Items ,Markenprodukte“ (A403_12) und ,Schnelles Einkaufen® (A403_08) wurden
aufgrund von niedrigen Faktorladungen ausgeschlossen. Das Item ,Erreichbarkeit/
Entfernung” (A403_05) wurde beibehalten, da es mit einer Faktorladung von 0,49 nur
minimal unter dem Grenzwert von 0,5 liegt und inhaltlich als relevant empfunden wur-
de. Es wurde die Skala ,Verkaufs- und Sortimentsgestaltung“ (M = 4,45, SD =1,09, a =
0,84) erstellt. Die Skala weist ein intervallskaliertes Skalenniveau sowie eine links-
schiefe Verteilung (v = -0,42) auf. Tabelle 3 gibt einen Uberblick tber die Mittelwerte
und Standardabweichungen der Items sowie die Faktorladungen, Deskriptivstatistik

und Reliabilitat der Skala ,Verkaufs- und Sortimentsgestaltung®.
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Tabelle 3: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Items zu den wichtigen Merk-
malen beim Einkauf sowie Reliabilitat der Skala ,Verkaufs- und Sortimentsgestaltung“

Code Frage M SD Faktor 1
A403 07 Freundliches Personal 4,44 2,00 0,77
A403_01 Atmosphare im Geschaft 3,65 1,90 0,65
A403_06 Produktverkostungen 2,80 1,82 0,64
A403_10 Produktinformationen am Regal 4,68 1,85 0,64
A403_03 Fachliche Beratung 3,31 1,90 0,64
A403 11 Spezielle Produkte 4,28 1,87 0,60
A403_09 Gemitliches Einkaufen 4,49 1,80 0,60
A403 14 Okologisch verpackte Produkte 4,74 1,91 0,56
A403_02 grofRe Auswahl/ groRes Sortiment 4,82 1,62 0,53
A403_15 Produkte mit Bio-Gutesiegel 4,86 1,87 0,50
A403_04 Preis/ Sonderangebote 4,82 1,71 0,50
A403_05 Erreichbarkeit/ Entfernung 5,68 1,59 0,49
A403 12 f Markenprodukte 3,25 1,90 0,43
A403 08 f Schnelles Einkaufen 4,89 1,79 0,31
Skala M SD o Skalen- Verteilung
niveau
A403 S1 Verkaufs- und Sorti- 4,45 1,09 0,84 intervall NNV

mentsgestaltung

Anmerkungen: M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; f = das Item wurde auf-
grund zu niedriger Faktorladungen ausgeschlossen; NNV = nicht normalverteilt

Unter den neunzehn ltems zur Haufigkeit der Produktwahl befanden sich zwei nicht-
normalverteilte Items. Die Items ,Babynahrung“ (A501_09) und ,alkoholische Getran-
ke“ (A501_11), die einen Median von 1 hatten, wurden daher ausgeschlossen. Um die
restlichen Items zu minimieren, wurden auch diese einer Faktorenanalyse unterzogen
(KMO = 0,87) und ergaben ebenfalls einen Faktor. Keines der Items wies eine niedrige
Faktorladung auf. Die Skala ,Bio-Lebensmittelwahl® (M = 3,69, SD = 1,10, a = 0,88) ist
intervallskaliert und normalverteilt (p = 0,20). Tabelle 4 gibt einen Uberblick Uber die
Mittelwerte und Standardabweichungen der ltems sowie die Faktorladungen, Deskrip-

tivstatistik und Reliabilitat der Skala ,Bio-Lebensmittelwahl®.
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Tabelle 4: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Items zur Haufigkeit der Pro-
duktwahl sowie Reliabilitdt der Skala ,Bio-Lebensmittelwahl®

Code Frage M SD Faktor 1
A501_01 Brot und Geback 4,11 1,90 0,69
A501_07 Getreideprodukte/ Teigwaren (z.B. 3,74 1,87 0,68
Mdasli, Nudeln, Reis, Mehl)
A501_14 Krauter und Gewdlrze 4,22 2,09 0,67
A501_12 Speiseodle und Fette 3,56 2,04 0,65
A501_10 alkoholfreie Getranke (z.B. Safte, Tee, 3,32 2,06 0,64
Kaffee)
A501_13 SiRBungsmittel und Backzutaten 2,39 1,68 0,62
A501_18 Aufstriche, Saucen 3,06 1,93 0,61
A501_16 NduUsse, Trockenfriichte 3,67 2,08 0,60
A501_19 Fair-Trade Lebensmittel 3,55 1,91 0,60
A501_17 Tiefkiihlkost 2,71 1,80 0,58
A501_03 Milch und Milchprodukte (z.B. Joghurt, 4,95 1,82 0,58
Kase, Butter)
A501_15 SiRigkeiten 2,42 1,57 0,56
A501 04 Obstund Gemuse 5,47 1,37 0,54
A501_06 Fisch und Gefligel 3,91 1,89 0,51
A501_05 Fleisch und Wurstwaren 3,97 1,94 0,51
A501_02 Eier 5,49 1,89 0,51
A501_08 (Halb-)Fertigprodukte 2,23 1,54 0,50
Skala M SD o Skalen- Verteilung
niveau
A501_S1 Bio-Lebensmittelwahl 3,69 1,10 0,88 intervall NV

Anmerkungen: M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; NV = normalverteilt

Die Faktorenanalyse fur die acht ltems zu den Marketing- und Kommunikationsmalf3-
nahmen (KMO = 0,71) ergab eine zweifaktorielle L6sung. Die Items ,mehr Informatio-
nen in den Medien®, ,mehr Informationen am Regal®, ,mehr Werbung®, ,mehr Transpa-
renz‘, ,strengere Kontrollen beim Bio-Anbau“ und ,mehr Produktverkostungen® luden
auf den ersten Faktor und bilden die Skala ,Kommunikation und Vertrauen® (M = 3,85,
SD = 1,37, a = 0,81). Die Items ,mehr Sonderangebote“ und ,geringerer Preis* luden
auf den zweiten Faktor und bilden die Skala ,preispolitische Malknahmen® (M = 5,05,
SD = 1,68, a = 0,80). Fir beide Skalen wird ein intervallskaliertes Skalenniveau ange-
nommen. Der Kolmogorov-Smirnov-Test ergab eine signifikante Abweichung von der
Normalverteilung (p < 0,05). Beide Skalen sind linksschief (v = -0,21 bzw. v = -0,70)

verteilt. Tabelle 5 gibt einen Uberblick Uber die Mittelwerte und Standardabweichungen
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der Items sowie die Faktorladungen, Deskriptivstatistik und Reliabilitdt der Skalen

~.Kommunikation und Vertrauen® und ,preispolitische Malknahmen®.

Tabelle 5: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Items zu den Marketing- und
KommunikationsmalRnahmen sowie Reliabilitat der Skalen ,Kommunikation und Ver-
trauen” und ,preispolitische MalRnahmen*

Code Frage M SD Faktor 1 Faktor 2
A601_06 mehr Informationen in den 3,95 1,96 0,79
Medien
A601_04 mehr Informationen am Regal 3,75 1,92 0,78
A601_07 mehr Werbung 3,02 1,80 0,72
A601_05 mehr Transparenz 4,86 1,93 0,69
A601_08 strengere Kontrollen beim 4,75 2,12 0,67
Bio-Anbau
A601_03 mehr Produktverkostungen 2,79 1,80 0,61
A601_02 mehr Sonderangebote 4,79 1,92 0,91
A601_01 geringerer Preis 5,30 1,77 0,90
Skala M SD o Skalen- Verteilung
niveau
A601_S1 Kommunikation und 3,85 1,37 0,81 intervall NNV
Vertrauen
A601_S2 preispolitische Mal3- 5,05 1,68 0,80 intervall NNV
nahmen

Anmerkungen: M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; NNV = nicht normalverteilt

Fur die letzte Faktorenanalyse der sechs Items zur Informationsbereitstellung (KMO =
0,70) wurde ebenfalls aufgrund des Screeplots eine einfaktorielle Lésung ermittelt. Da-
raus ergab sich die Skala ,Informationskanale“ (M = 3,74, SD = 1,23, a = 0,70), die
intervallskaliert und normalverteilt (p = 0,20) ist. Tabelle 6 gibt einen Uberblick tber die
Mittelwerte und Standardabweichungen der Items sowie die Faktorladungen, Deskrip-

tivstatistik und Reliabilitat der Skala ,Informationskanale®.
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Tabelle 6: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Iltems zur Informationsbereit-

stellung sowie Reliabilitat der Skala ,Informationskanale”

Code Frage M SD Faktor 1

A602_03 Zeitschriften, Magazine 3,74 1,91 0,75

A602 02 Fernsehen 3,36 1,91 0,69

A602_04 Veranstaltungen (Vortrage, gemein- 2,89 1,95 0,65
samer Austausch,...)

AB602_05 Newsletter 3,01 2,01 0,60

A602_06 Internet (Webseite, Social Media, 4,11 2,15 0,59
Food Blogs,...)

A602 01 Informationen im Geschaft 5,31 1,78 0,50

Skala M SD o Skalen- Verteilung

niveau
A602_S1 Informationskanale 3,74 1,23 0,70 intervall NV

Anmerkungen: M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; NV = normalverteilt

Obwohl die Variable zur Lebenseinstellung nicht als Bestandteil fiir die Clusteranalyse

ausgewahlt wurde, wurden die ltems einer Faktorenanalyse unterzogen um die an-

schlieRende Beschreibung der Cluster in Hinblick auf die Lebensfiihrung zu vereinfa-

chen. Die 16 Items waren flr eine Faktorenanalyse geeignet (KMO = 0,89) und es
wurde die Skala ,Lebenseinstellung® (M = 4,68, SD = 1,15, a. = 0,90) gebildet. Das ltem
»1eilen/ Sharing (z.B. Wohnraum, Auto)“ (A901_08) wurde aufgrund der niedrigen Fak-

torladung ausgeschlossen. Es wird ein intervallskaliertes Skalenniveau angenommen

und durch den Kolmogorov-Smirnov-Test keine Normalverteilung festgestellt (p =
0,01). Die Skala ist linksschief (v = -0,40). Tabelle 7 gibt einen Uberblick tGber die Mit-

telwerte und Standardabweichungen der Items sowie die Faktorladungen, Deskriptiv-

statistik und Reliabilitat der Skala ,Lebenseinstellung®.

54



Tabelle 7: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Items zur Haufigkeit der Pro-
duktwahl sowie Reliabilitat der Skala ,Lebenseinstellung*

Code Frage M SD Faktor 1

A901_12 bewusster Umgang mit Chemi- 4,91 1,81 0,74
kalien (z.B. Reinigungsmittel)

A901_15 nachhaltige Textilien 3,55 1,90 0,74

A901_03 Madallvermeidung / Wiederver- 5,74 1,33 0,74
wendung / Reparatur

A901_13 Vermeidung von Plastik 5,01 1,83 0,72

A901_05 Minimalismus/ achtsamer Kon- 4,76 1,74 0,70
sum

A901_10 nachhaltige Erndhrung (z.B. 5,14 1,73 0,68

Fleischreduktion, regional und
saisonal, wenig verarbeitet)

A901_02 achtsamer Umgang mit Wasser 5,92 1,27 0,67

A901_01 achtsamer Umgang mit Energie 5,80 1,27 0,64

A901_14 Fair Trade 4,32 1,94 0,64

A901_04 Milltrennung 5,75 1,54 0,63

A901_11 nachhaltiges Reisen (z.B. Bus- 3,47 1,97 0,63
oder Zugreisen statt Flugreisen)

A901_16 nachhaltige Kosmetik 3,70 2,17 0,62

A901_06 Second-Hand 3,16 1,82 0,62

A901_07 Selbstversorgung (Anbau, Kon- 4,12 2,05 0,60
servierung, Vorratshaltung)

A901_09 nachhaltige Mobilitat & Verkehr 4,87 1,96 0,51

(Nutzung o6ffentlicher Ver-
kehrsmittel, zu FuR,...)

A901_08 f Teilen/ Sharing (z.B. Wohn- 2,89 1,86 0,47
raum, Auto)
Skala M SD o Skalen- Verteilung
niveau
A901_S1 Lebenseinstellung 4,68 1,15 0,90 intervall NNV

Anmerkungen: M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; f = das Item wurde aufgrund
zu niedriger Faktorladungen ausgeschlossen; NNV = nicht normalverteilt

Die durch die Faktorenanalysen gebildeten acht Skalen ,Kaufmotive®, ,Naturkostladen
und Direktvermarktung®, ,Alltagsladen®, ,Verkaufs- und Sortimentsgestaltung®, ,Bio-
Lebensmittelwahl”, ,Kommunikation und Vertrauen®, ,preispolitische Malknahmen“ und
»Informationskanale“ wurden als Clustervariablen fir die Clusteranalyse verwendet. Da
die Skalen auf dem gleichen Niveau sind mussten sie nicht standardisiert werden. Da
es keine fehlenden Werte gibt, musste kein Fall entfernt werden. Bei keiner Frage gab
es weniger als 30 Personen, die andere Items als die Majoritat auswahlten. Daher gab
es auch keine konstanten Auspragungen, die fiir die Clusteranalyse als irrelevant gel-
ten, da sie nicht differenzierend sind. Backhaus et al. (2016, S. 511ff.) nennen zudem

als Voraussetzung, keine hoch korrelierenden Variablen (r > 0,9) in die Clusteranalyse
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aufzunehmen, da diese das Ergebnis verzerren kdnnen. Auch diese Voraussetzung
wurde erflllt. Zur Uberpriifung der Korrelation zwischen den Clustervariablen wurde
das Verfahren nach Spearman verwendet, da nicht alle Skalen normalverteilt sind. Es
ist ersichtlich, dass Werte Gber 0,9 nicht erreicht werden. Tabelle 8 gibt einen Uberblick
Uber die Korrelationskoeffizienten nach Spearman der Skalen ,Kaufmotive®, ,Natur-
kostladen und Direktvermarktung®, ,Alltagsladen®, ,Verkaufs- und Sortimentsgestal-
tung®, ,Bio-Lebensmittelwahl, ,Kommunikation und Vertrauen®, ,preispolitische Mal3-

nahmen® sowie ,Informationskanale®.

Tabelle 8: Korrelationskoeffizienten nach Spearman der Skalen
.Kaufmotive* (A301_S1), ,Naturkostldden wund Direktvermarktung” (A401_S1),
JAlltagsladen® (A401_S2), ,Verkaufs- und Sortimentsgestaltung® (A403_S1),
.Bio-Lebensmittelwahl“ (A501_S1), ,Kommunikation und Vertrauen® (A601_S1),
~preispolitische Malknahmen® (A601_S2) sowie ,Informationskanale” (A602_S1)

A301_ A401_ A401_ A403_ A501_ A601_ A601_ AB02_

Skala s1 st s2 st st st _ s2 _ sf
A301_S1 1,00

A401_S1 0,37 1,00

A401_S2 027 011 1,00

A403_Sf 0,40 0,29 035 1,00

A501_Sf 0,64 047 034 043 1,00

A601_S1 0,26 023* 010 052 031 1,00

A601_S2 0,02 -004 022* 036 003 007 1,00
A602_Sf 0,35 0,35* 020 039 037 048~ 004 1,00

Anmerkungen: ** bedeutet p < 0,01

In einem zweiten Schritt erfolgte das Clustering. Zunachst wurde eine hierarchische
Clusteranalyse erstellt. Beim hierarchischen Verfahren bildet anfangs jede/r Probandin
ein eigenes Cluster. Die ProbandIinnen mit den starksten Ahnlichkeiten bzw. geringsten
Distanzen werden so lange sukzessive zusammengefihrt, bis nur noch ein Cluster
Ubrig ist (Backhaus et al., 2016, S. 478f.). Als Abstandsmaf} wurde die quadrierte euk-
lidische Distanz verwendet, welches die kirzeste Entfernung zwischen zwei Punkten
ermittelt und groRe Differenzen bertcksichtigt (Backhaus et al., 2016, S. 469; Buhl,
2008, S. 563). Die Distanzberechnung erfolgte mittels Single-Linkage-Verfahren
(nachstgelegener Nachbar), welches die Probandinnen mit der geringsten Distanz zu-
weist. Die Single-Linkage-Methode ermaéglicht es, Ausrei3er zu identifizieren. Als Aus-
reiler werden jene Falle angesehen, die sehr weit von den anderen Fallen bzw. Clus-
ter entfernt liegen und sich deutlich von diesen unterscheiden. Das Dendrogramm, das

die Abstande zwischen den Fallen (nummerierten Probandlnnen) veranschaulicht,
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zeigte, dass die Falle 162, 154, 52, 6, 78, 114, 211, 38, 82, 161, 102, 8, 18 und 109
Ausreil’er sind. Diese vierzehn Falle wurden von den weiteren Analysen ausgeschlos-
sen, da sie die Ermittlung von Zusammenhangen erschweren. Anschliellend wurde mit
Hilfe des Ward-Verfahrens, unter Heranziehung des Elbow-Kriteriums, eine geeignete
Clusterlésung ermittelt. Beim Ward-Verfahren werden jene Falle gruppiert, die am we-
nigsten voneinander abweichen. Als Heterogenitatsmal3, das die Unterschiedlichkeit
von Objekten beurteilt, diente die Fehlerquadratsumme (auch Varianzkriterium ge-
nannt). Ziel ist es, jene Objekte zusammenzufassen, die wenig verstreut sind. Das El-
bow-Kriterium dient als Entscheidungshilfe bei der Bestimmung der Clusteranzahl.
Werden die Fehlerquadratsummen und die Clusteranzahl in einem Koordinatensystem
zusammengetragen, ergibt der Knick (,Ellbogen®) im Kurvenverlauf die mdgliche Clus-
terldsung (Backhaus et al. 2016, S. 480ff.). Die Tabellen 9 und 10 veranschaulichen
die Entwicklung der Fehlerquadratsummen von zehn bis zu nur mehr einem Cluster.
Tabelle 9 zeigt die absoluten Werte. Zur deutlicheren Darstellung des Knicks stellt Ta-
belle 10 die Springe zur nachsten Fehlerquadratsumme dar. Die Differenz bzw. der
Heterogenitatssprung steigt vom dritten zum zweiten Cluster sehr stark an. Eine gute

Clusterlésung sind daher drei Cluster.

