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Wie lasst sich Vertrauen in ,,Bio” gezielt starken?

Nina Di Guida® und Inken Christoph-Schulz!

* Die Nachfrage nach Bio-Produkten in Deutschland ist stark angestiegen. Zeitgleich kommt es jedoch
zu einem Vertrauensverlust in diese und in die Bio-Wertschopfungskette.

*  Verbraucherlnnen unterscheiden sich stark hinsichtlich ihres Vertrauens in Bio-Lebensmittel und
nehmen verschiedene vertrauenshemmende Aspekte wahr.

* Die Bio-Branche muss auf den Vertrauensverlust reagieren, indem sie geeignete, auf die
Zielgruppen ausgerichtete KommunikationsmaBnahmen implementiert.

Hintergrund und Zielsetzung

Durch die steigende Nachfrage nach Bio-Produkten wird ein
immer kleinerer Anteil an diesen Lebensmitteln lber Direkt-
vermarktung, sondern stattdessen liber den allgemeinen
Lebensmitteleinzelhandel, vor allem Discounter, verkauft.
Dadurch kénnen zwar mehr Verbraucherlnnen erreicht
werden, jedoch besteht auch die Gefahr des Vertrauens-
verlustes aufgrund der gréer werdenden Distanz zwischen
Verbraucherlnnen und Erzeugerinnen.

Da sich Bio-Produkte durch Eigenschaften auszeichnen, die von
Verbraucherlnnen nicht am Produkt selbst iberprift werden
konnen (bspw. der Verzicht auf chemisch-synthetische
Pestizide), ist jedoch Vertrauen wichtig. Dieses kann u. a.
durch Informationen hergestellt werden. Haufig werden
hierfiir Siegel genutzt. Da aber Verbraucherinnen oft nicht nur
skeptisch gegenliber Siegeln sind, sondern auch oft nicht
wissen, was die unterschiedlichen Siegel bedeuten, bedarf es
weiterer, zielgruppenspezifischer Kommunikationswege.

Ziel des Projektes ist es, fur die Bio-Branche Empfehlungen fiir
eine vertrauensférdernde Verbraucherinnenkommunikation
zu erarbeiten. Daflir wurden u. a. folgende Forschungsfragen
untersucht:

FF1. Wie nehmen Verbraucherinnen Bio-Lebensmittel wahr?
Aus welchen Griinden werden Bio-Lebensmittel gekauft und
aus welchen Griinden werden sie nicht gekauft?

FF2. Welche Aspekte erhdhen das Vertrauen, welche
verringern es und was ist fiir Verbraucherlnnen entscheidend,
um Vertrauen in 6kologische Lebensmittel zu haben?

FF3. Welche Kommunikationsmedien wiinschen sich
Verbraucherlnnen zur Information Uber Bio-Lebensmittel und
welche sollten vermittelt werden?

FF4. Welche Verbrauchersegmente lassen sich hinsichtlich Bio-
Lebensmitteln und des Vertrauens in diese bilden?

Vorgehensweise

Im ersten Schritt wurden semi-strukturierte Interviews mit
Verbraucherinnen (n=61) in Gottingen (Marz 2020) und
Duisburg (Mai 2020) durchgefihrt. Die Interviews in Duisburg
mussten aufgrund der Covid-19-Pandemie telefonisch durch-
geflihrt werden.

AnschlieRend folgten zehn Gruppendiskussionen mit
Verbraucherinnen (n=60), die ebenfalls im Onlineformat
stattfinden mussten.

AbschlieRend wurde basierend auf den Ergebnissen der
gualitativen Studien eine deutschlandweite Online-Befragung
mit Verbraucherinnen (n=1546) durchgefiihrt. Die Befragten
wurden vorab hinsichtlich ihrer Kaufintensitat von Bio-Lebens-
mitteln rekrutiert (Selbsteinschatzung), sodass 493
Nichtkauferlnnen, 516 Gelegenheitskauferinnen und 537
Intensivkauferinnen teilnahmen. Durch die Befragung wurde
die vierte Forschungsfrage (FF4) beantwortet, aber auch
zusatzlich die Ergebnisse der vorigen Fragen quantifiziert. Die
Daten wurden u. a. mittels Faktoren-, Cluster- und
Diskriminanzanalyse ausgewertet, um die Verbraucherlnnen
zu segmentieren und die Gruppen weiter zu analysieren.

