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Abstract

Die vorliegende Arbeit untersucht die Kaufkriterien fiir Bio-Lebensmittel in Deutschland.
Das Ziel bestand darin, die drei am ausschlaggebendsten Faktoren fiir den Kauf von Bio-
Lebensmittel festzustellen. Die Bio-Nische wéchst von Jahr zu Jahr und stellt immer wieder
neue Umsatzrekorde auf. Vor allem der Lebensmitteleinzelhandel treibt diese Entwicklung
voran. Doch nicht nur der Markt wichst. Auch der Anteil des Okolandbaus verfolgt stets das
Ziel, 30 % der landwirtschaftlichen Flache zu erreichen. Nachfolgend wurden acht Studien
iiber den Konsum von Bio-Lebensmitteln untersucht. Die Studien wurden zwischen 2018
und 2025 erhoben. Sieben der acht Studien sind repréisentativ fiir die deutsche Bevolkerung.
Sie alle untersuchten den Kauf von Bio-Waren im Einzelnen. Jedoch fand bisher kein Ver-
gleich der Studien untereinander statt, um die Stichprobengréfe zu erhéhen und die Aussa-
gekraft der Ergebnisse zu steigern. Wo es moglich war, wurden fiir einige Fragestellungen,
wie z.B. die Kaufhaufigkeit, die Ergebnisse der einzelnen Studien zu gréBeren Stichproben
zusammengefasst und quantitativ ausgewertet. In Féllen, in denen es nicht umsetzbar war,
erfolgte eine qualitative Auswertung der Ergebnisse. Dabei wurde die Aussagekraft der je-
weiligen Stichprobe beriicksichtigt. Die Ergebnisse sind grafisch dargestellt. Sie werden in
einer Rangfolge mit Hinweis auf die jeweilige Stichprobengrofle veranschaulicht. Darunter
befinden sich die Kaufhdufigkeit von Bio-Lebensmitteln, die Kaufbereitschaft zwischen
Frauen und Minnern, die aufgesuchten Einkaufsorte, die Kaufmotive und die Kaufhiufig-
keit in Abhéngigkeit des Bildungsgrades. Anschlieend wurden die einzelnen Ergebnisse
sowie die eingangs formulierten Hypothesen ausgewertet. So kam es zu der Feststellung,
dass der Kaufpreis von Bio-Produkten, die Verfiigbarkeit von Bio-Produkten und die Kauf-
motive der Bio-Konsumenten die am ausschlaggebendsten Faktoren beim Kauf von Bio-

Lebensmitteln sind.
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In dieser Arbeit wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit das generische Maskulinum ver-
wendet. Es wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die ausschlieBliche Verwendung
der ménnlichen Form geschlechtsunabhingig verstanden werden soll. Weibliche und ander-
weitige Geschlechteridentititen werden dabei ausdriicklich mitgemeint, soweit es fiir die

Aussage erforderlich ist.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Bio boomt. An vielen Stellen kommen Verbraucher mit den Begriffen Bio und Oko in Be-
riihrung. Ob Bio-Ethanol an der Tankstelle, Textilien aus Bio-Baumwolle oder Bio-Lebens-
mittel auf Werbeplakaten von groflen Discountern. Auch Baumairkte fithren Bio-Waren in
Form von Saatgut oder Muttererde im Sortiment. Drogerien sind mittlerweile ebenfalls fiir
ihre Auswahl an Bio-Waren bekannt. Sogar die Bundesregierung spricht von 6kologischem
Landbau. Im Januar 2024 veroffentlichte das BMEL die ,,Bio-Strategie 2030%. Ziel sei es,
bis 2030 den 6kologischen Landbau in Deutschland auf 30 % der landwirtschaftlich genutz-
ten Flache auszudehnen. Zukiinftig werden demnach mehr Bio-Waren im Handel verfiigbar

sein. Insbesondere Lebensmittel (darunter auch Getrénke) in Bio-Qualitit.

2021 hatte Deutschland in Europa mit Abstand den groten Bio-Markt. Mit einem Umsatz
von 15,9 Mrd. Euro stand es weltweit an zweiter Stelle, gefolgt von Frankreich mit einem
Umsatz von 12,7 Mrd. Euro. Nur die USA haben mit 48,6 Mrd. Euro einen wesentlichen
Vorsprung. Dieser gro3e Bio-Markt in Deutschland ist das Ergebnis von mehr als 20 Jahren
kontinuierlichem Wachstum. 2022 brachen das Wachstum und der Gesamtumsatz des Bio-
Marktes in Deutschland erstmalig ein. Grund hierfiir war die hohe Inflation unter anderem
als Resultat der durch den Ukraine-Konflikt ausgeldsten Energiekrise. Verbraucher traten
kiirzer und passten ihr Kaufverhalten an die Lebenserhaltungskosten an. Im Gegensatz dazu
erreicht 2023 der Gesamtumsatz am Bio-Markt ein neues Rekordhoch von 16,08 Mrd. Euro.
Das Wachstum war erneut positiv und die Ausgaben der Konsumenten stiegen im Wesent-
lichen wieder an, weit hinaus iiber das Niveau von 2022 (BMEL 2024, S. 31).

Der Bio-Markt ldsst sich in drei Arten von Einkaufsstétten gliedern. Lebensmitteleinzelhan-
del (LEH), Naturkosthandel und sonstige Einkaufsstétten. Die letztgenannte Kategorie um-
fasst Béackereien, Metzgereien, Obst/Gemiise-Fachgeschéfte, Wochenmarkte, Ab-Hof-Ver-
kauf, Versandhandel, Tankstellen und Reform-hiuser. Jeder Sektor konnte im Vergleich von
2022 zu 2023 Wachstum verzeichnen. Das Gesamtwachstum lag bei 5 %, wobei der LEH
das grofite Wachstum von 7,2 % an den Tag legte. Dieser Trend setzt sich seit einigen Jahren
weiter fort. Der LEH gewinnt immer mehr an Bedeutung fiir den Bio-Markt. Trotz der Kri-
sen im Jahr 2022 wuchs der Absatz im LEH, wenn auch nur wenig. Naturkosthandel und
sonstige Einkaufsstétten fielen auf ein Niveau dhnlich zu dem aus 2019 zuriick. Innerhalb
des Sektors fand also in den vergangenen Jahren eine leichte, aber nicht unerhebliche Ver-
schiebung statt. Der Trend geht eindeutig weiter zum LEH. Im Ganzen betrachtet, bleibt der
Markt fiir den Naturkosthandel und die sonstigen Einkaufsstitten aber stabil (OKOLAND-
BAU 2024a).
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Bio-Lebensmittel sind iiblicherweise teurer fiir den Endverbraucher als ihre konventionellen
Aquivalenten. Die Griinde dafiir sind recht simpel. Die Produktion von biologischen Le-
bensmitteln ist oft aufwendiger und dadurch kostenintensiver. AuBBerdem dauert sie zum Teil
langer als in der konventionellen Landwirtschaft. Die Tiere wachsen langsamer und auf-
grund des Verzichts auf chemisch-synthetische Diinge- und Pflanzenschutzmittel sind die
Ertrdge niedriger als in der konventionellen Produktion. Folglich wird die Entscheidung des
Verbrauchers fiir das teurere Angebot in den meisten Fillen bewusst getroffen (OKOLAND-
BAU 2024b).

1.2 Zielstellung

Hintergrund der Arbeit besteht darin, die Faktoren fiir den Bio-Kauf sowie die Motive der
Kéufer zu analysieren. Dabei werden solche untersucht, die fiir, aber auch gegen den Kauf
von Bio-Lebensmitteln sprechen. Denn gegentiber den Intensiv- und Stammverbrauchern

entscheiden sich Nicht-Verbraucher bewusst gegen den Kauf- von Bio-Lebensmitteln.

Im Anschluss wird diskutiert, wie das Misstrauen oder Missverstindnis zustande kam / zu-
stande kommt und wie damit zukiinftig umgegangen werden kann. Faktoren, die einen Ein-
fluss auf den Konsum von Bio-Lebensmitteln haben, sind unter anderem die Verfiigbarkeit
der Bio-Waren sowie das fiir den Lebensmitteleinkauf zur Verfiigung stehende BUdget. Das
Ziel der Arbeit besteht darin, herauszufinden, welche drei Faktoren beim Kauf von Bio-

Lebensmitteln am ausschlaggebendsten sind.

1.3 Vorgehensweise

Zur Bearbeitung der Fragestellung werden mehrere Studien aus dem deutschen Raum aus-
gewertet und untereinander verglichen. Herangezogen werden Studien von 6ffentlichen In-
stitutionen wie dem Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL), Priva-
ten Unternehmen wie ritterwerk sowie marktforschenden Unternehmen wie PwC und Y-
ouGov. Die Studien decken z.T. die gleichen Parameter ab, um untereinander vergleichbar
zu sein. Bei der Auswahl der Studien wird darauf geachtet, dass die Befragten aus der ge-
samten Bundesrepublik Deutschland stammen. Dieses Kriterium ist notwendig, damit das
Ergebnis die Kéduferschaft deutschlandweit widerspiegelt. Studien, die auf GroBstadte, ein-

zelne Bundeslidnder oder Regionen beschrinkt sind, sind von der Arbeit ausgeschlossen.

1.4 Hypothesen
Die biologische Landwirtschaft stellt hohere Anforderungen an die Tierhaltung als die kon-
ventionelle Landwirtschaft. Dasselbe gilt flir die Pflanzenproduktion, in der keine chemisch-

synthetischen Pflanzenschutzmittel oder Diinger eingesetzt werden diirfen.
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Hypothese 1: Bio-Konsumenten sind die héheren Anforderungen an die Tierhaltung wichti-

ger als der Verzicht auf chemisch-synthetische Pflanzenschutzmittel oder Diinger.