Tabelle 9: Ward-Methode: Zuordnungsubersicht |
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Tabelle 10: Ward-Methode: Zuordnungsubersicht Il
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Die Clusterldésung ist klein und Uberschaubar, und daher stabil sowie inhaltlich gut in-
terpretierbar (Bacher et al., 2010, S. 18). Das grofte Cluster ist das erste Cluster mit
46,1 Prozent aller Kauferinnen. Zum zweiten Cluster zahlen 35,2 Prozent aller Kaufe-
rinnen und das dritte und kleinste Cluster enthalt 7,8 Prozent an Bio-Konsumentinnen.
Die fehlenden Werte setzen sich zusammen aus zehn Nicht-Bio-Kauferlnnen und vier-
zehn Ausreiller. Cluster 2 zeigt die héchsten Mittelwerte in nahezu allen Skalen (aus-
genommen bei der Skala A601_S2 ,preispolitische Malknahmen®), weshalb dieser als
L<uberzeugte, affine Bio-Kauferinnen“ bezeichnet wird. Bio-Kauferlnnen in Cluster 1 sind
in fast allen Bereichen nahe am Gesamtmittelwert und verzeichnen den héchsten Mit-
telwert bei der Skala ,preispolitische Mallnahmen® (A601_S2). Daher wird dieser Clus-
ter als ,durchschnittliche, preisorientierte Bio-Kauferlnnen“ bezeichnet. Die Typen in
Cluster 3 werden aufgrund der niedrigen Werte auf allen Skalen als ,unentschlossene
Bio-Kauferlnnen“ tituliert. Tabelle 11 und Tabelle 12 geben einen Uberblick Uber die

Haufigkeiten sowie Uber die Mittelwerte der Clusterldésung.

Tabelle 11: Haufigkeiten der Clusterldsung

Clusterldsung Haufigkeit Haufigkeit

absolut relativ
Cluster 1: durchschnittliche, preisorientierte Bio-Kauferlnnen 101 46,10
Cluster 2: Uberzeugte, affine Bio-Kauferlnnen 77 35,20
Cluster 3: unentschlossene Bio-Kauferlnnen 17 7,80
Gesamt 195 89,00
Fehlend 24 11,00
Gesamt 219 100,00
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Tabelle 12: Mittelwerte der Clusterldsung

Cluster 1: Cluster 2:
durchschnittliche, Uberzeugte,
preisorientierte  affine Bio-
Bio-Kauferlnnen Kauferlnnen

Cluster 3:
unentschlossene Gesamt
Bio-Kauferlnnen

Kaufmotive
(A301_S1)
Naturkostladen und
Direktvermarktung 2,09 3,09 1,72 2,45
(A401_S1)
Alltagsladen
(A401_8S2)
Verkaufs- und Sorti-
mentsgestaltung 4,44 4,96 2,72 4,50
(A403_S1)

Bio-

Lebensmittelwahl 3,30 4,41 2,75 3,69
(A501_S1)

Kommunikation und

Vertrauen 3,41 4,66 2,59 3,83
(A601_S1)
preispolitische Mal3-
nahmen (A601_S2)
Informationskanale
(A602_S1)

4,53 5,66 3,71 4,91

4,90 5,27 3,16 4,89

Mittelwerte pro Skala

5,81 4,95 1,94 5,14

3,31 4,61 2,53 3,75

Zur Beurteilung der Clusterldésung erfolgte anschlieRend eine Diskriminanzanalyse. Die
Diskriminanzanalyse ist ein strukturprifendes Verfahren und erméglicht es, die Cluster
in Bezug auf signifikante Unterschiede zu Uberprufen. Sie passt gut mit der Clusterana-
lyse zusammen, da die Clusteranalyse Gruppen bildet und die Diskriminanzanalyse
diese Gruppen untersucht (Backhaus et al. 2016, S. 216f.). Als Verfahren wurde der
non-parametrische Kruskal-Wallis-Test gewahlt, da einige Skalen nicht normalverteilt
sind und somit nicht alle Voraussetzungen fir eine Varianzanalyse erfullt sind. Anhand
des Kruskal-Wallis-Tests wurden signifikante Unterschiede (p < 0,05) zwischen den
Clustern festgestellt. Die Clusterlésung ist somit trennscharf und gut. Tabelle 13 zeigt

die Ergebnisse des Kruskal-Wallis-Tests, der Signifikanzen von 0,00 erkennen Iasst.
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Tabelle 13: Kruskal-Wallis-Test zur Clusterlésung

Chi- asymptotische
Skala Quadrat  9f Syigr?ifikanz
Kaufmotive (A301_S1) 55,33 2 0,00
Naturkostldden und Direktvermarktung (A401_S1) 44,28 2 0,00
Alltagsladen (A401_S2) 33,56 2 0,00
Verkaufs- und Sortimentsgestaltung (A403_S1) 46,97 2 0,00
Bio-Lebensmittelwahl (A501_S1) 60,89 2 0,00
Kommunikation und Vertrauen (A601_S1) 56,50 2 0,00
preispolitische Mallnahmen (A601_S2) 58,32 2 0,00
Informationskanale (A602_S1) 69,07 2 0,00

Anmerkungen: df = Freiheitsgrade

Welche der drei Cluster sich signifikant voneinander unterscheiden zeigen Post-hoc-
Tests. Diese fluhren Vergleiche zwischen den Mittelwerten der Gruppen durch. Somit
I&sst sich feststellen, welche Clusterpaare sich hinsichtlich welcher Variablen signifi-
kant unterscheiden bzw. zwischen welchen Paaren keine signifikanten Unterschiede
vorliegen. Signifikanzen liegen vor, wenn p < 0,05 ist. Der Dunn-Bonferroni-Test zeigt,
dass sich die Cluster 1 und 3 hinsichtlich der ,Kaufmotive“ (A301_S1, z = 1,82, p =
0,21) dem Einkauf in ,Naturkostladen und Direktvermarktung® (A401_S1,z=1,27,p =
0,62), der ,Bio-Lebensmittelwahl* (A501_S1, z = 1,74, p = 0,25), der Mallnahmen zu
-Kommunikation und Vertrauen® (A601_S1, z = 2,17, p = 0,09) sowie der ,Informati-
onskanale” (A602_S1, z = 2,00, p = 0,14) nicht signifikant unterscheiden (p > 0,05).
Zwischen Cluster 1 und 2 wurden beziglich des Einkaufs in ,Alltagsladen® (A401_S2, z
=-2,21, p = 0,08) keine signifikanten Unterschiede festgestellt. Bei den anderen Skalen
weichen die Clusterpaare signifikant voneinander ab (p < 0,05). Daher kann festgehal-
ten werden, dass sich Cluster 2 und 3 in allen Skalen unterscheiden. Cluster 1 und 2
weisen lediglich keinen Unterschied in Bezug auf den Einkauf in Alltagsladen auf. Clus-
ter 1 und 3 unterscheiden sich hinsichtlich des Einkaufs in Alltagsladen, wichtiger
Merkmale bei der Verkaufs- und Sortimentsgestaltung und der Wichtigkeit von preispo-

litischen Mallnahmen. Tabelle 14 zeigt die paarweisen Vergleiche der Clusterlésung.
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Tabelle 14: paarweise Vergleiche der Clusterlésung (Dunn-Bonferroni-Tests)

Stich- Test- Std. Test- . Angep.
Skala probe statistik SF statistik Sig. S?g.p
Kaufmotive (A301_S1) 3-1 26,87 14,79 1,82 0,07 0,21
3-2 82,59 15,11 5,47 0,00 0,00
1-2 -55,73 8,53 -6,53 0,00 0,00
Naturkostladen und Direkt- 3-1 18,70 14,75 1,27 0,21 0,62
vermarktung (A401_S1) 3-2 69,86 15,08 4,63 0,00 0,00
1-2 -51,17 8,51 -6,01 0,00 0,00
Alltagsladen (A401_S2) 3-1 68,28 14,73 4,64 0,00 0,00
3-2 87,05 15,06 5,78 0,00 0,00
1-2 -18,77 8,50 -2,21 0,03 0,08
Verkaufs- und Sortiments- 3-1 71,01 14,79 4,80 0,00 0,00
gestaltung (A403_S1) 3-2 101,18 15,12 6,70 0,00 0,00
1-2 -30,17 8,53 -3,54 0,00 0,00
Bio-Lebensmittelwahl 3-1 25,73 14,79 1,74 0,08 0,25
(A501_S1) 3-2 84,90 15,12 5,62 0,00 0,00
1-2 -59,16 8,54 -6,93 0,00 0,00
Kommunikation und Ver- 3-1 32,02 14,78 2,17 0,03 0,09
trauen (A601_S1) 3-2 86,86 15,11 5,75 0,00 0,00
1-2 -54,84 8,53 -6,43 0,00 0,00
preispolitische Mallnahmen  3-1 76,10 14,95 5,09 0,00 0,00
(AB01_S2) 3-2 107,85 14,63 7,37 0,00 0,00
1-2 31,75 8,44 3,76 0,00 0,00
Informationskanale 3-1 29,61 14,78 2,00 0,05 0,14
(AB02_S1) 3-2 91,95 15,11 6,09 0,00 0,00
1-2 -62,34 8,53 -7,31 0,00 0,00

Anmerkungen: Die Stichprobe (1, 2 und 3) bezieht sich auf die Cluster. SF = Standard-
fehler; Std. = Standard; Sig. = Signifikanz; angep. Sig. = angepasste Signifikanz

Zur Feststellung von statistisch signifikanten Zusammenhangen zwischen den Clustern
und den cluster-unabhangigen Variablen wurden Kreuztabellen erstellt. Als Verfahren
wurde der Chi*-Test gewahlt, da dieser fiir nominale Skalenniveaus geeignet ist. Wenn
die Voraussetzungen fiir den Chi*-Test nicht erfiillt waren (erwartete Zellhaufigkeit klei-
ner gleich 5), wurde auf den exakten Test nach Fisher zurtickgegriffen. Bei einem Sig-
nifikanzniveau a < 0,05 kann ein signifikanter Zusammenhang nachgewiesen werden.
Es I&sst sich feststellen, dass ein signifikanter Zusammenhang zwischen den Clustern
und der Kaufhaufigkeit (A101, p = 0,00) sowie der Ausbildung (A805, p = 0,00) besteht.
Zwischen den drei Clustern und den dbrigen cluster-unabhangigen Variablen konnten
keine klaren Unterschiede identifiziert werden. Tabelle 15 zeigt die Ergebnisse der

Chi%-Tests bzw. der exakten Tests nach Fisher.
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Tabelle 15: Chi*>-Test bzw. exakter Test nach Fisher fiir clusterunabhéngige Variablen

.2 .2 Exakter Exakter
erwartete g:(':h gz;rzzﬁh Test Test nach
Code Bezeichnung Haufig- P L nach Fisher
. earson (Signifi- . .
keit< 5 (Wert) kanz) Fisher (Signifi-
(Wert) kanz)
A101 Identifizierung der  33,30% - - 22,53 0,00
Zielgruppe (Kauf-
haufigkeit)
A201 Kaufintensitat* 26,70% - - - -
A402 Bevorzugung ES 52,40% - - 15,85 0,14
A801 01 Alter* 47,60% - - - -
A802 Geschlecht 44,40% - - 5,71 0,17
A803 Wohnort 0,00% 1,08 0,62 - -
A804 Ausland 16,70% 4,31 0,11 - -
A805 Ausbildung 33,30% - - 18,91 0,00
A806 01 Arbeiterin 50,00% - - 1,55 0,48
A806_02 Angestellte/r 16,70% 0,49 0,81 - -
A806_03 selbstandig Er- 50,00% - - 0,55 0,89
werbstatige/r
A806 04 ohne Arbeit 50,00% 0,76 1,00
A806 05 Mutterschutz/ Ka- 50,00% 0,80 0,72
renz
A806 06 Pensionistin 50,00% 1,14 0,63
A806 07 Schdlerin/ Studen- 16,70% 5,15 0,07 - -
tIn/ in Ausbildung
A806_08 im Haushalt tatig 50,00% - - 2,22 0,48
A806 09 Zivil-/ Prasenz- 50,00% - - 1,68 1,00
dienst
A806_10 arbeitsunfahig** - - - - -
A807 Haushalt 26,70% - - 8,86 0,33
A808 Kinder 41,70% - - 2,75 0,84
A809 Einkommen* 48,10% - - - -

Anmerkungen: * Berechnung nicht durchfihrbar. ** Berechnung nicht durchgeftihrt, da

niemand diese Variable wahlte.

Zur Uberpriifung von Unterschieden von Bio-Kauferinnengruppen hinsichtlich der Le-

benseinstellung wurden die drei Cluster als unabhangige Variable und die Lebensein-

stellung als abhangige Variable einem Kruskal-Wallis-Test und anschlielend einem

Post-hoc-Test (Dunn-Bonferroni-Test) unterzogen. Der Kruskal-Wallis-Test wurde auf-

grund der nicht-normalverteilten Skala gewahlt. Das Testergebnis weist einen signifi-

kanten Unterschied ()(2 = 33,15, p = 0,00) zwischen den Clustern auf. Anhand des

Dunn-Bonferroni-Tests wurde festgestellt, dass sich alle drei Cluster signifikant vonei-

nander unterscheiden (p < 0,05). Das bedeutet, dass die Zugehorigkeit zu einem Clus-

ter durch die Lebenseinstellung erklart werden kann. Tabelle 16 gibt einen Uberblick

Uber die paarweisen Vergleiche der Clusterlésung fiur die Skala ,Lebenseinstellung®.
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Tabelle 16: paarweise Vergleiche der Clusterlésung fur die Skala ,Lebenseinstellung*

(Dunn-Bonferroni-Test)

Stich- Test- Std. Test- . Angep.
Skala probe statistik SF statistik Sig S?g.
Lebenseinstellung 3-1 37,54 14,79 2,54 0,01 0,03
(A901_S1) 3-2 74,85 15,11 4,95 0,00 0,00
1-2 -37,31 8,53 -4,37 0,00 0,00

Anmerkungen: Die Stichprobe (1, 2 und 3) bezieht sich auf die Cluster. SF = Standard-
fehler; Std. = Standard; Sig. = Signifikanz; angep. Sig. = angepasste Signifikanz

Zuletzt wurden flr die detaillierte Beschreibung der Cluster deskriptive Statistiken ver-

wendet. FUr die Interpretation der Cluster hinsichtlich der cluster-abhangigen Variablen

waren die Mittelwerte pro Item von Interesse. Tabelle 17 veranschaulicht die Mittelwer-

te der Clusterlésung zu den cluster-abh&ngigen Variablen.

Tabelle 17: Mittelwerte der Clusterldsung zu den cluster-abhangigen Variablen

Cluster Gesamt-
Code Items 1 2 3 M
Kaufmotive
A301_01 ...sie meine Gesundheit und mein Wohl- 426 5,38 2,76 457
befinden fordern.
A301_02 ...sie kontrolliert angebaut werden. 4,91 5,86 4,24 5,23
A301_03 ...sie natirlich sind - ohne Chemikalien 5,52 6,31 4,59 5,75
und Zusatzstoffe hergestellt.
A301_04 ...sie mir besser schmecken. 404 496 3,53 4,36
A301_05 ...ich durch den Kauf die Umwelt, den 526 6,10 4,41 5,52
Tierschutz und die Nachhaltigkeit unter-
stitze [...].
A301_06 ...ich durch den Kauf die Bio- 486 5,83 447 521
Landwirtschaft unterstitze.
A301_07 ...sie gut fir meine Kinder/ meine Familie 439 573 3,06 4,80
sind.
A301_08 ...sie mich an friihere Werte und an die 3,02 510 2,65 3,81
ursprungliche Erndhrung erinnern.
A301_09 ...es gerade Trend ist. 1,69 2,03 1,41 1,80
A301_10 ...ich Lust und Laune darauf habe. 3,66 3,73 3,29 3,66
Haufigkeit Einkaufsstatte
A401_01 Bio-Laden 1,68 2,53 1,47 2,00
A401 02 Bio-Supermarkt 1,85 3,29 1,29 2,37
A401_03 Reformhaus 1,96 2,87 1,59 2,29
A401_04 (Wochen-)Markt 266 356 224 2,98
A401_05 direkt beim Bio-Betrieb (ab Hof) 2,29 3,18 2,00 2,62
A401_06 konventioneller LEH 5,66 5,91 4,88 5,69
A401_07 Diskonter 536 5,47 3,00 5,19
A401_08 Drogerie 3,67 444 159 3,79
A401_09 Biokiste/Lieferdienst 1,65 1,66 1,41 1,64
A401_10 Internet 1,39 1,36 1,18 1,36
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Cluster Gesamt-
Code Items 1 2 3 M
Wichtige Merkmale
A403 01 Atmosphare im Geschaft 3,69 4,01 1,94 3,67
A403_02 grolle Auswahl/ groRes Sortiment 5,06 5,01 3,06 4,87
A403_03 Fachliche Beratung 295 416 1,82 3,33
A403_04 Preis/ Sonderangebote 541 4,82 2,76 4,94
A403_05 Erreichbarkeit/ Entfernung 599 5,78 4,53 5,78
A403_06 Produktverkostungen 2,64 340 1,18 2,82
A403 07 Freundliches Personal 448 5,04 2,41 4,52
A403 08 Schnelles Einkaufen 535 469 3,82 4,95
A403 09 Gemiltliches Einkaufen 4,37 5,08 3,06 4,53
A403_10 Produktinformationen am Regal 4,60 547 247 4,76
A403 11 Spezielle Produkte 4,08 5,06 2,18 4,30
A403 12 Markenprodukte 3,19 3,44 259 3,24
A403_13 Regionale, saisonale, frische Produkte 6,14 6,43 547 6,19
A403_14 Okologisch verpackte Produkte 457 523 3,71 4,76
A403_15 Produkte mit Bio-Gltesiegel 4,74 545 2,71 4,85
Produktwahl
A501_01 Brot und Geback 3,57 5,00 3,06 4,09
A501 02 Eier 524 6,05 4,71 5,51
A501_03 Milch und Milchprodukte 464 553 4,24 4,96
A501 04 Obstund Gemise 510 6,00 5,18 5,46
A501_05 Fleisch und Wurstwaren 3,53 462 3,35 3,95
A501_06 Fisch und Geflugel 3,60 4,42 3,12 3,88
A501_07 Getreideprodukte/ Teigwaren 3,22 4,68 2,59 3,74
A501_08 (Halb-)Fertigprodukte 1,93 2,83 1,35 2,24
A501_09 Babynahrung 1,56 2,35 1,00 1,83
A501_10 alkoholfreie Getranke 288 406 212 3,28
A501_11 alkoholische Getranke 1,70 2,14 1,71 1,88
A501 12 Speisedle und Fette 3,40 4,21 1,82 3,58
A501_13 SiuRungsmittel und Backzutaten 2,06 296 1,65 2,38
A501_14 Krauter und Gewilirze 3,63 535 3,24 4,23
A501_15 SiRigkeiten 2,18 2,88 1,47 2,39
A501_16 Ndusse, Trockenfrichte 3,33 432 253 3,65
A501_17 Tiefkiihlkost 2,24 3,51 2,24 2,74
A501_18 Aufstriche, Saucen 249 414 1,82 3,08
A501_19 Fair-Trade Lebensmittel 3,17 4,32 2,29 3,55
Malnahmen
A601_01 geringerer Preis 6,14 510 2,24 5,39
A601_02 mehr Sonderangebote 549 4,81 1,65 4,88
A601_03 mehr Produktverkostungen 242 3,53 147 2,77
A601_04 mehr Informationen am Regal 3,21 468 2,53 3,73
A601_05 mehr Transparenz 453 547 4,06 4,86
A601_06 mehr Informationen in den Medien 3,48 486 2,41 3,93
A601_07 mehr Werbung 2,71 3,61 1,59 2,97
A601_08 strengere Kontrollen beim Bio-Anbau 409 582 347 472
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Cluster Gesamt-

