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Zusammenfassung

Wachsende Marktanteile von Bio-Lebensmitteln erfordern das Erreichen neuer Kduferschichten. Eine solche
neue Kiuferschicht sind junge Erwachsene (18-30 Jahre). Um diese Kéuferschicht erfolgreich ansprechen zu
konnen, miissen ihre spezifischen Einstellungen beziiglich des Einkaufs von Bio-Lebensmitteln bekannt sein.
Um die Einstellungen von jungen Erwachsenen zu untersuchen, wurde ein Online-Mixed-Methods-Ansatz
gewihlt. Im ersten qualitativen Schritt wurden drei Online-Gruppendiskussionen realisiert. Darauf aufbau-
end wurde eine quantitative Online-Befragung durchgefiihrt. Die Ergebnisse zeigen, dass hohe Tierwohl-
standards, Gesundheit, Frische und Umweltschutz die wichtigsten Kaufkriterien fiir Bio-Lebensmittel sind.
Hinderungsgriinde fiir den Kauf sind die hohen Preise und das fehlende Vertrauen in die Zuverldssigkeit der
Bioproduktion. Ahnlich wie in friitheren Studien zeigen auch junge Erwachsene eine ausgepriigte Priiferenz
fiir regionale Produkte und ziehen diese vielfach den 6kologischen Produkten vor. Um eine positive Nachfra-
geentwicklung von jungen Erwachsenen fiir Bio-Produkte zu beférdern, sollten Mallnahmen ergriffen wer-
den, die das Vertrauen in Bio-Lebensmittel steigern und die die regionale Erzeugung fordern.

Schlagworte: Einstellungen, junge Erwachsene, Okolandbau, Mixed-Methods

Summary

Additional demand for organic food requires reaching out for new groups of consumers. One such group is
young adults (18 to 30 years). In order to successfully address this group, one should be aware of the specific
attitudes towards organic food purchase. In order to analyse the attitudes of young adults, an online mixed
method approach was chosen. In the first qualitative step, three online focus groups were realized. Building
on this, a quantitative online survey was conducted. The results show that high animal welfare standards,
health, freshness and environmental protection are the most important purchasing criteria for organic food.
Obstacles for the purchase are the high prices and the lack of trust regarding organic production. Similar to
earlier studies, young adults also show a strong preference for local products and often prefer them to organic
products. In order to promote a positive demand for organic products among young adults, trust in organic
food should be increased and local production should be fostered.
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1 Einleitung

Bisherige Studien haben gezeigt, dass es vor allem Werte
und Einstellungen sind, die das Nachfrageverhalten nach
okologischen Lebensmitteln bestimmen. Im Vergleich
dazu sind soziodemografische Faktoren meist nur ein we-
niger wichtiger Bestimmungsgrund fiir den Kauf von Oko-
Lebensmitteln (Aertsens et al., 2009). Dennoch wurde in
verschiedenen Studien deutlich, dass besser Verdienende,
Menschen mit héherer Schulbildung und mit héherem Ein-
kommen sowie Frauen und Familien mit Kindern haufiger
zu Oko-Lebensmitteln greifen. Dabei ist zu beobachten,
dass mit zunehmendem Alter der Kinder die Nachfrage nach
solchen Lebensmitteln wieder sinkt (Aertsens et al., 2009;
Hjielmar, 2011; Riefer und Hamm, 2011; Aschemann-Witzel
und Niebuhr Aagaard, 2014). Beziiglich des Einflusses des
Alters auf den Konsum von dkologischen Produkten gibt es
widerspriichliche Ergebnisse. So konnte mehrfach gezeigt
werden, dass dltere Menschen mehr Bio-Produkte einkaufen
als jiingere Menschen. Buder (2011) geht von einem nicht
linearen Zusammenhang aus, bei der die grofite Konsumhau-
figkeit in der Altersgruppe der etwa 30 bis 50-jéhrigen liegt.
Michels et al. (2004) haben die nachfragestarksten Bevdlke-
rungsgruppen unter den 35 bis 64-jdhrigen ausgemacht. Es
gibt also Hinweise darauf, dass es Unterschiede in den Ein-
stellungen und Préferenzen zu bzw. bei Bio-Lebensmitteln
zwischen den Generationen gibt.