Einige Konsumenten schitzen den Geschmack und die Frische von Bio-Waren, andere die

positiven Effekte des Okolandbaus sowie faire Bedingungen fiir Angestellte.

Hypothese 2: Bio-Konsumenten sind Geschmack und Frische der Ware wichtiger als posi-

tive Umwelteffekte und Sozialaspekte der Bio-Produktion.

Neben iiberzeugten Bio-Konsumenten gibt es Menschen, die wenig bis keine Bio-Lebens-
mittel konsumieren. Das kann an der Einstellung gegeniiber Bio-Lebensmitteln liegen oder

u.a. an den finanziellen Mitteln der Konsumenten.

Hypothese 3: Fiir Nicht-Bio-Konsumenten stellt der Kaufpreis der Bio-Waren eine grof3ere

Hiirde dar, als das eine generelle Ablehnung gegeniiber Bio-Waren auftritt.

Frauen und Ménner treffen oft unterschiedliche Entscheidungen, doch wirkt sich das auch

auf den Kauf von Bio-Lebensmitteln aus?

Hypothese 4: Frauen kaufen hdufiger Bio-Lebensmittel oder sind eher dazu bereit als Mén-

ner.
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2 Stand des Wissens

2.1 Okolandbau in Deutschland

Um den Sachverhalt und das Ergebnis dieser Arbeit besser zu verstehen, sind einige Hinter-
griinde iiber die 6kologische Landwirtschaft wichtig. Sie ist verbunden mit anderen Denk-
und Herangehensweisen gegeniiber der konventionellen Produktion. Gerade diese Ansitze
und die daraus resultierenden Praktiken sind jene, die vor allem im Marketing fiir Bio-Le-
bensmittel eine bedeutende Rolle spielen. Die 6kologische Landwirtschaft wie sie heute
praktiziert wird ist noch nicht sehr alt. Nach Zerger (2022: 346 f.), entstand sie vor rund 100
Jahren unter anderem aus der Lebensreformbewegung. Die Lebensreformbewegung galt als
eine Antwort auf die stark vorangetriebene Industrialisierung und der daraus entstandenen
Probleme. Das Ziel war eine ,,naturgemifle Lebensweise”. Auf die dkologische Landwirt-
schaft libertragen bedeutet dies, als Selbstversorger Obst- und Gartenbau zu betreiben, sich
vegetarisch und gesund zu erndhren sowie einer Ablehnung industrieller Hilfsmittel. Aus
dieser Zeit stammt die erste von zwei Bewegungen der 6kologischen Landwirtschaft welche
bis heute bestehen. Zum einen entstand die ,,biologisch-dynamische Wirtschaftsweise* nach
dem Vorbild von Rudolf Steiner. Im Vergleich zu heute hat sich in dieser Wirtschaftsweise
nur wenig gedndert. Die Praktiken und Grundsitze wurden durch neue wissenschaftliche
Erkenntnis ein wenig weiterentwickelt. In den 1950er Jahren ging aus der Schweizer Hei-
matbewegung die zweite gro3e 6kologische Bewegung hervor. Sie wird ,,organisch-biolo-
gischer Landbau‘ genannt. Seine Anfinge fand er bereits in der Lebensreformbewegung
sowie in der biologisch-dynamischen Landwirtschaft. Auch hier tragen neue wissenschaft-
liche Erkenntnisse zur Weiterentwicklung der Prinzipien und Praktiken bei. Die organisch-
biologische Landwirtschaft ist heute der Standard, an dem sich die Anbauverbénde orientie-

ren.
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Trotz der Unterschiede der beiden Wirtschaftsweisen, orientieren sich doch beide gemein-
sam an sieben Prinzipien. Das erste ist ein geschlossener Betriebskreislauf. Neben Markt-
friichten wird auch Ackerfutter erzeugt und tierischer Dung sowie pflanzliche Abfille wer-
den den Boden frisch oder kompostiert wieder zugefiihrt. Chemisch-synthetische Diinger
sind nicht erlaubt. Betriebe ohne Tiere miissen den Fehlbedarf an Stickstoff entsprechend
durch ausreichend Leguminosen (Luftstickstoff fixierende Pflanzen) ergénzen. An die
Tiere ist eine artgerechte Haltung angeknlipft. Sie miissen ihre natiirlichen Bediirfnisse
ausleben konnen. Dazu zdhlen Futteraufnahme, Korperpflege, soziale Interaktionen, Fort-
bewegung und Ruhe. Zudem diirfen durch die Haltung keine physiologischen oder psychi-
schen Schédden bei den Tieren auftreten. Auch der Pflanzenbau bedarf einer besonderen
Aufmerksamkeit. Da chemisch-synthetische Pflanzenschutzmittel (PSM) strengstens ver-
boten sind, liegt der Fokus auf vorbeugenden statt kurativen Maflnahmen. Niitzlinge und
die pflanzeneigenen Abwehrkrifte sollen unterstiitzt werden. Bei der Wahl der Kultur
muss der Standort sowie eine gesunde Fruchtfolge ausreichend beriicksichtig werden. Un-
erwiinschte Beikrduter werden mechanisch bekdmpft. Das sind gute Voraussetzungen fiir
eine gute Bodenfruchtbarkeit. Sie muss erhalten und gefordert werden, damit auch die
nachfolgenden Generationen stabile Ertriige erwirtschaften kénnen. Ahnlich wie chemisch-
synthetische Diinger und PSM sind gentechnisch verdnderte Organismen (GVO) und deren
Derivate ebenfalls strengstens verboten. Im Fokus stehen nicht einzelne Kulturen, sondern
das gesamte System des Anbaus und die Wechselwirkungen zwischen Organismen und
Umwelt. Am Ende der Wertschopfungskette stehen hochwertige Bio-Lebensmittel. Diese
haben, wissenschaftlichen Untersuchungen zufolge, hohere Mengen an wertgebenden und
geringere Mengen an wertmindernden Inhaltsstoffen. Selbst Tiere bevorzugen dkologische
Futtermittel (ZERGER 2022: 346 f.). Abbildung 1 veranschaulicht die sieben Prinzipien
nach der Auffassung von Bioland (B10 SERVICE TEAM 2025).



Kapitel 2: Stand des Wissens 8

Abbildung 1: Biolands Prinzipien
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Quelle: BIO SERVICE TEAM (2025)

Ende der 1980er begann die Ausarbeitung einer europaweiten Richtlinie fiir den Okoland-
bau. Vertreter aus diversen Bioorganisationen empfahlen der EU-Kommission, sich an den
Richtlinien der IFOAM (International Federation of Organic Agriculture Movements) zu
orientieren. Ziel war es, den Begriff ,,Bio* zu schiitzen. Dieser Schutz gilt bis heute vor allem
dem Verbraucher. Somit trat 1991 die EU-Verordnung iiber den dkologischen Landbau in
Kraft. Landwirte, die zum Okolandbau umstellten oder diesen beibehielten, bekamen zusitz-
liche Fordermittel. Grund hierfiir waren die bereits lange bekannten positiven Effekte des
Okolandbaus fiir die Umwelt. Neben den Richtlinien der Oko-Verordnung definieren die
gegenwartigen Anbauverbédnde ihre Richtlinien iiber die der EU-Verordnung hinaus. Sie set-
zen hohere und feiner definierte Standards. Dazu gehdren nicht nur Produktionsvorschriften.
Mit der Zeit wurden Richtlinien, die Biodiversitit, Sozialstandards sowie faire Handelsbe-
ziehungen beriicksichtigen, mit integriert (Willer und Schmid 2016: 22-33).
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Wie in Kapitel 1 erwéhnt, ist der deutsche Bio-Markt weltweit sehr bedeutend. Beachtlicher-
weise, ist die Entwicklung zu solcher Gréfenordnung innerhalb weniger Jahrzehnte erfolgt.
Die folgenden Abbildungen zeigen die Entwicklung des 6kologischen Landbaus in Deutsch-
land. In Abbildung 2 ist die Entwicklung der 6kologisch bewirtschafteten Flache dargestellt.
Seit 1996 nahm der Anteil an 6kologischer Fliache stetig zu. 2023 umfasste sie laut Oeko-
landbau.de (2024c) 1.888.999 Hektar. Das entsprich 11,4 % der gesamten Agrarfliche in
Deutschland. Die Wachstumskurve verdeutlicht allerdings, durch welche starken Schwan-
kungen das Wachstum geprégt ist. Es reicht von 20,71 % im Jahr 2000 bis zu 0,26 % im Jahr
2014. In Anbetracht dessen, dass die Bundesregierung das Ziel verfolgt, den Okolandbau bis
2030 auf 30 % der Agrarfliche auszudehnen, war das Wachstum in den vergangenen Jahren
weit unter dem was notig wire. 2023 wurden insgesamt 16.568.900 Hektar bewirtschaftet
(STATISTISCHES BUNDESAMT 2025). Bei dem Ziel von 30 % 6kologisch bewirtschafteter Fla-
che, das entspricht 4.970.670 Hektar, und den 1.888.999 bereits 6kologisch bewirtschafteten
Hektar, fehlen noch immer 3.081.671 Hektar. So viel Fliche wird seit Einfiihrung der EU-
Oko-Verordnung gegenwiirtig nicht einmal 6kologisch bewirtschaftet. Das Ziel 30 % der
Flache bis 2030 okologisch zu bewirtschaften ist also noch weit entfernt. Nichtsdestotrotz
blieb das Wachstum seit 1996 positiv.
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Abbildung 2: Entwicklung der Oko-Flichen in Deutschland von 1996 bis 2023