Code Items 1 2 3 M
Informationen

A602 01 Informationen im Geschaft 5,01 6,06 4,06 5,34
A602 02 Fernsehen 3,04 412 2,18 3,39
A602_03 Zeitschriften, Magazine 3,13 484 2,59 3,76
A602_04 Veranstaltungen 210 413 2,24 2,91
A602_ 05 Newsletter 269 3,74 1,71 3,02
A602 06 Internet 3,87 4,77 2,41 4,10

Anmerkungen: Gesamt-M = durchschnittlicher Mittelwert fur alle Cluster

Far die

unabhangigen Variablen. Fir die Interpretation der Cluster hinsichtlich der cluster-

tiefgrindige Beschreibung der Cluster dienten ebenso die cluster-
unabhangigen Variablen waren die absoluten und relativen Haufigkeiten pro Item in-
nerhalb der Cluster von Interesse. Dadurch ist beispielsweise ersichtlich, dass die
meisten Bio-Konsumentinnen des Clusters 1 (mit 42,57 Prozent) sowie des Clusters 3
(mit 47,06 Prozent) gelegentlich Bio kaufen. In Cluster 2 hingegen wird (mit 62,34 Pro-
zent) gréBtenteils oft (ein bis mehrmals pro Woche) zu biologischen Lebensmitteln ge-
griffen. Tabelle 18 zeigt die Deskriptivstatistiken der Clusterlésung zu den cluster-
unabhangigen Variablen der Kaufhaufigkeit, der Kaufintensitat, der bevorzugten Ein-

kaufsstatte sowie der demographischen Merkmale.

Tabelle 18: Deskriptivstatistiken der Clusterldsung zu den cluster-unabhangigen Vari-
ablen der Kaufhaufigkeit, der Kaufintensitat, der bevorzugten Einkaufsstatte sowie der
demographischen Merkmale

Cluster 1: Cluster 2: Cluster 3:
durchschnittliche, Uberzeugte, unentschlossene
preisorientierte affine Bio- Bio-Kauferinnen
Bio-Kauferlnnen Kauferlnnen (n=17)
(n=101) (n=77)
% inner- % inner- % inner-
Code Items n halb des n halb des n halb des
Clusters Clusters Clusters
A101 immer 3 2,97% 3 3,90% - -
Identifi- oft (1 bis mehr- 34 33,66% 48 62,34% 5 29,41%
zierung mals pro Woche)
der Ziel-  gelegentlich (1-3 43 42.57% 23 29,87% 8 47,06%
gruppe Mal im Monat)
selten (weniger als 21 20,79% 3 3,90% 4  23,53%

1 Mal pro Monat)
gar nicht
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Cluster 1: Cluster 2: Cluster 3:
durchschnittliche, Uberzeugte, unentschlossene
preisorientierte affine Bio- Bio-Kauferinnen
Bio-Kauferlnnen Kauferlnnen (n=17)
(n=101) (n=77)
% inner- % inner- % inner-
Code Items n halb des n halb des n halb des
Clusters Clusters Clusters
A201 alle (100%) - - - - - -
Kaufin- mind. 75% 6 594% 13 16,88% - -
tensitat mind. 50% 17 16,83% 26 33,77% 3 17,65%
mind. 30% 21 20,79% 18 23,38% 3 17,65%
weniger als 30% 31 30,69% 20 25,97% 8 47,06%
weniger als 15% 26 25,74% - - 3 17,65%
A402 Bio-Laden - - - - - -
Bevorzu- Bio-Supermarkt 3 2,97% 7 9,09% - -
gung ES  Reformhaus - - - - - -
(Wochen-)Markt 8 7,92% 14 18,18% 1 5,88%
direkt beim Bio- 8 7,92% 8 10,39% 11,76%
Betrieb (ab Hof)

konventioneller LEH 46 4554% 31 40,26% 10 58,82%
Diskonter 31 30,69% 11 14,29% 3 17,65%
Drogerie 2 1,98% 3 3,90% -
Biokiste/ Liefer- 3 2,97% 3 3,90% 1 5,88%

dienst
Internet - - - - - -
A801 < 20 Jahre 3 2,97% 4 5,19% 1 5,88%
Alter 20-24 Jahre 15 14,85% 5 6,49% 2 11,76%
25-34 Jahre 41 40,59% 30 38,96% 3 17,65%
35-44 Jahre 14 13,86% 17 22,08% 4 23,53%
45-54 Jahre 18 17,82% 16 20,78% 4 23,53%
55-64 Jahre 10 9,90% 3 3,90% 2 11,76%
> 64 Jahre - - 2 2,60% - -
keine Angabe 1 5,88%
A802 mannlich 29 28,71% 19 24,68% 9 52,94%
Ge- weiblich 71 70,30% 57 74,03% 8 47,06%
schlecht  keine Angabe 1 0,99% 1 1,30% - -
A803 stadtische Region 72 71,29% 54 70,13% 10 58,82%
Wohnort  |andliche Region 29 28,71% 23  29,87% 7  41,18%
A804 ja 10 9,90% 16 20,78% 2 11,76%
Ausland  nein 91 90,10% 61 79,22% 15 88,24%
A805 Pflichtschule 2 1,98% 1 1,30% 3 17,65%
Ausbil- Lehre/ mittlere 13 12,87% 14 18,18% 1 5,88%

dung Schule
Matura (inkl. Kolleg) 30 29,70% 35 45,45% 9 52,94%
Universitat, Hoch- 56 55,45% 27 35,06% 4 23,53%

schule
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Cluster 1: Cluster 2: Cluster 3:
durchschnittliche, Uberzeugte, unentschlossene
preisorientierte affine Bio- Bio-Kauferinnen
Bio-Kauferlnnen Kauferlnnen (n=17)
(n=101) (n=77)
% inner- % inner- % inner-
Code Items n halb des n halb des n halb des
Clusters Clusters Clusters
A806 Arbeiterin 2 1,72% 2 2,44% 1 5,26%
Erwerbs- Angestellte/r 77 66,38% 62 75,61% 13 68,42%
status selbstandig Er- 5 4,31% 3 3,66% 1 5,26%
werbstatige/r
ohne Arbeit 1 0,86% 1 1,22% - -
Mutterschutz/ Ka- 3 2,59% 4 4,88% - -
renz
Pensionistin 5 4,31% 2 2,44% 1 5,26%
Schiilerin/ Studen- 22 18,97% 7 8,54% 3 15,79%
tIn/ in Ausbildung
im Haushalt tatig - - 1 1,22% - -
Zivil-/ Prasenzdienst 1 0,86% - - - -
arbeitsunfahig - - - - - -
A807 1 Person (alleine) 19 18,81% 16 20,78% 4 23,53%
Haushalt 2 Personen 53 52,48% 27 35,06% 6 35,29%
3 Personen 10 9,90% 15 19,48% 4 23,53%
4 Personen 12 11,88% 14 18,18% 2 11,76%
> als 4 Personen 7 6,93% 5 6,49% 1 5,88%
A808 nein 68 67,33% 48 62,34% 11 64,71%
Kinder im 1 Kind 17 16,83% 11 14,29% 4 23,53%
Haushalt 2 Kinder 13 12,87% 14 18,18% 2 11,76%
3 und mehr Kinder 3 2,97% 4 5,19% - -
A809 unter 1.000 EUR 4 3,96% 2 2,60% - -
Einkom-  1.000-1.499 EUR 6 5,94% 7 9,09% - -
men 1.500-1.999 EUR 19 18,81% 11 14,29% 2 11,76%
2.000-2.499 EUR 14 13,86% 14 18,18% 1 5,88%
2.500-2.999 EUR 9 8,91% 7 9,09% 3 17,65%
3.000-3.999 EUR 21 20,79% 16 20,78% 3 17,65%
4.000-4.999 EUR 12 11,88% 12 15,58% 3 17,65%
5.000-5.999 EUR 9 8,91% 2 2,60% 2 11,76%
Uber 6.000 EUR 3 2,97% 3 3,90% 1 5,88%
keine Angabe 4 3,96% 3 3,90% 2 11,76%

Anmerkungen: zur leichteren Lesbarkeit wurden Nullwerte mit — gekennzeichnet; n =

Anzahl
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Fur die Interpretation der Cluster hinsichtlich der cluster-unabh&ngigen Skala zur Le-

benseinstellung sowie deren Items waren die Mittelwerte von Interesse. Tabelle 19

bildet die Mittelwerte der Clusterlésung zu den cluster-unabhangigen Variablen der

Lebenseinstellung ab.

Tabelle 19: Mittelwerte der Clusterlésung zu den cluster-unabhangigen Variablen der
Lebenseinstellung

Cluster Gesamt-

Code Skala/ Items 1 2 3 M

A901_S1 Lebenseinstellung 453 5,22 3,55

A901_01 achtsamer Umgang mit Energie 554 6,16 5,29 5,76

A901_02 achtsamer Umgang mit Wasser 580 6,25 5,24 5,93

A901_03 Muallvermeidung / Wiederverwendung / Repa- 5,72 5,97 5,00 5,76
ratur

A901_04 Madlltrennung 577 584 512 5,74

A901_05 Minimalismus/ achtsamer Konsum 464 527 3,24 477

A901 06 Second-Hand 2,92 3,73 1,94 3,15

A901_07 Selbstversorgung (Anbau, Konservierung, 3,91 4,77 2,82 4,15
Vorratshaltung)

A901_08 Teilen/ Sharing (z.B. Wohnraum, Auto) 282 314 1,94 2,87

A901_09 nachhaltige Mobilitat & Verkehr (Nutzung 482 514 3,88 4,87
offentlicher Verkehrsmittel, zu Fuf,...)

A901_10 nachhaltige Erndhrung (z.B. Fleischreduktion, 4,87 5,96 3,94 5,22
regional und saisonal, wenig verarbeitet)

A901_11 nachhaltiges Reisen (z.B. Bus- oder Zugrei- 3,17 4,04 2,65 3,47
sen statt Flugreisen)

A901_15 nachhaltige Textilien 341 4,26 2,41 3,66

A901_16 nachhaltige Kosmetik 3,85 4,36 1,65 3,86

A901_12 bewusster Umgang mit Chemikalien (z.B. 479 564 3,41 5,01
Reinigungsmittel)

A901_13 Vermeidung von Plastik 489 566 3,53 5,08

A901_14 Fair Trade 3,88 526 3,06 4,35

Anmerkungen: Gesamt-M = durchschnittlicher Mittelwert fur alle Cluster

Um die Grinde zu evaluieren, warum Kauferlnnen nicht zu Bio greifen, und daraus

eventuell Handlungsempfehlungen abzuleiten, wurden auch die Daten der zehn an der

Umfrage teilnehmenden Nicht-K&uferlnnen ausgewertet. Die héchsten Mittelwerte und

somit die zutreffendsten Aussagen liegen bei Item A701_09 (kein Interesse an Bio-
Lebensmitteln; M = 5,80), A701_08 (Gewohnheit, nur herkdmmliche Lebensmittel zu

kaufen; M = 5,40) sowie bei A701_01 (hoher Preis; M = 5,10). Tabelle 20 zeigt die Mit-

telwerte pro Item der Frage nach den Kaufbarrieren sowie der Lebenseinstellung fur

Bio-Nicht-Kauferlnnen.
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Tabelle 20: Mittelwerte der Kaufbarrieren und Lebenseinstellung fir Bio-Nicht-
Kauferlnnen
Code Items M
Kaufbarrieren
A701_01 Der Preis ist hoch. 5,10
A701_02 Ich sehe keine Unterschiede zu herkdmmlichen Produkten. 4,30
A701_03 Ich finde nicht, dass die Qualitat oder der Geschmack von Bio- 4,40
Lebensmitteln besser ist.
A701_04 Ich denke nicht, dass Bio-Lebensmittel gestinder sind. 3,80
A701_05 Bio-Lebensmittel sind nicht leicht zu erhalten/ kaufen. 2,90
A701_06 Bis jetzt sind mir Bio-Produkte gar nicht aufgefallen. 1,90
A701_07 Ich bin Uber Bio-Produkte nicht bzw. wenig informiert. 2,60
A701_08 Ich bin es gewohnt, nur herkdmmliche Lebensmittel zu kaufen. 5,40
A701_09 Ich interessiere mich nicht fir Bio-Lebensmittel. 5,80
Lebenseinstellung
A901_01 achtsamer Umgang mit Energie 5,80
A901_02 achtsamer Umgang mit Wasser 5,30
A901_03 Miullvermeidung / Wiederverwendung / Reparatur 4,90
A901_04 Mulltrennung 5,50
A901_05 Minimalismus/ achtsamer Konsum 4,40
A901_06 Second-Hand 3,00
A901_07 Selbstversorgung (Anbau, Konservierung, Vorratshaltung) 3,20
A901_08 Teilen/ Sharing (z.B. Wohnraum, Auto) 3,60
A901_09 nachhaltige Mobilitat & Verkehr (Nutzung 6ffentlicher Verkehrs- 4,80
mittel, zu Ful,...)
A901_10 nachhaltige Erndhrung (z.B. Fleischreduktion, regional und sai- 3,30
sonal, wenig verarbeitet)
A901_11 nachhaltiges Reisen (z.B. Bus- oder Zugreisen statt Flugreisen) 2,90
A901_15 nachhaltige Textilien 1,70
A901_16 nachhaltige Kosmetik 1,60
A901_12 bewusster Umgang mit Chemikalien (z.B. Reinigungsmittel) 3,30
A901_13 Vermeidung von Plastik 3,20
A901 14 Fair Trade 2,30

Anmerkungen: M = Mittelwert

3.4 Untersuchungsteilnehmerinnen/Stichprobe

An der Befragung haben insgesamt 249 Personen teilgenommen. Davon haben 220

Teilnehmerlnnen den Fragebogen abgeschlossen. Wie im Kapitel 3.3 angegeben,

wurde ein Datensatz ausgeschlossen. Insgesamt wurden daher 219 Datensatze in die

Studie aufgenommen.

Unter den 219 Probandinnen befinden sich 31,8 Prozent Manner und 66,4 Prozent

Frauen. 1,4 Prozent machten keine Angabe zu ihrem Geschlecht. Die Befragten sind

zwischen 16 und 77 Jahren alt. Der Altersdurchschnitt liegt bei 36 Jahren. Gréltenteils
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haben 20 bis 64-Jahrige teilgenommen (94,44 Prozent). Der Anteil an 16 bis 19-
Jahrigen (3,7 Prozent) und Uber 64-Jahrigen (1,85 Prozent) hielt sich gering. Die
Mehrheit der Teilnehmerlnnen (68,9 Prozent) lebt in einer stadtischen Region mit min-
destens 10.000 Einwohnerlnnen. 31,1 Prozent ist in der l&ndlichen Region angesiedelt.
Zudem hat nur ein minimaler Anteil (13,7 Prozent) auslandische Wurzeln. 44,7 Prozent
der Befragten gaben an, Akademikerlnnen zu sein. Die héchste schulische Ausbildung
von 36,1 Prozent der Probandlnnen ist die Matura (inklusive Kolleg). 15,1 Prozent
schlossen eine Lehre bzw. mittlere Schule ab und 4,1 Prozent beendeten die Pflicht-
schule. Mit 68,9 Prozent ist die Majoritat in einem Unternehmen angestellt. 14,3 Pro-
zent der Befragten befinden sich (teilweise neben der beruflichen Tatigkeit) in Ausbil-
dung, einige wenige sind selbstandig erwerbstatig (4,5 Prozent), in Pension (3,7 Pro-
zent), Arbeiterlnnen (3,3 Prozent) und in Mutterschutz bzw. Karenz (3,3 Prozent). Ein
sehr marginaler Anteil ist ohne Arbeit (1,2 Prozent), im Haushalt tatig (0,4 Prozent) und
Zivil- bzw. Prasenzbedienstete/r (0,4 Prozent). Nahezu die Halfte (45,2 Prozent) der
teilnehmenden Personen lebt in einem Zwei-Personen-Haushalt. 20,1 Prozent wohnen
alleine. 14,6 Prozent haben eine Haushaltsgrof3e von drei Personen und 13,7 Prozent
leben zu viert in einem Haushalt. Lediglich 6,4 Prozent der Befragten fihren einen
Haushalt mit mehr als vier Personen. Der Groliteil (66,2 Prozent) hat keine Kinder im
Haushalt. 16 Prozent haben ein Kind, 14,2 Prozent zwei Kinder und nur 3,7 Prozent
drei und mehr Kinder. Das durchschnittliche Nettomonatseinkommen pro Haushalt
nach Abzug der Steuern und inklusive sonstiger Einklinfte wie Kinderbeihilfe oder Stu-
dienbeihilfe liegt bei der Mehrheit (20,5 Prozent) zwischen 3.000 und 3.999 Euro. 17,4
Prozent verfigen zwischen 1.500 und 1.999 Euro und 14,6 Prozent zwischen 4.000
und 4.999 Euro. Das geschatzte monatliche Nettohaushaltseinkommen von 13,2 Pro-
zent der Teilnehmenden betragt zwischen 2.000 und 2.499 Euro bzw. von 10,5 Prozent
zwischen 2.500 und 2.999 Euro. An den unteren Enden (unter 1.499 Euro) befinden
sich 9,10 Prozent und an den oberen Enden (Uber 5.000 Euro) befinden sich 10,5 Pro-
zent. 4,1 Prozent der Befragten machten keine Angabe zu ihrem geschatzten monatli-

chen Nettohaushaltseinkommen.