Ergebnisse

FF 1: Bio-Produkte werden haufig als zu teuer und Bio-Siegel
oft als nicht vertrauenswiirdig wahrgenommen.
Verbraucherinnen haben oft Zweifel an der Bio-Qualitét der
Lebensmittel sowie falsche Vorstellungen tiber die Bio-
Erzeugung aufgrund mangelnden Wissens.

Die wichtigsten Kaufgriinde sind der Verzicht auf Antibiotika in
der Tierhaltung sowie der Verzicht auf chemisch-synthetische
Pestizide im Pflanzenanbau.

Als grofSte Kaufhemmnisse werden der héhere Preis von Bio-
Lebensmitteln genannt und, dass oft unklar ist, woher der
Preisunterschied zu konventionellen Lebensmitteln kommt
und wodurch sich Bio-Lebensmittel von der konventionellen
Alternative unterscheiden. AuRerdem ist Regionalitat fur die
Befragten oftmals wichtiger als bio.

FF 2: Vertrauensmindernde Aspekte sind:

» Zweifel an der tatsdchlichen 6kologischen Erzeugung. Sie
werden dadurch verstarkt, dass es zu viele verschiedene Bio-
Siegel gibt.

¢ Zu viele Bio-Siegel. Die Anzahl der Siegel ist zu hoch und
Verbraucherlnnen wissen nicht, fiir welche Richtlinien
welche Siegel stehen und welche Siegel vertrauenswiirdig
sind. Vor allem dem EU-Bio-Siegel wird wenig vertraut.



Vertrauenssteigernde Aspekte:

e Vertrauen in bekannte Erzeugerinnen/Héandlerlnnen. Dies
lasst sich zum einen mit der grofReren Transparenz (im
Vergleich zu Supermérkten oder Discountern) erkldren. Zum
anderen ist der Einkauf im Hofladen oder auf dem Wochen-
markt durch personlichen Kontakt und die Méglichkeit
Fragen zu stellen gepréagt.

¢ Vertrauen in Bio-Verbande, wie Demeter oder Bioland.
Diesen wird mehr vertraut als z. B. dem deutschen oder EU-
Bio-Siegel.

e Transparenz hinsichtlich der Herkunft der Lebensmittel, der
Art und Weise, wie die Lebensmittel produziert und wie die
Tiere gehalten werden.

Um Vertrauen zu haben, wiinschen sich Verbraucherinnen

besonders ein einheitliches Siegel, Informationen tber die

Bedeutung der Bio-Siegel, die Herkunft des Produktes und die

Tierhaltung und die Méglichkeit, diese Aspekte kontrollieren

zu kénnen. Diese Kontrollméglichkeiten konnten tGber ,Tage

der offenen Tur”, Webseiten oder QR-Codes geschaffen
werden.

FF 3: Als Kommunikationsmittel werden besonders Produkt-
verpackungen, QR-Codes und allgemein das Internet
gewlinscht. Verbraucherinnen mochten direkt am Point of Sale
Uber die o. g. Aspekte informiert werden. Dabei sollte sich auf
die notigsten und wichtigsten Informationen beschrankt und
diese leicht erfassbar kommuniziert werden.

Fiir Verbraucherlnnen ist es ferner wichtig, durch wen diese
Informationen vermittelt werden: Sie duRern, dass sie vor
allem Vertrauen in Forschungseinrichtungen, Erzeugerinnen
und Verbande haben.