Uber die spezifischen Einstellungen und Priferenzen von
jungen Menschen bei Bio-Produkten liegen bisher nur wenige
Studien vor. Bei der Befragung von Jugendlichen zeigte sich
in bisherigen Studien, dass Geschmack als besonders wich-
tig angesehen wurde, allerdings sagte ihnen der Geschmack
von Bio-Produkten vielfach nicht zu (Stobbelaar et al., 2007,
Riefer und Hamm, 2011; Gilles et al., 2009). Dies galt vor al-
lem fiir StiBigkeiten und fiir Convenience-Produkte, wie z.B.
Tiefkiihl-Pizza (Stobbelaar et al., 2007) oder Friihstiicks-
cerealien (Riefer und Hamm, 2011). Viele der Befragten nah-
men die Preise fir Bio-Produkte als zu hoch wahr, oft fehlten
klare Priaferenzen fiir Bio-Produkte (Stobbelaar et al., 2007,
Riefer und Hamm, 2011). Vogel et al. (2010) zeigten, dass
der Kauf von Okoprodukten bei Schiilern zwischen 14 und
20 Jahren positiv mit einem an ,,Natur und Gesundheit orien-
tierten Lebensstil* verbunden ist.

Die Mehrzahl der bisherigen Untersuchungen zu dem
Konsum von Bio-Lebensmitteln bezieht sich auf die allge-
meine Bevdlkerung, die Zahl an Studien mit spezifischem
Fokus auf junge Konsumentensegmente ist hingegen gering.
Diese Konsumentengruppe ist aber deshalb von grofer Be-
deutung, weil sie die zukiinftigen Kunden darstellen. Da sich
Werte zwischen den Generationen unterscheiden kdnnen
(Fricke, 1996), ist es fraglich, ob sich das Wissen iiber Werte
und Einstellungen des ,,durchschnittlichen* Konsumenten
iibertragen lasst.

Nicht nur die deutsche Bundesregierung verfolgt das
Ziel, den Anteil 6kologisch bewirtschafteter Fliche zu er-
héhen (BMLFUW, 2015; BMEL, 2019). Das erfordert auch
eine entsprechende Nachfragesteigerung. Dies kann nur
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iiber eine zielgruppengerechte Kommunikation erfolgen, die
wiederum die Kenntnis der spezifischen Einstellungen und
Hinderungsgriinde fiir den Kauf von Bio-Lebensmitteln er-
fordert. Vor diesem Hintergrund ist es das Ziel dieses Beitra-
ges, die Einstellungen junger Erwachsener fiir (heimische)
Bio-Lebensmittel in einem zweistufigen Verfahren detailliert
zu untersuchen.

2 Methoden und Daten

Zur Erfassung der Einstellungen von jungen Erwachsenen
zum Okologischen Landbau und seinen Produkten wurden
eine qualitative und eine quantitative Untersuchungsmetho-
de miteinander kombiniert. Die Motivation zur Kombination
verschiedener Erhebungsmethoden bestand in der Verallge-
meinerung der explorativen Ergebnisse der zuerst stattfin-
denden qualitativen Erhebung (Gruppendiskussionen) mit
Hilfe einer quantitativen Erhebung (standardisierte Befra-
gung). Das Methodendesign dieser Studie kann entsprechend
gangiger Unterscheidungsdimensionen von Mixed Methods-
Studien als sequentielles Design klassifiziert werden. Beide
Erhebungen wurden online durchgefiihrt. Vor dem Hinter-
grund der untersuchten Zielgruppe, der Altersgruppe der 18
bis 30-jahrigen, bietet es sich an, diese Vorteile der Digita-
lisierung im Forschungsprozess zu nutzen, da die Genera-
tion der unter 30-jahrigen mittlerweile als ,,digital natives®
bezeichnet wird.

