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Abstract. Das Gesundheitsbewusstsein und der Erndhrungswandel in der
Osterreichischen Bevolkerung fithren zu einer steigenden Nachfrage nach Bio-
Lebensmitteln. Die Bediirfnisse, die Einstellung und das Kaufverhalten
differenzieren unter den Bio-Konsumentlnnen. Folglich sind Bio-KéuferInnen
nicht einer bestimmten Gesellschaftsgruppe zuordenbar. Zur Untersuchung der
Unterschiede sowie zur Bildung einer Typologie der Bio-KéuferInnen wurden
219 Personen befragt und eine Clusteranalyse anhand des Bio-Kaufverhaltens
und der Einstellung zu biologischen Lebensmitteln durchgefiihrt. Die Analyse
ergab drei Typen von Bio-K&uferlnnen. Diese unterscheiden sich hinsichtlich
der Bio-Kaufhiufigkeit, der Kaufmotive sowie der Relevanz von Marketing-
und InformationsmafBnahmen. Der Bio-Trend spielt eine untergeordnete Rolle.
KundInnenspezifische Informationen und kundInnenzentrierte Marketing-
aktivitditen konnen Bediirfnisse besser befriedigen und Wettbewerbsvorteile
sowie hohere Marktanteile generieren. Besonders der Gewinn von Bio-Selten-
und Gelegenheitskduferlnnen eréffnet Wachstumschancen, da deren Bedarf an
Bio-Lebensmitteln noch nicht gedeckt ist.
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1. Einleitung und Forschungsfragen

Der Bio-Lebensmittelmarkt ist ein Wachstumsmarkt in Osterreich. Biologische
Produkte gehdren mittlerweile zum festen Bestandteil im Einkaufsalltag [1]. Griinde
dafiir sind das steigende Erndhrungsbewusstsein und der gesiindere Lebensstil [2].
Zudem wirkt der Trend zur Nachhaltigkeit férdernd auf den Bio-Konsum [3]. Der
Lebensmittelmarkt reagiert auf die hohere Nachfrage mit einem vielfdltigen Angebot
und einer hohen Verfiigbarkeit von Bio-Produkten in konventionellen Supermérkten
und Discountern [4]. In den vergangenen Jahren wurde nicht nur 6fter Bio gekauft
[5], sondern auch die Anzahl der Bio-Kduferlnnen stieg [6]. Nahezu jede/r
OsterreicherIn konsumiert Bio [7]. Daher kénnen Bio-KéuferInnen nicht mehr einer
Gesellschaftsgruppe zugeordnet werden [8]. Einstellungen, Kaufmotive und
Kaufverhalten unterscheiden sich zwischen den Konsumentlnnen [9]. Bio-
KéuferInnen konnen altruistisch und/ oder hedonistisch orientiert sein, unterschiedlich
oft und viel Bio kaufen, verschiedene Einkaufsstitten aufsuchen, Merkmale beim
Einkauf verschiedenartig betrachten sowie unterschiedliche Bio-Lebensmittel
konsumieren. Weitere Differenzen kdnnen bei der Wichtigkeit von Marketing- und
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Kommunikationsmafinahmen sowie Informationskanédlen bestehen. Um ein neues
Verstiandnis von (Bio-)KéuferInnen zu erlangen und Zielgruppen zu identifizieren
werden Typologien gebildet [10]. Zu den Konsumentlnnen am Biomarkt liegen
bereits Erhebungen vor. Beispielsweise zdhlt die im Zuge regelméBiger
Trendforschung bekannte Zielgruppe der LOHAS zu den bedeutenden Treibern fiir
Bio-Produkte, da diese nach einem 0&kologischen, nachhaltigen und gesunden
Lebensstil strebt [11]. Die Strategiecagentur different identifizierte 2008 mittels einer
Online-Befragung vier Bio-KéuferInnentypen, die sich nach Einkommen,
Kaufintensitdt, Kaufmotiven sowie den Kaufkriterien Marke, Bio-Versprechen und
Preis unterscheiden [8]. Eine weitere Moglichkeit der Betrachtung ist die Erfassung
von Bio-KéuferInnen nach den Sinus-Milieus. Hier werden demographische Daten
herangezogen sowie die Wertorientierung und soziale Lage beriicksichtigt [12].
,»Bio+Pro* von ISOE gruppierte Bio-KéuferInnen anhand von soziodemographischen,
psychologischen und verhaltensbezogenen Kriterien und identifizierte fiinf
unterschiedliche Bio-K&uferInnentypen [13]. Weiters konnen Bio-KonsumentInnen
nach Lebensabschnitten und nach Erndhrungsmuster unterschieden werden [14].
Sowohl anhand von beobachtbaren Kriterien, wie demographischen Merkmalen, als
auch nicht beobachtbaren Kriterien, wie die Einstellung oder das (Kauf-)Verhalten,
werden Bio-KéauferInnen auf unterschiedliche Art erfasst. Die vorliegende Studie soll
eine aktuelle Bio-KéduferInnentypologie, basierend auf diesen Kriterien, bilden und
beschiftigt sich mit folgender Forschungsfrage: Wie unterscheiden sich
KéuferInnen biologischer Lebensmittel im Hinblick auf demographische
Merkmale, Kaufmotive sowie Kaufverhalten?