3.5 Durchfuhrung der empirischen Untersuchung

Der Online-Fragebogen wurde mit dem Softwarepaket SoSci Survey erstellt. Vorab
wurde ein Pretest mit fiinf Teilnehmerlnnen zur Uberpriifung der Verstandlichkeit, Iden-
tifizierung von Schwierigkeiten sowie fur Verbesserungsvorschlage durchgefiihrt. Nach

Bericksichtigung des Feedbacks vom Pretest wurde der Fragebogen an Verwandte,
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Bekannte und Kolleginnen per E-Mail sowie Uber einen Instant Messenger verschickt
und um Weiterleitung gebeten, um einen Schneeballeffekt zu erlangen. Zudem wurde
der Link zur Befragung im universitdren Online-Campus veréffentlicht. Der Befra-
gungszeitraum betrug 53 Tage. Beginn war am 10.12.2016. Geschlossen wurde die
Befragung am 31.01.2017. Die durchschnittliche Dauer fur die Beantwortung des Fra-

gebogens lag bei sieben Minuten.

4 Ergebnisse

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit den Ergebnissen der empirischen Erhebung. Es
wird zunachst die Clusterlésung anhand der im vorherigen Kapitel durchgefihrten Ana-
lysen vorgestellt und interpretiert und somit die erste Forschungsfrage beantwortet.
Anschliel3end folgen die Antworten auf die zweite und dritte Forschungsfrage. Der Ver-
gleich der Ergebnisse zur vorgestellten Literatur wird im darauffolgenden Kapitel be-
handelt.

Wie unterscheiden sich Kauferlnnen biologischer Lebensmittel im Hinblick auf

demographische Merkmale, Kaufmotive sowie Kaufverhalten?

Die Clusterlésung, welche anhand der Skalen zu den Kaufmotiven, der Einkaufshau-
figkeit in Einkaufsstatten, der Merkmale beim Bio-Einkauf, der Bio-Lebensmittelwahl,
der Kommunikations- und MarketingmalRnahmen sowie der Informationskanale gebil-
det wurde, ergab drei Cluster. Cluster 1 ist das grofite Cluster, das 46,1 Prozent aller
Kauferlnnen umfasst. Es wird aufgrund der Analysen als ,durchschnittliche, preisorien-
tierte Bio-Kauferlnnen“ bezeichnet. Cluster 2 enthalt 35,2 Prozent aller Kauferlnnen,
die als ,uberzeugte, affine Bio-Kauferlnnen® tituliert werden. Zu Cluster 3, dem kleinste
Cluster, gehdéren 7,8 Prozent aller Konsumentlnnen, die als ,unentschlossene Bio-
Kauferlnnen® gelten. Die fehlenden 11 Prozent setzen sich aus zehn Nicht-Bio-
Kauferlnnen und vierzehn AusreiRer zusammen. Abbildung 7 gibt einen grafischen

Uberblick tiber die Clusterlésung der Bio-K&uferlnnentypologie.
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Abbildung 7: Clusterlédsung der Bio-Kauferlnnentypologie
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Zwischen den Clustern gibt es signifikante Unterschiede (Tabelle 13; p = 0,00). Wer-
den die Clusterpaare verglichen, zeigt sich, dass sich vor allem Cluster 1 zu Cluster 2
sowie Cluster 2 zu Cluster 3 signifikant voneinander unterscheiden (Tabelle 14). Auf
Basis der Deskriptivstatistiken wurde analysiert, ob es bei den drei héchsten Mittelwer-
ten innerhalb der Cluster bzw. bei der grofdten Haufigkeit gemeinsame Ansichten zwi-
schen den Clustern gibt. Es ist ersichtlich (Tabelle 17), dass bei allen drei Clustern die
Natdrlichkeit (Cluster 1: M = 5,52; Cluster 2: M = 6,31; Cluster 3: M = 4,59) sowie der
Umwelt- und Nachhaltigkeitsgedanke (Cluster 1: M = 5,26; Cluster 2: M = 6,10; Cluster
3: M = 4,41) den hoéchsten Stellenwert bei den Kaufmotiven haben. Das I&sst darauf
schlie3en, dass die Bio-Kauferlnnen sowohl hedonistisch als auch altruistisch orientiert
sind und sich kein Cluster verstarkt durch eine Orientierung auszeichnet. Der Bio-
Trend stellt bei keiner Gruppe einen entscheidenden Kaufgrund dar (Cluster 1: M =
1,69; Cluster 2: M = 2,03; Cluster 3: M = 1,41). Hinsichtlich der Einkaufsstatten wird der
konventionelle Lebensmitteleinzelhandel bei allen Gruppen bevorzugt und am haufigs-
ten besucht (Cluster 1: M = 5,66; Cluster 2: M = 5,91; Cluster 3: M = 4,88). Auch die
Regionalitat, Saisonalitat und Frische der Produkte (Cluster 1: M = 6,14; Cluster 2: M =
6,43; Cluster 3: M = 5,47) sowie die Erreichbarkeit bzw. Entfernung zur Einkaufsstatte
fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln (Cluster 1: M = 5,99; Cluster 2: M = 5,78; Cluster 3:
M = 4,53) erachten alle Cluster als wichtigste Merkmale beim Bio-Einkauf. Bei der Bio-

Produktwahl ist allen Gruppen gemein, dass Eier (Cluster 1: M = 5,24; Cluster 2: M =
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6,05; Cluster 3: M = 4,71), Obst und Gemiuse (Cluster 1: M = 5,10; Cluster 2: M = 6,00;
Cluster 3: M = 5,18) sowie Milch und Milchprodukte (Cluster 1: M = 4,64; Cluster 2: M =
5,53; Cluster 3: M = 4,24) in biologischer Qualitdt am haufigsten gekauft werden. Als
Marketing- und KommunikationsmafRnahme wird mehr Transparenz (Cluster 1: M =
4,53; Cluster 2: M = 5,47; Cluster 3: M = 4,06) von allen drei Clustern gewtinscht (dies
ist zwar nicht bei allen Clustern das wichtigste Kriterium, zahlt jedoch zu den drei wich-
tigsten MaRnahmen fir alle Cluster). Hinsichtlich der Informationskanale herrscht klare
Einigkeit. Alle drei Gruppen wollen am meisten durch Mallnahmen direkt im Geschaft
informiert werden (Cluster 1: M = 5,01; Cluster 2: M = 6,06; Cluster 3: M = 4,06). Hin-
sichtlich der cluster-unabhangigen Variablen konnten klare Unterschiede zwischen den
Clustern bezlglich der Kaufhaufigkeit, der Ausbildung sowie der Lebenseinstellung
festgestellt werden (Tabelle 15 und 16). In Bezug auf die Lebensfiihrung dirfte ein
generelles Umdenken in Richtung Nachhaltigkeit stattgefunden haben. So haben bei
allen Gruppen (inklusive Bio-Nicht-K&uferlnnen) der achtsame Umgang mit Energie
und Wasser sowie Miulltrennung, Millvermeidung, Wiederverwendung und Reparatur
hohe Relevanz (Tabelle 19 und 20; Mittelwerte liegen nahe bei bzw. Gber 5). Die ein-

zelnen Cluster werden nun im Detail vorgestellt.

Die intensivsten Bio-Kauferinnen befinden sich im Cluster 2 ,lUberzeugte, affine Bio-
Kauferlnnen®. Diese Gruppe umfasst 35,2 Prozent aller Kauferinnen. Mit einem Anteil
von 62,34 Prozent kauft der Grofiteil dieser Gruppe oft (ein bis mehrmals pro Woche)
Bio-Lebensmittel. Im Einkaufswagen landen bei der einen Halfte (50,65 Prozent) mehr
und bei der anderen Halfte (49,35 Prozent) weniger Bio-Lebensmittel als konventionel-
le Ware. Allerdings betragt der Bio-Anteil beim Einkauf nie weniger als 15 Prozent. Die
Gruppe hat mit 74,03 Prozent den hochsten Anteil an weiblichen Bio-Konsumentinnen.
Die meisten sind zwischen 25 und 34 Jahre (38,96 Prozent) bzw. zwischen 35 und 54
Jahre alt (42,86 Prozent) und leben in einer stadtischen Region (70,13 Prozent). Diese
Gruppe hat mit einem Wert von 20,78 Prozent den héchsten Anteil an Bio-Kauferinnen
mit auslandischem Hintergrund. Die héchste abgeschlossene Ausbildung ist bei den
meisten die Matura (45,45 Prozent), allerdings umfasst diese Gruppe auch den héchs-
ten Anteil an Bio-Konsumentinnen mit Lehre bzw. mittlerem Abschluss (18,18 Prozent).
Die meisten sind angestellt (75,61 Prozent). Der Haushalt besteht zu 20,78 Prozent
aus einer Person und zu 35,06 Prozent aus zwei Personen. Kinder sind meist nicht im
Haushalt vorhanden (62,34 Prozent). Vergleicht man diesen Cluster mit den anderen,
hat diese Gruppe jedoch die meisten 4-Personen-Haushalte mit zwei Kindern (18,18

Prozent). Das verfligbare Nettomonatseinkommen pro Haushalt betragt innerhalb des
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Clusters bei 14,29 Prozent 1.500 bis 1.999 Euro, bei 18,18 Prozent 2.000 bis 2.499
Euro und bei 45,45 Prozent 2.500 bis 4.999 Euro. 11,69 Prozent verdienen weniger als
1.500 Euro und 6,49 Prozent Uber 5.000 Euro. Die restlichen 3,9 Prozent gaben keine
Auskunft. Laut Statistik Austria liegt das durchschnittlich verfligbare Haushaltseinkom-
men (Median) auf ein Monat heruntergebrochen bei Alleinlebenden bei rund 1.500 Eu-
ro, in Mehr-Personen-Haushalten ohne Kinder bei ungefahr 3.500 Euro und in Haus-
halten mit Kindern bei rund 2.500 Euro (www.statistik.at, 09.04.2017). Geht man nun
davon aus, dass nur die Ein-Personen-Haushalte zu den 14,29 Prozent mit 1.500 bis
1.999 Euro zahlen, kann man generell sagen, dass das Einkommen dieses Clusters
groftenteils im durchschnittlichen Bereich liegt. Hinsichtlich der Kaufmotive sind diese
innerhalb der Gruppe sowohl hedonistisch als auch altruistisch stark ausgepragt. Na-
turlichkeit (M = 6,31), Umweltschutz und artgerechte Tierhaltung (M = 6,10) sowie der
kontrollierte biologische Anbau (M = 5,86) sind den Bio-Kauferlnnen dieses Clusters
wichtig. Aber auch die Unterstitzung der Bio-Landwirtschaft (M = 5,83) sowie das ei-
gene Wohlbefinden (M = 5,38) und das der Familie (M = 5,73) sind entscheidende
Treiber. Im Vergleich zu den anderen zwei Gruppen ist auch die Erinnerung an friihere
Werte und die urspringliche Erndhrung (M = 5,10) ein vorherrschender Kaufgrund. Sie
kaufen haufig im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel (M = 5,91), Discounter (M =
5,47) sowie in Drogerien (M = 4,44) ein. Allerdings sind Typen dieser Gruppe im Ver-
gleich zu den anderen Clustern o6fters auch in Naturkostldden (Wochenmarkten, Bio-
Supermarkten, Bio-Betrieben) anzutreffen. Die Bio-Kauferlnnen in dieser Gruppe er-
achten die Verkaufs- und Sortimentsgestaltung beim Einkauf generell als sehr wichtig.
Besonders die Regionalitat, Saisonalitat und Frische der Produkte (M = 6,43) , die Er-
reichbarkeit der Einkaufsstatte (M= 5,78), Produktinformationen am Regal (M = 5,47),
Produkte mit Gltesiegel (M = 5,45) sowie 6kologische Verpackungen (M = 5,23) haben
einen hohen Stellenwert. Hinsichtlich der MarketingmalRnahmen steht die Starkung des
Vertrauens im Mittelpunkt. Diese Gruppe appelliert vor allem an strengere Kontrollen
beim Bio-Anbau (M = 5,82) sowie an mehr Transparenz (M = 5,47). Der Wunsch nach
geringeren Preisen steht erst an dritter Stelle (M = 5,10). Dies deutet darauf hin, dass
andere Merkmale, wie die Qualitdt von biologischen Lebensmitteln, einen hdheren
Stellenwert haben und die Bio-Kauferlnnen in dieser Gruppe bereit sind, fur den Mehr-
wert biologischer Produkte auch mehr zu zahlen. Hinsichtlich der bevorzugten Informa-
tionskanadle winscht der Cluster nicht nur Mallnahmen direkt im Geschaft (M = 6,06)
sondern auch Informationen tGber das Internet, wie Webseiten, Social Media oder Food
Blogs, (M = 4,77) und durch Zeitschriften bzw. Magazine (M = 4,84) zu bekommen.
Generell verfugt die Gruppe Uber eine ausgepragte nachhaltige Lebenseinstellung (M

= 5,22). Besonders der achtsame Umgang mit Wasser (M = 6,25) und Energie (M =
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6,16) sowie Mullvermeidung, Wiederverwendung und Reparatur (M = 5,97) sind ihnen
wichtig. Auch bei der Erndhrung (M = 5,96) wird beispielsweise durch Fleischreduktion
oder durch den Kauf von wenig verarbeiteten Produkten an die Nachhaltigkeit gedacht.

Dies bestatigt ebenso der hohe Stellenwert fur biologische Produkte.

Die ,durchschnittlichen, preisorientierten Bio-Kauferlnnen“ sind in Cluster 1 zu finden.
Sie stellen mit 46,1 Prozent aller Konsumentinnen die gréf3te Gruppe dar. Die meisten
von ihnen (42,57 Prozent) kaufen gelegentlich, das heil3t ein bis drei mal im Monat,
biologische Produkte ein. Ein Drittel (33,66 Prozent) greift oft zu Bio, 20,79 Prozent
selten und 2,97 Prozent immer. Der Anteil an biologischen Lebensmitteln am Gesamt-
einkauf ist bei dieser Gruppe unterschiedlich. Die Mehrheit (30,69 Prozent) kauft weni-
ger als 30 Prozent an biologischen Produkten, ein Viertel (25,74 Prozent) kauft sogar
weniger als 15 Prozent Bio-Ware. Beim Rest (43,56 Prozent) macht der Anteil mindes-
tens 30 Prozent und mehr aus. Diese Gruppe besteht mit 40,59 Prozent vorwiegend
aus 25 bis 34-Jahrigen. 17,82 Prozent sind jinger und 41,58 Prozent alter. Im Ver-
gleich zu den anderen Clustern enthalt dieser die meisten 20 bis 24-Jahrigen (14,85
Prozent) und kann daher mit einem Gesamtanteil von 58,42 Prozent an unter 35-
Jahrigen als eher jungerer Cluster angesehen werden. In der Gruppe befinden sich
hauptsachlich Frauen (70,3 Prozent) und in der Stadt Wohnende (71,29 Prozent). Uber
die Halfte (565,45 Prozent) verfligt Uber eine akademische Ausbildung. Die meisten sind
in einem Angestelltinnenverhaltnis (66,38 Prozent). In diesem Cluster befinden sich im
Vergleich zu den anderen Clustern der héchste Anteil an Schilerlnnen bzw. Studen-
tinnen (18,97 Prozent). Mehr als die Halfte der Bio-Kauferlnnen in dieser Gruppe lebt
in einem Zwei-Personen-Haushalt (52,48 Prozent). 18,81 Prozent leben alleine und
28,71 Prozent mit mindestens drei Personen. Zwei Drittel haben keine Kinder im
Haushalt (67,33 Prozent). Das verfligbare Nettomonatseinkommen pro Haushalt be-
tragt innerhalb der Gruppe bei 18,81 Prozent 1.500 bis 1.999 Euro, bei 13,86 Prozent
2.000 bis 2.499 Euro und bei 41,58 Prozent 2.500 bis 4.999 Euro. 9,9 Prozent verdie-
nen weniger als 1.500 Euro und 11,88 Prozent Uber 5.000 Euro. Bei den restlichen
3,96 Prozent fehlten die Angaben. Ausgehend von einem durchschnittlichen Haus-
haltseinkommen von 1.500 bis 3.500 (je nachdem ob alleinlebend, mit oder ohne Kin-
der), kann dieser Cluster in Bezug auf das Einkommen als durchschnittlich eingestuft
werden, da 62,38 Prozent in der Spannbreite zwischen 1.500 und 3.999 Euro liegen.
Hinsichtlich der Kaufmotive lassen sich auch bei dieser Gruppe keine klaren Tenden-
zen zu altruistischen oder hedonistischen Motiven feststellen. Die Naturlichkeit (M =

5,52), der Umweltschutz und Nachhaltigkeitsgedanke (M = 5,26) sowie der kontrollierte
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Anbau (M = 4,91) und die Unterstitzung der Bio-Landwirtschaft (M = 4,86) sind beson-
ders von Interesse. Bei der Wahl der Einkaufsstatte dominieren deutlich der konventio-
nelle Lebensmitteleinzelhandel (M = 5,66) und der Discounter (M = 5,36). Gelegentlich
wird auch im Drogeriemarkt Bio-Ware eingekauft (M = 3,67). Hinsichtlich der Wichtig-
keit von Merkmalen beim Bio-Einkauf nimmt dieser Cluster eine interessante Stellung
ein, da einige Faktoren im Vergleich zum zweiten Cluster, der die affinen, Gberzeugten
Bio-Kauferlnnen umfasst, starker ausgepragt sind. So lasst sich feststellen, dass dieser
Gruppe die Erreichbarkeit bzw. Entfernung zur Einkaufsstatte (M = 5,99), die Preise
und Sonderangebote (M = 5,41), ein schneller Einkauf (M = 5,35) sowie ein grolies
Sortiment (M = 5,06) sehr bedeutungsvoll sind. Auch bei den Marketingmalinahmen
sind die Bedurfnisse nach geringeren Preisen und mehr Sonderangeboten am grof3ten
(M = 5,49). Sogar im Vergleich zu den anderen Gruppen ist die Auspragung dieser
Faktoren am hdchsten. Zudem herrscht der Wunsch nach mehr Transparenz (M =
4,53). Hinsichtlich einer nachhaltigen Lebenseinstellung findet vor allem der achtsame
Umgang mit Wasser (M = 5,80) und Energie (M = 5,54), Milltrennung (M = 5,77), so-

wie Mullvermeidung, Wiederverwendung und Reparatur (M = 5,72) Anklang.