2.1 Online-Gruppendiskussionen

Als erster Erhebungsschritt wurden drei Online-Gruppen-
diskussionen realisiert, um die Bandbreite der Meinungen
zu Bio-Lebensmitteln abzubilden. Individuelle Motive und
Einstellungen kommen in Gruppendiskussionen durch die
Stimulierung und den Gruppenprozess besser zum Vorschein
als bei standardisierten Einzelinterviews (Lamnek, 2005).

In dieser Studie wurden textbasiert und synchron statt-
findende Online-Gruppendiskussionen durchgefiihrt. Die
drei Gruppendiskussionen wurden durch einen vorab ent-
wickelten Leitfaden strukturiert. Der verwendete Leitfaden
enthielt insgesamt acht inhaltliche Frageblocke fiir die Dis-
kussionsteilnehmenden (allgemeine Kaufkriterien, Assozi-
ationen Bio-Lebensmittel, Kaufmotive und -barrieren fiir
Bio-Lebensmittel, Meinungsbildung bei Bio-Lebensmitteln,
Identifikation von Bio-Lebensmitteln, Bio versus regional,
Informationssuche und digitale Medien, Zukunft von Bio-
Lebensmitteln). Die Auswertung basiert auf der inhaltlich
strukturierenden, qualitativen Inhaltsanalyse nach Gldser
und Laudel (2010).

Die Grundgesamtheit der Untersuchung bilden in
Deutschland lebende Personen im Alter von 18 bis 30 Jah-
ren, die nicht mehr im Haushalt der Eltern leben und (mit-)
verantwortlich fiir Lebensmitteleinkdufe in ihrem Haushalt
sind. Um ein moglichst breites Spektrum an Einstellungen
pro Diskussionsgruppe zu beriicksichtigen, wurden iiber ein
Quotenverfahren moglichst heterogene Teilnehmer rekru-
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tiert. Fir die Rekrutierung der insgesamt 29 Teilnehmenden
wurde ein Marktforschungsunternehmen beauftragt.

2.2 Quantitative Online-Befragung

Unter Berticksichtigung der Ergebnisse der Gruppendiskus-
sionen wurde fiir die quantitative Online-Befragung ein stan-
dardisierter Fragebogen entwickelt, um die Einstellungen
junger Menschen beziiglich Bio- und regionalen Lebensmit-
teln zu erfassen und ihre relative Bedeutung innerhalb dieser
Altersgruppe zu analysieren. Die quantitative Online-Befra-
gung wurde ebenfalls von einem privaten Marktforschungs-
unternehmen durchgefiihrt. Insgesamt nahmen 1.071 Teil-
nehmer im Alter zwischen 18 und 30 Jahren, die nicht mehr
im Haushalt der Eltern leben und (mit-)verantwortlich fiir
Lebensmitteleinkdufe sind, an der Online-Befragung teil.
Die Stichprobe war fiir die deutsche Bevdlkerung in Bezug
auf Geschlecht und Region weitgehend repriasentativ. Aus-
geschlossen waren Personen mit einem beruflichen Hin-
tergrund in der Landwirtschaft, Lebensmittelindustrie oder
Marktforschung.

3 Ergebnisse und Diskussion
3.1 Online-Gruppendiskussionen

Im Folgenden werden zunéchst die in den Gruppendiskus-
sionen ermittelten Meinungen der jungen Erwachsenen zu
Bio-Lebensmitteln fiir Themenbereiche zusammenfassend
beschrieben. Insgesamt sind die Wahrnehmungen von und
Meinungen zu Okologischen Lebensmitteln in der Alters-
gruppe der 18 bis 30-jdhrigen sehr vielfiltig.

Was finden die Teilnehmenden an Bio-Produkten gut?

Mit dem Begriff ,,Bio-Lebensmittel* werden vor allem un-
verarbeitete Produkte wie Obst und Gemiise, teilweise auch
tierische Produkte wie Eier und Milch assoziiert. Auf die
Frage, welche Produkte bevorzugt in Bio-Qualitdt gekauft
wiirden, werden Produkte genannt, die mit Schale verzehrt
werden sollen (z.B. Gurke, Ingwer), aulerdem Eier und
Milch, Fleisch, Niisse/Nussprodukte sowie Obst und Gemii-
se generell.