Interessant erscheinen die Eingliederung und Merkmalsauspriagungen von Selten- und
GelegenheitskduferInnen, da deren Konsum von Bio-Lebensmitteln noch nicht
ausgeschopft ist und daher ein Wachstumspotenzial fiir den Markt besteht [15].
Folglich bezieht sich die zweite Forschungsfrage auf diese KduferInnenschicht: In
welcher Gruppe bzw. in welchen Gruppen sind die meisten Selten- und
GelegenheitskiuferInnen angesiedelt?

Der Preis und die Marke sind nicht mehr Hauptentscheidungskriterien fiir das
Kaufverhalten der KonsumentInnen [16]. Einen verhaltenstheoretischen Ansatz bietet
die Theorie des verniinftigen Handelns [17]. GeméB dieser wird das Verhalten von
der Einstellung zum Verhalten und der subjektiven Norm bestimmt. Die Theorie des
geplanten Verhaltens [18] bezieht zudem die wahrgenommene Verhaltenskontrolle
ein. Die Bewertung der erwarteten Konsequenzen durch den Bio-Kauf, die als wichtig
erachteten Meinungen anderer Personen zu Bio-Lebensmitteln sowie Faktoren, wie
beispielsweise die Produktverfiigbarkeit, beeinflussen das Kaufverhalten. Die
Schaffung positiver Bewertungen und Meinungen sowie die einfache Beschaffung
sind daher erstrebenswert. Hinsichtlich der Vermarktung biologischer Lebensmittel ist
es wichtig, Wissen {iiber Bio-Produkte und Interesse zu generieren, damit
Konsumentlnnen den Mehrwert von Bio wahrnehmen [19]. Generell sollte die
Vermarktung auf die Bediirfnisse der Bio-Konsumentlnnen ausgerichtet sein [20].
Um die Bediirfnisse besser befriedigen, marketingpolitische Instrumente gezielter



einsetzen und somit Wettbewerbsvorteile und hohere Marktanteile erreichen zu
konnen, wird der Gesamtmarkt in KéuferInnengruppen untergliedert [10]. Auf Basis
des dargestellten theoretischen Rahmens ldsst sich die folgende Forschungsfrage
ableiten: Welche marketingpolitischen MafBnahmen konnen AnbieterInnen
biologischer Lebensmittel ergreifen, um Selten- und GelegenheitskiuferInnen
gezielter anzusprechen?