Okologisch bewirtschaftete Fliche in Hektar in Deutschland
uber die Jahre
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Quelle: Eigene Darstellung auf Grundlage von OKOLANDBAU.DE (2024C)

In Abbildung 3 wird die Anzahl der 6kologisch wirtschaftenden Betriebe dargestellt. Sie
wuchs von 7.353 Betrieben im Jahr 1996 bis auf 36.680 im Jahr 2023. Das entspricht
14,4 % aller Betriebe in Deutschland (OKOLANDBAU.DE 2024c). In etwa jeder siebte Betrieb
wirtschaftet okologisch. Die Wachstumskurve dieser Abbildung folgt einem dhnlichen
Trend wie in Abbildung 2. Der Hohepunkt lag bei 22,21 % Zuwachs im Jahr 2000. 2014
hingegen nur bei 0,55 %. Im Jahr 2023 war der Zuwachs an 6kologisch wirtschaftenden
Betrieben erstmalig riickldufig. Da die 6kologisch bewirtschaftete Fliche hingegen weiter-
wuchs, ldsst dies einen Strukturwandel auch in der Bio-Branche vermuten. Damit steigt die
durchschnittlich je Betrieb 6kologisch bewirtschaftete Flache.
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Abbildung 3: Entwicklung der Oko-Betriebe in Deutschland von 1996 bis 2023

Anzahl der Okologisch wirtschaftenden Betriebe in
Deutschland liber die Jahre
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Quelle: Eigene Darstellung auf Grundlage von OKOLANDBAU.DE (2024C)

Abbildung 4 gibt eine Ubersicht iiber die 6kologisch bewirtschaftete Fliche je Bundesland.
Da ein bundesweiter Durchschnitt von 30 % 6kologisch bewirtschafteter Flache angestrebt
wird, konnen die Lander flireinander kompensieren. So hat Bayern mit Abstand die meisten
Oko-Flichen. Diese liegen, prozentual zur Landesfliche, aber ein gutes Stiick hinter denen
Saarlands und der Stadtstaaten (in der Statistik zusammengefasst). Niedersachsen, Nord-
rhein-Westfalen, Schleswig-Holstein, Thiiringen und Sachsen liegen deutlich unter 10 %
okologisch bewirtschafteter Fliche (OKOLANDBAU.DE 2024). Hier besteht groer Aufholbe-
darf. Im Saarland wurden im Jahr 2023 insgesamt 14.876 Hektar 6kologisch bewirtschaftet.
In den Stadtstaaten waren es 4.978 Hektar.
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Abbildung 4: Oko-Fliche und Betriebe je Bundesland 2023

Okologisch bewirtschaftete Flidche in Hektar und
okologisch wirtschaftende Betriebe nach Bundesland
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Quelle: Eigene Darstellung auf Grundlage von OKOLANDBAU.DE (2024C)

2.2 Bio-Markt in Deutschland

Der Bio-Markt wuchs nun rund zwei Jahrzehnte kontinuierlich an. 2020 passierte das un-
vorhersehbare. Eine Epidemie, ausgelost durch ein Corona-Virus, breitete sich rasant liber
Deutschland aus. Es kam zum Lockdown und das Leben der Menschen verdnderte sich. So
auch deren Konsumverhalten. Der Trend ging eindeutig in Richtung gesunden und nachhal-
tigen Lebensmitteln. Da Globale Lieferketten stockten und Hofe in Deutschland ihre Ware
nicht absetzen konnten, griffen Verbraucher vermehrt zu regionalen Lebensmitteln. Sie
wollten die heimische Landwirtschaft unterstiitzen. Auflerdem kauften mehr Menschen Bio,
da ihnen nun mehr Geld zu Verfiigung stand. Dieses Geld wurde zuvor z.T. in Restaurants
ausgegeben, die nun geschlossen waren (SCHAACK 2021b: 34 f.). So wurde das Bewusstsein
fiir den heimischen Agrarmarkt gestérkt. Der Bio-Markt profitierte stark von den Verdnde-
rungen. So wuchs der Umsatz im Jahr 2020 um sagenhafte 22,3 %, von 12,26 Mrd. € auf
14,99 Mrd. € (SCHAACK 2021a: 26).
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2022 folgt auf die ,,Corona-Krise* die ,,Energie-Krise*. Durch den Krieg in der Ukraine kam
es zu einem Engpass an fossilen Rohstoffen. Folglich stieg der Preis fiir die Rohstoffe. Das
wirkte sich auf die gesamte Wirtschaft aus. So war, insbesondere 2022, durch eine iiber-
durchschnittlich hohe Inflation gepragt. Fiir die konventionelle Landwirtschaft bedeutete
dies einen starken Preisanstieg und einen Engpass an Stickstoffdiinger, die einen hohen
Energiebedarf in der Produktion aufweisen. Der Bio-Sektor hingegen war von der Inflation
nicht so stark betroffen wie der konventionelle. Bio-Betriebe setzen keinen chemisch-syn-
thetischen Diinger ein. AuBlerdem sind die Warenwege regional und demnach auch nicht so
stark von den gestiegenen Kraftstoffpreisen betroffen. Das Ergebnis: Bio-Lebensmittel sind
nicht so stark von der Inflation betroffen (HORENBURG 2023: 33).

2022 brach das Wachstum am Bio-Markt dennoch ein. Der Umsatz lag 2022 bei 15,3 Mrd.
€. (SCHAACK 2023: 26). 2021, ein Jahr nach dem Corona-Boom, waren es noch rund 15,9
Mrd. €. Genauer betrachtet, trat eine Verschiebung des Absatzes unter den einzelnen Han-
delsgeschiften ein. Wo Naturkostfachgeschifte und die unter Sonstige fallenden Geschifte
2022 jeweils 0,44 Mrd. € unter dem Vorjahresniveau lagen, stieg der Umsatz im Lebensmit-
teleinzelhandel allerdings um 0,32 Mrd. €. Die Kunden, die nach wie vor Bio-Lebensmittel
kauften oder zu Bio-Konsumenten wurden, taten dies also preisbewusst zunehmend im Dis-
counter. Dennoch ldsst sich sagen, dass die Kunden dem Naturkostfachhandel weitestgehend
treu blieben. Einer Auswertung der Kassiervorgédnge nach, sank die Bonsumme im Schnitt
um 5 % und die Anzahl der Einkdufe um gerade mal 8 % (KAUFMANN 2023: 21). Trotz
Inflation blieb der Bio-Sektor standhaft. Dabei sollte jedoch nicht vergessen werden, dass

der verringerte Umsatz durch die Inflation an sich ebenfalls geddmpft wurde.

Im Jahr 2023 kauften die Konsumenten des Naturkostfachhandels wieder hdufiger und teurer
ein als im Jahr zuvor. Der Trend ging klar entgegengesetzt der Inflation (JACKEL 2024: 18
f.). Auch die sonstigen Kaufstitten wurden wieder hdufiger besucht und konnten ein positi-
ves Wachstum verzeichnen. Keine der beiden Verkaufsstitten konnte den durch den Corona-
Boom ausgeldsten Umsatz erreichen, trotz gestiegener Preise. Der Umsatz des LEH konnte
im Jahr 2023 wieder kréftig wachsen. Allein der durch den LEH erzeugte Umsatz lag bei
rund 10,82 Mrd. €. Das ist mehr als doppelt so viel Umsatz wie Naturkostfachgeschéfte und
die sonstigen Geschifte zusammen erwirtschaften. Genauer gesagt 67,3 %. So erholte sich
der Bio-Markt weitestgehend und iibertraf mit 16,08 Mrd. € sogar den Umsatz aus 2020
(SCHAACK 2024: 16).
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2024 schreibt ein weiteres Jahr Rekordumsatz am Bio-Markt. Das Gesamtwachstum lag in
diesem Jahr bei 5,7 % und endete somit bei 16,99 Mrd. €. Der Naturkostfachhandel konnte
mit einem Wachstum von 3,5 % weiter zulegen, erreicht jedoch immer noch nicht das Ni-
veau aus 2020. AuBerst positiv ist dennoch die Riickkehr der Konsumenten. 2024 stieg die
Anzahl der tiglichen Kaufakte um 1,9 %. Sonstige Verkaufsstitten mussten leicht einstecken
und verloren 2,4 % ihres Umsatzes. Der LEH behauptet sich weiterhin und erhielt ein
Wachstum von 7,9 %. Mit rund 11,7 Mrd. € generierte der LEH allein circa 69 % des ge-
samten Umsatzes. (SCHAACK et al. 2025: 8-10)

2.3 Bio-Konsum in Deutschland

In Abbildung 5 werden die Anteile von Bio-Lebensmitteln vom Gesamtmarkt anhand der
von privaten Haushalten gekauften Mengen im Jahr 2023 dargestellt. Die Mengen aus 2022
sind dem gegeniibergestellt. Pflanzliche Milchalternativen waren somit immer noch klar der
Liebling der Deutschen. Mit einem Marktanteil von 65,5 % liegen sie weit vor den Fleisch-
alternativen mit 23,7 %. Pflanzliche Drinks genieflen grof3e Beliebtheit vor allem bei junger
Kundschaft. Sie gehoren mit zu den grundlegenden Giitern der pflanzlichen Erndhrung Der
Riickgang bei den Fleischalternativen ist dem Einstieg weitere konventioneller Firmen in die
Produktion zuzuordnen. Neben den pflanzlichen Alternativen konnte nur Mehl ein nennens-
wertes Wachstum von 14,5 % auf 16,9 % verzeichnen. Grund war die hohe Inflation von
Nahrungsmitteln im Jahr 2023 von im Schnitt 12 % (SCHAAK und RAMPOLD 2024: 11-14).
Trotz der Inflation konnten Fleischwaren/Wurst und Fleisch leicht zulegen. Das galt nicht
fiir Gefliigel.
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Abbildung 5: Bio-Anteil bei Kaufen frischer Lebensmittel in Deutschland

