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Abstract — Consumers of organic products follow
specific decision patters. Based on the concept of
morphologic impact psychology (Salber, Fitzek), the
paper discusses the impact of organic products on
consumers. 38 morphologic non-structured deep
interviews were collected in 2006 from organic prod-
uct buyers in Vienna and Graz (Austria). Aim of the
investigation was, to get a better understanding on
consumer behavior by analysing motivational basic
structures. It is obvious, that familiarity and trust into
the farmer, the direct contact to the farmer, products
from the region, but also a low expenditure for shop-
ping impact the consumers behavior.!

EINFUHRUNG UND ZIELE

Kauferlnnenentscheidungen zugunsten 6kologisch
erzeugter Lebensmittel orientieren sich an 6konomi-
schen Argumenten, Einstellungen zur Okologie,
Gesundheits-, Qualitdts- und Geschmacksaspekten
oder sozialen Umwelten. Uber die Hintergriinde der
Kaufentscheidungen wird jedoch viel spekuliert,
Kausalanalysen zeigen haufig nur schwache Zusam-
menhange zwischen Stimuli und Response (Fricke,
1995: 179, 188). In der vorliegenden Untersuchung
wurde auf der Grundlage der morphologischen Kul-
turtheorie / Alltags- und Kulturpsychologie (Salber,
1986, 1993) der Frage nachgegangen, ,was der
Gegenstand mit uns macht”, d.h., welche Gedanken,
Assoziationen, Emotionen, Erinnerungen, Analogien,
Beziige, was abstof3t oder anzieht, die in der Begeg-
nung und dem Umgang mit Bioprodukten ausgeldst
werden. Es wird angenommen, dass diese Erkennt-
nisse differenzierte Hinweise Uber das Kauferverhal-
ten und worauf bei der Positionierung von Biopro-
dukten zu achten ist, liefern kdnnen.

Quantitative Umfragen zum Kauferverhalten
geben Aufschluss daruber, wie sich Kauferlnnen zu
vorgegebenen Antwortkategorien verhalten. Diesen
Befragungen liegen z. B. Struktur- resp. Verhal-
tensmodelle wie z. B. das S-O-R Paradigma (Stimu-
lus-Organismus-Response) des Neobehaviorismus
zugrunde (Fricke, 1995: 25). Blackbox bleibt dabei
der Organismus, in dem der eigentliche Kaufent-
scheidungsprozess erfolgt. In umweltpsychologi-
schen Untersuchungen werden Einstellungen, Wert-
haltungen und Motive mit berucksichtigt (z. B. Fish-
bein and Ajzen, 1975).
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Das Analysekonzept der Morphologischen Wir-
kungspsychologie mit ihrem Zentralverfahren des
Morphologischen Tiefeninterviews nach Salber und
Fitzek (vgl. Fitzek, 1999) setzt ins Zentrum ihrer
Gegenstandsbildung die Frage nach der Wirkung, die
der Untersuchungsgegenstand auf Menschen ausutbt.
Dabei kommt ein aus der Gestalt- und Ganzheits-
psychologie bekanntes Denkmodell zum Einsatz, das
die Trennung in Objekt und Subjekt aus der okziden-
talen Psychologie umgeht, indem das Ganze einer
Gestalt in den Blick genommen wird. Entscheidend
ist dabei der Versuch den inneren Zusammenhang,
resp. die motivationalen Grundstrukturen in ihrem
Zusammenwirken zu rekonstruieren (vgl. Marlovits,
2000). Auf deren Basis lassen sich Typologien entwi-
ckeln, die weniger aus der Personlichkeit der Pro-
banden (siehe Klausegger, 1995), als vielmehr aus
dem jeweiligen Umgang mit den einzelnen aufgefun-
denen Strukturen resultieren. Mit dieser induktiven
Methode wird das Ziel verfolgt, Hintergrinde von
Verhaltensweisen zu verstehen, die nicht nur be-
wusst, sondern primar unbewusst begrundet sind.
Die qualitative Ausrichtung strebt eine statistische
Reprasentativitat der Untersuchungsergebnisse nicht
an (Mayring, 1990).

METHODEN

Bei der Auswahl der ProbandIinnen wurden schich-
tenspezifische und demographische Merkmale be-
rucksichtigt. Alle Probanden sind in einem unter-
schiedlichen Ausmaf Kauferlnnen von Bioprodukten.
Ein thematischer Leitfaden, basierend auf den Wir-
kungsfeldern Glaubwirdigkeit, Geschmack, Qualitat,
Gesundheit, Preis, Aufwand, Fair Trade, Herkunft
und Konkurrenzumfeld diente zur Orientierung fur
den Gesprachsverlauf. Insgesamt wurden 38 Inter-
views durchgefuhrt, davon 14 von einem Autor und
jeweils 2 von insgesamt 12 Studierenden eines Stu-
diums zum morphologischen Tiefeninterview. Die
Auswertungen basieren auf den Mitschriften und
Gedachtnisprotokollen. Die Interviews wurden im
Zeitraum Mai-Juli 2006 in Wien und Graz erhoben.
Die Interviewdauer betrug ca. 1,5h. Bei 26 Personen
handelt es sich um In-home Interviews.