Die jungen Erwachsenen finden an Produkten des dkolo-
gischen Landbaus gut, dass sie nicht oder weniger mit Pflan-
zenschutzmitteln behandelt sind. Sie schitzten die nachhal-
tigere und umweltschonendere Anbauweise im Vergleich zu
konventionellen Produkten. Okologische Lebensmittel wer-
den als natiirlicher und frischer wahrgenommen und enthiel-
ten weniger Zusatzstoffe, wodurch sie gesiinder seien. Mit
Bio-Produkten wird mehr Tierwohl verbunden, es wird auf
den Einsatz von Gentechnik verzichtet und sie kidmen héu-
fig aus der Region. Diese ethischen Produktmerkmale be-
wirken, dass mit dem Einkauf von Bio-Lebensmitteln ein
gutes Gefiihl oder gutes Gewissen verbunden ist (,,/ch habe
grundsdtzlich ein besseres Gefiihl dabei, wenn ich Bio-Le-
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bensmittel einkaufe®)'. Einige Befragte achten darauf, regel-
méBig Bio-Lebensmittel zu kaufen, fiir andere sind es beson-
dere Produkte, mit denen sie sich ,,belohnen®. Fiir andere ist
die 6kologische Produktion beim Einkauf ohne Bedeutung,
manche meiden Bio-Produkte gar. In den Gruppendiskussio-
nen konnten keine wesentlichen Unterschiede zu Studien mit
der Gesamtheit der Konsumenten festgestellt werden.

Was finden die Teilnehmenden an Bio-Produkten nicht
gut?

Bemiéngelt wird an Bio-Produkten der hohe Preis, der fiir die
Qualitdt der Produkte nicht gerechtfertigt sei. Einige kdnnen
sich Bio-Produkte nicht leisten, andere sehen keine Vorteile
von Bio-Produkten und konsumieren diese trotz ihres eigent-
lich ausreichenden Budgets nicht. Insgesamt scheint wenig
Vertrauen in Bio-Produkte vorhanden zu sein. So fehlt das
Vertrauen darin, dass sich hinter entsprechend gekennzeich-
neten Produkten tatsdchlich Bio-Produkte verbergen. Die
Griinde fiir das fehlende Vertrauen sind vielfdltig. So ist den
Teilnehmenden teilweise nicht klar, dass es staatliche Stan-
dards fiir Bio-Produkte gibt und dass die Einhaltung dieser
Richtlinien staatlich kontrolliert wird. Es wird auch unter-
stellt, dass Unternehmen Bio-Siegel einfach kaufen kdonn-
ten (,,Bio-Siegel garantiert leider nichts... wie Einwegpfand
ebend"). Ein weiterer Grund fiir das mangelnde Vertrauen in
die Kennzeichnung von Bio-Produkten war, dass , fast iiber-
all ein Siegel draufklebt*. Man konne auch hinterfragen, ob
»diese Produktmengen unter Bio-Bedingungen iiberhaupt er-
zeugt werden kénnen*: Zudem wird aufgefiihrt, dass es (zu)
viele Bio-Labels giibe, sodass man den Uberblick verliere.
Einige Teilnehmenden merken an, dass sie Bio noch weniger
trauen wiirden, wenn die Produkte deutlich giinstiger wéren,
andere wiederum wiirden bei niedrigeren Preisen eher mal
zu Bio-Produkten greifen. Doch nicht nur das Vertrauen in
das Kontrollsystem und in die Kennzeichnung der Produkte
fehlt, sondern auch das Vertrauen in die Erzeuger. In diesem
Zusammenhang werden in den Medien kursierende Lebens-
mittelskandale angesprochen, ,.bei denen herauskam, dass
kein Bio drin war, obwohl Bio draufstand*.