Bio-Anteil bei frischen Lebensmitteln @
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Quelle: SCHAACK UND RAMPOLD (2024: 12)

24 Bio-Import

Import im groBen Stil bedeutet, dass im Inland nicht genug produziert wird, um die Nach-

frage der Konsumenten zu decken. Zum Teil aber wachsen einige Friichte nicht unter den

klimatischen Bedingungen Deutschlands. Abbildung 6 verdeutlicht, wie hoch der Importan-
teil einiger Bio-Lebensmittel im Jahr 2022/2023 ist. An erster Stelle stehen Soja und Son-

nenblumen, wobei Sojabohnen vorrangig aus China, Togo und der Ukraine stammen. Son-

nenblumen wurde aus Rumaénien, der Ukraine, der Slowakei und Frankreich importiert. Thr

Importanteil liegt bei 72 %, noch iiber Apfeln und Bananen mit 70 %. Dabei tragen Apfel

einen Anteil von 24 % und Bananen einen Anteil von 100 %. Die Apfel stammen zum Grof-

teil aus Italien, Bananen aus Mittel- und Siidamerika. Gefolgt wird das Obst von Gemiise

mit 57 % Importanteil. Erwdhnungswiért sind die Anteile von Paprika mit 94 %, Gurken mit

87 % und Zucchini mit 79 %. Alle drei stammen vorrangig aus Spanien (SCHAACK et
2024: 55).

al.
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Doch nicht alle dieser Importe sind allein auf klimatische Bedingungen zuriickzufiihren. Das
aus Spanien stammende Gemiise kann dort weitaus rentabler produziert werden. So ist die
heimische Produktion dieser Gemiisesorten einer starken Konkurrenz ausgesetzt (SCHAACK
UND RAMPOLD 2024: 15).

Abbildung 6: Import von Bio-Agrargiitern in 2022/2023
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Quelle: Eigene Darstellung auf Grundlage von SCHAACK et al. (2024: 55)

2.5 Kauferverhalten

Bei Marketing wird grundsitzlich zwischen Business-to-Business-Marketing (B2B) und Bu-
siness-to-Consumer-Marketing (B2C) unterschieden. Das B2C-Marketing beschreibt nach
Harth (2022: 20) die Interaktion zwischen dem vermarktenden Unternechmen und dem End-
verbraucher. Der Begriff Konsument ist mit dem Begriff Endverbraucher gleichzusetzen.
Der Konsument und seine Kaufentscheidung stehen im Mittelpunkt dieser Arbeit. Um ver-
schiedene Interpretationen, wie z.B., dass es sich um eine einzelne Person handelt, zu ver-
meiden, wird Konsument nach Harth (2022: 58 f.) wie folgt definiert:
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,unter einem Konsumenten versteht man den Endverbraucher als Einzelperson,
einen Haushalt oder eine grof3ere Gruppe mit gemeinsamer Zielsetzung im Kon-
sum. In der Regel wird unterstellt, dass ein Konsument mit dem Ziel der Nut-
zenmaximierung und unter Beriicksichtigung physiologischer und 6konomi-
scher Beschriankungen einen optimalen Konsumplan bzw. ein optimales Kon-

sumgiiterbiindel als Nachfrager nach Konsumgiitern auswéhlt.*

2.5.1 SOR-Modell

Der Kaufvorgang wihrend des Einkaufens ist ein komplexer Prozess. Forscher versuchen
diese Prozesse in Modellen festzuhalten. Das Ziel besteht darin Kaufentscheidungen zu er-
kldaren. So lésst sich das Kaufverhalten der Konsumenten in einem SOR-Modell festhalten.
Abbildung 7 ist ein SOR-Modell nach der Auffassung von Harth (2022: 61). Links au3en
steht der (S) Stimulus. Dieser beschreibt einen eingehenden Reiz, der die Aufmerksamkeit
des potenziellen Konsumenten weckt. Dieser Teil des Modells ist beobachtbar. Das kann
z.B. ein attraktiver Preis oder eine ansprechende Werbung fiir ein Produkt sein. Diese Infor-
mationen werden anschliefend im O (Organismus) verarbeitet. Hier nehmen viele, dem Un-
ternehmer unbekannte, Prozesse Einfluss auf die Verarbeitung. Diese Prozesse werden durch
Intervenierende Variablen gesteuert. Sie sind nicht beobachtbar, da sie im Konsumenten lie-
gen. Zum Schluss kommt es zu einer R (Reaktion). Der Konsument entscheidet sich fiir oder
gegen den Kauf. Dabei kann auch z.B. zwischen Marken oder Mengen entschieden werden.
Die Reaktion ist beobachtbar. (HARTH 2022: 60 f.)
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Abbildung 7: SOR-Modell nach Harth

Stimulus () Organismus (O) Response (R)
Marketing-Stimuli aktivierende kognitive
+ Produkt Prozesse Prozesse
= Preis Input | = Aktivierung - Wahrnehmung |Qutput| . pi5rkenwahl
= Kommunikation ™| «Emotionen = Lernen ™| - Einkaufsstitten
+ Distribution = Motivationen = Gedachtnis [ m——rh
N Einstellungen = Kaufmenge
Umff’l,d'St'm"I' . = Ausgabenbetrag
= politisch-rechtliche +
= okonomische
= technologische Pridisponierende Prozesse/Groften
= soziale Involvement/Bezugsgruppen,/Kultur

i | l

nicht direkt beobachtbar
direkt beobachtbar (int jerende Variablen) direkt beobachtbar

l l

Konsument sichtet im Konsument wagt ab, z.B. Konsument kauft
Supermarkt Konsumeier mit der Uberlegung: eine Packung
aus der Region und in »Eier aus der Region wiren schon toll, mit zehn Eiern
Freilandhaltung und die Hiilhner werden gut gehalten, aus der Region.
{Aufmerksamkeit durch aber ist der hohe Preis gerechtfertigt,
Regionalitit und bessere ist es mir das wert?
Tierhaltung).

Quelle: HARTH (2022: 61)

2.5.2 Intervenierende Variablen

Intervenierende Variablen umfassen, wie in Abbildung 7 dargestellt, aktivierende Prozesse,
kognitive Prozesse, Einstellungen und prédisponierende Prozesse/Grofen. Aktivierende
Prozesse konnen Werbeplakate oder Aufsteller sein. Emotionen kénnen nicht nur positiv,
sondern auch negativ sein. Thnen wird zugeschrieben, in gesittigten Mérkten, die grofite
Rolle bei der Kaufentscheidung zu spielen. Das konnen, neben den Emotionen, die durch
den Genuss des Produkts ausgeldst werden, auch Emotionen sein, die wiahrend des Genusses
oder dem Gedanken an das Produkt ausgeldst werden. Das kann z.B. eine Tafel Milka-Scho-
kolade beim Fernsehen sein, oder die Erinnerung an den Geschmack einer Bratwurst bei
dem Anblick eines Grills auf der Verpackung. Unter Motivationen werden solche Verstan-
den, die den Konsumenten antreiben, seine Bediirfnisse zu befriedigen. Das reicht vom Kauf
eines Produkts als Existenzsicherung (den Hunger stillen) bis hin zum Kauf eines teuren
Weins, um Anerkennung zu verdienen (HARTH 2022: 62-66).
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Kognitive Prozesse beschreiben die Wahrnehmung, Verarbeitung und Speicherung von In-
formationen, die dem Konsumenten dargeboten werden. Nimmt ein Konsument ein Produkt
wahr, so kann er aus den ihm dargebotenen Informationen Schliisse auf die Qualitdt des
Produkts ziehen, ohne es konsumiert zu haben. Die Speicherung von Informationen funkti-
oniert klassischerweise auch durch wiederholtes Anschauen von Werbung. Diese Informa-
tionen werden beim Kauf von Giitern reaktiviert oder abgerufen und 16sen z.B. Emotionen
aus. Kognitive und aktive Prozesse stehen also in Wechselwirkung miteinander (HARTH
2022: 67-69).

Priadisponierte Prozesse/Groflen umfassen im Wesentlichen das Involvement des Konsu-
menten, seine Bezugsgruppen oder die kulturelle Orientierung. Das Involvement beschreibt,
wie sich der Konsument mit, der ihm dargebotenen Information auseinandersetzt. Dies ist
bei Routineeinkdufen eher niedrig. Wird gezielt nach einer Eigenschaft gesucht, die etwas
mehr Aufmerksamkeit erfordert, wie z.B. ob die Angestellten eines Herstellers unter fairen
Bedingungen arbeiten, so ist das Involvement hoch. Bezugsgruppen bilden z.B. Autoritits-
personen oder Vorbilder des Konsumenten und was sie konsumieren. Zu guter Letzt spielt
die Kultur des Konsumenten ebenfalls eine Rolle. Das kann z.B. regelméfiges trinken von
Tee zu einer bestimmten Tageszeit sein oder ein religioses Verbot zum Verzehr von Rind-
fleisch (HARTH 2022: 71-75).