FF 4: Durch die Online-Befragung konnten drei Verbraucher-
Innensegmente gebildet werden:

1.,Bio-Vertrauende” (31,5%):

Diese Verbraucherlnnen sind etwas alter als die des dritten
Segmentes, aber jlinger als die des zweiten, (berwiegend
erwerbstatig (77%) und verfligen Gber ein héheres Einkommen
als die Verbraucherinnen der anderen Segmente. Ebenso sind
die schulische und die berufliche Bildung insgesamt hoher.
Auch hier leben die meisten Personen in Haushalten von zwei
bis vier Personen, der Anteil an Haushalten mit Kindern unter
18 Jahren ist aber am hochsten (30,4%). Hier finden sich 39,2%
Gelegenheits- und 53,2% Intensivkduferinnen. Diese Befragten
haben eine positive Einstellung zu sowie ein Vertrauen in Bio-
Lebensmittel und mogliche Informationsquellen. Sie nehmen
mogliche Risiken, wie die, dass bei der Erzeugung von Bio-
Lebensmitteln chemisch-synthetische Pestizide eingesetzt
werden oder die Kontrollen nicht sorgfiltig sind, nur gering
wahr und gehen davon aus, dass Bio-Lebensmittel mit deutlich
mehr Sorgfalt hergestellt werden.
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2. ,,Bio-Skeptikerinnen” (19%):

Hier finden sich zu 61,8% Nichtkduferlnnen. Sie nehmen die
mit Bio-Lebensmitteln verbundenen Risiken stark wahr und
betrachten Bio-Lebensmittel sehr kritisch. Diese Verbraucher-
Innen sind im Vergleich zu den anderen Segmenten dlter, am
seltensten erwerbstatig (64,5%), verfiigen Gber weniger Ein-
kommen und haben eine niedrigere Schulbildung. Auch hier
leben die meisten Personen in Haushalten mit zwei bis vier
Personen (62,8%), aber nur in 17,7% der Haushalte leben
Kinder unter 18 Jahren.

3. ,,Ambivalente” (49,5%):

In diesem Segment sind im Vergleich zu den anderen
Segmenten etwas jiingere Verbraucherlnnen vertreten, sie
sind zu 74,8% erwerbstatig, das Einkommen bewegt sich
Uberwiegend zwischen 1300 € bis 5000 € und mehr als die
Halfte (56,3%) verfligt tiber einen (Fach-)Hochschulabschluss.
Der Grof3teil hat eine hohe oder mittlere berufliche Bildung
und lebt in Haushalten mit zwei bis vier Personen (67,2%).
Dagegen leben aber nur in 25,2% der Haushalte Kinder unter
18 Jahren. Intensiv-, Gelegenheits- und Nichtkduferinnen von
Bio-Lebensmitteln sind zu je ca. einem Drittel vertreten. Diese
Verbraucherinnen zeichnen sich dadurch aus, dass ihre Ein-
stellung zu Bio-Lebensmitteln unspezifisch ist, sie ihnen gegen-
Uber also weder besonders positiv noch besonders skeptisch
eingestellt sind. Mogliche Risken beim Kauf von Bio-Lebens-
mitteln nehmen sie dagegen relativ stark wahr. Bezeichnend
flr sie ist aber ihr Vertrauen: Diese Gruppe hat ein besonders
starkes Vertrauen in persdnliche Quellen, wie Familie und
FreundInnen oder auch Landwirtinnen.

Fazit

Um das Vertrauen von Verbraucherinnen in Bio-Lebensmittel
zu steigern, empfehlen wir eine auf die verschiedenen Seg-
mente ausgerichtete Kommunikation. Der Fokus sollte dabei
auf den Bio-Vertrauenden und den Ambivalenten liegen.
Besonders die letztgenannte Gruppe bietet fiir die Bio-Branche
Potenzial: Zum einen ldsst sich fast die Halfte der Befragten
dieser Gruppe zuordnen und zum anderen ist es durch ent-
sprechende Marketingmanahmen maglich, derzeit ambiva-
lente (Gelegenheits-)Kduferlnnen dazu zu bringen, den Kauf
von Bio-Lebensmitteln zu intensivieren. Bio-Vertrauende soll-
ten zudem weiter in ihrem (Kauf-)Verhalten bestarkt werden.
Durch geeignete Kommunikation, die vor allem durch
Forschungseinrichtungen, Erzeugerinnen und Verbande
erfolgen sollte, konnen diese Verbraucherinnen erfolgsver-
sprechend angesprochen werden.

Als Kommunikationsmedien bieten sich inshesondere Produkt-
verpackungen, QR-Codes und allgemein das Internet an.

Allein durch die Méglichkeit, sich zu informieren, kann das
Verbrauchervertrauen gesteigert werden.
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