Einfluss des Images von Bio-Produkten
auf den Absatz der Erzeugnisse
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The influence of the image of organic products
on market development

According to several surveys organic products widely meet con-
sumers demand, but the corresponding market share in Germany is
less than 2,5 %. Missing confidence in the authenticity of organic
products, high prices compared to other foods, a low density of dis-
tribution, and a lack of a uniform label are regarded as hampering
factors for market growth. The influence of the image of organic
products on market development, however, is analyzed insuffi-
ciently by now. This paper therefore aims at investigating the impli-
cations of the image of organic foods on its acceptance by consum-
ers and deriving hints for the development of the market.

The actual study is based on a concept of morphological market
research, the results refer to Germany and can be summarized as
follows

1. The tradition of the image of organic products is closely associ-
ated with the production methods and some kind of ascetic life-
style. Using those products is classified as part of this lifestyle.
Consumers are impressed by a concept of living that is regarded
as fundamental. On the other hand perceived changes of the
products and prospects for future developments are of less
relevance for the image.

2. Consumers’ blending of organic products and the ascetic lifestyle
might be an important explanation for the low market share of or-
ganic products.

3. Positioning organic products within a market segment of tasteful
foods necessarily needs to detach the connection between or-
ganic products and the “organic lifestyle”. This is possible by co-
operating with strong brands for example on the market of frozen
food or baby food.

4. Moreover, sales opportunities could arise in the segment for well-
ness-products because organic products are regarded as healthy
and thus meet the demands for products in this segment. In any
case, one might take into account the competition with other
constitutional foods that are produced in a substantial'ly different

way, as e.g. dietary supplement or functional-food. Thus a
strategy to benefit from these market opportunities could result in
severe problems with the supplying farmers.

Key words: Image research; organic products; morphological
market research

Zusammenfassung

Obwohl unterschiedlichen Umfragen zufolge Bio-Lebensmittel den
Bedurfnissen der Verbraucher weitgehend entsprechen, betragt ihr
Marktanteil in der Bundesrepublik weniger als 2,5 %. Als absatz-
hemmende Faktoren werden vor allem Zweifel an der Echtheit der
Waren, der Preisabstand zu konventionell erzeugten Produkten, eine
geringe Distributionsdichte und das Fehlen eines einheitlichen La-
bels angegeben. Das Image von Bio-Produkten wird hinsichtlich
seiner Wirkung auf die Absatzentwicklung jedoch nur unzureichend
analysiert. Deshalb besteht die Zielsetzung dieses Beitrages darin,
den Einfluss des Images von Bio-Lebensmitteln auf die Akzeptanz
der Produkte zu untersuchen und aus den Ergebnissen Ansatz-
punkte fiir die Marktentwicklung aufzuzeigen.

Die Ergebnisse der Untersuchung, die auf den Konzepten der
Morphologischen Marktforschung basieren, beziehen sich auf die
Bundesrepublik Deutschland und lassen sich wie folgt zusammen-
fassen:

1. Die Tradition des Images der Bio-Lebensmittel ist durch eine enge
Verzahnung mit der zugrunde liegenden Produktionsweise und
einer als enthaltsam eingeschétzten Lebenseinstellung gekenn-
zeichnet. Die Verwendung der Produkte wird in diese Lebens-
weise eingeordnet. Zudem beeindruckt eine als fundamentalis-
tisch wahrgenommene Lebenseinstellung. Diesen Imagedimen-
sionen kommt ein starkes Gewicht zu. Demgegeniiber haben die
Aspekte wie Innovationen bei den Produkten sowie Entwick-
lungsperspektiven eine geringere Bedeutung fur das Gesamt-
image.
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2. Die auf Seiten der Verbraucher bestehende geringe Differenzie-
rung von Bio-Produkten und ,,Bio-Lebensstil* ist ein wichtiger Er-
klarungsfaktor fir die Schwierigkeiten bei der Erhdhung des
Marktanteils.

3. Fir eine Neupositionierung der Bio-Lebensmittel insbesondere im
Bereich der Genussmittel ist die Auflésung der engen Verbindun-
gen zum alternativen Lebensstil notwendig. Dies ist durch das
Co-Branding mit starken Marken z.B. bei Tiefkiihlkost oder bei der
Séuglings- und Kleinkindernahrung méglich.

4. Absatzchancen koénnten sich auch im ,Wellness"-Bereich erge-
ben, weil die Image-Komponente der Gesundheit von Bio-Le-
bensmitteln stark mit den Anspriichen an Produkte im ,Well-
ness“-Bereich korrespondiert. Allerdings wiirden Bio-Lebensmit-
tel in diesem Marktsegment mit anderen gesundheitsfordernden
Lebensmitteln konkurrieren, deren Herstellung sich von denen
der Bio-Lebensmittel erheblich unterscheidet, z.B. mit Nahrungs-
erganzungsmitteln und/oder Functional-Food. Strategien zur Nut-
zung von Absatzchancen in diesem Marktsegment kénnten des-
halb zu Problemen mit den Anbietern von Bio-Produkten flihren.