Einstellungen beschreiben die generelle Haltung der Konsumenten gegeniiber Produkten
oder Produktgruppen. Sie ist langfristig verankert und fiir Vermarkter nur schwer erreichbar.
Darunter wird z.B. die Ablehnung gegeniiber alkoholischen Getrdanken oder Befiirwortung
der Produkte eines speziellen Herstellers verstanden. Dabei sind manche dieser Einstellun-
gen stabil und bestdndig, wihrend andere instabil und wechselhaft sein konnen. Da Einstel-
lungen der Kunden klar formuliert werden konnen, spielen sie bei Konsumentenbefragungen
eine wesentliche Rolle (HARTH 2022: 66 f.). So konnen z.B. Vermarkter ihr Sortiment an

die Einstellung seiner Kunden anlehnen.

Das SOR-Modell veranschaulicht, wie Komplex der Vorgang des Kaufens also sein kann.
Da die Prozesse im Organismus, wie bereits erwéhnt, nicht beobachtbar sind, wird versucht
sie z.B. durch Konsumentenbefragungen greifbarer und nachvollziehbarer zu machen. Aus-
wertungen vieler Studien oder Umfragen, iiber Motive und Einstellungen der Konsumenten,
wiirden demnach aussagekriftige Ergebnisse liefern. Mithilfe dieser, lieBen sich auch Aus-

sagen oder Annahmen iiber die Grundgesamtheit treffen.
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3 Methodik

Um die Fragestellung der Arbeit beantworten zu konnen, war es notig, einige aussagekraf-
tige Konsumentenumfragen zu finden. Diese liefern Informationen dariiber, wie die Einstel-
lungen der Konsumenten gegeniiber Bio-Lebensmitteln sind, wie hédufig sie Bioprodukte
kaufen und einiges mehr. Diese Ergebnisse der einzelnen Umfragen wurden in Microsoft
Excel, nachfolgend Excel genannt, zusammengefasst und erneut ausgewertet. Das zusam-
mengefasste Ergebnis ist aussagekréftiger und diente zur Beantwortung der Forschungsfrage
sowie zur Beantwortung der Hypothesen. Geeignete und belastbare Umfragen zu finden,
stellte sich als duBerst schwierig heraus. Die Daten, welche unter anderem von marktfor-
schenden Unternehmen erhoben wurden, sind fiir den Handel sehr wertvoll. Umfangreiche
und aufschlussreiche Konsumentenpanels sind daher sehr kostspielig. Fiir die Erstellung die-
ser Arbeit konnten ausschlielich kostenfreie Studien verwendet werden. Dies erschwerte

die Suche zusitzlich.

Zunichst wurde mit einer umfangreichen Recherche nach Konsumentenumfragen begon-
nen. Hierfiir wurden diverse Suchmaschinen und Suchfunktionen benutzt. Zu den Suchma-
schinen gehorten die digitale Suchfunktion der Bibliothek der Hochschule Neubrandenburg,
Google, Google Scholar und Ecosia. Des Weiteren wurde auf der Webseite oeko.de unter
Publikationen gesucht. Auf den Webseiten des BMEL und des Bund Okologische Lebens-
mittelwirtschaft (BOLW) wurde die Suchfunktion genutzt. Dasselbe gilt fiir die Webseiten
von Zeitschriften aus der Agrarbranche wie Agrarheute und Webseiten der Anbauverbidnde
wie Bioland, Naturland oder Demeter. Au3erdem wurde die Bibliothek der Hochschule Neu-
brandenburg vor Ort besucht. Fiir die Suche im Internet dienten die Schlagworter Bio, Oko,
Konsum, Lebensmittel, Konsument, Konsumentenverhalten, Umfrage und Studie entweder

einzeln oder in Kombination miteinander.
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Fiir die Erarbeitung der Fragestellung kam nicht jede gefundene Studie in Frage. Sie mussten
bestimmte Grundvoraussetzungen erfiillen. An erster Stelle stand das Alter der Umfragen.
War die gefundene Studie élter als zehn Jahre, so wurde sie nicht mit in die Arbeit aufge-
nommen. Als ndchstes musste ein Autor oder Unternechmen, welches die Umfrage durch-
fiihrte, klar erkennbar sein. Eine Umfrage ohne Autor, Auftraggeber oder ausfithrenden Un-
ternehmen konnte nicht berticksichtigt werden. Die erfassten Daten mussten schlieBlich ver-
trauenswiirdig sein. Danach wurde die Anzahl der Befragten gepriift. So sollten mindestens
1.000 Konsumenten befragt worden sein. Je hoher die Anzahl der Befragten ist, desto aus-
sagekriftiger ist das Ergebnis der Umfrage. Nicht zuletzt sollten den Befragten {iber die Stu-
dien hinweg dieselben oder zumindest sehr dhnliche Fragen gestellt worden sein. Gleiches
gilt fiir die dazugehorigen Antworten. Da das Ziel darin besteht, die Ergebnisse der Studien
zusammenzufassen und auszuwerten, bildet das letztgenannte Kriterium eine Grundvoraus-
setzung. Die Fragen, die nach Mdglichkeit enthalten sein sollten, sind: Warum kaufen Sie
Bio? Wie oft kaufen Sie Bio? und Wo kaufen Sie Bio? Insofern das Geschlecht der Befragten
erfasst wurde, sollte es in etwa der Geschlechtsverteilung der deutschen Bevolkerung ent-
sprechen.

31 Vorstellung der verwendeten Studien

In der nachfolgenden Tabelle 1 werden die verwendeten Studien dargestellt. Dabei wird der
Zeitraum der Erhebung, die Methode zur Erhebung, der Herausgeber, das ausfiihrende Un-
ternehmen, die Anzahl der Teilnehmer sowie besondere Merkmale der Studien tabellarisch
aufgefiihrt. Die Studien wurden, wie in Tabelle 1 veranschaulicht, fortlaufend durchnumme-

riert.
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Tabelle 1: Ubersicht und Merkmale der verwendeten Studien

Nr. 1 2 3 4 5 6 7 8
Oko- Oko- Oko- Oko-
Barometer |Barometer |Barometer |barometer |Bioim Geschmack-|Verstehen |Bio-
Name 2022 2021 2020 2019 Aufwind sache 2019 |Sie Bio? Umfrage
Zeitraum
der Dez '22 - Sept'21 - Jul'19-
Erhebung Jan'23 Okt '21 Aug '20 Aug '19 Dez '20 2018 Jan '25
Mixed-Mode
Design:
50% CATI
(Dual-
Frame- Dual-Frame4{Dual-Frame-
Ansatz: Ansatz: Ansatz: Dual-Frame- Online-
50/50 60/40 70/30 Ansatz: Interview
Festnetz Festnetz Festnetz 70/30 von
und und und Festnetz Online- Online Mitgleidern
Erhebungs- [Mobilfunk) [Mobilfunk [Mobilfunk [und panel- Access des YouGov
methode 50% CAWI |mittels CATI |mittels CATI |Mobilfunk [befragung [Panel Panels
Pricewater-
house-
Coopers Andechser |ALDI Nord
Herausgeber |BMEL BMEL BLE BLE GmbH ritter Molkerei ALDI SUD
infas Instut [infas Instut |infas Instut
fur fur fur
angewandte|angewandte|angewandte
INFO GmbH |Sozial- Sozial- Sozial-
Durch- Markt- und |wissen- wissen- wissen- Pricewater-
fiihrung Meinungs- |schaft schaft schaft house-
der forschung, [GmbH, GmbH, GmbH, Coopers
Befragung Berlin Bonn Bonn Bonn GmbH respondi Kantar YouGov
Teilnehmer
(n=) 1014 1022 1011 1005 1000 1044 3201 2072
Reprasen-
Reprasen- |Reprasen- |Reprasen- |Reprasen- |Reprasen- |Bevol- tativ fir die
tativfir die [tativflrdie [tativfurdie [tativfurdie |tativfurdie |[kerungs- groBe dt.
dt. dt. dt. dt. dt. reprasen- Stichprobe Bevolkerung
Bevolkerung|Bevolkerung|Bevolkerung|Bevolkerung|Bevolkerung|tativ ab 18],
ab 14). ab 14). ab14). ab 14). ab 18J. quotiert groBe
Besonderheit Stichprobe

Quelle: Eigene Darstellung
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Fiir diese Arbeit wurden in erster Linie die letzten vier Oko-Barometer des BMEL und der
BLE erfasst. Das Oko-Barometer wurde im Zeitraum von 2002 bis 2022 jéhrlich erhoben.
An dieser Stelle wird darauf hingewiesen, dass es sich bei den Oko-Barometer nicht um eine
Studie handelt, die jedes Jahr dieselben Teilnehmer befragt. Bei der Erhebungsmethode
wurde immer wieder auf den Dual-Frame-Ansatz gesetzt. Mittels Computer Assisted Tele-
phone Interviews (CATI) wurden jedes Jahr neue Stichproben gezogen. Dass Personen, die
in einem der hier verwendeten Oko-Barometer befragt wurden, zwei Mal befragt wurden,
ist daher sehr unwahrscheinlich. Im Oko-Barometer 2022 wurden neben den CATI auch
Computer Assisted Web Interviews (CAWI) durchgefiihrt. Der Umfang der einzelnen Stich-
proben liegt jeweils bei knapp liber 1.000 Befragten. Die Ergebnisse wurden nach Alter,
Geschlecht, Bildung, Haushaltsgrof3e und Wohnort (Bundesland) entsprechend der Vertei-
lung in Deutschland gewichtet. Die Ergebnisse sind somit reprisentativ fiir die deutsche Be-

volkerung ab 14 Jahren.