Bio wird teilweise als lukrativer Trend identifiziert (,,Bio
ist dhnlich trendig wie Fleischersatzprodukte; jeder will bei
diesem lukrativen Geschidft dabei sein und Gewinn machen*,
»Ich finde, dass sich Bio eher zu einer erfolgreichen Marke-
tingstrategie entwickelt hat und dabei geht es in erster Li-
nie um einen moglichst grofien Gewinn‘). Weiterhin gehen
Teilnehmende auch nicht davon aus, dass Bio-Produkte tat-
sachlich gesiinder oder umweltfreundlicher seien — es wird
also der Vorteil von dkologisch produzierten Lebensmitteln
generell in Frage gestellt, da auch im dkologischen Landbau
nicht vollstdndig auf den Einsatz von Pflanzenschutzmitteln
verzichtet werde. Auch wird kein geschmacklicher Vorteil
gegeniiber konventionellen Produkten gesehen.

1 Zitate von Teilnehmenden der Gruppendiskussionen erscheinen in
kursiver Schrift.
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Es wird die Meinung vertreten, dass Plastikverpackun-
gen, lange Transportwege und aufwindige Verarbeitung
nicht dem eigentlichen Bio-Gedanken entspriachen. Ein wei-
terer Kritikpunkt bezieht sich auf die Nutztierhaltung, die im
Vergleich zur konventionellen Landwirtschaft nur unwesent-
lich besser sei und auch Massentierhaltung erlaubt sei. Die
Teilnehmenden haben insgesamt einen sehr kritischen, aber
auch differenzierten Blick auf Bio-Produkte und unterschie-
den zwischen ,,Bio direkt aus erster Hand wie Bauern oder
Eigenanbau und Bio aus gefiihlt fiinfter Hand wie im Super-
markt.” Dass Produkte wirklich Bio seien, wiissten einige
Teilnehmende nur, wenn sie es direkt beim Erzeuger kau-
fen, so dass Bio-Produkten vom Discounter eher misstraut
wird. Bei den Vorziigen von regionalen Produkten scheinen
sich diese einig zu sein. Als positiv werden bei diesen Pro-
dukten die kurzen Transportwege und damit einhergehend
die Frische und Umweltfreundlichkeit hervorgehoben. Auch
der Geschmack regionaler Produkte wird positiv bewertet.
Zudem wird angemerkt, dass Regionalitdt mit Saisonalitdt
einhergeht, wodurch die Lebensmittel mehr geschétzt wiir-
den. Weiterhin wiirden die lokale Wirtschaft, ansdssige Bau-
ern bzw. die Region im Allgemeinen unterstiitzt, womit ein
Heimatgefiihl verbunden ist. Hiermit sei Transparenz bei der
Lebensmittelproduktion verbunden. Regionale Lebensmittel
entsprechen in den Augen vieler Befragter eher dem Bio-
Gedanken als Bio-Produkte.

3.2 Quantitative Online-Befragung
Kaufverhalten und Wahrnehmung von Bio-Lebensmitteln

Auf die Frage nach dem Anteil an Bio-Lebensmitteln an al-
len Lebensmitteln gaben 10 % der Befragten an, gar keine
Bio-Lebensmittel zu kaufen. Dieser Wert ist deutlich niedri-
ger als die entsprechenden Zahlen des Okobarometers, nach
denen 22 % der Befragten nie Bio-Produkte kaufen (BMEL,
2018). Weitere 38 % der Teilnehmer schétzen, dass sie we-
niger als 20 % Bio-Produkte kaufen. Insgesamt bestétigen
die Zahlen die Tendenz zur Uberschitzung des Anteils an
Biokonsum (vgl. Buder, 2011). Der Anteil des Biomarktes
am gesamten Lebensmittelmarkt liegt bei ca. 5 % (AMI,
2019).