Die ,unentschlossenen Bio-Kauferlnnen“ bilden Cluster 3, der mit 7,8 Prozent aller
Kauferlnnen der kleinste Cluster ist. Beinahe die Halfte der Bio-Kauferlnnen in dieser
Gruppe (47,06 Prozent) kaufen gelegentlich Bio. Einige (29,41 Prozent) greifen oft und
einige (23,53 Prozent) selten zu biologischen Produkten. Bei einem grofRen Teil (47,06
Prozent) macht der Bio-Anteil im Einkaufswagen weniger als 30 Prozent aus. Bei 35,29
Prozent macht der Anteil mindestens 30 Prozent und mehr aus, bei 17,65 Prozent liegt
er bei unter 15 Prozent. Mit 58,82 Prozent an 35 bis 64-Jahrigen kann diese Gruppe
als alteste im Vergleich zu den anderen bezeichnet werden. Die Geschlechtervertei-
lung ist, anders als in den anderen zwei Clustern, ziemlich ausgeglichen. Von den Bio-
Konsumentinnen in diesem Cluster sind 52,94 Prozent mannlich und 47,06 Prozent
weiblich. Auch die Stadt-Land-Verteilung ist ausgewogener als in den anderen Grup-
pen. 58,82 Prozent sind Stadt- und 41,18 Prozent Landbewohnerlnnen. Der Grofteil
der ,unentschlossenen Bio-K&uferlnnen® (52,94 Prozent) schloss die Ausbildung mit
Matura ab. Den anderen Clustern gegenlbergestellt gibt es in dieser Gruppe mit 17,65
Prozent die meisten Personen, die mit der Pflichtschule ihre Ausbildung abschlossen.
Auch in dieser Gruppe gibt es vorwiegend Angestellte (68,42 Prozent) und einige
Schilerlnnen, Studentinnen bzw. Personen in Ausbildung (15,79 Prozent). Im Haushalt
leben zu 23,53 Prozent eine Person, zu 35,29 Prozent zwei Personen und zu 41,18

Prozent drei und mehr Personen. Auch diese Gruppe flhrt Gberwiegend einen kinder-
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losen Haushalt (64,71 Prozent). Das verfligbare Nettomonatseinkommen pro Haushalt
ist in dieser Gruppe etwas hdher als in den anderen Clustern. Das kann daran liegen,
dass dieses Cluster im Vergleich héhere Altersgruppen vorweist. 11,76 Prozent verfu-
gen Uber 1.500 bis 1.999 Euro und 5,88 Prozent Uber 2.000 bis 2.499 Euro. In den
nachsthéheren Klassen (2.500-2.999 Euro, 3.000-3.999 Euro, 4.000-4.999 Euro und
Uber 5.000 Euro) befinden sich jeweils 17,65 Prozent der Bio-Kauferlnnen dieses Clus-
ters. Bei den Ubrigen 11,76 Prozent wurden keine Angaben gemacht. Ausgehend von
einem durchschnittlichen Haushaltseinkommen von 1.500 bis 3.500, kann dieser Clus-
ter als einer mit durchschnittlichem bis héherem Einkommen eingestuft werden, da
52,94 Prozent in der Spannbreite von 1.500 bis 3.999 Euro liegen und immerhin 35,29
Prozent Uber 4.000 Euro Nettomonatseinkommen pro Haushalt verfigen. Bio-
Lebensmittel werden von dieser Kauferinnengruppe hauptsachlich gekauft, weil sie
natdrlich sind (M = 4,59), der Bio-Landbau (M = 4,47) sowie die Umwelt, der Tierschutz
und die Nachhaltigkeit (M = 4,41) dadurch unterstutzt werden. Gekauft wird am hau-
figsten im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel (M = 4,88) und Discounter (M =
3,00). Als wichtigste Kriterien beim Bio-Einkauf wird die Regionalitat, Saisonalitat und
Frische der Produkte (M = 5,47) sowie die Erreichbarkeit bzw. Entfernung zur Ein-
kaufsstatte (M = 4,53) gesehen. Die anderen Kriterien werden mit Mittelwerten unter 4
als nicht ausschlaggebend eingestuft. Auch bei den Marketingmallhahmen ist nur die
erhdhte Transparenz ein Bedlrfnis dieser Gruppe (M = 4,06). Im Hinblick auf die Le-
benseinstellung ist auch in dieser Gruppe, wie in Cluster 1, die héchste Auspragung
beim achtsamen Umgang mit Energie (M = 5,29) und Wasser (M = 5,24), der Mlilltren-
nung (M = 5,12) sowie der Mullvermeidung, Wiederverwendung und Reparatur (M =
5,00). Hinsichtlich der anderen Faktoren liegt die Gruppe weit unter dem Gesamtmit-

telwert.

Abbildung 8 zeigt die Bio-Kauferlnnen-Matrix auf Basis der Bio-Einkaufshaufigkeit und
der Grundorientierung. Diese veranschaulicht einerseits die Gréke der Cluster in Be-
zug auf die Anzahl der Bio-Konsumentinnen und andererseits die Stellung hinsichtlich
der Einkaufshaufigkeit und der Grundorientierung der Bio-Kauferlnnen. Die Grundori-
entierung enthalt die Variablen Preis, Erreichbarkeit und Schnelligkeit sowie Transpa-
renz und Vertrauen. Die Variable Preis inkludiert Sonderangebote. Die Erreichbarkeit
bezieht sich auf die Entfernung zur Einkaufsstatte und die Schnelligkeit betrifft den Ein-
kauf selbst. Transparenz und Vertrauen umfasst Produktinformationen, Bio-Siegel so-
wie Kontrollen des Bio-Anbaus. Es ist auf einen Blick erkennbar, dass die ,durch-
schnittlichen, preisorientierten Bio-Kauferlnnen® die gréfdte Gruppe darstellen, gefolgt

von den ,Uberzeugten, affinen Bio-K&uferlnnen® und den ,unentschlossenen Bio-
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Kauferlnnen®, welche die kleinste Gruppe sind. Zudem ist ersichtlich, dass die ,lber-
zeugten, affinen Bio-Kauferlnnen“ am haufigsten Bio kaufen und mehr Wert auf Trans-
parenz und Vertrauen als auf den Preis legen. Die ,durchschnittlichen, preisorientierten
Bio-Kauferlnnen® und ,unentschlossenen Bio-Kauferlnnen“ kaufen hingegen meist ge-
legentlich Bio. Bei der gréfliten Gruppe spielt der Preis eine bedeutende Rolle, wohin-
gegen bei der kleinsten Gruppe nur die Erreichbarkeit einen hohen Stellenwert ein-

nimmt.

Abbildung 8: Bio-Kauferlnnen-Matrix auf Basis der Bio-Einkaufshaufigkeit und der
Grundorientierung
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In welcher Gruppe bzw. in welchen Gruppen sind die meisten Selten- und Gele-
genheitskduferinnen angesiedelt? Welche marketingpolitischen MaBnahmen
kéonnen Anbieterinnen biologischer Lebensmittel ergreifen, um Selten- und Gele-

genheitskauferlnnen gezielter anzusprechen?
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Die meisten Bio-Kauferlnnen, die gelegentlich (1-3 Mal im Monat) und eher selten (we-
niger als 1 Mal pro Monat) Bio-Lebensmittel kaufen, befinden sich mit einem Anteil von
70,59 Prozent in Cluster 3 (,unentschlossene Bio-K&uferlnnen®) und mit einem Anteil
von 63,37 Prozent in Cluster 1 (,durchschnittliche, preisorientierte Bio-Kauferlnnen®). In
Cluster 2 (,Uberzeugte, affine Bio-Kauferlnnen®) ist lediglich ein Drittel (33,77 Prozent)

Selten- und Gelegenheitskauferin anzufinden.

In den Clusterbeschreibungen wird deutlich, dass im Cluster der ,durchschnittlichen,
preisorientierten Bio-Kauferlnnen® der Preis ein relevantes Kaufentscheidungskriterium
ist. Sowohl bei der Einstufung der Wichtigkeit von Merkmalen beim Bio-Einkauf als
auch bei den gewlnschten MarketingmalRnahmen wurden geringere Preise bzw. mehr
Sonderangebote hoch und héher im Vergleich zu den anderen Gruppen bewertet. Auf-
grund der nachhaltigen Anbauweise und artgerechten Tierhaltung, die einen erhéhten
Arbeitsaufwand und hoéhere Investitionskosten verlangen, kann der Preis von biologi-
schen Lebensmitteln nicht jenem der konventionellen Waren entsprechen (www.bio-
austria.at, 10.04.2017). Aus marketingpolitischer Sicht ist es daher notwendig, den
Mehrwert von Bio klarer zu unterstreichen und mehr Wissen Uber Bio zu generieren.
Der Wunsch nach mehr Transparenz kommt der Akzeptanz solcher Informationskam-
pagnen zugute. Da bei Lebensmitteln meist die Kaufentscheidung am Point of Sale
getroffen wird (www.oekolandbau.de, 08.01.2017) und Informationen zu einem grof3en
Teil direkt in der Einkaufsstatte bezogen werden wollen, stellen beispielsweise On-
pack-MalRnahmen ein gutes Medium dar. Informationsaufdrucke bzw. -anhanger kon-
nen die Vorteile und Auswirkungen von Bio darlegen sowie Kosten und Aufwand ver-
deutlichen und diese konventionellen Produkten gegeniberstellen. Dies kann Uberzeu-
gend wirken und hdhere Preise nachvollziehbar machen. Weitere MalRnahmen zur
Steigerung der Transparenz sind die Anbringung von Informationen zur Herkunft, zum
Betrieb und zur Anbauweise, die Nennung von Zulieferlnnen sowie ein bekanntes Bio-
Gutesiegel auf Verpackungen. Dies wird sehr empfohlen, da dadurch nicht nur das
Gefuhl von  Sicherheit sowie die Glaubwirdigkeit von Bio steigen
(www.oekolandbau.de, 08.01.2017), sondern auch dem hdheren Interesse der Konsu-
mentlnnen an Themen wie der Herkunft oder Produktion eines Lebensmittels (Hem-
merling et al., 2016, S. 4) nachgekommen wird. Auch fir das Cluster der ,unentschlos-
senen Bio-Kauferlnnen spielt Transparenz eine Rolle. Aufgrund der niedrigen Mittel-
werte in vielen Bereichen der Befragung wird schlussgefolgert, dass aus marketingpoli-
tischer Sicht mehr Interesse und Wissen fur diese Zielgruppe geschaffen werden sollte.
Dies kann ebenfalls Uber die oben genannten InformationsmalRnahmen generiert wer-

den. Weiters stellen, wie von Hempfling genannt, auffallende Platzierungen sowie an-
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sprechende Verpackungen (2004, S. 34), die ebenfalls dkologisch sind, Mdglichkeiten
dar. Durch kurze, positive Botschaften sollen die Vorziige von Bio in Erinnerung geru-
fen werden. Informationen sollen anregend und leicht transportiert werden. Um das
Interesse zu steigern kdnnen Empfehlungen fur den Alltag unterstiitzend sein (Schéafer,
2002, S. 6f.). Ein Beispiel hierfur ist der Aufdruck von Koch- und Backrezepten auf
Verpackungen (www.oekolandbau.de, 08.01.2017).

Die Vermarktung generell soll auf die Bedurfnisse und Kaufmotive der Bio-
Konsumentlnnen ausgerichtet sein (Faltins, 2010, S. 78; Spiller, 2006, S. 19ff.). Daher
sollten fur die zwei Cluster, welche die meisten Selten- und Gelegenheitskduferinnen
beinhalten, vor allem die Naturlichkeit sowie der Umweltschutz und die artgerechte
Tierhaltung hervorgehoben werden. Der kontrollierte Anbau und die Unterstitzung der
Bio-Landwirtschaft sind ebenfalls relevante Faktoren. Ob Selten- und Gelegenheitskau-
ferlnnen durch Uberzeugende Informations- und Marketingkampagnen bereit wéren,
vermehrt auch Naturkostldden aufzusuchen, I&sst sich schwer beurteilen. Die ,durch-
schnittlichen, preisorientierten Bio-Kauferlnnen“ legen viel Wert auf eine gute Erreich-
barkeit der Einkaufsstatte, einen schnellen Einkauf sowie ein grofes Sortiment. Da sie
zudem preissensitiv erscheinen, wird angenommen, dass der konventionelle Lebens-
mitteleinzelhandel weiterhin bevorzugt aufgesucht wird. Anders kénnte dies bei den
»unentschlossenen Bio-Kauferlnnen® sein. Erlangt man ihr Vertrauen, kénnten diese
auch von Naturkostladen Uberzeugt werden. Voraussetzung ist, dass diese gut er-

reichbar sind, da dies das einzig stark ausgepragte Merkmal beim Einkauf darstellt.

5 Diskussion und Ausblick

Der Bio-Lebensmittelmarkt ist ein Wachstumsmarkt in Osterreich. Biologische Produkte
gehoéren mittlerweile zum festen Bestandteil im Einkaufsalltag (AMA-Marketing, 2015a,
S. 4; Hempfling & Richter, 2007, S. 3; Zukunftsinstitut, 2013, S. 6). Dass Bio nicht nur
ein Trend ist, bestatigen auch die Ergebnisse dieser Studie. Bei keiner Kauferlnnen-
gruppe stellt der Bio-Trend einen entscheidenden Kaufgrund dar (Tabelle 17; Gesamt-
M = 1,80). In den vergangenen Jahren wurde nicht nur &fter Bio gekauft (AMA-
Marketing, 2017, S. 2), sondern auch die Anzahl der Bio-Kauferlnnen stieg (amainfo.at,
04.09.2016). MindTake Research untersuchte im Jahr 2015 anhand von Online-Panels
mit einer Stichprobe von 505 Probandlnnen den &sterreichischen Bio-
Lebensmittelmarkt. 21 Prozent der Osterreicherlnnen kaufen der Studie zufolge sehr
haufig, 38 Prozent gelegentlich und 29 Prozent selten biologische Lebensmittel (Mind-

Take Research 2015). Auch kinftig werden Lebensmittel aus biologischer Landwirt-
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schaft an Bedeutung gewinnen (AMA-Marketing, 2015a, S. 8). Bio-Konsumentinnen
unterscheiden sich nicht nur aufgrund der Kaufhaufigkeit sondern generell hinsichtlich
ihrer Einstellung, Bedirfnisse und ihres Kaufverhaltens (Stie3, 2005, S. 475). Daher
kénnen sie nicht nur einer bestimmten Gesellschaftsgruppe zugeordnet werden (diffe-
rent, 2008, S. 13). Um Wettbewerbsvorteile zu erzielen, Marktanteile auszubauen und
den Anforderungen am Markt standzuhalten sind Marketingaktivitdten kundinnen-
zentriert auszurichten (Halfmann, 2014, S. 1f.; Stie, 2005, S. 475). Kauferlnnentypo-
logien sind ein Instrument um Markte zu segmentieren und Besonderheiten verschie-

dener Gruppen zu identifizieren (Springer Fachmedien Wiesbaden, 2013, S. 148f.).

Ziel dieser empirischen Studie war, Bio-Kauferlnnen anhand vom Kaufverhalten und
der Einstellung zu klassifizieren. Des Weiteren sollte festgestellt werden, in welchem
Segment die meisten Selten- und Gelegenheitskduferlnnen zu finden sind, da deren
Bedarf an Bio-Lebensmitteln nicht gedeckt ist und somit ein groles Wachstumspoten-
zial besteht (Hempfling & Richter, 2007, S. 3; Spiller, 2006, S. 17). Aus den Erkennt-
nissen der vorliegenden Arbeit wurden passende MarketingmalRnahmen abgeleitet, um
die Zielgruppe differenziert ansprechen und somit besser erreichen zu kdénnen. Zur
Untersuchung wurde ein quantitativer Forschungsansatz gewahlt. Es wurde eine stan-
dardisierte, anonymisierte Online-Befragung zwischen Dezember 2016 und Janner
2017 durchgefihrt. Die Datenséatze von insgesamt 219 Teilnehmerlnnen wurden in die
Studie aufgenommen. Die Fragen bezogen sich auf die Kaufhaufigkeit biologischer
Lebensmittel, die Kaufintensitat, Kaufmotive bzw. -barrieren, die Besuchshaufigkeit und
Bevorzugung von Einkaufsstatten, Merkmale beim Bio-Einkauf, die Haufigkeit der Pro-
duktwahl, Marketing- und KommunikationsmalRnahmen sowie auf die bevorzugten In-
formationskanale. AbschlieRend wurden die Lebenseinstellung sowie demographische
Merkmale abgefragt. Zur Klassifizierung der Bio-K&uferinnen stellte die Clusteranalyse
ein geeignetes Verfahren dar. Die Datenbasis fir die Clusteranalyse bildeten Skalen
zur Einstellung und zum Kaufverhalten (Kaufmotive, Einkaufshaufigkeit in Einkaufsstat-
ten, Merkmale beim Bio-Einkauf, Bio-Lebensmittelwahl, Kommunikations- und Marke-
tingmalRnahmen, Informationskanale). Es liegt somit ein mehrdimensionaler Ansatz zur
Typologisierung vor, der beobachtbare sowie nicht beobachtbare Kriterien, die sowohl
Kauferlnnen als auch den Kaufakt betreffen, beinhaltet (siehe Halfmann, 2014, S. 4ff.).
Es wurde eine Clusterlésung mit drei Clustern identifiziert. Das gréf3te Cluster mit 46,1
Prozent der Konsumentinnen sind ,durchschnittliche, preisorientierte Bio-Kauferinnen®.
Das zweite Cluster umfasst 35,2 Prozent ,lberzeugte, affine Bio-Kauferlnnen®. Zum

kleinsten Cluster zahlen 7,8 Prozent ,unentschlossene Bio-Kauferlnnen®. In diesem

81



Zusammenhang sei angemerkt, dass eine hdhere Stichprobenanzahl winschenswert

gewesen ware, um eine Bestatigung der Clusterverteilung zu erhalten.