Die PricewaterhouseCoopers GmbH ist eine Wirtschaftspriifungs- und Beratungsgesell-
schaft mit {iber 15.000 Mitarbeitenden an 20 Standorten in Deutschland (PRICEWATER-
HOUSECOOPERS GMBH 2025). Sie selbst fiihrte im Jahr 2021 eine Onlinebevolkerungsbefra-
gung mit 1.000 Befragten durch. Die Ergebnisse sind représentativ fiir die deutsche Bevol-
kerung ab 18 Jahren.

2019 fiihrte respondi im Auftrag von ritterwerk eine Konsumentenumfrage tiber Craft Food,
Bio- und regionalem Essen durch. ritterwerk, im Jahr 1905 gegriindet, ist ein deutscher Her-
steller von Kiichen-- und Einbaugeriten. Die Befragung der 1.044 Teilnehmer fand via On-

line Access Panels statt und ist bevolkerungsreprésentativ quotiert.

»Verstehen Sie Bio?* wurde 2018 von Kantar im Auftrag der Andechser Molkerei durchge-
fiihrt. Das Besondere an der Studie ist die Grof3e der Stichprobe mit 3.201 Befragten. Die
Ergebnisse der Studie und weitere Informationen wurden auf Nachfrage bei der Molkerei
fiir diese Arbeit per E-Mail iibermittelt. Die Studie befindet sich im Anhang.

Zuletzt wurde die Studie ,,.Bio-Umfrage® ausgewertet. Sie wurde Anfang Januar 2025 von
YouGov im Auftrag von ALDI Nord und ALDI SUD ausgefiihrt. YouGov ist, nach eigener
Angabe, das in Deutschland meistzitierte Marktforschungsunternehmen (YouGov 2025b).
YouGov interviewte 2.072 Mitglieder des YouGov Panels. Die Ergebnisse sind ebenfalls

reprasentativ fiir die deutsche Bevolkerung ab 18 Jahren.

Somit wurden vier Studien von 6ffentlichen Tragern und vier Studien von Privaten Interes-

senten in der vorliegenden Arbeit verwendet.
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3.2 Erfassung der Daten

Fiir die Erfassung der einzelnen Studienergebnisse diente das Programm Excel. Es wurden
nur Fragen und Antwortmoglichkeiten der jeweiligen Studien erfasst, die Studieniibergrei-
fend gleich oder sehr dhnlich waren. Somit konnten im Anschluss an die Erfassung Summen
der Teilnehmer jeweiliger Fragen gebildet werden. Die Summen der Antworten gaben im

Riickschluss Antwort auf die prozentuale Stimmlage der Befragten.

Die Erfassten Daten stammen beim Oko-Barometer aus den verdffentlichten Broschiiren.
Bei den anderen Studien entsprechend aus den jeweiligen PDF-Dateien. Die Prozentwerte
sind iiberwiegend auf ganze Zahlen gerundet und wurden so in Excel iibernommen. Es
wurde vor allem darauf geachtet, wie viele Teilnehmer tatsdchlich bei den ihnen gestellten
Fragen geantwortet haben. Thre Anzahl ist mit n dargestellt. Es wurde ebenfalls darauf ge-
achtet, ob bei den Antworten Mehrfachnennung oder Einfachnennung moglich war. So kam
es nur zu Vergleichen mit jeweils gleichen Antwortmdoglichkeiten. Dazu gehort die jeweilige
Basis fiir die Fragen. Die hiufigste Basis zum Antworten setzte den Kauf von Bio-Lebens-
mitteln voraus. Werte auf grafischen Darstellungen wurden, wenn keine genauen Zahlen zur

Verfligung standen, so genau wie moglich geschitzt.

Fragen, die fiir die Bearbeitung der Forschungsfrage als nicht relevant betrachtet wurden,
wurden nicht erfasst. Dazu gehort z.B.: ,,Wie hiufig erwerben Sie die folgenden Bio-Pro-
dukte* oder ,,Welche Kriterien im Hinblick auf Bio-Produkte von Eigenmarken bewerten

Sie im Discounter und welche im Supermarkt als besser?*

3.3 Auswertung

Nach der Erfassung der Daten aus den Studien, wurden sie aufsummiert. Dabei wurde als
erstes die gesamte Anzahl an Befragten je gestellter Frage summiert. AnschlieBend wurde
die tatsidchliche Anzahl an Stimmen fiir die jeweiligen Fragen aufsummiert. Sie gab Riick-
schluss darauf, wie viele Teilnehmer prozentual fiir eine Antwort gestimmt haben. Dieser
Schritt ist notwendig, da aufgrund der verschiedenen Anzahl an Befragten pro Studie nicht

einfach das arithmetische Mittel der prozentualen Stimmen genommen werden kann.

Differenziert betrachtet werden jene Studienergebnisse, welche nicht direkt untereinander
vergleichbar waren. Fragen mit gleichen Antwortmdglichkeiten, aber einer anderen Basis,
wurden in einer zweiten Summierung der Stimmen dargestellt. Diese wurden in der Aus-
wertung mit dem Hinweis verstehen, dass die Basis sich fiir die jeweilige Veranschaulichung
verdndert. Die tabellarischen Ergebnisse aus Excel wurden anschlieend in Grafiken iiber-
tragen, um eine bessere Ubersicht der Ergebnisse zu erméglichen. Gesondert gezeigt wurden
die Ergebnisse einzelner Studien, die ebenfalls nicht vergleichbar waren, dennoch wichtige

Informationen beinhalten.
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4 Ergebnisse

Die Darstellung der Ergebnisse folgt einem einheitlichen Schema. Vor jeder Abbildung be-
findet sich eine Tabelle. Diese zeigt, welche Studien in welcher Stichprobengrofle enthalten
sind. Dieser Schritt ermdglicht die Riickverfolgung zu den Studien der einzelnen Stichpro-
bengrofen. Die Stichprobengrofen variieren nicht nur mit den Studien. Sie variieren mit
jeder Frage, denn nicht jeder Teilnehmer antwortete auf die ihm gestellten Fragen. Antwor-
ten wie ,,weil} ich nicht* oder Enthaltungen wurden nicht berticksichtigt. Sie sind nicht aus-

schlaggebend fiir die Beantwortung der Fragestellung.

In den Legenden der Abbildungen werden die Fragen aufgefiihrt, welche den Teilnehmern
gestellt wurden. Dabei kann es sich aber auch um eine Voraussetzung (Basis) fiir die beant-
wortete Fragestellung handeln. Hinzu kommen Hinweise, die fiir die korrekte Interpretation
der Ergebnisse wichtig sind. Auf der linken Seite werden die mdglichen Antworten aufge-
fiihrt. Am Ende der Balken befinden sich die Grofen der Stichproben. Die Ergebnisse der
verglichenen Studien werden in prozentualem Anteil der Stimmen aus den Stichproben n;
wiedergegeben. In der Achsenbeschriftung ist notiert, ob bei der Beantwortung der Fragen

Mehrfachnennung moglich war oder nicht.

4.1 Haufigkeit des Bio-Einkaufs

Studien 1, 2, 3, 4 und 8 eigneten sich fiir einen Vergleich tiber die Kaufhiufigkeit von Bio-
Lebensmitteln. Die Ergebnisse sind in Abbildung 8 dargestellt. Tabelle 2 fiihrt auf, welche
Studien in der jeweiligen Stichprobengrofle enthalten sind. Studien 1 — 4 stellten dieselbe
Frage und hatten dieselben Antwortmoglichkeiten. Die Ergebnisse aus Studie 8 setzten dabei
einen Kauf von Bio-Lebensmitteln im Einzelhandel voraus. Die Ergebnisse der beiden Stich-
proben sind farblich differenziert. Den Befragten aus Studie 8 stand eine Antwortmoglich-
keit mehr zur Verfiigung. Die Verteilung der Stimmen aus n2 ist aber dhnlich wie bei nl.
Nur ein sehr geringer Teil der Befragten kaufte ausschlieflich Bio-Lebensmittel. Ein Grof3-
teil kaufte haufig oder gelegentlich, bzw. hiufiger Bio als konventionell oder gleichviel Bio
wie konventionell. Die meisten Befragten aus n2 kauften seltener Bio als konventionell.

16 % von nl kauften nie Bio-Produkte. In n2 sind es 14 %.

Tabelle 2: Studien iliber die Kaufhaufigkeit
Stichprobengrofie nl = 4052 n2 =2072

Studien 1,2,3,4 8

Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 8: Kaufhaufigkeit von Bio-Lebensmitteln

Wie oft wird Bio gekauft?

Anteil der Stimmen in %, Einfachnennung
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

n = 4052
n=2072

blau = haufig F n = 4052
organge = haufger Bio als nicht Bio n=2072
deich vl o unt e
orange = etwa gleich viel Bio und Konventionell n=2072
S B 2l oo N - 2072
: n = 4052

B Was schatzen Sie, wie haufig kaufen Sie derzeit Bio-Lebensmittel?

ausschlieRlich

H Kaufen Sie Bio im Lebensmitteleinzelhandel? Wenn ja, wie oft?

Quelle: Eigene Darstellung auf Datengrundlage von BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG UND LANDWIRT-
SCHAFT (2020, 2021, 2022, 2023) und YOUGOV (2025a)

4.2 Kaufbereitschaft zwischen Frauen und Mannern

Studien 1 - 4 erfassten, wie oft Frauen und Ménner zu Bio-Lebensmitteln griffen. Hierbei
wurden die Antworten der in Kapitel 4.1 vorgestellten Frage addiert. So griffen rund 82 %
der Frauen hiufig oder gelegentlich zu Bio-Lebensmitteln. Das traf bei 76 % der Ménner
ebenfalls zu. Die Ergebnisse sind in Abbildung 9 grafisch dargestellt. Tabelle 3 enthalt die
Stichprobe mit den dazugehorigen Studien.
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Tabelle 3: Studien liber die Kaufbereitschaft von Frauen und Mannern

Stichprobengrofe nl =4052

Studien 1,2,3,4

Quelle: Eigene Darstellung
Abbildung 9: Kaufbereitschaft von Frauen und Mannern

Kaufen Frauen oder Manner haufiger Bio-Lebensmittel?