AUSGEWAHLTE ERGEBNISSE
Rationale Argumente eréffnen Zugang zu Bio: Der
eher ideelle Zugang zur Bio-Preisakzeptanz der Kon-
sumentlnnen kommt einerseits in der Solidarisierung



mit den Bauern, der Wdurdigung ihrer Arbeit, der
Einsicht ihnen den Minderertrag auszugleichen sowie
der Unterstutzung von Arbeitsplatzen und anderer-
seits in einem bewussten Entscheid zugunsten biolo-
gischer Lebensmittel zum Ausdruck. ,Es ist so, dass
man es schatzt, die Arbeit die man in ein Bioprodukt
investiert, ist der Mensch und das kostet, das andere
ist Plastik, da ist der Mensch nicht dabei. Dadurch
entsteht ein Preis. Man lasst das Produkt nicht allein.
Wenn man diese Erde benutzt, dann muss es der
Preis sein.“(12) Der Preis l6st aber auch ,Schmer-
zen“ aus. Wenn das Geld knapp wird, verlieren die
ideellen Uberzeugungen als Kaufargument. *“..ob
man fur so wenig Nahrung so exorbitant viel bezah-
len kann und will.“ (1) Billigangebote ermdglichen
den Kauf von Bioprodukten. Schnappchenjager fin-
den sich ein.

Bequemlichkeit - Erbfeind von Bio: Entfernung
und die Angebotspalette entscheiden mafigeblich
Uber die Wahl des Einkaufsortes von Bioprodukten.
Zeitaufwendige Einkaufsbedingungen fuhren zum
Verzicht auf Bioprodukte. Das Produkt verliert an
Wirkung. Bioprodukte bekommen etwas ,Muhsa-
mes.*

Der Bioladen als Ort des Vertrauens und des
Sonder(ge)baren: Der Bioladen wird von Menschen
geleitet, die aus einer anderen Sozialisation stam-
men, anders gekleidet sind und dadurch fremd er-
scheinen. Feinkostladen und Reformh&user werden
einerseits abgelehnt ...“zum Feinkostladen gehen die
SpieRer* (5), und andererseits, selbst wenn die
Preise hoch sind, bevorzugt. Uberschaubarkeit und
Kleinheit wirken als Vertrauensbonus. Man geht
dahin wo man sich sozial zugehoérig fuhlt.

Bio-Produkte — Vertrauen ins Unmittelbare: Ver-
trauen in die Bio-Produkte entsteht Uber die unmit-
telbare Beziehung zum Bauer. Ob das ein Biobauer
ist oder nicht, ist nicht immer entscheidend. Wo kein
Biobauernmarkt in der Nahe ist, wird der Biosuper-
markt vorgezogen, auch wenn es teurer ist, denn
dort gibt es alles. Bio im Supermarkt wirkt wenig
glaubwirdig, eher fremd — denn: wo ist da der Bau-
er? Diese Haltung verliert sich, wenn der Super-
markt gut erreichbar ist. Dass etwas nicht korrekt
laufen kdénnte, wird eigentlich immer nur mit Super-
markt und GroRbetrieb in Verbindung gebracht.
Demgegenuber wird bezweifelt, dass sich Super-
markte sich Fehler leisten kdnnen. Zudem — Super-
markte ent-ideologisieren — das macht sie wieder
zur ersten Adresse.

Fair-Trade — gutes Gewissen auch fur Bio: Fair
Trade Produkte beruhigen das Gewissen und konkur-
renzieren insofern Bioprodukte. Ob Bioprodukte auch
Fair Trade sind, was gewinscht wird, ist nicht trans-
parent. Fair Trade wiederum ist nicht gleich Bio,
denn dort wird auch ,,gespritzt“. Den Konsumentin-
nen fehlt hier die Orientierung.

Projektives Bild von Bio: Bio bedeutet ein kleiner
Betrieb, so wie man das aus der Kindheit kennt,
zuhause sein dirfen, eine vertrauensvolle Beziehung
aufbauen. Ein GroRbetrieb kann nicht Bio sein. Grof3
bedeutet: es ist nicht uUberschaubar, nicht kontrol-
lierbar, die Aufmerksamkeit fur das Einzelne ist nicht
mehr maoglich.

Bio von nebenan bedeutet Vertrauen, Qualitat,
Beziehung, aber auch eine konservative Haltung
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(Begrenzung). Osterreich steht fur eine ,gute®
Landwirtschaft, im Ausland sind dagegen die Produk-
tionsmethoden nicht vertrauenswurdig. Somit kon-
kurrenziert auch das konventionelle Produkt von
nebenan das Bio aus der Ferne. Nur Lebensmittel
von hier zu konsumieren, ,hat aber auch etwas
Konservatives, bei den heute offenen Grenzen.” (1)

Bioprodukte aus den Tropen werden einerseits als
Widerspruch wahrgenommen (generell hohe Pesti-
zidbelastung, Transportweg), andererseits als die
Bioprodukte angesehen, die aufgrund der klimati-
schen Bedingungen uberhaupt erst Bioprodukte sein
kénnen. Tropenprodukte sollen, wenn uberhaupt,
nur als Bio gekauft werden, denn dann gibt es we-
nigstens einen positiven Effekt fur die Umwelt. Der
Konsument bewegt sich zwischen Legitimation seiner
Lust auf tropische Produkte und moralisch gut sein
wollen.

SCHLUSSFOLGERUNGEN

Dem Kauf von biologischen Lebensmitteln geht ein
vielschichtiger Entscheidungsprozess voraus. Fol-
gende Trendhypothese lasst sich ableiten: Je mehr
das Bioprodukt und seine Kaufumgebung Vertrau-
tem, Persodnlichem, leicht Zuganglichem und uber
jeden Zweifel Erhabenem nahe kommt, umso eher
wird es gewahlt. Welche gestaltbildende Wirkungen
vom Geschmack, der Qualitdt und anderen Eigen-
schaften und Umwelten ausgehen, bleibt weiteren
Auswertungen vorbehalten.
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