2. Methode und Stichprobe

Zur Untersuchung der Forschungsfragen wurde ein quantitativer Ansatz gewéhlt. Es
wurde eine anonymisierte Online-Befragung zwischen Dezember 2016 und Janner
2017 durchgefiihrt. Der Fragebogen bestand aus elf Fragen mit 91 Items. Dabei
wurden Items aus der RollAMA Motivanalyse [1] und der ,,bio+pro* Studie [21]
herangezogen sowie Fragen selbst erstellt, welche der Beschreibung der
KonsumentInnengruppen dienten. Die Fragen bezogen sich auf die Bio-
Kauthaufigkeit und -intensitit, Kaufmotive bzw. -barrieren, die Besuchshédufigkeit,
Merkmale beim Bio-Einkauf, die Produktwahl, Marketing- und Kommunikations-
maBnahmen sowie auf die bevorzugten Informationskanile. Abschlieend wurden die
Lebenseinstellung sowie demographische Merkmale abgefragt. Von 220
abgeschlossenen Befragungen konnten 219 Datensitze fiir die Untersuchung
herangezogen werden. Unter den ProbandInnen befanden sich 66,4 Prozent Frauen,
31,8 Prozent Ménner und 1,8 Prozent ohne Angabe. Der Altersdurchschnitt lag bei 36
Jahren. 68,9 Prozent der Teilnehmerlnnen leben in einer stidtischen Region mit
mindestens 10.000 EinwohnerInnen. 80,8 Prozent verfiigen iiber einen Matura- und/
oder Hochschulabschluss. 68,9 Prozent sind in einem Unternehmen angestellt. 45,2
Prozent der teilnehmenden Personen leben in Zwei-Personen-Haushalten. 66,2
Prozent haben keine Kinder im Haushalt. Das durchschnittliche Nettomonats-
einkommen pro Haushalt liegt bei 50,2 Prozent unter und 45,6 Prozent iiber 3.000
Euro. 4,1 Prozent machten dazu keine Angaben.

Zur Klassifizierung der Bio-KéuferInnen wurde die Clusteranalyse als Verfahren
gewdhlt. Eine Variablenstrukturierung bzw. -reduktion wurde mittels Faktorenanalyse
(Hauptkomponentenmethode und Varimax-Rotation) im Vorfeld durchgefiihrt. Die
Faktorenanzahl wurde auf Basis des Screenplots bestimmt. Kleine Koeffizienten
(deutlich < 0,5) sowie Items, die auf mehreren Faktoren dhnlich hohe Faktorladungen
hatten und nicht eindeutig auf einen Faktor zuordenbar waren, wurden
ausgeschlossen. Die interne Konsistenz der Faktoren wurde anhand Cronbachs Alpha
gepriift (a > 0,65). Die Variablen zur Einstellung und zum Kaufverhalten konnten auf
insgesamt acht Faktoren bzw. Skalen zusammengefasst werden, die die Datenbasis
fiir die Clusteranalyse bildeten. Das Single-Linkage-Verfahren ermoglichte es,
Ausreifler zu identifizieren und auszuschliefBen. Mithilfe des Ward-Verfahrens, unter
Heranziehung des Elbow-Kriteriums, wurde eine geeignete Clusterlosung ermittelt
[22]. Zur Beurteilung der Clusterlésung erfolgte eine Diskriminanzanalyse (Kruskal-
Wallis), die es ermoglichte, die Cluster auf signifikante Unterschiede zu iiberpriifen.
Post-hoc-Tests (Dunn-Bonferroni) zeigten, hinsichtlich welcher Variablen sich die



Clusterpaare unterscheiden. Zur Feststellung von statistisch signifikanten
Zusammenhédngen zwischen den Clustern und den cluster-unabhingigen Variablen
wurden Kreuztabellen (Chi*-Test bzw. exakter Test nach Fisher) erstellt. Die
Clusterbeschreibung erfolgte mittels deskriptiver Statistik.