Anteil der Stimmen in %, Einfachnennung
73% 74% 75% 76% 77% 78% 79% 80% 81% 82% 83%

M Basis: haufiger oder gelegentlicher
Kauf von Bio-Lebensmitteln

Quelle: Eigene Darstellung auf Datengrundlage vom BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG UND LANDWIRT-
SCHAFT (2020, 2021, 2022, 2023)
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4.3 Kaufstatte fiir Bio

Bei der Antwort auf die Frage, wo Bio-Konsumenten Einkaufen gehen, waren wesentlich
groBere Stichproben als zuvor moglich (s. Tabelle 4). Die Antworten werden mit abnehmen-
der Popularitit in Abbildung 10 aufgefiihrt. Fiir manche Fragen steht das Ergebnis einer
groferen Stichprobe ebenfalls dar. In Studie 6 aus Stichprobe n3 und n5, werden die Teil-
nehmer gefragt, wo sie ihre Lebensmittel kaufen. Dabei handelt es sich um den Kauf von
Bio-Lebensmitteln und konventionellen Lebensmitteln. Die Verteilung der Stimmen ent-
spricht allerdings in etwa der Verteilung der anderen Stichproben. Studieniibergreifend kauf-
ten mehr als 80 % aller Befragten ihre Lebensmittel im Supermarkt wie Edeka. 66 % der
Befragten kauften ihre Lebensmittel im Discounter wie Aldi oder Netto. Rund 40 % kauften
in Bio-Lédden oder Naturkostldden. 38 % aus n4 und 33 % aus n3 kauften direkt beim Erzeu-
ger. Bio-Supermirkte wurden von 33 % (n4) bzw. 29 % (n3) der Konsumenten besucht. 9
% (n6) bzw. 7 % (n5) der Konsumenten kauften ihre Lebensmittel im Internet. Der kleinste
Teil von 4 % kaufte Bio-Lebensmittel im Kiosk oder der Tankstelle.

Tabelle 4: Studien liber die Kaufstatten von Bio-Lebensmitteln

Stichproben- n3 =7057 n4=6013 | n5=5327 | n6=4283 | n7=3389

grofle

Studien 1,2,3,4,5,6,8 | 1,2,3,4,5, ] 1,2,3,4,5, | 1,2,3,4,5| 1,2,3,4
8 6

Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 10: Einkaufsstatten fiir Bio-Lebensmittel

Wo gehen Konsumenten am meisten Einkaufen?
Anteil der Stimmen in %, Mehrfachnennung moglich

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

n=6013
Supermarkt _ n=7057
. n=6013
oiscounter ||

pickerei NN - - 3389
Metzgerei I - - 3389
Drogeriemarkt NN - - 3389
Wochenmarkt _ 7n0;76013
Bio-Laden bzw. Naturkostladen I - 4283
Direkt beim Erzeuger -n= 7710275013
Bio-Supermarkt-Kette _= 9553013

Reformhaus NN - 3389

n=14283
Internet . n=5327

Abokiste - n= 3389

Kiosk und Tankstellen - n =389

B Wo kaufen Sie Bio-Produkte?

H inkl. anderer Formulierung der Frage: Wo kaufen Sie Lebensmittel? (konventionell und bio)

Quelle: Eigene Darstellung auf Datengrundlage von BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG UND LANDWIRT-
SCHAFT (2020, 2021, 2022, 2023), PRICEWATERHOUSECOOPERS GMBH (2021), RITTERWERK (2019) und Y-
oUGOV (2025a)
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4.4 Kaufgriinde fiir Bio

Um herauszustellen, was Konsumenten motiviert Bio zu kaufen, waren alle Studien bis auf
Nr. 8 geeignet. Fiir eine genaue Ubersicht der Studien dient Tabelle 5. Wie in Abbildung 10
sind in Abbildung 11 z.T. zwei Ergebnisse fiir dieselben Antworten prasentiert. Die Stich-
proben n8 — n10 und n12 beinhalten Ergebnisse aus Studie 7. Hierbei muss differenziert
werden, da die Frage lautete: ,,Was bedeutet Bio fiir Sie?*. Dasselbe gilt fiir die Stichproben
mit Studie 6. Hier lautete die Frage: ,, Was verbinden die Deutschen mit biologisch ange-
bauten Lebensmitteln?* Der Kauf von Bio-Lebensmitteln ist also nicht Voraussetzung. Alle
anderen dafiir verwendeten Studien setzten voraus, dass die antwortenden Teilnehmer Bio-
Lebensmittel kauften. Die Kaufmotive in Abbildung 11 sind mit abnehmender Popularitit
dargestellt.

Am héufigsten griffen Bio-Konsumenten zu Bio-Lebensmitteln, da sie nach mdglichst na-
turbelassenen Lebensmitteln suchten. Sie bilden einen Anteil von 92 % (nl14). Auch unter
den alternativen Ergebnissen war es mit 86 % (n11) der hdufigste Grund. An zweiter Stelle
steht bereits ein faires Einkommen fiir die Betriebe sowie die Einhaltung der sozialen Stan-
dards. Die alternativen Ergebnisse zeigen, dass es in Stichprobe n10 nur fiir 53 % der Stim-
men reicht. Artgerechte Tierhaltung steht an vierter Stelle bei 82 % der Befragten (n6). In
der Rangfolge der alternativen Ergebnisse erreichen die artgerechte Tierhaltung und eine
gesunde Erndhrung mit 69 % der Stimmen den zweiten Platz. Am unteren Ende steht die
Aufklarungsarbeit, z.B. durch Angestellte, mit 40 %. Studie 7 gab die Mdglichkeit ,.kein
Kiinstdiinger* als Antwort zu wéhlen. Hierflir entschieden sich 47 % der Befragten. Sie wird
als Letztes aufgelistet, da sie nicht mit den anderen Studien vergleichbar war, aber dennoch

viele Stimmen bekam. Mit 47 % ist es das schwéchste der alternativen Ergebnisse.

Tabelle 5: Studien liber die Kaufmotive der Konsumenten

Stich- | n8 n9 nl0 | nS n6 nll |n7 nl2 | nl3 |[nl4 |nl5 |nl6
pro- | = = = = = = = = = = = =

ben- | 8528 | 7484 | 6590 | 5327 | 4283 | 3522 | 3389 | 3201 | 2849 | 2478 | 1805 | 911
grofle

Stu- |1, 2,|1,2,(1,2,|1,2,|1,2,|1,2,|1, 2,7 4,5,11,2,14,5 |4

dien [3,4,|3,4,3,4,(3,4,3,4,13,6 |3,4 6 3
5,6,15 7|7 5,6 |5
7

Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 11: Kaufmotive der Konsumenten

+

Anteil der Stimmen in %, Mehrfachnennung méglich

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W e N - -
Lebensmittel n=3522
Einhaltung von Sozialstandards
und ein faires Einkommen fir n = 6590 n=3389
den erzeugenden Betrieb
Beitrag zur Unterstitzung des | - 511
Oko-Landbaus
. n=4283
Beitrag zur Erhaltung/Férderung 3389
. . . . n=
der b|0|0g|s.cher1 Ylelfalt/Blo— n = 6590
diversitat
Regionale Herkunft / Unter- |  r - 253

stltzung regionaler Betriebe

Vermeidung von Planzen- - [ - - 4253

schutzmittelrtickstanden

cesunce rvatvers | -
-

Weniger Zusatz und Verar-
beitungshilfsstoffe

n=4283

Verfligbarkeit von Lebensmitteln
in den gewohnten
Einkaufsstatten

. n=4283

I 1 - 3389

n=4283
effektiven Umweltschutz n = 2849

Erndhrung fur Kinder bzw. | - 3389

in der Schwangerschaft

I N = 2478

Alte Sorten oder Tierrassen

Umfassende und liberzeugende
Informationen, z.B. durch
Beratung des Fachpersonals

I, n - 3389

eI KNSt N e | n - 3201

M Basis: Kauf von Bio-Lebensmitteln B Basis: Kauf von Bio-Lebensmitteln, andere Formulierung der Frage:
Was beutet Bio furr Sie? Was verbinden Sie mit Bio?

Quelle: Eigene Darstellung auf Datengrundlage von BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG UND LANDWIRT-
SCHAFT (2020, 2021, 2022, 2023), PRICEWATERHOUSECOOPERS GMBH (2021), RITTERWERK (2019) und AN-

DECHSER NATUR (2018)
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Anders als in Abbildung 11 durften die Befragten aus Studie Nr. 8 (s. Tabelle 6) maximal
drei Antworten geben. Die Frage wurde ebenfalls anders formuliert. Sie lautete ,,Welche
Kriterien sind bzw. wiren fiir Sie besonders wichtig, damit Sie sich fiir ein Bio-Produkt
entscheiden (wiirden)?* Hinzu kommen zwei weitere Antwortmoglichkeiten. Sie stehen an
erster und zweiter Stelle. Das Preis-Leistungs-Verhiltnis erhielt mit 49 % die meisten Stim-
men, gefolgt von einer hoheren Qualitit der Bio-Lebensmittel mit 43 %. An letzter Stelle
steht der Geschmack der Bio-Waren mit 27 %. Das Ergebnis aus Studie Nr. 8 ist in Abbil-

dung 12 prisentiert.