Schlisselwdrter: Imageforschung; Bio-Produkte; Morphologische
Marktforschung

1 Einleitung
1.1 Problemstellung

Der Marktanteil von Produkten aus okologischer Erzeu-
gung an der gesamten Nachfrage nach Lebensmitteln wird
fir die Bundesrepublik mit Werten von weniger als 2,5 %
angegeben (HAMM, 2000; WENDT, LEO, JURGENSEN und
WILLHOFT, 1999; HENSCHE und KIEVELITZ, 2001)1). Dem-
gegentlber zeigen verschiedene Befragungen (HENDRICKS,
1991; PIELKE, 1995; CMA, 1996; BRUHN, 2000; V.
ALVENSLEBEN und BRUHN, 2001), dass

— Bio-Produkte den von den Verbrauchern gestellten An-
sprichen hinsichtlich der Qualitatsaspekte Gesundheit
und Rickstandsfreiheit weitgehend entsprechen;

—die Produktionsmethoden des 0Okologischer Anbaus als
umweltvertraglicher gelten als die des konventionellen
Landbaus;

—eine ausreichende Zahlungsbereitschaft fir
groReren Marktanteil von Bio-Produkten besteht.

Im Zusammenhang mit dem abnehmenden Anteil der
Nahrungsmittelausgaben an den Gesamtausgaben ist auch
von einer ausreichenden Zahlungsfahigkeit fir Nahrungs-
mittel hdherer Qualitat auszugehen.

Als hemmende Faktoren fur die Ausweitung des Markt-
anteiles von Bio-Produkten werden bisher vor allem fol-
gende Bestimmungsgriinde aufgefiihrt (vgl.: WENDT, LEO,
JURGENSEN und WILLHOFT, 1999)%):

— Zweifel an der Echtheit der Ware;

einen

—hoher Preisabstand im Vergleich zu konventionell er-
zeugten Produkten;

— geringe Distributionsdichte;

— Fehlen eines einheitlichen Labels.

1) Die Studie von HENSCHE und KIEVELITZ (2001) enthélt eine aktuelle
Zusammenstellung und Einordnung von Analysen zu den Markten fir
Oko-Produkte.

2) WENDT, LEO, JURGENSEN und WILLHOFT (1999) fassen in ihrer
Untersuchung die Ergebnisse unterschiedlicher Nachfrageanalysen zusam-
men. Zu den einzelnen Analysen vgl. die dort aufgefiihrte Literatur.

Das Image der Bio-Produkte wird demgegeniber als po-
sitiv dargestellt (vgl.: PLOGER, FRICKE und V. ALVENS-
LEBEN, 1993; SCHULER, V. ZIEHLBERG und V. ALVENSLE-
BEN, 1998; V. ALVENSLEBEN und BRUHN, 2001), aber nur
unzureichend auf seine absatzbeeinflussende Wirkung hin
analysiert. Auch in den bei HENSCHE und KIEVELITZ (2001)
zusammengefassten Expertengesprachen werden zum The-
menbereich ,,Barrieren der Oko-Marktausweitung“ eventu-
elle Imagedefizite nicht erwahnt.

1.2 Zielsetzung

Vor diesem Hintergrund besteht die Zielsetzung des Bei-
trags darin, das Image von Bio-Produkten beziiglich der
Auswirkungen auf den Absatz zu untersuchen und Ansatz-
punkte flr eine Weiterentwicklung des Images aufzuzeigen.
Hierzu gliedert sich die Darstellung in folgende Abschnitte:

1. Vorstellung eines Konzeptes fiir eine psychologisch ori-
entierte Imageanalyse.

2. Analyse des Images von Bio-Produkten auf der Grund-
lage des vorgestellten Ansatzes.

3. Interpretation der Ergebnisse der Imageanalyse vor dem
Hintergrund der Marktgegebenheiten fiir Bio-Produkte.

4. Aufzeigen von Ansatzstellen fiir die Ausweitung des Ab-
satzes von Bio-Produkten unter Beriicksichtigung der
Imageanalyse.

2 Methodische Vorgehensweise

Die zur Ermittlung des Images von Bio-Produkten verwen-
dete Vorgehensweise ist der qualitativen Marktforschung
zuzurechnen. Diese unterscheidet sich hinsichtlich der theo-
retischen Fundierung und der Vorgehensweisen deutlich
von den quantitativen Methoden. Die Zielsetzungen beider
Ansdtze bestehen jedoch in der Beschreibung und Erkl&-
rung von Marktzusammenhéngen, so dass die Ergebnisse
auf dieser Ebene hinsichtlich ihrer Konsistenz und mogli-
cher Ergénzungen beurteilt werden konnen®).

2.1 Konzept der Bildwirkungseinheit zur Imageanalyse

Die nachstehende Imageanalyse basiert auf der Morpholo-
gischen Psychologie und der daraus abgeleiteten Morpho-
logischen Marktforschung (vgl.: MELCHERS, 1993; SALBER,
1981). Diese geht von der Voraussetzung aus, dass die
Verwendung von Produkten durch Verbraucher von unter-
schiedlichen Motiven bestimmt wird. So kdnnen beispiels-
weise der Verwendung von Bio-Produkten folgende, sich
erganzende Motive zugrunde liegen®):

— Sicherstellen der Gesundheit durch riickstandsfreie Nah-
rungsmittel;

3) Eine ausftihrliche Darstellung der Auseinandersetzung zwischen den
unterschiedlichen Ansétzen der Marktforschung muss aus Platzgriinden an
dieser Stelle unterbleiben. Eine einfihrende Beschreibung der unter-
schiedlichen Ansétze und der damit verbundenen Probleme findet sich bei
BORTZ, DORING (1995), KROEBER-RIEL, WEINBERG (1996); detaillierte
Darstellungen der theoretischen Fundierung und der Methoden bei
LAMNEK (1993).