3. Ergebnisse

Es wurde eine Clusterldsung mit drei Clustern identifiziert. Das grofite Cluster mit
46,1 Prozent der Konsumentlnnen wurde als ,,durchschnittliche, preisorientierte Bio-
KéuferInnen* bezeichnet. Das zweite Cluster umfasst 35,2 Prozent aller KéuferInnen,
die als ,iiberzeugte, affine Bio-KauferInnen® tituliert wurden. Zum kleinsten Cluster
zéhlen 7,8 Prozent aller KonsumentInnen, die als ,,unentschlossene Bio-KauferInnen*
bezeichnet wurden. Die verbleibenden 11 Prozent setzen sich aus zehn Nicht-Bio-
Kéuferlnnen und vierzehn Ausreiler zusammen. Bei allen Clustern haben die
Natiirlichkeit sowie der Umwelt- und Nachhaltigkeitsgedanke den hochsten
Stellenwert bei den Kaufmotiven. Der Bio-Trend stellt bei keiner Gruppe einen
entscheidenden Kaufgrund dar. Hinsichtlich der FEinkaufsstitten wird der
konventionelle Lebensmitteleinzelhandel bei allen Gruppen bevorzugt. Regionalitit,
Saisonalitit, Produktfrische sowie gute Erreichbarkeit der Einkaufsstitten wurden in
allen Gruppen als relevant erachtet. Hinsichtlich der Marketing- und
Kommunikationsmafinahmen préferieren alle drei Cluster hohere Transparenz und
Informationsmaflnahmen am Point of Sale.

Die intensivsten Bio-KéauferInnen sind dem Cluster der ,.liberzeugten, affinen Bio-
Kéuferlnnen zuzuordnen. Darin titigen 62,3 Prozent oft Bio-Einkéufe, 74,0 Prozent
sind Frauen und 70,1 Prozent StadtbewohnerInnen. 11,7 Prozent sind unter 25 Jahre
alt, 39,0 Prozent sind zwischen 25 und 34 Jahre, 22,1 Prozent sind zwischen 35 und
44 Jahre, 20,8 Prozent sind zwischen 45 und 54 und 6,5 Prozent sind élter als 54
Jahre. 55,8 Prozent leben in Ein- bis Zwei-Personen-Haushalten. 75,6 Prozent sind
angestellt erwerbstétig. Das Nettoeinkommen von 11,7 Prozent betrdgt weniger als
1.500 Euro. 32,5 Prozent verdienen zwischen 1.500 und 2.499 Euro, 45,5 Prozent
zwischen 2.500 und 4.999 Euro und 6,5 Prozent iiber 5.000 Euro. 3,9 Prozent
machten liber ihr Nettoeinkommen keine Angabe. Das Bio-Kaufverhalten und die
Einstellung zu Bio- Lebensmitteln sind positiv und im Vergleich zu den anderen
Clustern am stdrksten ausgeprigt. Sowohl hedonistische Kaufmotive, wie das
Wohlbefinden und die Sicherheit eines kontrollierten Anbaus, als auch altruistische
Griinde, wie der Umweltschutz und die Unterstiitzung der Bio-Landwirtschaft, sind
stark  ausgeprdgt.  Gekauft wird Bio  hiufig im  konventionellen
Lebensmitteleinzelhandel, in Drogerieméirkten und auch in Naturkostladen. Die
Verkaufs- und Sortimentsgestaltung beim Einkauf wird generell als sehr wichtig
erachtet. Hinsichtlich der MarketingmaBBnahmen sind vor allem Vertrauen sowie
Transparenz relevant. Der Preis spielt eine nachrangige Rolle. Als préferierte
Informationskanile dienen der Point of Sale sowie Online- und Printmedien. Die
Gruppe verfiigt liber eine ausgeprigte nachhaltige Lebenseinstellung, wodurch auch
der hohe Stellenwert fiir Bio-Produkte erkldrt werden kann. Die ,,durchschnittlichen,