Die ,Uberzeugten, affinen Bio-Kauferlnnen® zeichnen sich durch einen Anteil von Gber
60 Prozent an Intensivkauferinnen aus. Diese Gruppe besteht zu einem grofien Teil
aus Frauen und 25 bis 54-Jahrigen, die in der Stadt wohnen. Die meisten sind ange-
stellt und leben in einem Ein- bis Zwei-Personen-Haushalt, vereinzelt auch in 4-
Personen-Haushalten mit zwei Kindern. Das verfligbare Nettomonatseinkommen ist
durchschnittlich. Das Bio-Kaufverhalten und die Einstellung zu biologischen Lebensmit-
teln sind in dieser Gruppe durchwegs positiv und im Vergleich zu den anderen Clustern
am starksten. Sowohl hedonistische Kaufmotive, wie das Wohlbefinden und die Si-
cherheit durch einen kontrollierten Anbau, als auch altruistische Griinde, wie der Um-
weltschutz und die Unterstlitzung der Bio-Landwirtschaft, sind sehr ausgepragt. Ge-
kauft wird Bio haufig im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel sowie in Drogerie-
markten und mitunter auch in Naturkostladen. Die Verkaufs- und Sortimentsgestaltung
beim Bio-Einkauf wird generell als sehr wichtig erachtet. Hinsichtlich der Marketing-
maflnahmen sind vor allem Vertrauen sowie Transparenz relevant. Der Preis spielt
eine nachrangige Rolle. Bio-Informationen sollen nicht nur direkt im Geschéaft sondern
auch im Internet und in Zeitschriften auffindbar sein. Generell verflugt die Gruppe Uber
eine ausgepragte nachhaltige Lebenseinstellung, wodurch auch der hohe Stellenwert
fur biologische Produkte erklart werden kann. Die ,durchschnittlichen, preisorientierten
Bio-Kauferlnnen® kaufen meist gelegentlich biologische Produkte. Ein Drittel greift oft
und ungefahr ein Flnftel selten zu Bio. Die Gruppe besteht zu einem grofen Teil aus
Frauen und unter 35-Jahrigen, die in der Stadt leben und gut ausgebildet sind. Die
meisten sind in einem Angestelltinnenverhaltnis, aber auch Schilerlnnen bzw. Studen-
tinnen sind in diesem Cluster vertreten. Die meisten leben in einem Ein- bis Zwei-
Personen-Haushalt und verfliigen Uber ein durchschnittliches Nettomonatseinkommen
pro Haushalt (zwischen 1.500 und 3.500 Euro, je nach Haushaltsgréf’e). Die Bio-
Kaufmotive beziehen sich hauptsachlich auf die Natirlichkeit von Bio-Produkten, den
Umweltschutz und die kontrollierte Anbauweise. Bei der Wahl der Einkaufsstatte domi-
nieren konventionelle Supermarkte und Discounter. Die Gruppe zeichnet sich beson-
ders dadurch aus, dass ihnen die Erreichbarkeit bzw. Entfernung zur Einkaufsstatte,
Preise und Sonderangebote sowie ein schneller Einkauf sehr bedeutend sind. Die ,un-
entschlossenen Bio-Kauferlnnen® kaufen ebenfalls gréRtenteils gelegentlich Bio. In
dieser Gruppe sind beinahe gleich viele Manner wie Frauen, die meist zwischen 35
und 64 Jahre alt sind. Die Stadt-Land-Verteilung ist ziemlich ausgeglichen. Auch in

dieser Gruppe sind die meisten angestellt und einige Schilerinnen und Studentinnen
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vorhanden. Im Haushalt leben die meisten alleine oder zu zweit und einige mit drei
oder mehr Personen. Das verfigbare Nettomonatseinkommen pro Haushalt ist durch-
schnittlich bis hoch. Generell sind das Bio-Kaufverhalten und die Einstellung im Ver-
gleich zu den anderen Clustern gering. Gekauft wird Bio aufgrund der Naturlichkeit
sowie der Unterstlitzung der Bio-Landwirtschaft und der Umwelt. Auch hier ist der kon-
ventionelle Lebensmitteleinzelhandel die am haufigsten gewahlte Einkaufsstatte. Dies
kann mit der Erreichbarkeit bzw. Entfernung zusammenhangen, da das ein wichtiges
Kriterium fur diese Gruppe darstellt. Ein Bedlrfnis dieses Clusters ist eine héhere

Transparenz.

Die meisten Selten- und Gelegenheitskduferlnnen sind unter den ,unentschlossenen
Bio-Kauferlnnen“ und den ,durchschnittlichen, preisorientierten Bio-Kauferinnen® anzu-
treffen. Daraus lasst sich ableiten, dass fir diese Zielgruppe MarketingmalRnahmen
einerseits hinsichtlich des Preises und andererseits zur Steigerung des Interesses und
Wissens besonders relevant sind. In Bezug auf den Preis ist es wichtig, den Mehrwert
von Bio und daraus entstehende Preisunterschiede zu konventionellen Lebensmitteln
zu erkldren. Informationskampagnen am Point of Sale kénnen beispielsweise durch
Onpack-Malnahmen flr mehr Aufklarung sorgen. Zur Steigerung der Transparenz
wird auch das Anbringen von Informationen, z.B. zur Herkunft und zur Anbauweise, auf
Verpackungen empfohlen. Zudem steigert der Aufdruck eines bekannten Bio-
Gltesiegels die Glaubwirdigkeit von Bio und vermittelt ein Geflhl von Sicherheit
(www.oekolandbau.de, 08.01.2017). Zur Interessenssteigerung sind auffallende Plat-
zierungen, ansprechende Verpackungen (2004, S. 34) sowie kurze, leicht verstandli-
che, positive Botschaften (Schafer, 2002, S. 6f.) hilfreich. Zudem werden alltagstaugli-
che Handlungsempfehlungen (Schafer, 2002, S. 7), wie das Anbringen von Kochrezep-
ten auf Verpackungen (www.oekolandbau.de, 08.01.2017), empfohlen. Die Ergebnisse
der erstellten Bio-Kauferlnnentypologie und abgeleiteten MarketingmalRnahmen wer-

den im Folgenden den Erwartungen aus der Literatur gegenibergestellt.

Um Bio-Kauferlnnen zu gewinnen bzw. eine Abwanderung zu alternativen Marktteil-
nehmerlnnen zu vermeiden, ist es essenziell, die Bedurfnisse und Erwartungen der
Konsumentinnen zu kennen, zu erfillen, zu kommunizieren und im Gedachtnis der
Kundinnen zu verankern (www.oekolandbau.de, 08.01.2017). Die Cluster haben ge-
mein, dass die Naturlichkeit sowie der Umwelt- und Nachhaltigkeitsgedanke den
hochsten Stellenwert bei den Kaufmotiven haben. Die Vermarktung von Bio-
Lebensmitteln sollte daher besonders an diese Kaufmotive anknupfen (Faltins, 2010,
S. 78; Spiller, 2006, S. 19ff.), um die Kaufentscheidung und Nachfrage nach Bio-
Lebensmitteln positiv zu beeinflussen (Stolz & Stolze, 2009, S. 339). Aspekte, die ein-
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zelne Cluster zusatzlich als wichtig erachten, kdnnen bei einer gezielten Ansprache
integriert werden. Aus der Literatur war zu erwarten, dass hedonistische Kaufgriinde,
wie die Gesundheit oder der Geschmack, im Vergleich zu altruistischen Motiven als
wichtiger erachtet werden (sieche AMA-Marketing, 2015a, S. 2). Aus der Clusterlésung
geht allerdings keine klare Tendenz zu hedonistischen oder altruistischen Motiven her-
vor. Daher kann nicht bestatigt werden, dass vor allem die persdnlichen Motive zu Ver-
haltenséanderungen bzw. Kaufentscheidungen fihren und altruistische Motive nur posi-
tive Nebeneffekte darstellen, die das Kaufverhalten intensivieren (siehe Schafer, 2002,
S. 2f.; StieRR, 2005, S. 476). Dass die Kaufentscheidung nicht mehr nur vom Preis oder
der Marke abhangig ist (Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006, S. 29; Stolz & Stolze, 2009,
S. 336), trifft zumindest auf die ,lUberzeugten, affinen Bio-Kauferlnnen® und eventuell
auf die ,unentschlossenen Bio-Kauferlnnen“ zu. Dies bedeutet, dass auch andere Fak-
toren, wie die Qualitat (Stolz & Stolze, 2009, S. 336), die Herkunft (Hemmerling et al.,
2016, S. 4; MAKAM Research, 0.J.) sowie die Produktionsweise von Lebensmitteln
(Baschin et al., 2012, S. 83; Hemmerling et al., 2016, S. 4) bedeutend sind. Weitere
Merkmale stellen der Nahrstoffgehalt, die Frische und Reife, der Geschmack (Bonti-
Ankomah & Yiridoe, 2006, S. 28f.) sowie die Unterstitzung regionaler Landwirtschafts-
betriebe (Baschin et al.,, 2012, S. 86) dar. Werden die Vorzige von Bio als wichtig
wahrgenommen, ist die Einstellung zum Verhalten positiv (Penz, 2011, S. 40f.). Kommt
hinzu, dass die Meinungen vom sozialen Umfeld, beispielsweise zum Ernahrungsstil,
zum Nachhaltigkeitsgedanken oder direkt zu Bio-Produkten, positiv und relevant sind
(Penz, 2011, S. 41), kann der Kauf von Bio-Produkten laut Theorie des vernlnftigen
Handelns (Ajzen & Fishbein, 2005, S. 174 ff.) vorhergesagt werden. Wird nach der
Theorie des geplanten Verhaltens (Ajzen, 1985, S. 11ff.) die Komponente der Verhal-
tenskontrolle hinzugezogen, kénnen Faktoren wie beispielsweise die Produktverfiig-
barkeit, die finanziellen Ressourcen oder der Wille (Penz, 2011, S. 42) das Verhalten

zusatzlich beeinflussen.

Hinsichtlich der Wahl der Einkaufsstatte wird der konventionelle Lebensmitteleinzel-
handel bei allen Gruppen bevorzugt und am haufigsten besucht. Dies hangt womadglich
auch mit der Wichtigkeit der Erreichbarkeit bzw. Entfernung zur Einkaufsstatte fur den
Bio-Kauf zusammen, die bei allen Clustern vorliegt. Diese Tatsache findet sich auch in
der Literatur wider. Durch den Einstieg von konventionellen Supermarkten und Disco-
untern im Bio-Lebensmittelmarkt sind sowohl die Verfligbarkeit an biologischen Pro-
dukten gestiegen, als auch das Sortiment durch Eigenmarken (Stegmaier & Sempel-
mann, 2014). Der Lebensmitteleinzelhandel stellt eine groRe Konkurrenz fir den Bio-

Fachhandel und Direktvertrieb dar, da er die meisten Bio-Konsumentlnnen anzieht
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(MindTake Research, 2015) und den hdchsten Umsatz erzielt (www.bio-austria.at,
04.09.2016). Bei der Bio-Produktwahl Iasst sich bei allen Clustern feststellen, dass
Eier, Obst und Gemise sowie Milch und Milchprodukte in biologischer Qualitdt am
haufigsten gekauft werden. Dies ist im Einklang mit der RollAMA Markteinwicklung von
Bio (AMA-Marketing, 2017, S. 3).

Von allen drei Gruppen wird als Marketing- und KommunikationsmalRhahme mehr
Transparenz gewtlinscht. Die Informationen sollen direkt in der Einkaufsstatte verfligbar
sein. Dies ist nachvollziehbar und im Einklang damit, dass Lebensmittelkaufentschei-
dungen grofdtenteils am Point of Sale getroffen werden (www.oekolandbau.de,
08.01.2017). Zudem wird die hohe Bedeutung der Wissensvermittlung bei biologischen
Produkten (siehe Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006, S. 21) bestatigt. Transparenz schafft
Klarheit und verhindert Verwechslungen mit konventionellen Lebensmitteln (siehe
Niessen & Hamm, 2007, S. 765f.). Um hdhere Transparenz zu erreichen, sind Kom-
munikationsmallnahmen, die Bio erkennbar machen und den Mehrwert von Bio unter-
streichen, hilfreich (Niessen & Hamm, 2007, S. 766ff.). Ein geeignetes Kommunikati-
onsmedium zur Schaffung von héherer Transparenz, unter Berlcksichtigung der hohen
Relevanz von Point of Sale-Aktivitaten, stellen beispielsweise Onpack-Mallnahmen
dar. Informationen und Hinweise auf der Verpackung bzw. auf Verpackungsbeilagen
sind ndtzlich und liefern einen Mehrwert (www.oekolandbau.de, 08.01.2017). Zusatz-
lich kénnen alltagstaugliche Handlungsempfehlungen und -auswirkungen motivierend
wirken (Schafer, 2002, S. 6f.). Flyer werden zwar bezuglich Transparenz und als zu-
satzlicher Service positiv wahrgenommen, die informative Wirkung ist jedoch umstritten
(www.oekolandbau.de, 08.01.2017). Informationskanale, wie Newsletter, Veranstaltun-
gen oder Fernsehen, sind im Vergleich zu MaRnahmen direkt am Point of Sale weniger
relevant. In Zeiten der Digitalisierung seien auch Rickverfolgbarkeitssysteme als In-
formations- und Vertrauensquelle erwédhnt, die es ermdglichen, Informationen am
Smartphone direkt am Point of Sale abrufen zu kénnen (Stolz et al., 2011, S. 54ff.). Fur
Folgestudien wére die Untersuchung der Akzeptanz und des Einsatzes von Rickver-
folgbarkeitssystemen im Zusammenhang mit biologischen Lebensmitteln interessant.
Generell sollen Kommunikations- und Informationsmallhahmen positiv, anregend und
leicht zu verstehen sein (Schafer, 2002, S. 6f.).

Weiters ist die Bedeutung von Bio-Siegeln zu nennen. Diese verschaffen Orientierung
(Niessen & Hamm, 2007, S. 766ff.), gelten als Zusicherung der biologischen Produkti-
on sowie Qualitatssicherheit (Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006, S. 20f.; Stolz et al.,
2011, S. 45) und vereinfachen die Kaufentscheidung (Eberle et al., 2011, S. 2). Zudem

beeinflusst die Kennzeichnung durch Siegel, Labels, Logos oder Verbandszeichen das
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Vertrauen positiv und wird daher empfohlen (Stolz et al., 2011, S. 44). Hinsichtlich Bio-
Siegeln ist es allerdings wichtig, dass diese aussagekraftig und glaubwurdig sind (A-
MA-Marketing, 2012, S. 13f.), Konsumentinnen das Siegel kennen und von anderen
differenzieren kédnnen. Damit soll eine Informationstberlastung (Information Overload),
die aufgrund der hohen Anzahl an vorhandenen Bio-Siegeln vorliegen kann, reduziert
bzw. verhindert werden (Eberle et al., 2011, S. 1f.). Um die Bekanntheit von einem Bio-
Siegel zu steigern, werden auch hierfir Marketingkampagnen empfohlen (Stolz et al.,
2011, S. 64). Vor allem die ,Uberzeugten, affinen Bio-K&uferlnnen“ sowie teilweise die

»durchschnittlichen, preisorientierten Bio-Kauferlnnen® erachten Bio-Siegel als wichtig.

Der Wunsch nach mehr Transparenz kann aul3erdem implizieren, dass Unsicherheiten
zu biologischen Produkten vorliegen oder das Vertrauen zu Bio-Produkten noch nicht
grol} ist. Die bereits genannten MaRnahmen kdnnen Unsicherheiten reduzieren bzw.
Vertrauen starken. Kommunizierte Themen, wie das Anbauverfahren, Kontrollmaf3-
nahmen und Erkennungskriterien von Bio-Produkten kdnnen die Transparenz erhdéhen
und das Vertrauen in die Qualitat und Echtheit von Bio starken (www.oekolandbau.de,
08.01.2017). Zusatzlich sind ein positives Image der Einkaufsstatte, beispielsweise
durch Corporate-Social-Responsibility-Aktivitdten, oder das Anbieten von regionalen
Produkten vertrauensférdernd (Stolz et al., 2011, S. 59). Die kompetente Betreuung
am Point of Sale wird in der Literatur zwar ebenfalls als Vertrauensindikator genannt
(Stolz et al.,, 2011, S. 64), diese ist aber nur fiur einige ,Uberzeugte, affine Bio-
Kauferlnnen® bedeutungsvoll. Zudem genieRen Einkaufsstatten, die von Bio Gberzeugt
sind und sich mit der Bio-Landwirtschaft identifizieren, ein hohes Vertrauen (Stolz et
al., 2011, S. 59). Konsumieren Kauferlnnen zunehmend Bio, steigt auch das Vertrauen
in die Wertschopfungskette, die Echtheit, Kontrollen, Qualitadt und Vorziige von biologi-
schen Produkten (Stolz et al., 2011, S. 58).

In der Literatur ist auch von Kommunikations- und InformationsmalRnahmen an Perso-
nen in Umbruchsituationen, wie die Geburt eines Kindes oder das Auftreten einer
Krankheit, zu lesen. Das Ansprechen dieser Personen wird als besonders effektiv be-
zeichnet, da der Bio-Konsum h&ufig mit Lebensumstellungen und Neuorientierungen
einhergeht (Schafer, 2002, S. 6ff.). In dieser Arbeit wurden die detaillierten Ausléser

bzw. Hintergriinde allerdings nicht analysiert.

Ein generelles Umdenken bei der Lebensflihrung bzw. -einstellung, das (zwar in unter-
schiedlicher Auspragung) in allen Gruppen, sowohl bei den Bio-Kauferlnnen als auch
Bio-Nicht-Kauferlnnen, festgestellt wurde, bestatigt den Trend zur Nachhaltigkeit (Zu-

kunftsinstitut, 2013, S. 6). Vor allem die Schonung der Umwelt und der Ressourcen
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zeigen sich durch den achtsamen Umgang mit Energie und Wasser sowie durch Mull-

trennung, Millvermeidung, Wiederverwendung und Reparatur.