4) Die aufgefiihrten Motive geben keine vollstdndige Analyse der Be-
stimmungsfaktoren fiir die Verwendung von Bio-Produkten wider. Sie
sind teilweise in den Untersuchungen der CMA zur Verwendung von Oko-
Produkten aufgefiihrt (z.B.: CMA, 1996; v. ALVENSLEBEN, 2001).

287

All rights reserved www.gjae-online.de



Agrarwirtschaft 50 (2001), Heft 5

— Schaffen einer Synthese von technischem Fortschritt und
umweltschonender Wirtschaftsweise;

— Leisten eines (demonstrativen) Beitrages zum Umwelt—
und Tierschutz;

— Wiederherstellen (berschaubarer Ordnungen durch eine
bewusste Begrenzung auf natirlich erzeugte, regionale
und saisonale Nahrungsmittel;

— Einbinden der natdrliche

Kreislaufe;

eigenen Erndhrung in

— Nutzen der eigenen Féhigkeiten zur Herstellung von Nah-
rungsmitteln aus weitgehend unverarbeiteten Produkten.

Generell werden Marktentwicklungen dem Ansatz der
Morphologischen Marktforschung zufolge durch Span-
nungsverhaltnisse zwischen den unterschiedlichen Motiven
der Produktverwendung erklart. So variiert die Bedeutung
der einzelnen Motive in Abhéngigkeit von aulleren Gege-
benheiten: Der Sicherstellung einer schadstofffreien Ernédh-
rung kommt beispielsweise nach der Veroffentlichung von
Lebensmittelskandalen ein besonderes Gewicht zu (vgl.
HENSCHE, 2001).

Die Systematisierung der Phdnomene auf den Markten
und die Ableitung des Funktionszusammenhangs erfolgt in
der Morphologischen Marktforschung mit dem Konzept der
Produktwirkungseinheit (MELCHERS, 1993; SALBER, 1981).

Aus psychologischer Sicht kommt dem Image eines Pro-
duktes fir seine Verwendung eine zentrale Bedeutung zu,
weil es die Mdglichkeiten und die Grenzen der Befriedi-
gung unterschiedlicher Bedurfnisse der Produktverwendung
bestimmt.

Grundlage fur die Analyse von Images in der Morpholo-
gischen Marktforschung bildet die sog. Bildwirkungseinheit
(MELCHERS, 1993; SALBER, 1981; VIERBOOM, 1985).
Hiermit werden die Images sowohl nach unterschiedlichen
Dimensionen gegliedert als auch zusammenfassend als Bild
charakterisiert. Auch dieses Konzept basiert auf dem Leit-
gedanken des Zusammenwirkens verschiedener spannungs-
voller Dimensionen. Ein Image ist eine Vermittlung solcher
Dimensionen in einem — anschaulich zu machenden — Bild.

Gefuge der Bilddimensionen eines Images

Beeindruckung
Betroffenheit,

Perspektiven

Entwicklungsrichtungen,
Reaktionen Anspriiche

Tradition « T I |

Einordnungen

Einflusse,

Verédnderung
Neuerungen,
Beweglichkeit,
Innovatives

Geschichte,
Stabilitat,
Kontinuitat

Faktizititen

Wertungen, Leistungen,
Vergleiche konkrete
Erfahrungen
Abbildung 1

Die einzelnen Dimensionen, nach denen das Image ge-
gliedert ist, lassen sich wie folgt bezeichnen und charakteri-
sieren:

Tradition und Veranderung: Fir das Gesamtimage eines
Produktes ist einerseits von Bedeutung, welches Image ihm

in der Vergangenheit zugeordnet wird, ob sein Image Kon-
tinuitat und Stabilitat beinhaltet. Andererseits spielt der As-
pekt der Neuerungen und die Beweglichkeit des Images im
Spannungsverhaltnis zwischen Tradition und Veranderung
eine Rolle fur das Gesamtbild.

Beeindruckung und Einordnung: Unter dem Begriff der
Beeindruckung sind die Momente eines Images zusammen-
gefasst, die Verlockungen hervorrufen oder Arger verursa-
chen. Im Gegenzug charakterisiert der Aspekt der Einord-
nung die Position des Produktes im Vergleich zum Wett-
bewerbsumfeld. Hierdurch erhalten die beeindruckenden
Dimensionen eines Images ihren spezifischen Stellenwert
flir das Gesamtimage.

Perspektiven und Faktizitaten: Die Imagedimension der
Perspektiven beschreibt die weitere Entwicklung eines
Images hinsichtlich der wahrgenommenen Ziele. Fir das
Gesamtbild ist von Bedeutung, ob zukinftig mit einer Ver-
besserung oder Verschlechterung des Images gerechnet
wird. Demgegeniiber stehen die Faktizitdten, die den kon-
kreten Nutzen, die Leistungen, aber auch die Unzulénglich-
keiten des Produktes beschreiben. Die Erfahrungen beim
Umgang mit den Produkten haben erheblichen Einfluss auf
die Einschéatzung sowohl der Faktizitaten als auch der Ent-
wicklungsperspektiven.

2.2 Erhebungsmethode

Fir eine Analyse auf der Grundlage der Produkt— und der
Bildwirkungseinheit ist es notwendig, das Erleben und
Verhalten im Zusammenhang mit der Produktverwendung
detailliert und den Alltagsverhéltnissen entsprechend zu er-
heben.