preisorientierten Bio-KauferInnen® stellen mit 46,1 Prozent aller KonsumentInnen die
grofite Gruppe dar. In diesem Cluster greifen 42,6 Prozent gelegentlich, 33,7 Prozent
oft und 20,8 Prozent selten zu Bio. Der Frauenanteil betrdgt 70,3 Prozent. 71,3
Prozent leben im urbanen Umfeld. 17,8 Prozent sind unter 25 Jahre alt, 40,6 Prozent
sind zwischen 25 und 34 Jahre, 13,9 Prozent sind zwischen 35 und 44 Jahre, 17,8
Prozent sind zwischen 45 und 54 und 9,9 Prozent sind élter als 54 Jahre. 71,3 Prozent
leben in Ein- bis Zwei-Personen-Haushalten. 66,4 Prozent sind in einem
Angestelltinnenverhiltnis. Die AkademikerInnenquote betrdgt 55,5 Prozent. Bei 9,9
Prozent liegt das Nettomonatseinkommen pro Haushalt unter 1.500 Euro, bei 32,7
Prozent zwischen 1.500 und 2.499 Euro, bei 41,6 Prozent zwischen 2.500 und 4.999
Euro und bei 11,9 Prozent bei iiber 5.000 Euro. 4 Prozent machten tber ihr
Nettoeinkommen keine Angabe. Als Bio-Kaufmotive wurden die Natiirlichkeit von
Bio-Produkten, der Umweltschutz und die kontrollierte Anbauweise genannt. Bei der
Wabhl der Einkaufsstitte dominieren konventionelle Supermérkte und Discounter. Die
Gruppe zeichnet sich besonders dadurch aus, dass ihnen die Erreichbarkeit bzw.
Entfernung zur Einkaufsstitte, Preise und Sonderangebote sowie ein schneller
Einkauf bedeutend sind. Die ,,unentschlossenen Bio-KiuferInnen® bilden mit 7,8
Prozent aller KiduferInnen den kleinsten Cluster. Mit 47,1 Prozent kaufen sie ebenfalls
grofBitenteils gelegentlich Bio. Mit 52,9 Prozent Ménnern und 47,1 Prozent Frauen ist
die Gruppe geschlechtlich ausgewogen. 17,6 Prozent sind unter 25 Jahre alt, 17,6
Prozent sind zwischen 25 und 34 Jahre, 23,5 Prozent sind zwischen 35 und 44 Jahre,
23,5 Prozent sind zwischen 45 und 54 und 11,8 Prozent sind &lter als 54 Jahre. 5,9
Prozent machten zu ihrem Alter keine Angabe. Die Stadt-Land-Verteilung ist
ausgeglichener als in den anderen Gruppen (58,8 Prozent Stadt- und 41,2 Prozent
LandbewohnerInnen). 58,8 Prozent leben in Ein- bis Zwei-Personen-Haushalten und
68,4 Prozent sind angestellt. Bei keiner Person in diesem Cluster liegt das verfiigbare
Nettomonatseinkommen pro Haushalt unter 1.500 Euro. 17,6 Prozent verdienen
zwischen 1.500 und 2.499 Euro, 53 Prozent zwischen 2.500 und 4.999 Euro und 17,6
Prozent tber 5.000 Euro. 11,8 Prozent machten iiber ihr Nettoeinkommen keine
Angabe. Das Bio-Kaufverhalten und die Einstellung zu Bio sind im Vergleich zu den
anderen Gruppen gering. Primidre Kaufmotive sind die Naturbelassenheit von Bio-
Produkten sowie die Unterstiitzung der Bio-Landwirtschaft und Umwelt. Auch in
diesem Cluster ist der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel die am haufigsten
gewihlte Einkaufsstitte. Die gute Erreichbarkeit sowie eine hohere Transparenz von
Bio-MarketingmaBnahmen stellen wichtige Kriterien fiir diese Gruppe dar.

4. Diskussion und Ausblick

Die vorliegende Studie beschiftigt sich mit der Klassifizierung von Bio-
KonsumentInnen, der Verortung von Selten- und Gelegenheitskduferlnnen und der
Ableitung passender Marketingmalnahmen. Anhand einer Clusteranalyse, basierend
auf Skalen zur Einstellung und zum Kaufverhalten, wurden drei Cluster identifiziert:
die ,,durchschnittlichen, preisorientierten Bio-KéuferInnen® (46,1 Prozent), die
,uberzeugten, affinen Bio-KauferInnen® (35,2 Prozent) und die ,,unentschlossenen