Bezugnehmend auf die Bio-Nicht-Kauferlnnen lasst sich auf Basis dieser Studie fest-
stellen, dass der héhere Preis zwar als Kaufbarriere genannt wird, allerdings erst an
dritter Stelle steht. Die zwei Hauptbarrieren in dieser Befragung sind das fehlende Inte-
resse fur Bio-Lebensmittel und die Gewohnheit, nur herkdmmliche Lebensmittel zu
kaufen. Aus der Literatur war zu erwarten, dass der hohere Preis die Hauptkaufbarriere
fur den Nicht-Kauf von Bio darstellt (siehe AMA-Marketing, 2012, S. 8; AMA-Marketing,
2015a, S. 6; MindTake Research, 2015). Um Gewohnheiten (habituelles Kaufverhal-
ten) zu andern, sollte der Kauf von Bio-Lebensmitteln durch Reize angeregt werden.
Wird der Bio-Kauf anschlielend als zufriedenstellend bewertet, kann er kinftig ge-
wohnheitsmaRig erfolgen (Foscht & Swoboda, 2011, S. 169ff.).

Der Vergleich der Ergebnisse zu anderen Studien der Kauferlnnentypologisierung ist
nicht sinnvoll, da jede Studie andere Variablen untersucht, aufgrund derer die Gruppie-
rung von Bio-Kauferlnnen erfolgt. Auch der Vergleich zu generellen Studien Uber Bio-
Kauferlnnen gestaltet sich schwierig, da die vorliegende Studie nicht reprasentativ fir
Osterreich ist. Dies ist auf den héheren Anteil an Frauen (66,4 Prozent), 20 bis 64-
Jahrigen (94,44 Prozent), Hochschulabsolventinnen (44,7 Prozent), Erwerbstatigen
(80,4 Prozent), Ein- und Zwei-Personen-Haushalten (20,1 und 45,2 Prozent), kinderlo-
sen Haushalten (66,2 Prozent) sowie auf den geringeren Anteil an Personen mit Migra-
tionshintergrund (13,7 Prozent) zurickzufuhren, die an dieser Studie teilgenommen
haben. Denn in Osterreich ist der Frauenanteil mit 51 Prozent (www.statistik,at,
07.05.2017a) sowie der Anteil an 20 bis 64-Jdhrigen mit 61,90 Prozent
(www statistik.at, 07.05.2017b) geringer. Der Anteil an Hochschulabsolventinnen liegt
bei 13,6 Prozent (www.statistik.at, 07.05.2017c) und jener der erwerbstatigen Osterrei-
cherlnnen bei 46,7 Prozent (www.statistik.at, 07.05.2017d). Ein- und Zwei-Personen-
Haushalte liegen mit 16,6 und 27 Prozent vergleichsweise weniger vor
(www statistik.at, 07.05.2017e). Auch der Anteil an Haushalten ohne Kinder ist mit 42
Prozent geringer (www.statistik.at, 07.05.2017f). Personen mit Migrationshintergrund
sind in Osterreich mit 22,07 Prozent haufiger vertreten (www.statistik.at, 07.05.2017g),
als in dieser Studie vorliegen. So kann zwar eine differenzierte Verteilung der Kaufhau-
figkeit gegenuber der im Jahr 2015 durchgefuhrten Umfrage von MindTake Research
festgestellt werden, diese kdnnte jedoch auf der Tatsache beruhen, dass mehr Frauen
an der Umfrage teilgenommen haben, die tendenziell vermehrt als Bio-Kauferlnnen
gelten (BOLN, 2016, S. 6; Eisinger-Watzl & Hoffmann, 2010, S. 48; Stie, 2005, S.

476). Da rund die Halfte der teilnehmenden Bio-Kauferlnnen Uber und die andere Half-
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te unter 35 Jahre alt ist, kann auch kein Rickschluss auf das Alter gezogen werden.
Bezglich der Haushaltsgrélie wurde kein Zusammenhang zwischen Bio-Konsum und
HaushaltsgrofRe bzw. Vorhandensein von Kindern (siehe Stiel}, 2005, S. 476) festge-
stellt. Hinsichtlich eines erhéhten Einkommens und einer hohen Ausbildung (siehe Lith
et al., 2004, S. 18) kdnnen ebenfalls keine Aussagen gemacht werden. Das Einkom-
men der in dieser Studie identifizierten Bio-Kauferlnnen ist durchschnittlich und teilwei-
se héher. Die Ausbildung der ermittelten Bio-Konsumentinnen ist zwar hoch, allerdings
ist dies nicht verwunderlich, da das Ausbildungsniveau der Teilnehmenden aufgrund
der Anteile von 36,1 Prozent an Maturantinnen und 44,7 Prozent an Hochschulabsol-

ventlnnen generell als hoch zu bezeichnen ist.

Grundsatzlich gelten Lebensmittel als Low-Involvement-Produkte (Hempfling, 2004, S.
34). Ob flr Bio-Lebensmittel ebenfalls ein geringes Involvement vorherrscht, konnte in
der vorhandenen Literatur nicht ausfindig gemacht werden. Aufgrund des steigenden
Interesses an Bio und dem Wunsch nach mehr Transparenz kann riickgeschlossen
werden, dass K&uferlnnen sich durchaus mit Bio auseinandersetzen, Informationen
verarbeiten und sich dazu eine Meinung bilden. Da der Lebensmitteleinkauf sich aller-
dings zur Routine entwickelt (Schafer, 2002, S. 1) ist es wichtig, das Thema Bio in Er-
innerung zu rufen (Penz, 2011, S. 59). Hierzu dienen haufige, kurze Botschaften sowie
bildliche Informationen am Point of Sale (Foscht & Swoboda, 2011, S. 138). Fur Folge-
studien ware es interessant, Details Uber die Auspragung des Involvements von Bio-
Lebensmitteln zu erfahren, und wie haufig der Kauf von Bio-Produkten aufgrund von
limitiertem, habituellem oder impulsivem Verhalten auftritt. Dies hat auch Relevanz fir
das Marketing hinsichtlich der Informationsbereitstellung und des Setzens von Kaufrei-
zen (siehe Foscht & Swoboda, 2011, S. 169ff.).

Die Ergebnisse dieser Studie haben Relevanz fur die Praxis. Sie verschaffen einen
detaillierteren Einblick in die Einstellung und das Verhalten von Bio-Kauferinnen,
wodurch Marketingaktivitdten kundinnenzentriert ausgerichtet werden kénnen. Zudem
wird der Bio-Kauferinnen-Markt in Segmente gegliedert. Die Erkenntnisse und differen-
zierten Zielgruppenbeschreibungen sollen dazu dienen, die Bio-Zielgruppen fir Marke-
tingverantwortliche besser zuganglich und greifbarer zu machen und die Planung und
Durchfuhrung von typenspezifischen Marketingaktivitdten zu ermdglichen. So kénnen

die Anspriche und Bedilrfnisse der Bio-Kauferinnen besser befriedigt werden.
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Anhang

Fragebogen

FERDINAND PORSCHE

FERN [I3])

Liebe/r Teilnehmer/in,

| 0% ausgefillt |

m Zuge meiner Masterarbeit im Studiengang "Betriebswirtschaft & Wirtschaftspsychologie” an der Ferdinand Porsche FernFH fihre ich
eine Befragung zur Erforschung von Konsumgewohnheiten durch.

Die Umfrage ist selbstverstandlich anonym, besteht max. aus 10 Fragen und nimmt max. 10 Minuten Zeit in Anspruch.

Gerne kénnen Sie den Link zum Online-Fragebogen im Freundes- und Bekanntenkreis weiterleiten. Mit jedem ausgefuliten Fragebogen
steigt die Qualitat der Ergebnisse.

Bei Fragen kénnen Sie sich gerne an mich wenden: martina.weteschnik@mail fernfh.ac.at

Ich freue mich sehr Gber Ihre Unterstitzung und bedanke mich schon im Voraus recht herzlich!

Martina Weteschnik

B.A. Martina Weteschnik, Ferdinand Porsche FernFH — 2016

. 7% ausgefillt L

|Anmerkung:

Was sind Bio-Produkte? Bio-Produkte sind Produkte aus dkologischer Landwirtschaft. Diese verfolgt einen ganzheitlichen und
umweltschonenden Ansatz. Es wird auf eine natarliche Bodenerhaltung und -fruchtbarkeit, den Verzicht schadlicher Stoffe sowie eine
artgerechte Tierhaltung Wert gelegt.

1. Wie oft kaufen Sie Bio-Lebensmittel ein?

() immer

() oft (1 bis mehrmals pro Woche)

() gelegentlich (1-3 Mal im Monat)

() selten (weniger als 1 Mal pro Monat)
() gar nicht

Wahlt man bei der Frage 1 ,Wie oft kaufen Sie Bio-Lebensmittel ein?* eine der ersten

vier Optionen (,immer® bis ,selten®), gelangt man zu den nachfolgenden Fragen.




- 16% ausgefillt [

2. Bitte schatzen Sie, wie viele Lebensmittel durchschnittlich in Ihrem Einkaufswagen bio sind.

() alle (100 Prozent)
(O mind. 75 Prozent
() mind. 50 Prozent
(O mind. 30 Prozent
() weniger als 30 Prozent

\_/

(O weniger als 15 Prozent

-

- 24% ausgefllt L

3. Warum kaufen Sie Bio-Lebensmittel ein?
Bitte bewerten Sie die folgenden Griinde nach personlicher Relevanz (1 = nicht zutreffend, 7 = sehr zutreffend).

Ich kaufe Bio-Lebensmittel, weil...

nicht sehr
zutreffend zutreffend

...sie meine Gesundheit und mein Wohlbefinden fordern. O O OO OROR0)
.sie kontrolliert angebaut werden. ONONONONONONG)
__.sie natrlich sind — ohne Chemikalien und Zusatzstoffe hergestellt. OO 00000
._.sie mir besser schmecken. ONONONONONONG)
...ich durch den Kauf die Umwelt, den Tierschutz und die Nachhaltigkeit unterstiitze (und somit sl a e o o a o

den Erhalt unserer Erde). D
...ich durch den Kauf die Bio-Landwirtschaft unterstiitze. ONONONONONONO)
__.sie gut fiir meine Kinder/ meine Familie sind. OO0 00000
...sie mich an frihere Werte und an die urspriingliche Ernahrung erinnern. ONONONONONONG)
...es gerade Trend ist. OO0 00000

._ich Lust und Laune darauf habe. ONONONONONONG®)




-32% ausgefillt |

4. Wie haufig kaufen Sie Bio-Lebensmittel in den genannten Einkaufsstatten?
(1 =garnicht, 7 = immer)

Bio-Laden (z.B. BioWerkstatt, Weltladen)

Bio-Supermarkt (z.B. denn’s, Maran Vegan, Biofeld)

Reformhaus (z.B. reformstark Martin)

(Wochen-)Markt

direkt beim Bio-Betrieb (ab Hof)

konventioneller Lebensmitteleinzelhandel (Adeg, Billa, Merkur, Spar, etc.)
Diskonter (Hofer, Lidl, Penny)

Drogerie (z.B. dm, Maller)

Biokiste/ Lieferdienst

Internet

gar nicht immer
el alalalala
L L L) L L)L)

~ a a a a a
)y O) ) O) O) O O)
\/ A L A L )
AN OO
OO0 OO0 00
o 0O 0w OO U OO
= = = = = = =
)y O) O O) O) O) O)
(L)L) L)L) L)L)

5. Welche Einkaufsstatte bevorzugen Sie?
(eine Antwort maglich)

() Bio-Laden (z.B. BioWerkstatt, Weltladen)

() Bio-Supermarkt (z.B. denn’s, Maran Vegan, Biofeld)

() Reformhaus (z.B. reformstark Martin)

O (Wochen-)Markt

() direkt beim Bio-Betrieb (ab Hof)

(O konventioneller Lebensmitteleinzelhandel (Adeg, Billa, Merkur, Spar, etc.)
() Diskonter (Hofer, Lidl, Penny)

() Drogerie (z.B. dm, Maller)

() Biokiste/ Lieferdienst

(O Internet




6. Wie wichtig sind fur Sie die angefiihrten Merkmale beim Kauf von Bio-Lebensmittel?
(1= unwichtig, 7 = sehr wichtig)
unwichtig sehr wichtig

groBe Auswahl/ groes Sortiment OO0OO0O000O0

Preis/ Sonderangebote [ONONONONONONG)

Produktverkostungen OO0OO0OO0O00O0

Schnelles Einkaufen [ONONONONONONG)

Produktinformationen am Regal OO0OO0O000O0

Markenprodukte [ONONONONONONG)

Okologisch verpackte Produkte OO0OO0OO0O00O0




7. Wie haufig kaufen Sie die genannten Bio-Lebensmittel ein?
(1 = gar nicht, 7 = immer)

[Tssxaegen:

Eier (ONONONONONONE)

Obst und Gemiise (ONONONONONONG)

Fisch und Gefliigel [ONONONONONONO]

(Halb-)Fertigprodukte [ONONONONONONG]

alkoholfreie Getranke (z.B. Safte, Tee, Kaffee) [ONONONONONONG]

Speisedle und Fette [ONONONONONONO]

Krauter und Gewiirze [ONONONONONONG]

Niisse, Trockenfriichte [ONONONONONONG]

Aufstriche, Saucen (OO ONONONONG]




IR 0 -

8. Welche MaBnahmen wiirden Sie zum Kauf von mehr Bio-Lebensmitteln anregen?
Bitte bewerten Sie die folgenden Manahmen nach persénlicher Relevanz (1 = nicht zutreffend, 7 = sehr zutreffend).

nicht sehr
zutreffend zutreffend

mehr Sonderangebote (ONONONONONONG)

mehr Informationen am Regal (ONONONONONONG)

mehr Informationen in den Medien [ONONONONONONG)

strengere Kontrollen beim Bio-Anbau [ONONONONONONG)

9. Wie wollen Sie iiber Bio-Lebensmittel informiert werden?
Bitte bewerten Sie die folgenden MaRnahmen nach persénlicher Relevanz (1 = nicht zutreffend, 7 = sehr zutreffend).

nicht sehr
zutreffend zutreffend

Fernsehen OO0OO0OO0O00O0

Veranstaltungen (Vortrage, gemeinsamer Austausch,...) OO0OO0OO0O00O0

Internet (Webseite, Social Media, Food Blogs. ...) OO0OO0OO0O00O0




Wahlt man bei der Frage 1 ,Wie oft kaufen Sie Bio-Lebensmittel ein?* die letzte Option

(,gar nicht“), gelangt man zu der nachstehenden Frage.

- 30% ausgefilllt |

2. Was sind die Griinde, warum Sie nicht Bio kaufen?
Bitte bewerten Sie die folgenden Griinde nach personlicher Relevanz (1 = nicht zutreffend, 7 = sehr zutreffend).

nicht sehr
zutreffend zutreffend

Der Preis ist hoch.

Ich sehe keine Unterschiede zu herkémmlichen Produkten.

Ich finde nicht, dass die Qualitat oder der Geschmack von Bio- Lebensmitteln besser ist.
Ich denke nicht, dass Bio-Lebensmittel gesiinder sind.

Bio-Lebensmittel sind nicht leicht zu erhalten/ kaufen.

Bis jetzt sind mir Bio-Produkte gar nicht aufgefallen.

Ich bin tber Bio-Produkte nicht bzw. wenig informiert.

Ich bin es gewohnt, nur herkdmmliche Lebensmittel zu kaufen.

Ich interessiere mich nicht fiir Bio-Lebensmittel.

Andere:
Andere:

Andere:

Weiter

Die anschlieRenden Fragen gelten wieder fur beide Varianten (,immer® bis ,selten“ und
»gar nicht®).




10. Wie wichtig sind Ihnen neben dem Bio-Konsum folgende Aspekte in der Lebensfithrung?
(1 = unwichtig, 7 = sehr wichtig)
unwichtig sehr wichtig

achtsamer Umgang mit Wasser [ONONONONONONG

Miilltrennung [ONONONONONONG

Second-Hand [ONONONONONONO]

Teilen/ Sharing (z.B. Wohnraum, Auto) ONONONONONONG

nachhaltige Emahrung (z.B. Fleischreduktion, regional und saisonal, wenig verarbeitet) ONONONONONONS

nachhaltige Textilien [ONONONONONONG

bewusster Umgang mit Chemikalien (z.B. Reinigungsmittel) ONONONONONONG

Fair Trade ONONONONONONG




Bitte geben Sie abschlieBend noch Daten zu lhrer Person an.

11. Geschlecht:

O weiblich

12. Wohnort:

O landliche Region

13. Sind Sie oder lhre Eltern im Ausland geboren?

(O nein

14. Was ist Ihr hochster Schulabschluss?

(O Lehre/ mittlere Schule

(O Universitat, hochschulverwandte Einrichtung

15. Welchen Erwerbsstatus haben Sie?

[T] Angestelite/r

["] ohne Arbeit

[] Pensionistin

[7] im Haushalt tatig

[] arbeitsunfahig




16. Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt?

(O 2 Personen

() 4 Personen

17. Leben Kinder in lhrem Haushalt?

O 1Kind

(O 3 und mehr Kinder

18. Wie hoch ist das durchschnittliche Nettomonatseinkommen in lhrem Haushalt?
(nach Abzug der Steuern, inklusive sonstiger Einkiinfte wie Kinderbeihilfe, Studienbeihilfe,...)

( 1.000-1.499 EUR

( 2.000-2.499 EUR

( 3.000-3.999 EUR

( 5.000-5.999 EUR

FERDINAND PORSCHE

FERN 3] )

|Vielen lieben Dank fiir lhre Unterstiitzung!

[Wenn Sie Interesse an den Ergebnissen meiner Masterarbeit haben, senden Sie mir bitte eine Nachricht an
martina.weteschnik@mail fernfh.ac.at.