Das Konzept der Morphologischen Marktforschung ar-
beitet hierzu mit Intensivbefragungen. Morphologische In-
tensivbefragungen — in Form von Einzel- und Gruppen-
interviews — sind so organisiert, dass sie sich an spezifi-
schen Fragestellungen orientieren und trotzdem den be-
fragten Personen gentigend Gelegenheit gewéhren, ihre ei-
gene Sicht des Untersuchungsgegenstandes darzustellen.
Diese Befragungen bieten eine individuelle Gesprachs-
verfassung, die den Gedanken, Phantasien und auch den
emotionalen Bewegungen der Interviewpartner Gelegenheit
zum Ausdruck gibt, ohne durch ein hohes Ausmal an sozi-
aler Kontrolle beeinflusst zu sein. Mit solcher Gespréchs-
fuhrung l&sst sich eine besondere Vertrauenssituation schaf-
fen, in der verzerrende Faktoren wie soziale Erwiinschtheit,
moralische Forderungen etc. weitgehend ausgeschaltet sind.
Die Zielsetzung dieser Interviews besteht darin, die Motive
der am Markt Handelnden zu verstehen und aus diesem
Verstédndnis heraus die Marktreaktionen zu erklaren.

Befragungen dieser Art dauern in der Regel ca. zwei
Stunden und erfordern besonders geschulte Fachkrafte, die
aufgrund ihrer Ausbildung in der Lage sind,

— durch spezielle, fir jeden Befragten zu variierende Inter-
viewtechniken die erforderliche Auskunftsbereitschaft
und —féhigkeit zu erreichen;

—aus den Stellungnahmen und Bildern der Befragten
schwer verbalisierbare Wirkungszusammenhéange heraus-
zufiltern;

— das Untersuchungsthema differenziert zu beleuchten und
durch Variierung der Befragung optimal auszuloten;
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— bereits wéhrend der Befragung psychologische Systemati-
sierungen vorzunehmen.

Diese Form der Intensivbefragung und der kontinuierli-
che Austausch im Team der beteiligten Interviewer bietet
zudem die Mdglichkeit, Hypothesenbildung und Frage-
entwicklungen wahrend des gesamten Untersuchungspro-
zesses laufend anzupassen (vgl. Abbildung 2). Der Unter-
suchungsablauf ist demnach durch einen kontinuierlichen
Prozess der Hypothesenbildung und —priifung gekennzeich-
net.

Hypothesenbildung und —prifung im Forschungsprozess der
Morphologischen Marktforschung

Intensivbefragungen

Hypothesenpriifung

o W W W

Hypothesenbildung

Abbildung 2

Die fur die Wahrnehmung von Produkten, Dienstleistun-
gen oder KommunikationsmalRnahmen relevanten Bedeu-
tungsgehalte und Einflussfaktoren sind — unter der VVoraus-
setzung einer entsprechend intensivierten Befragung — mit
einer relativ geringen Fallzahl festzustellen. In qualitativen
Untersuchungen auf der Grundlage der morphologischen
Marktforschung sind StichprobengréRen zwischen 30 und
60 Personen ublich, die — in Abhdngigkeit vom jeweiligen
Auftragsdesign — in Einzel- oder Gruppeninterviews be-
fragt werden. Eine solche Stichprobengrélie erlaubt es, die
zu untersuchenden Fragestellungen weitgehend komplett zu
erfassen und ein psychologisches Funktionsverstandnis des
Untersuchungsgegenstandes und seiner Einzelaspekte zu
gewinnen. Eine Gewichtung der einzelnen Einflussfaktoren
in einer Grundgesamtheit oder eine Quantifizierung von
Marktsegmenten auf der Grundlage der qualitativen Ergeb-
nisse ist demgegentiber nur durch zusatzliche quantifizie-
rende Methoden mdglich.

Im Rahmen dieses Beitrages konnte aufgrund des damit
verbundenen hohen finanziellen Aufwandes keine eigen-
stdndige, umfassende Studie zum Image der Bio-Produkte
durchgefiihrt werden. Die Ergebnisse basieren auf Sekun-
dérauswertungen von Interviews, Gruppendiskussionen und
qualitativen Inhaltsanalysen, die im Rahmen von Studien zu
den Themenbereichen Lebensmittel, Einkaufsverhalten,
Landwirtschaft, Gesundheit und Medienrezeption von Wirt-
schaftspsychologen Vierboom & Harlen durchgefihrt wur-
den. Im Zusammenhang dieser Studien hatte auch die Er-
zeugung und Verwendung von Bio-Produkten ein erheb-
liches Gewicht, so dass fur eine Untersuchung zum Image
von Bio-Lebensmitteln ausreichend Material zur Verfugung
stand®).

5) Fir die Untersuchung wurden u.a. auch Interviews aus einer Studie
zum Umgang der Verbraucher mit der Landwirtschaft ausgewertet. Fir
diese im Auftrag der Férdergemeinschaft Integrierter Pflanzenbau im Jahre
1998 erstellte Qualitativ-Studie wurden Intensivbefragungen mit insgesamt
60 Personen durchgefiihrt. Im Jahre 1999 erfolgte eine Représentativbe-

Die nachstehend dargestellten Ergebnisse geben die
Sichtweisen aus Befragungen und Medienanalysen wieder.
Die dabei zu beobachtenden Wahrnehmungen und Einstel-
lungen sind im Markt wirksam und stellen damit adaquate
Untersuchungsgegenstande dar.