Bio-KéuferInnen“ (7,8 Prozent). Es liegt ein mehrdimensionaler Ansatz zur
Typologisierung vor, der beobachtbare sowie nicht beobachtbare Kriterien, die
sowohl KauferInnen als auch den Kaufakt betreffen, beinhaltet. Die meisten Selten-
und GelegenheitskduferInnen wurden unter den ,,unentschlossenen Bio-KauferInnen
und den ,,durchschnittlichen, preisorientierten Bio-K&uferInnen“ identifiziert. Um
Bio-KéuferInnen zu gewinnen bzw. eine Abwanderung zu alternativen
Marktteilnehmerlnnen zu vermeiden, ist es essenziell, die Bediirfnisse und
Erwartungen der KonsumentInnen zu kennen, zu erfiillen, zu kommunizieren und im
Gedichtnis der KundInnen zu verankern [20]. Die Cluster haben gemein, dass die
Naturbelassenheit der Produkte sowie der Umwelt- und Nachhaltigkeitsgedanke —
wenn auch mit unterschiedlicher Ausprigung — den hochsten Stellenwert bei den
Kaufmotiven haben. Die Vermarktung von Bio-Lebensmitteln sollte daher besonders
an diese Kaufmotive ankniipfen, um die Kaufentscheidung und Nachfrage positiv zu
beeinflussen [23]. Aspekte, die einzelne Cluster zusitzlich als wichtig erachten — wie
beispielsweise ein besseres Wohlbefinden oder der Sicherheitsaspekt fiir intensive
Bio-KéauferInnen — kdnnen fiir eine gezielte Ansprache eingesetzt werden. Dass die
Kaufentscheidung nicht mehr nur vom Preis oder der Marke abhéngig ist [16], trifft
auf die ,jiberzeugten, affinen Bio-KduferInnen® wund zum Teil auf die
,unentschlossenen Bio-Kéuferlnnen zu. Dies bedeutet, dass auch andere Faktoren,
wie die Qualitdt [16], die Herkunft sowie die Produktionsweise von Lebensmitteln
[24] bedeutend sind. Laut Theorie des verniinftigen Handelns [17] kann demnach der
Kauf von Bio-Produkten vorhergesagt werden, wenn die Vorziige von Bio als wichtig
wahrgenommen und Meinungen vom sozialen Umfeld, wie beispielsweise zum
Erndhrungsstil, zum Nachhaltigkeitsgedanken oder direkt zu Bio-Produkten, positiv
und relevant sind [30]. Wird nach der Theorie des geplanten Verhaltens [18] die
Komponente der Verhaltenskontrolle hinzugezogen, konnen Faktoren wie
beispielsweise die Produktverfiigbarkeit, die finanziellen Ressourcen oder der Wille
(Penz, 2011, S. 42) das Verhalten zusitzlich beeinflussen.

Von allen drei Gruppen wird als Marketing- und Kommunikationsmafinahme mehr
Transparenz gewiinscht. Die Informationen sollen direkt in der Einkaufsstitte
verfligbar sein. Dies steht im Einklang mit der Erkenntnis, dass
Lebensmittelkaufentscheidungen groBtenteils am Point of Sale getroffen werden [20].
Zudem wird die hohe Bedeutung der Wissensvermittlung bei biologischen Produkten
bestétigt [19]. Transparenz schafft Klarheit und verhindert Verwechslungen mit
konventionellen Lebensmitteln. Um diese zu erreichen, sind
Kommunikationsmafinahmen, die Bio erkennbar machen und den Mehrwert von Bio
unterstreichen, hilfreich [25]. Ein geeignetes Kommunikationsmedium stellen
beispielsweise Informationen auf der Verpackung bzw. auf Verpackungsbeilagen dar
[20]. In Zeiten der Digitalisierung seien auch Rickverfolgbarkeitssysteme als
Informations- und Vertrauensquelle erwéhnt, die es ermoglichen, Informationen am
Smartphone direkt am Point of Sale abrufen zu koénnen [26]. Bei den
,unentschlossenen Bio-Kéauferlnnen und den ,,durchschnittlichen, preisorientierten
Bio-KéauferInnen“, welche als Selten- und GelegenheitskduferInnen identifiziert
wurden, sind zudem Marketingmafnahmen hinsichtlich der
Aufmerksamkeitserhdhung und der Preisgestaltung relevant. Auffallende