Die am hdufigsten genannten Griinde fiir den Kauf von
Bio-Lebensmitteln (geschlossene Frage) sind hohe Tier-
wohlstandards (28 %), unmittelbar gefolgt von ,,gesund
sein“ (26 %), ,,frisch sein“ (24 %) und zum Umwelt- und
Naturschutz beizutragen (24 %) (siche Abbildung 1). Auffal-
lig ist die groe Bedeutung hoherer Tierwohlstandards un-
mittelbar gefolgt von ,,egoistischen” Griinden wie ,,gesund
sein“ und ,,frisch sein“. Auch das Okobarometer (BMEL,
2018) zeigt die groBe Bedeutung des Tierwohls als Kauf-
grund fiir Bio-Lebensmittel, allerdings standen an zweiter
Stelle jeweils die regionale Herkunft, eine moglichst gerin-
ge Schadstoffbelastung bzw. weniger Zusatz- und Verarbei-
tungshilfsstoffe (BMEL 2016, 2018). Die grole Bedeutung
héherer Tierwohlstandards scheint im Widerspruch zu den
am héufigsten in Bio-Qualitdt gekauften Produkten Obst
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und Gemiise zu stehen. Eine Erkldrung konnte in den hohen
Preisaufschldgen fiir Bio-Fleisch liegen, der zu deutlich ge-
ringeren Marktanteilen fiir Bio-Fleisch als fiir Bio-Obst und
-Gemiise fiihrt (AMI, 2019).

Griinde, die gegen den Kauf von Bio-Lebensmitteln
sprechen sind in erster Linie, dass sie zu teuer (71 %) und
dass sie nicht vertrauenswiirdig sind (19 %) (Abbildung 2).
Weitere Griinde sind die Plastikverpackung, der Geschmack
und unzureichende Nachhaltigkeit. Zu hohe Preise sind auch
aus fritheren Studien bekannte Kaufhemmnisse (Padel und
Foster, 2005; Mondelaers et al., 2009; Hemmerling et al.,
2015; Rodiger und Hamm, 2015; Zander et al., 2018). Auch
die fehlende Glaubwiirdigkeit wurde bereits in fritheren
Studien thematisiert (Padel und Foster, 2005; Janssen und
Hamm, 2012).

Auf die Frage, was die Teilnehmer am ehesten dazu be-
wegen wiirde, in Zukunft mehr Bio-Produkte zu kaufen, ant-
worten 46 %, dass ein niedriger Preis erforderlich sei, 11 %
fordern hohere Tierwohlstandards und weitere 10 % strenge-
re Richtlinien und Kontrollen.

Vertrauen in Bio-Lebensmittel

Zur Analyse des Vertrauens der Teilnehmer in Bio-Lebens-
mittel wurde den Teilnehmenden eine Reihe von Aussagen
vorgelegt und sie wurden um die Angabe des Grades ihrer
Zustimmung gebeten. Hierfliir wurde eine 7er-Likertskala
(von stimme voll und ganz zu bis stimme iiberhaupt nicht
zu) verwendet. Nur 47 % der Befragten sind der Meinung,
dass die Richtlinien fiir Bio-Lebensmittel ausreichend sind
und 67 % stimmen der Aussage zu, dass landwirtschaftliche
Bio-Betriebe und Verarbeiter von Bio-Lebensmitteln ausrei-
chend kontrolliert werden. 61 % der Befragten stimmen der
Aussage zu, dass es zu viele Produkte mit Bio-Siegeln gibt
und diese daher nicht alle ,,Bio* sein kénnen. 49 % halten
Bio fiir einen Marketingtrick, bei dem es um das Geldver-
dienen geht. Auch diese Ergebnisse sind mit denen fritherer
Studien vergleichbar (z.B. Padel und Foster, 2005; Janssen
und Hamm, 2012; Zander et al., 2015).

Bio und/oder regional?