3 Ergebnisse der Analyse des Images von Bio-
Produkten

Bezeichnend furr das Image der Bio-Produkte ist eine enge
Verzahnung mit der zugrunde liegenden Produktionsweise
und der Lebenseinstellung, die als Hintergrund fir die
Verwendung von Bio-Produkten unterstellt wird. Ein eigen-
stdndiges Produktimage konnte demgegeniber aus den
Untersuchungsmaterialien nicht abgeleitet werden.

Ausgehend vom vorliegenden Datenmaterial lassen sich
mit Hilfe des Konzeptes der Bildwirkungseinheit die ein-
zelnen Dimensionen des Images von Bio-Produkten wie
folgt charakterisieren:

Tradition: Die Imagedimension der Tradition von Bio-
Produkten ist durch Vorstellungen von Bio— und Natur-
kostladen gekennzeichnet, die sich aus dem Gegensatz zu
den sonstigen Produktions— und Vermarktungsformen defi-
nieren. Damit verbunden sind Aspekte der Esoterik und der
Sektenbildung sowie der Enthaltsamkeit und des Verzichts.
Die Verwendung von Bio-Produkten ist eng verknupft mit
den Bildern des ,,Musli-Essers*, unprofessionellen Bio-Lé&-
den mit begrenztem Angebot sowie Obst und Gemiise, das
einen wenig frischen Eindruck macht.

Als weitere Komponente der Imagedimension Tradition
werden Bilder Uber naturnahe Lebensstile, Museumsland-
wirtschaft, sich selbst versorgende Gemeinschaften sowie
grundsatzlich technologiefeindliche Weltanschauungen er-
wahnt. Diese Lebensstile symbolisieren Herkunftsgewiss-
heit; in der Umsetzung bedeuten sie einen erheblichen
Aufwand, dem die Bequemlichkeit bei der Nutzung von
Convenienceprodukten gegenibersteht.

Veranderung: Als Neuerungen erscheinen Versuche, Bio-
Lebensmittel im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel
zu etablieren. Aus der Zusammenarbeit mit den Handels-
ketten resultiert auch eine Verringerung der Herkunfts-
sicherheit. Die Entwicklung von den Naturkostladen hin zu
den Supermarkten spielt fur den Gesamteindruck jedoch
keine dominierende Rolle.

Der hohe Marktanteil von Bio-Produkten im Bereich der
Sauglingsernéhrung wird haufig als Veranderung angefuhrt.
Diejenigen, die sich mit dem Thema der Vermarktung von
Bio-Produkten starker auseinandersetzen, erwadhnen auch
Entwicklungen und Absatzsteigerungen im Marktsegment
der Diatetik (bei Neurodermitis oder Herzerkrankungen)
oder in dem Bereich, der allgemein mit ,,Wellness* be-
zeichnet wird. Die aufgefuhrten Verdnderungen betonen
insbesondere den Gesundheitsaspekt der Bio-Lebensmittel.

Insgesamt kommt es zu einer Verallgemeinerung und
LVerwisserung® des Begriffs ,,Bio* oder ,,Oko®, nicht nur

fragung bei 1.000 Personen in der BRD, auf Basis der qualitativen Be-
funde (CMA und Fordergemeinschaft Integrierter Pflanzenbau (FIP),
1999) — Wertvolle Hinweise ergaben sich auch bei der Sichtung von 30
Interviews mit Journalisten im Rahmen eines Projektes der Edmund Reh-
winkel-Stiftung (VIERBOOM und HARLEN, 1999).
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bei Lebensmitteln, sondern vor allem auch bei anderen Pro-
dukten und Bezeichnungen. Es gibt ,,Oko-Hauser®, ,Bio-
Snacks*, ,,Oko-Parteien” und nicht zuletzt auch die ,,Oko-
Steuer. Eine Entwertung durch Inflationierung der Be-
griffe erscheint bei Lebensmitteln jedoch weniger gravie-
rend als in den Ubrigen Bereichen.

Beeindruckung: Die Konsequenz der kontrolliert biologi-
schen Erzeugung und der Lebensweise spiegelt sich auch
im Image der Produkte wider. Die beeindruckende Kompo-
nente des Images ist jedoch hinsichtlich ihrer positiven und
negativen Wirkung ambivalent: Der Fundamentalismus
fordert Bewunderung heraus; die Verwendung von Bio-
Produkten und die zugrunde liegenden Produktionsweisen
erscheinen als ,political correct”. Der Fundamentalismus
wirkt aber auch unnétig beschrankend, &ngstlich und wenig
souverdn. Vor allem die missionarischen Auftritte der Bio-
Anhanger werden als Zeichen der Unsicherheit und der Ei-
fersucht auf eine sich nicht beschrankende Lebensweise
wahrgenommen.

Einordnung: Die Bio-Produkte sind eingeordnet in einen
Lebensstil, der sowohl durch eine starke Ausrichtung auf
Gesundheit als auch auf die Erhaltung einer naturlichen
Umwelt ausgerichtet ist. Bio-Produkte symbolisieren ein
Nischendasein fur Idealisten. Mit diesem Lebensstil ver-
bunden werden Aspekte der Technologiefeindlichkeit und
daraus resultierende Konsequenzen fir die Lebensfiihrung.
Auch homdopathische Medizin, Naturheilverfahren, Ein-
kaufen auf dem Bauernhof und die Bevorratung flr den
Winter durch das Einwecken von Obst und Gemiise bzw.
das Kochen von Marmelade werden in den Zusammenhang
der Bio-Produkte eingeordnet.