Platzierungen, ansprechende Verpackungen [27] sowie kurze, leicht verstédndliche,
positive Botschaften sind hierfiir hilfreich [14]. Empfohlen werden auch aktivierende
Handlungsempfehlungen, wie das Anbringen von Kochrezepten auf Verpackungen
[20]. In Bezug auf den Preis ist es wichtig, die aus dem Bio-Mehrwert entstehenden
Preisunterschiede zu konventionellen Lebensmitteln zu erldutern. Eine weitere
MarketingmafBnahme stellen Bio-Siegel dar. Diese verschaffen Orientierung [25],
gelten als Zusicherung der biologischen Produktion sowie Qualititssicherheit [26]
und vereinfachen die Kaufentscheidung [28]. Wichtig ist jedoch, dass Bio-Siegel
aussagekriftig und glaubwiirdig sind [29], KonsumentInnen das Siegel kennen und
von anderen differenzieren konnen. Damit soll eine Informationsiiberlastung
(Information Overload), die aufgrund der hohen Anzahl an vorhandenen Bio-Siegeln
vorliegen kann, reduziert bzw. verhindert werden [28]. Vor allem die ,,liberzeugten,
affinen Bio-Kéuferlnnen“ sowie teilweise die ,,durchschnittlichen, preisorientierten
Bio-KéuferInnen“ erachten Bio-Siegel als wichtig. Der Wunsch nach mehr
Transparenz kann auBerdem implizieren, dass Unsicherheiten zu Bio-Produkten
vorliegen oder das Vertrauen zu Bio-Produkten noch nicht grof ist. Die genannten
MaBnahmen konnen Unsicherheiten reduzieren bzw. Vertrauen stirken.
Kommunizierte Themen, wie das Anbauverfahren, Kontrollmalnahmen und
Erkennungskriterien von Bio-Produkten konnen die Transparenz erhéhen und das
Vertrauen in die Qualitit und Echtheit von Bio stirken [20]. Aufgrund des steigenden
Interesses an Bio und dem Wunsch nach mehr Transparenz kann riickgeschlossen
werden, dass KauferInnen sich durchaus mit Bio auseinandersetzen, Informationen
verarbeiten und sich dazu eine Meinung bilden. Da der Lebensmitteleinkauf ein
habitualisierter Einkauf ist [14], ist es wichtig, das Thema Bio regelmiBig in
Erinnerung zu rufen [30].

Die Ergebnisse dieser Studie verschaffen einen detaillierteren Einblick in die
Einstellung und das Verhalten von Bio-KéuferInnen, wodurch Marketingaktivititen
kundInnenzentriert ausgerichtet werden konnen. Die Erkenntnisse und
Zielgruppenbeschreibungen dienen dazu, die Bio-Zielgruppen fiir
Marketingverantwortliche besser zugénglich und greifbarer zu machen und die
Planung und Durchfilhrung von typenspezifischen Marketingaktivititen zu
ermoglichen. So kénnen die Anspriiche und Bediirfnisse der Bio-KéuferInnen besser
befriedigt werden.

Kritisch ist anzumerken, dass durch die Stichprobengréfie von n=219 die Cluster
eingeschrinkt reprisentativ sind. Die soziodemografischen Daten zeigten weiters
einen hohen Anteil an Frauen (66,4 Prozent), 20 bis 64-Jdhrigen (94,4 Prozent),
HochschulabsolventInnen (44,7 Prozent), Erwerbstitigen (80,4 Prozent) kinderlosen
Haushalten (66,2 Prozent) sowie einen geringen Anteil an Personen mit
Migrationshintergrund (13,7 Prozent). Die entwickelte Typologie und die daraus
abgeleiteten Marketing- und Kommunikationsmafinahmen ist daher nur fiir ein
schmales Segment der 6sterreichischen Bevolkerung valide.
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