Aufgrund der in den Gruppendiskussionen teilweise fest-
gestellten Priferenz fiir regionale Lebensmittel wurden die
Teilnehmer nach der Bedeutung der regionalen Herkunft im
Vergleich zur Bio-Erzeugung gefragt. Der Vergleich zeigt,
dass fiir 44 % der Befragten beides gleich wichtig ist. Uber
einem Drittel der Befragten (35 %) ist eine regionale Her-
kunft von Lebensmitteln wichtiger als Bio-Qualitdt und fiir
nur 16 % ist die Bio-Qualitdt wichtiger als eine regionale
Herkunft. Fiir 5 % der Befragten ist weder Bio-Qualitdt noch
eine regionale Herkunft wichtig.

Die drei wichtigsten Griinde fiir den Kauf regionaler
Lebensmittel sind, dass sie die regionale Wirtschaft unter-
stiitzen (13 % der Nennungen), die Produkte keine weiten
Transportwege zuriicklegen miissen (12 %) und dass die
Befragten wissen, wo sie herkommen (12 %). Eigenschaf-
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Abbildung 1: Griinde fiir den Kauf von Bio-Lebensmitteln

Ich kaufe Bio-Lebensmittel, weil sie ...

hohe Tierwohl-Standards haben

gesund sind

frisch sind

zum Umwelt-/Naturschutz beitragen

gut schmecken

naturbelassen sind

mir ein gutes Gewissen/Gefiihl vermitteln

ohne Gentechnik produziert werden

wenig Zusatzstoffe enthalten

den 6kologischen Landbau unterstiitzen

aus der Region kommen

unter fairen Produktionsbedingungen hergestellt werden
keine Riickstande von Pflanzenschutzmitteln aufweisen

vertrauenswiirdig sind

n=2.692; bis zu 3 Antworten moglich

=)
=

5% 10% 15% 20% 25% 30%

Quelle: Eigene Erhebungen.

Abbildung 2: Griinde gegen den Kauf von Bio-Lebensmitteln

zu teuer sind

nicht vertrauenswiirdig sind

es spricht nichts dagegen

mn Plastik verpackt sind

mir nicht schmecken

nicht dem ,,Bio-Gedanken® entsprechen
sie zu lange Transportwege haben

sie nicht ansprechend aussehen

kein gutes Image haben

nicht verfiigbar sind

n = 157; bis zu 3 Antworten moglich 0% 10%

Ich kaufe keine Bio-Lebensmittel, weil sie ...

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Quelle: Eigene Erhebungen.

ten, die eher regionalen als Bio-Lebensmitteln zugesprochen ~ Mit Bio-Lebensmitteln werden hingegen vorwiegend gerin-
werden, sind vor allem Frische, ein angemessener Preis, gu-  ge Pestizidriicksténde, Tierwohl, gesunde Lebensmittel und
ter Geschmack, zu wissen wo die Produkte herkommen, ein- Umweltschutz assoziiert. Auch in fritheren Studien hat sich
fache Verfiigbarkeit, ein gutes Gewissen und Nachhaltigkeit. ~ gezeigt, dass regionale Lebensmittel oft gegentiber 6kologi-
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schen Lebensmitteln bevorzugt werden (z.B. Feldmann und
Hamm, 2015; Gremmer et al., 2016). Griinde fiir die Bevor-
zugung von regionalen Lebensmitteln waren hier die grofe-
re Produktsicherheit, Transparenz (Banik und Simons, 2007,
Stockebrand und Spiller, 2009) sowie bessere Qualitit, Fri-
sche und Geschmack (Wirz und Klingmann, 2012; Grebitus
etal., 2013; Janssen et al., 2014).

4 Schlussfolgerungen

Die Ergebnisse der Erhebungen unter jungen Erwachsenen
decken sich vielfach mit den bereits vorhandenen Ergebnis-
sen aus Befragungen der Gesamtheit der Konsumenten ohne
Alterseinschrinkung. Hohe Tierwohlstandards, Gesundheit,
Frische und Umweltschutz sind die wichtigsten Kaufkrite-
rien. Hinderungsgriinde fiir den Kauf sind die hohen Prei-
se, dies ist deutlicher als in vergleichbaren Studien, und das
fehlende Vertrauen in die Zuverléssigkeit der Bioproduktion.
Ahnlich wie in friiheren Studien zeigen auch junge Erwach-
sene eine ausgeprigte Préaferenz fiir regionale Produkte und
ziehen sie vielfach den 6kologischen Produkten vor. Vor dem
Hintergrund der klar geregelten und staatlich kontrollierten
Erzeugung von Bio-Produkten und der eindeutigen und ver-
pflichtenden Kennzeichnung durch das EU-Bio-Logo iiber-
raschen die grof3e Verunsicherung und das geringe Vertrauen
in Bio-Lebensmittel.