Verbraucher, die sich diesem Lebensstil nicht zurechnen,
berichten davon, dass sie sich in Bio— bzw. Naturkostladen
unwohl fiihlen. Sie empfinden eine Atmosphére von gegen-
seitiger Skepsis bis hin zu gegenseitigem Misstrauen.

Perspektiven: Die Imagedimension der Perspektiven ist
vor allem auf die Verwendung in sensiblen Bereichen der
Erndhrung beschrankt. Dies gilt fur die Sauglings— und
Kleinkindernahrung sowie fir eine gesundheitsférdernde
Diétetik. Innovationen im Hinblick auf die Positionierung
als Genussmittel fallen demgegeniber nicht ins Gewicht.

Im Zusammenhang mit den Veranderungen bei der Ver-
marktung von Bio-Produkten und der Verwésserung der
Begriffe ,,Bio* und ,,Oko* erscheint auch eine Banalisie-
rung méglich, ,,Bio* und ,,Oko* beschreiben nicht langer
etwas Besonderes, sondern zunehmend etwas Banal-All-
tagliches. Die Begriffe verlieren den Bezug zu den Welt-
anschauungen.

Faktizitaten: Bio-Produkte gelten als gesund. Die Erhélt-
lichkeit wird als begrenzt angesehen, sie beschrénkt sich —
abgesehen vom Trockensortiment — weitgehend auf die tra-
ditionellen Bio-Absatzwege. Im traditionellen Lebensmit-
teleinzelhandel fallen zudem Mdglichkeiten zum Kauf von
Kartoffeln und Mohren auf.

Vom Geschmack her ist die Beurteilung nicht einheitlich:
Auf der einen Seite wird wegen der Natirlichkeit der Pro-
dukte auch ein guter Geschmack vermutet (vor allem bei
Obst und Gemise). Auf der anderen Seite gelten z.B.
Backwaren eher als trocken und staubig; dies gilt insbeson-
dere fur Kuchen.

Insgesamt ist im Image der Bio-Produkte ein starkes Ge-
wicht der Dimensionen Tradition, Beeindruckung und Ein-

ordnung festzustellen. Diese bestimmen in weiten Berei-
chen das Gesamtbild und erfordern aus Sicht der Verbrau-
cher eine Auseinandersetzung mit diesem Lebensstil. Die in
den Untersuchungen von RODER (1997) und BRUHN (2000)
festgestellte abnehmende Bedeutung der traditionellen Ké&u-
fer fir den Absatz der Bio-Produkte und die Erschlieung
neuer Marktsegmente wird von den Verbrauchern offen-
sichtlich (fast) nicht bemerkt. Diese neueren Entwicklungen
bei der Vermarktung haben deshalb (noch) keinen grofen
Einfluss auf das Image der Bio-Produkte. Fir die Analyse
der Auswirkungen des Images auf den Absatz sind sie des-
halb bisher von sehr geringer Bedeutung.

Eine Verbindung von Bio-Produkten und Genuss wird
von den Befragten nicht hergestellt. Hervorgehoben werden
vielmehr Aspekte der Prozessqualitt und Gesundheit. Ent-
sprechende Ergebnisse weisen auch von V. ALVENSLEBEN
und BRUHN (2001) sowie die bei HENSCHE und KIEVELITZ
(2001) zusammengestellten Umfrageergebnisse aus.

Die Analyse des Images widerspricht nicht den bisheri-
gen Untersuchungen, sondern tragt vielmehr zu einer Er-
génzung bei. Die Untersuchung weist aus, dass die Pro-
dukte als gesundheitlich unbedenklich gelten und die
zugrunde liegende Produktionsweise als umwelt— und tier-
gerecht angesehen wird. Sie zeigt aber auch, dass diese
Aspekte das Gesamtimage nicht umfassend beschreiben.

4 Interpretation der Ergebnisse vor dem Hintergrund
der Marktgegebenheiten

Ausgehend von der Analyse des Images der Bio-Produkte
lassen sich fiir den Einfluss auf den Absatz folgende Punkte
ableiten:

1. Die starke Imageverbindung zwischen Bio-Produkten
und Bio-Lebensstil behindert derzeit eine erfolgreiche
Positionierung als Genussmittel. Die begrenzenden As-
pekte des Images stehen im Gegensatz zu einer auf Ge-
nuss ausgerichteten Erndhrungs— und Lebensweise.

2. Der Fundamentalismus und die Unverséhnlichkeit, mit
denen Anhédnger und Gegner des Bio-Landbaus ihre
Auseinandersetzungen flhren, verlangt vom Verbrau-
cher bei der Verwendung von Bio-Produkten eine weit-
gehende Identifikation zugunsten der Produktionswei-
sen. Bio-Produkte werden als Zeichen der Zugehorigkeit
zu einer dieser Gruppen wahrgenommen. Eine Gelegen-
heitsverwendung wird hierdurch erheblich erschwert.

Diese Schlussfolgerung scheint im Widerspruch zu den
Ergebnissen von unterschiedlichen Befragungen zur
Einkaufshaufigkeit bei Bio-Produkten zu stehen: In die-
sen Untersuchungen gaben ca. 20 % der Befragten an,
Bio-Produkte hdufig bzw. (fast) regelméRigen zu kaufen;
ca. 50 % der Befragten stuften ihre Einkaufshaufigkeit
als gelegentlich ein (CMA 1996; V. ALVENSLEBEN,
2001). Unter Berlcksichtigung des Marktanteils der Bio-
Produkte von nur ca. 2 % lasst sich jedoch feststellen,
dass die Einkaufsmengen der einzelnen Verbraucher sehr
gering sein missen und/oder die Antworten beziglich
des 6tats'aichlichen Einkaufsverhaltens erheblich verzerrt
sind”).