B.A. Martina Weteschnik, Ferdinand Porsche FernFH — 2016




Codebuch

:::;gglde Kategorien/ Fragen Antwortformat
A1 Identifizierung der Zielgruppe Auswahl
A101 "Wie oft kaufen Sie Bio-Lebensmittel ein?" 1 =immer
2 = oft (1 bis mehrmals pro
Woche)
3 = gelegentlich (1-3 Mal
im Monat)
4 = selten (weniger als 1
Mal pro Monat)
5 = gar nicht
-9 = nicht beantwortet
A2 Kaufintensitat Auswahl
A201 "Bitte schatzen Sie, wie viele Lebensmittel durch- 1 = alle (100 Prozent)
schnittlich in Ihrem Einkaufswagen bio sind." 2 = mind. 75 Prozent
3 = mind. 50 Prozent
4 = mind. 30 Prozent
5 = weniger als 30 Prozent
6 = weniger als 15 Prozent
-9 = nicht beantwortet
A3 Kaufmotive Skala (1-7)
A301 "Warum kaufen Sie Bio-Lebensmittel ein?"
A301_01 |...sie meine Gesundheit und mein Wohlbefinden for- | 1 = nicht zutreffend
dern. 7 = sehr zutreffend
A301_02 |...sie kontrolliert angebaut werden. -9 = nicht beantwortet
A301_03 |...sie natlrlich sind - ohne Chemikalien und Zusatz-
stoffe hergestellt.
A301_04 | ...sie mir besser schmecken.
A301_05 |...ich durch den Kauf die Umwelt, den Tierschutz und
die Nachhaltigkeit unterstiitze (und somit den Erhalt
unserer Erde).
A301_06 |...ich durch den Kauf die Bio-Landwirtschaft unter-
stutze.
A301_07 |...sie gut fir meine Kinder/ meine Familie sind.
A301_08 |...sie mich an friihere Werte und an die urspriingliche
Erndhrung erinnern.
A301_09 |...es gerade Trend ist.
A301_10 |...ich Lust und Laune darauf habe.
A4 Einkaufsstatten
A401 "Wie haufig kaufen Sie Bio-Lebensmittel in den ge- Skala (1-7)
nannten Einkaufsstatten?"
A401_01 |Bio-Laden (z.B. BioWerkstatt, Weltladen) 1 = gar nicht
A401_02 |Bio-Supermarkt (z.B. denn’s, Maran Vegan, Biofeld) |7 =immer
A401_03 | Reformhaus (z.B. reformstark Martin) -9 = nicht beantwortet
A401_04 | (Wochen-)Markt
A401_05 | direkt beim Bio-Betrieb (ab Hof)
A401_06 | konventioneller Lebensmitteleinzelhandel (Adeg, Bil-
la, Merkur, Spar, etc.)
A401_07 | Diskonter (Hofer, Lidl, Penny)
A401_08 | Drogerie (z.B. dm, Mdiller)
A401_09 |Biokiste/ Lieferdienst
A401_10 |Internet




A402 "Welche Einkaufsstatte bevorzugen Sie?" 1 = Bio-Laden (z.B. Bio-
Werkstatt, Weltladen)
2 = Bio-Supermarkt (z.B.
denn’s, Maran Vegan,
Biofeld)
3 = Reformhaus (z.B. re-
formstark Martin)
4 = (Wochen-)Markt
5 = direkt beim Bio-Betrieb
(ab Hof)
6 = konventioneller Le-
bensmitteleinzelhandel
(Adeg, Billa, Merkur, Spar,
etc.)
7 = Diskonter (Hofer, Lidl,
Penny)
8 = Drogerie (z.B. dm,
Muller)
9 = Biokiste/ Lieferdienst
10 = Internet
-9 = nicht beantwortet
A403 "Wie wichtig sind fir Sie die angefiihrten Merkmale Skala (1-7)
beim Kauf von Bio-Lebensmittel?"
A403_01 | Atmosphére im Geschéft 1 = unwichtig
A403_02 | groRe Auswahl/ groBes Sortiment 7 = sehr wichtig
A403_03 |Fachliche Beratung -9 = nicht beantwortet
A403_04 | Preis/ Sonderangebote
A403_05 | Erreichbarkeit/ Entfernung
A403_06 |Produktverkostungen
A403_07 | Freundliches Personal
A403_08 | schnelles Einkaufen
A403_09 | Gemlitliches Einkaufen
A403_10 | Produktinformationen am Regal
A403_11 | Spezielle Produkte
A403_12 | Markenprodukte
A403_13 |Regionale, saisonale, frische Produkte
A403_14 | Okologisch verpackte Produkte
A403_15 | Produkte mit Bio-Giitesiegel
AS Produktwahl Skala (1-7)
A501 "Wie haufig kaufen Sie die genannten Bio-
Lebensmittel ein?"
A501_01 |Brot und Geback 1 = gar nicht
A501_02 | Ejer 7 = immer
A501_03 | Milch und Milchprodukte (z.B. Joghurt, Kase, Butter) |9 = nicht beantwortet
A501_04 | Obst und Gemise
A501_05 |Fleisch und Wurstwaren
A501_06 |Fisch und Geflugel
A501_07 | Getreideprodukte/ Teigwaren (z.B. Misli, Nudeln,
Reis, Mehl)
A501_08 | (Halb-)Fertigprodukte
A501_09 |Babynahrung
A3501_10 |alkoholfreie Getranke (z.B. Safte, Tee, Kaffee)
A301_11 | alkoholische Getranke
A301_12 | Speisedle und Fette
A501_13 | SuBungsmittel und Backzutaten
A501_14 | Krauter und Gewiirze




A501_15

SiRigkeiten

A501_16 |Nusse, Trockenfriichte
AS01_17 | Tiefkiihlkost
A501_18 | Aufstriche, Saucen
A501_19 |Fair-Trade Lebensmittel
A6 Marketing und Kommunikation
A601 "Welche MalRnahmen wiirden Sie zum Kauf von mehr | Skala (1-7)
Bio-Lebensmitteln anregen?"
A601_01 | geringerer Preis 1 = nicht zutreffend
A601_02 | mehr Sonderangebote 7 = sehr zutreffend
A601_03 | mehr Produktverkostungen -9 = nicht beantwortet
A601_04 | mehr Informationen am Regal
A601_05 | mehr Transparenz
A601_06 | mehr Informationen in den Medien
A601_07 | mehr Werbung
A601_08 | strengere Kontrollen beim Bio-Anbau
A602 "Wie wollen Sie Uber Bio-Lebensmittel informiert wer- | Skala (1-7)
den?"
A602_01 | Informationen im Geschéaft 1 = nicht zutreffend
AB02_02 |Fernsehen 7 = sehr zutreffend
A602_03 | Zeitschriften, Magazine -9 = nicht beantwortet
A602_04 |Veranstaltungen (Vortrage, gemeinsamer Aus-
tausch,...)
A602_05 |Newsletter
A602_06 | Internet (Webseite, Social Media, Food Blogs,...)
A7 Nicht-Kaufer
A701 "Was sind die Griinde, warum Sie nicht Bio kaufen?" | Skala (1-7)
A701_01 | Der Preis ist hoch. 1 = nicht zutreffend
A701_02 |Ich sehe keine Unterschiede zu herkdmmlichen Pro- |7 = sehr zutreffend
dukten. -9 = nicht beantwortet
A701_03 ||ch finde nicht, dass die Qualitit oder der Geschmack
von Bio- Lebensmitteln besser ist.
A701_04 |Ich denke nicht, dass Bio-Lebensmittel gesliinder
sind.
A701_05 |Bio-Lebensmittel sind nicht leicht zu erhalten/ kaufen.
A701_06 |Bis jetzt sind mir Bio-Produkte gar nicht aufgefallen.
A701_07 |Ich bin iber Bio-Produkte nicht bzw. wenig informiert.
A701_08 |Ich bin es gewohnt, nur herkémmliche Lebensmittel
zu kaufen.
A701_09 |Ich interessiere mich nicht fir Bio-Lebensmittel.
A8 Angaben zur Person
A801_01 |Alter ... Jahre Offene Texteingabe
A802 Geschlecht 1 = mannlich
2 = weiblich
3 = keine Angabe
-9 = nicht beantwortet
A803 Wohnort 1 = stadtische Region
(mind. 10.000 Einwohne-
rinnen)
2 = landliche Region
-9 = nicht beantwortet
A804 Ausland 1=ja
"Sind Sie oder lhre Eltern im Ausland geboren?" 2 =nein

-9 = nicht beantwortet




A805

Ausbildung
"Was ist lhr héchster Schulabschluss?"

1 = Pflichtschule

2 = Lehre/ mittlere Schule
3 = Matura (inkl. Kolleg)

4 = Universitat, hochschul-
verwandte Einrichtung

-9 = nicht beantwortet

A806 Erwerbsstatus
"Welchen Erwerbsstatus haben Sie?"
A806_01 | Arbeiterin 1 = nicht gewahlt
A806_02 | Angestellte/r 2 = ausgewahit
A806_03 | selbstandig Erwerbstatige/r
A806_04 |ohne Arbeit
A806_05 | Mutterschutz/ Karenz
A806_06 | Pensionistin
A806_07 | SchiilerIn/ Studentin/ in Ausbildung
A806_08 |im Haushalt tatig
A806_09 | Zivil-/ Prasenzdienst
A806_10 |arbeitsunfahig
A807 Haushalt 1 =1 Person (alleine)
"Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt?" 2 = 2 Personen
3 = 3 Personen
4 = 4 Personen
5 = mehr als 4 Personen
-9 = nicht beantwortet
A808 Kinder 1 = nein
"Leben Kinder in lhrem Haushalt?" 2 =1 Kind
3 =2 Kinder
4 = 3 und mehr Kinder
-9 = nicht beantwortet
A809 Einkommen 1 = unter 1.000 EUR
"Wie hoch ist das durchschnittliche Nettomonatsein- |2 = 1.000-1.499 EUR
kommen in Ihrem Haushalt? (nach Abzug der Steu- 3 =1.500-1.999 EUR
ern, inklusiv..." 4 =2.000-2.499 EUR
5=2.500-2.999 EUR
6 = 3.000-3.999 EUR
7 =4.000-4.999 EUR
8 =5.000-5.999 EUR
9 = (iber 6.000 EUR
-9 = nicht beantwortet
A9 Lebenseinstellung
A901 "Wie wichtig sind lhnen neben dem Bio-Konsum fol- | Skala (1-7)
gende Aspekte in der Lebensfiihrung?"
A901_01 | achtsamer Umgang mit Energie 1 = unwichtig
A901_02 |achtsamer Umgang mit Wasser 7 = sehr wichtig
A901_03 | Miillvermeidung / Wiederverwendung / Reparatur -9 = nicht beantwortet
A901_04 | Milltrennung
A901_05 | Minimalismus/ achtsamer Konsum
A901_06 |Second-Hand
A901_07 | Selbstversorgung (Anbau, Konservierung, Vorratshal-
tung)
A901_08 | Teilen/ Sharing (z.B. Wohnraum, Auto)
A901_09

nachhaltige Mobilitat & Verkehr (Nutzung offentlicher
Verkehrsmittel, zu FuR,...)




A901_10

A901_11

A901_15
A901_16
A901_12

A901 13
A901_14

nachhaltige Erndhrung (z.B. Fleischreduktion, regio-
nal und saisonal, wenig verarbeitet)

nachhaltiges Reisen (z.B. Bus- oder Zugreisen statt
Flugreisen)

nachhaltige Textilien

nachhaltige Kosmetik

bewusster Umgang mit Chemikalien (z.B. Reini-
gungsmittel)

Vermeidung von Plastik

Fair Trade

ZE

ZEO01_01
ZE02_01
ZE03 01
ZE04 01
ZE05_01
ZE06_01

ZE07_01
ZE08_01
ZE09 01
ZE10_01
ZE11_01
ZE12_01

ZE13_01
ZE14_01
ZE15_01
ZE16_01
ZE17_01
ZE18_01

ZE19_01
ZE20 01
ZE21 01
ZE22 01
ZE23 01
ZE24 01

ZE25 01
ZE26_01
ZE27 01
ZE28 01
ZE29 01
ZE30 01

Freie Fragen und Zeichen

Skalierung ZE02_01
Freifeld bei Frage A501
Skalierung ZE04_01
Freifeld bei Frage A501
Skalierung ZE06_01
Freifeld bei Frage A501

Skalierung ZE08_01
Freifeld bei Frage A601
Skalierung ZE10_01
Freifeld bei Frage A601
Skalierung ZE12_01
Freifeld bei Frage A601

Skalierung ZE14_01
Freifeld bei Frage A602
Skalierung ZE16_01
Freifeld bei Frage A602
Skalierung ZE18_01
Freifeld bei Frage A602

Skalierung ZE20_01
Freifeld bei Frage A901
Skalierung ZE22_01
Freifeld bei Frage A901
Skalierung ZE24_01
Freifeld bei Frage A901

Skalierung ZE26_01
Freifeld bei Frage A701
Skalierung ZE28_01
Freifeld bei Frage A701
Skalierung ZE30_01
Freifeld bei Frage A701

Offene Texteingabe,
Skala (1-7)

1 = gar nicht

7 = immer

-9 = nicht beantwortet

1 = nicht zutreffend
7 = sehr zutreffend
-9 = nicht beantwortet

1 = nicht zutreffend
7 = sehr zutreffend
-9 = nicht beantwortet

1 = unwichtig
7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet

1 = unwichtig
7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet
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-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

1
-9
-9
-9

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

3

L0 €037

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9
-9

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

4] 4

L0 L03Z

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

7

-9
-9
-9

-9
-9
-9
-9
-9

5
-9
-9

1

-9

4
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

¥l 106V

7

7
7
3

1

2

2

7

2

7

6

7
6
7

1
6
6

5
7

2

7

€1 106Y

7

7
7
7

4

6| 6

7

7

3] 3

7

7
2
7
4
2
6

7
7

3] 3

ZL 106V

7
7

7

5

2| 4] 4

6| 6

5/ 6] 3

4] 4] 4

7

6| 6| 4

5

7

7

5

6] 3| 3

5

5| 5| 4

6| 6| 5

7

6| 6| 6

91" 1L06Y

5| 7
1

6

5| 6| 6| 3

2| 4] 3| 6

2| 4] 3

5| 3| 6| 3

2

3| 4] 4| 5

4

2

3| 4] 3

7

1

1

2

7

7

2
6

5/ 6| 5| 4

2

5| 6
3

6| 5| 5| 5

7
2
7

3| 4| 4

7

Gl L06Y

6

5| 5| 5] 6] 5

2

2

1

2

2

2

7

2

7

7

3
2

2

2
4
2

7

3SvO

355| 5| 5| 6

356
357

359 | 6

360| 6
361
362

363| 5| 3

364 | 3

367

368| 5| 5| 7

369

370| 5| 5| 6| 5| 6

372| 5| 5| 5] 4| 5

373

374 3

377

379| 5| 5| 5] 5] 3

380
382

384 | 3

385
388

389| 4| 4] 5| 5| 4

390 4
391

392| 6
393
394
396
397
398
399
401

402| 6
403

404 | 3

408

410 4| 4| 4] 5] 5

411

412

413| 6

415| 3

416 4
417

418| 3

420
421

422

423| 4| 5| 5] 5| 5

424




L0 0Z3Z

L0 623Z

-9

L0 2237

-9

L0 GZ3Z

-9

10 v13Z

L0 €237

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9

L0 LZ3Z

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9

L0 6137

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9

L0 2137

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9

10 G137

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9

L0 €137

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9
-9
-9

7
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

7
-9
-9
-9
-9

-9
-9

L0 803Z

10 L13Z

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9

L0 603Z

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9

L0 903Z

L0 203Z

-9
-9
-9

7
-9
-9
-9
-9

-9

7
-9
-9

7
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

7
-9
-9
-9
-9

-9
-9

L0 G03Z

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9

L0 €037

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9

L0 ¥03Z

L0 L03Z

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9
-9

-9
-9

¥l 106V

7

1

7

5

7
7

7

7

5

€1 106Y

3

7] 4
7] 4

7

7

7
7

6| 6
7

7] 4

2

ZL 106V

7

5

3] 5] 3

3] 3] 3
6| 5| 4

5| 5| 5

7

6| 5| 4

6
5

6| 4] 5
7

7
7

2| 4] 6

3] 3] 3

7] 4] 5

91" 1L06Y

7

1
1

2

2

1

6

1

1

5| 6| 4| 5
6| 6] 5| 5
3| 5| 5| 4

2

71 4] 4

2| 4] 4| 6

2

1

Gl L06Y

7

4

2

L0 203Z

3SvO

426
427

429| 4| 4| 4

430
431

432 4| 4| 4| 4] 4

433| 5
436
437

438| 3
439

440| 4| 4| 6| 6] 4

441

442| 5| 6

443 4

444 6
447

450 | 4
451

453| 4| 4

456 | 5

459| 3

462 | 3

463 | 3

464

465| 6

467 | 4
472

473 4
477
478

479 4
481

3SvO

143
144
146
150
151
152
153
154
156
157
158




CASE

ZE02_01

ZE04_01

ZE06_01

ZE08_01

ZE14 01

ZE20_01

160

Schule

161

162

163

165

166

167

169

171

173

174

175

178

179

180

182

184

186

187

190

191

NaturPur

Kindgerechter

193

194

195

196

198

200

201

203

204

206

207

Kleidung

Energy-
drinks

Apfelsaft

208

209

210

213

214

216

218

219

223

226

227

228

230

241

242

243

244

245




CASE

ZE02_01

ZE04_01

ZE06_01

ZE08_01

ZE14 01

ZE20 01

246

247

249

253

255

257

Vegan

Vegan

258

259

260

263

264

266

267

268

269

270

273

276

Schoko-lade

Kakao

Tee

277

278

281

282

283

286

288

290

291

294

295

296

298

299

300

302

303

305

Mehr Kontrollen bei
Bio-Tierhaltung

306

307

308

309

310

311

312

315

317

318

Bio Produkte die aus
Osterreich sind

319




CASE

ZE02_01

ZE04_01

ZE06_01

ZE08_01

ZE14_01

ZE20_01

320

322

324

325

326

327

328

329

mehr angebot

330

Kaffee

Schoko-
lade

331

332

333

334

335

336

338

339

340

341

Ja naturlich

343

344

347

348

Leichtere Verfligbar-
keit

350

351

352

353

Wasch-mittel

354

355

356

357

Wenn BIO mit natur-
naher Tierhaltung
einher geht

359

360

361

362

363

364

367

368

369

370

372

373

374

377




CASE

ZE02_ 01

ZE04_01

ZE06_01

ZE08_01

ZE14_01

ZE20_01

379

380

382

384

385

388

389

390

391

392

393

394

396

397

398

keine

keine

keine

399

401

402

403

404

408

Nahrungserganzungsmittel

410

411

412

413

415

416

417

418

420

421

422

423

424

426

427

429

430

Verpackung nicht aus
Plastik!! -Abbaubare
Verpackung

431

432

433

436

437

438

439

hohere Preise der
konventionellen Pro-
dukte




CASE

ZE02_01

ZE04_01

ZE06_01

ZE08 01

ZE14 01

ZE20_01

440

441

442

Direkter Vergleich von
Inhaltsstoffen und
Schadstoffbelastungen
bei BIO- und konvent.
Produkten

Informiere
mich bei
Bedarf
selbst

443

444

447

450

451

453

456

459

462

463

464

465

bio soll auch wirklich
bio sein

Info vom
Bauernhof
direkt

467

472

473

477

478

479

481