Angesichts des Ziels der Bundesregierung einer Stei-
gerung der Okologisch bewirtschafteten Flache auf 20 %
(BMEL, 2019), benétigt das Flachenwachstum eine entspre-
chende Nachfrageentwicklung, wenn es nicht zu stark riick-
laufigen Preisen kommen soll. Die hier vorgestellten Ergeb-
nisse erlauben einige Schlussfolgerungen, um eine positive
Nachfrageentwicklung fiir Bio-Produkte zu befordern:

1. Stdrkung des Vertrauens: Das Vertrauen der Verbrau-
cher in Bio-Produkte muss gesteigert werden. Hierfiir
sollte kommuniziert werden, dass Bio-Betriecbe re-
gelméBig und umfassend durch staatlich tiberwachte
Kontrollstellen kontrolliert werden und dass eine zu-
verldssige Kennzeichnung besteht.

2. Regionalitét: Die ausgeprégte Priferenz fiir regionale
Produkte zeigt einen Trend, der als Gegentrend zur
Globalisierung aufgefasst werden kann. Viele Kon-
sumenten verbinden mit regionalen Produkten ihre
Ideale von kurzen Wegen, Frische, Natiirlichkeit, ge-
ringer Verarbeitung und Transparenz. Dies bedeutet
Sicherheit bei Lebensmittelskandalen sowie einen
emotionalen Anker in Zeiten rdumlicher Flexibilitdt
und Globalisierung.

3. Herkunftskennzeichnung der Inhaltsstoffe: Fiir die
Zukunft des Biomarktes bedeutet die grofle Relevanz
regionaler Lebensmittel, dass eine Nachfragesteige-
rung auch davon abhidngt, ob es gelingt, ,,Bio* mit
regional® zu verbinden. Derzeit besteht die Gefahr,
dass regionale Produkte den Bio-Produkten den Rang
ablaufen. Vor dem Hintergrund des Ziels den Anteil

Austrian Journal of Agricultural Economics and Rural Studies, Vol. 29.14

Briimmer und Zander

okologisch bewirtschafteter Fldchen zu steigern, ist
eine Herkunftskennzeichnung der wertgebenden In-
haltsstoffe von grofer Bedeutung; denn dann kdnnen
Verbraucher an jedem (Bio-)Produkt erkennen, ob
ihre Anforderungen an eine umweltfreundliche UND
regionale Erzeugung erfiillt werden.

Die Ergebnisse dieser Untersuchung sind insofern iiberra-
schend, als dass sie nur wenige Unterschiede in den Einstel-
lungen dieser Altersgruppe zu bisherigen Untersuchungen
zeigen. Hierfiir gibt es zwei mogliche Erklarungen, ent-
weder liegen tatsdchlich keine Unterschiede vor, oder die
Vorgehensweise hat das Erfassen der Unterschiede nicht
erlaubt. Letzteres konnte an unterschiedlichen Untersu-
chungsdesigns oder verschiedenen Erhebungszeitraumen
liegen. Es wire also sinnvoll, in ein und derselben Studie
explizit verschiedene Generationen an Konsumentlnnen zu
untersuchen. Die Ahnlichkeit der festgestellten Werte und
Einstellungen von jungen Erwachsenen und denen der alter-
méBig durchschnittlichen Bevolkerung ldsst vermuten, dass
in der Kommunikation mit jungen Erwachsenen weniger auf
andere Themen, als vielmehr auf eine moderne inhaltliche
Aufbereitung und die innovative Nutzung sozialer Medien
geachtet werden sollte.
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