6) Zur Beurteilung der Aussageféhigkeit der Verbraucherbefragungen
zum Kauf von Bio-Lebensmitteln vgl. auch v. ALVENSLEBEN (2001) und
HAMM (2000).
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3. Die Konsequenz, mit der die Prinzipien der Bio-Erzeu-
gung vertreten werden, wirkt sich fordernd auf den Ab-
satz von Baby-Kost aus. In diesem Bereich kommt dem
Sicherheitsaspekt eine besondere Bedeutung zu; er tber-
deckt die ansonsten als eher negativ eingestuften Dimen-
sionen. Aufgrund der traditionsreichen Marken bei
Sauglings— und Kleinkindernahrung ist das Bio-Image
zudem nicht so dominant wie in anderen Bereichen, so
dass die enge Verbindung der Produkte zum Bio-Le-
bensstil zurlicktritt. Der Absatz wird jedoch schwer-
punktmaBig durch Angst vor Rickstanden in den Nah-
rungsmitteln geférdert, nicht durch den Genuss.

4. Nach beunruhigenden Lebensmittelskandalen gewinnt
der Fundamentalismus der Weltanschauung und die ge-
ringe Vermischung des Bio-Landbaus mit den konventi-
onellen Vermarktungswegen an Bedeutung fiir den Ab-
satz der Produkte. Die Sicherheit der Lebensmittel wird
zur dominierenden Imagedimension, so dass die Ver-
wendung von Bio-Produkten ansteigt. Mit einem Ver-
blassen der Skandalwirkung nehmen jedoch die (brigen
Imagedimensionen ihr urspringliches Gewicht wieder
ein.

5. Der Absatz der Bio-Produkte tiber den konventionellen
Lebensmitteleinzelhandel widerspricht dem Imagezug
fundamentalistischer Traditionen. Solange Bio-Produkte
mit einem alternativen Lebensstil gleichgesetzt werden,
kann der Absatz Uber diesen Vertriebsweg zu einer Aus-
héhlung der Glaubwirdigkeit bei bisherigen Kéufer-
schichten fuhren.

6. Vor allem im Bereich der Backwaren behindern Produkt-
erfahrungen und Vorurteile eine Erhdhung der Absatz-
mengen. Demgegentber unterstitzt der positiv einge-
schatzte Geschmack bei Obst und Gemduse die Absatz-
ausdehnung.

Die aufgezeigten Zusammenhdnge verdeutlichen, dass
eine psychologisch orientierte Analyse des Images von Bio-
Produkten zu einer Erklarung der Schwierigkeiten der
Marktausdehnung beitragt.

5 Ansatzpunkte fir eine Ausdehnung des Marktanteils
der Bio-Produkte

Die Anderung eines Images und seiner Auswirkungen auf
den Absatz ist nur allmahlich méglich. So ist hervorzuhe-
ben, dass die oben aufgefuhrten, neueren Entwicklungen
beim Absatz von Bio-Produkten — auch wenn sie wahrge-
nommen werden — nicht unmittelbar das gesamte Image
&ndern, sondern erst allméahlich einen deutlichen Einfluss
auf das Gesamtbild gewinnen:

— In einem ersten Schritt kommen sie in den Dimensionen
Veranderungen, Perspektiven und Faktizitdten zum Aus-
druck.

—Zur Anderung der Dimensionen Einordnung und Be-
eindruckung missen die neueren Entwicklungen Stabi-
litdt und Konstanz aufweisen.

— Die Imagedimension der Tradition wird demgegenuber
durch Veranderungen und Neuerungen kaum berihrt.

Die Erh6hung des Marktanteils von Bio-Produkten in der
Bundesrepublik Deutschland setzt die Beriicksichtigung der

psychologischen Motive der Produktverwendung und damit
auch die oben dargestellten Ergebnisse der Imageanalyse
voraus’). Die Kopie erfolgreicher Strategien aus den euro-
paischen Nachbarlandern trdgt den Besonderheiten des
deutschen Marktes u.U. nicht ausreichend Rechnung?).

FUr eine Erweiterung des Absatzes von Bio-Lebensmit-
teln und eine Neupositionierung im Markt erscheint vor
dem Hintergrund der Analyseergebnisse die Aufhebung der
Verbindung zwischen einer beschrdnkenden Lebensweise
und den Bio-Lebensmitteln erforderlich. Hierzu kdnnen
folgende Punkte beitragen:

1. Entspannung des durch Unverséhnlichkeiten geprégten

Verhaltnisses zwischen der Bio-Erzeugung und dem
konventionellen Anbau. Durch die Aufhebung der star-
ken Polarisierungen werden Hemmschwellen fir die
Verwendung der Nahrungsmittel abgebaut. Vor allem
die Gelegenheitsverwendung beinhaltet ein erhebliches
Potenzial fiir die Ausdehnung des Marktanteils von Bio-
Produkten, dessen Nutzung durch die Verkniipfung von
Bio-Produkten mit bestimmten Lebensanschauungen er-
schwert wird.
Die Verringerung der Spannungen hatte auch fur die
konventionelle Landwirtschaft eine positive Bedeutung,
weil sie sich durch Zubilligung gegen die Angriffe der
Fundamentalisten besser wehren kdnnte (vgl. PETERSEN,
1997).

2. Verkostungen zur Verdnderung der Produkterfahrungen
und der Vorurteile. Hierdurch lassen sich neue Anreize
fur den Kauf der Produkte schaffen.

3. Glaubwiirdige Vermittlung der Genussorientierung
durch entsprechende Vertreter aus der Spitzen-Gastro-
nomie. Diese Vertreter kdnnen vermitteln, dass
— Genuss und Bio-Produkte kein Gegensatz sind;

— ein Nebeneinander von Bio— und konventionellen Pro-
dukten mdglich und — zumindest im Bereich des Ge-
nieRens — sinnvoll ist.

Aufgrund der starken Bedeutung der Imagedimensionen

Tradition, Beeindruckung und Einordnung ist jedoch bei

diesem Ansatz nur langerfristig mit Erfolg zu rechnen.

4. Co-Branding. So wie bei der Baby-Kost ist ein Co-Bran-
ding auch in anderen Bereichen der Vermarktung von
Bio-Lebensmitteln moglich. Uber die Handelsmarken
des Lebensmitteleinzelhandels werden auch derzeit
schon Tiefkiihlgemise etc. vermarktet. ,,Frosta“ als Un-
ternehmen mit Schwerpunkt im Bereich der Tiefkihl-
kostvermarktung vertreibt Gemuse von Bioland, das auf
den Packungen mit beiden Namen gekennzeichnet ist.
Diese VVorgehensweise tragt dazu bei, die Loslésung des
Produktimages vom Wirkungszusammenhang ,,Lebens-
weise® zu fordern und absatzhemmende Imagedimensio-
nen von Bio-Produkten auszugleichen. Die Markenbil-
dung kann als ,,Ersatzgarantie” fur die Echtheit der Pro-
dukte fungieren (vgl. BRUHN und V. ALVENSLEBEN,
2001).

5. Einsatz im ,,Wellness“-Bereich. Dieser ist — dhnlich wie
die Verwendung von Bio-Lebensmitteln — durch Bemdu-

7) Fur die Erarbeitung einer umfassenden Vermarktungsstrategie ist ne-
ben der Imageanalyse vor allem die Untersuchung der Motive der Pro-
duktverwendung notwendig.

8) Die Strategieliberlegungen von Biindnis 90/Die Griinen lehnen sich
stark an das dénische Vorbild an (vgl. Agra-Europe, 2000).
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hungen um die Gesundheit und durch damit verbundene
Aufwénde gekennzeichnet. Die Image-Komponente der
Gesundheit von Bio-Lebensmitteln korrespondiert stark
mit den Anspriichen an die Produkte, die im ,,Wellness*-
Bereich Verwendung finden. Allerdings missen Bio-
Produkte in diesem Marktsegment mit anderen gesund-
heitsférderlichen Lebensmitteln, mit Nahrungsergén-
zungsmitteln und/oder Functional-Food konkurrieren.
Eine konsequente und ausschliefliche Erndhrung mit
Bio-Produkten ist im ,,Wellness“-Bereich nicht zu er-
warten; der ganzheitliche Ansatz einer ©6kologischen
Weltanschauung wird ignoriert. Die Strategie einer
Marktausweitung in diesem Segment kdnnte deshalb zu
erheblichen Problemen mit den Anbietern von Bio-
Produkten fuhren.

6. Gezielte Forderung des Absatzes bei é&lteren Verbrau-
cherschichten. BRUHN und V. ALVENSLEBEN (2001)
stellen eine Verlagerung der Nachfrage nach Bio-Pro-
dukten hin zu den &lteren Verbraucherschichten fest. Sie
begriinden diese Entwicklung mit einer zunehmenden
Bedeutung der Gesundheit und einer ,,Entideologisie-
rung des Biokonsums®. Diese — auch vor dem Hinter-
grund der Imageanalyse konsistente — Erklarung weist
auf &hnliche Entwicklungsmdglichkeiten wie im ,Well-
ness“-Bereich hin.

Die Ausdehnung des Absatzes von Bio-Produkten durch
eine ErschlieBung des Marktpotenzials der Gelegenheits-
verwender hat zur Folge, dass die Produkte hinsichtlich ih-
rer symbolischen Funktion flr einen besonderen Lebensstil
an Bedeutung verlieren. Dies kdnnte vor allem in den tra-
ditionellen Absatzbereichen einen Verlust an Glaubwirdig-
keit und Identifikation zur Folge haben und damit die Ab-
satzmoglichkeiten verringern. Der traditionelle Bereich
scheint derzeit fiir den Gesamtabsatz der Bio-Produkte eine
wichtige, aber nicht mehr die herausragende Rolle zu spie-
len; er wird von RODER (1997) mit ca. 27 % angegeben.
Vor allem bei der Sduglings— und Kleinkindernahrung ist es
jedoch denkbar, dass die entsprechenden Bedurfnisse der
Kéufer hinsichtlich Sicherheit und ,,Natirlichkeit“ nicht
mehr vollstandig gedeckt werden, wenn Bio-Produkte z.B.
zunehmend im sog. ,,Wellness“-Bereich positioniert oder
verstarkt Uber den konventionellen Lebensmitteleinzelhan-
del abgesetzt werden. Der Markt fiir Bio-Produkte kdnnte
sich weiter differenzieren; Erzeuger und Anbauverbande,
die sich den Veranderungen in der Vermarktung entgegen-
stellen, konnten die Marktsegmente bedienen, in denen die
Sicherheit der Produkte durch die konsequente Weltan-
schauung kommuniziert wird.
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