Tabelle 6: Studie 8 als Stichprobe

Stichprobengrofle

n2 =2072

Studie

8

Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 12: Kaufmotive der Konsumenten aus Studie 8

Kriterien fir den Kauf von Bio-Lebensmitteln

Preis-Leistungs-Verhaltnis

hohere Qualitat

Artgerechte Tierhaltung

Gesunde Erndhrung

Beitrag zum effektiven Umweltschutz

Geschmack

Anteil der Stimmen in %, maximal 3 Nennungen moglich

0% 10% 20% 30% 40% 50%

I - 2072

I - 2072
I - - 2072
I, - 2072
I - 2072
I - - 2072

B Welche Kriterien sind bzw. waren fir Sie besonders wichtig, damit Sie sich fiir ein Bio-Produkt

entscheiden (wirden)?

Quelle: Eigene Darstellung auf Datengrundlage von YOUGOV (2025a)
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4.5 Kaufpreis von Bio-Lebensmitteln.

Einige der untersuchten Studien stellten den Teilnehmern Fragen beziiglich der Kaufpreise
von Bio-Lebensmitteln. Die gestellten Fragen und Antwortmdglichkeiten waren nicht direkt
vergleichbar miteinander. Thre Ergebnisse werden nachfolgend vorgestellt. Dazu gehoren
Studien Nr. 1, 5, 6, 7 und 8. Die Ergebnisse werden nachfolgend einzeln dargestellt. Es
handelt sich nicht um grofle zusammengefasste Stichproben wie in Kapiteln 4.1 —4.4. Neben
den anderen Fragen enthilt Studie Nr. 1 ein Schwerpunkthema. Dabei handelte es sich um
die AuBler-Haus-Verpflegung (AHV). Unter diesem Thema wurde den Teilnehmern die
Frage gestellt, wie viel mehr Geld sie fiir ein Bio-Gericht in einer Kantine oder Mensa be-
zahlen wiirden. Das Ergebnis ist in Abbildung 13 zu sehen. 21 % wiirden keinen Aufpreis
zahlen. 37 %, gut ein Drittel wiirden 1,50 € Aufpreis zahlen. 17 % sogar mehr als 2 €.

Abbildung 13: Bereitschaft fiir Bio-Gerichte einen Aufpreis zu zahlen

Gesamt

Mutzung von
Kantinan/Mensen

keine Nutzung von
Kantinen/Mensan

i

50 Cent B rw 1 und 1,50 Euro mehr als 2 Eure

B o050 und T Fuen 7w, 1,50 und 2 Furg B gor keinen Aufpreis

Angaben in Prozent, n = 1.014; an 100 Prozent fehlende Angaben: ;weild nicht/keine Angobe®; Gesamiwerte von dber oder unter 100 Prozent ergeben
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Studie Nr. 5 untersuchte als einzige, in welchen Fillen die Teilnehmer eher konventionelle
anstelle von Bio-Produkten kaufen (s. Abbildung 17). Dabei gaben 49 % an (Mehrfachnen-
nung moglich), das konventionelle Produkt sei preisgiinstiger. 8 % gaben an, generell nur
konventionelle Produkte zu kaufen. In Studie Nr. 6 wurde den Teilnehmern die Frage ge-
stellt, wie viel mehr Geld Sie flir Lebensmittel ausgeben wiirden. Dabei werden die Antwor-
ten auf drei Arten von Lebensmitteln kategorisiert. Fiir Bio-Lebensmittel wiirden circa 13 %
der Befragten keinen Aufpreis zahlen. 25,7 %, ein Viertel der Befragten, wiirden bis zu 10
% mehr ausgeben. 14,6 % der Befragten bis zu 20 % mehr. Abbildung 14 zeigt die Ergeb-
nisse der Umfrage im Vergleich zu regionalen Lebensmitteln und Craft-Food. Die Stichpro-
bengroBe betragt 1.044 Befragte.



Kapitel 4: Ergebnisse

34

Abbildung 14: Wie viel teurer diirften Bio-Lebensmittel sein?

Wie viel Prozent mehr wirden die Deutschen fur Lebensmittel bezahlen?
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Zusitzlich wurde den Teilnehmern aus Studie 6 die Frage gestellt, worauf sie beim Kauf von

Lebensmitteln am meisten achten. Wie in Abbildung 15 dargestellt ist, achten rund 75 % der

Teilnehmer vor allem auf den Preis beim Lebensmitteleinkauf. Dabei handelt es sich um

konventionelle und biologische Lebensmittel. Die Stichprobengrof3e betragt ebenfalls 1.044

Befragte.
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Abbildung 15: Worauf wird beim Kauf geachtet?

Worauf achten die Deutschen am meisten beim Kauf von Lebensmitteln?
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Quelle: RITTERWERK (2019)

In Studie Nr. 7 gaben 60 % der Befragten an, Bio-Qualitét solle fiir alle giinstig verfiigbar
sein. Ein Drittel antwortete, dass das Preis-Leistungs-Verhiltnis bei Bio- Produkten bereits
angemessen sei (Einfachnennung). Studie Nr. 8 stellte die Frage, was der LEH tun miisse,
damit die Konsumenten mehr oder iiberhaupt Bio-Produkte kaufen (Mehrfachnennung).
54 % gaben an, die Preise fiir Bio-Produkte miissten sinken. 15 % wiirden nicht mehr Bio-
Produkte kaufen (s. Abbildung 18).

4.6 Bildung und Bio

Studien Nr. 3 und 4 (s. Tabelle 7) kategorisierten die Haufigkeit des Bio-Konsums in Rela-
tion zum Bildungsgrad der Teilnehmer. Die Ergebnisse wurden wie zuvor in einer Darstel-
lung zusammengetasst. Abbildung 16 macht deutlich, dass die Verteilung des Bio-Konsums
innerhalb der Bildungsgrade dhnlich ist. Eindeutig zu erkennbar ist, dass die gesamte Menge
des Bio-Konsums mit den hoheren Bildungsgraden zunimmt. 26 % der Befragten mit Haupt-
/Volksschulabschluss oder ohne Abschluss gaben an, nie Bio-Lebensmittel zu kaufen. Bei
den Teilnehmern mit (Fach-) Hochschulreife waren es nur 5 %. Dies ist eine Differenz von
21 %, welche ebenfalls beim hdufigen Konsum auftritt. Bei den Konsumenten mit einer
(Fach-) Hochschulreife waren es 48 %. Beim Haupt-/Volksschulabschluss oder ohne Ab-
schluss waren es 27 %. Beim ausschlieBlichen Kauf von Bio-Lebensmitteln waren die Er-
gebnisse sehr eng beieinander. 5 % der Konsumenten mit Haupt-/Volksschulabschluss oder
ohne Abschluss gaben an ausschlieBlich Bio zu kaufen. Bei den Befragten Mittlerer Reife

waren es 6 %, wie auch bei Teilnehmern mit (Fach-) Hochschulreife.
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Tabelle 7: Studien fir Bio-Konsum nach Bildungsgrad
Stichprobe nl7=2016

Studien 3,4

Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 16: Bio-Konsum nach Bildungsgrad

Was schatzen Sie, wie haufig kaufen Sie derzeit Bio-
Lebensmittel ein?
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Quelle: Eigene Darstellung auf Datengrundlage vom BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG UND LANDWIRT-
SCHAFT (2021, 2020)
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4.7 Was spricht gegen Bio?

Studie Nr. 5 untersuchte als einzige genau diese Fragestellung. Sie lautete: ,,Wenn Sie kein
Bioprodukt kaufen, sondern zu einem konventionellen Produkt oder einer konventionellen
Marke greifen, was sind die Griinde dafiir?* Eine Mehrfachnennung war moglich. Die Stich-
probe umfasste 1.000 Teilnehmer. Abbildung 17 veranschaulicht das Ergebnis. Auf Platz 1
steht mit 49 % der niedrigere Kaufpreis der konventionellen Giiter. Die grof3ere Auswahl an
konventionellen Produkten steht bereits an zweiter Stelle. 24 % gaben an, das Bioprodukt
sei dort, wo sie einkaufen, nicht verfiigbar. 22 % legten mehr Wert auf die Qualitit der kon-
ventionellen Giter, wobei 21 % angaben, das konventionelle Produkt sei ldnger haltbar.
12 % entschieden sich fiir konventionelle Produkte aufgrund von Testberichten. 8 % gaben
an, grundsédtzlich nur konventionelle Produkte zu kaufen.

Abbildung 17: Warum entscheiden sich Konsumenten gegen Bio?

Das konventionelle Produkt ist preisglinstiger. 49 %

Bei den konventionellen Produkten gibt es
eine grolRere Auswahl.

33%
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0,
nicht verfugbar. 2

Das konventionelle Produkt entspricht
meinen Qualitatsbedurfnissen mehr
(z. B. besserer Geschmack).

22 %
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Das konventionelle Produkt ist Ianger haltbar.

Das konventionelle Produkt wird in - 12 %
Testberichten empfohlen.

1%

sonstige Griinde

Ich kaufe grundsétzlich nur konventionelle . 8 %
Produkte oder Marken. !

Quelle: PRICEWATERHOUSECOOPERS GMBH (2021)
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Studie Nr. 8 fragte seine Teilnehmer, was der Lebensmitteleinzelhandel tun miisste, um sie
dazu zu bewegen, (mehr) Bio-Produkte zu kaufen. Die Frage beschriankt sich damit auf den
LEH und nicht auf den Bio-Markt allgemein. Wie in Abbildung 18 dargestellt, ist 54 % der
Befragten der Preis zu hoch. 36 % gaben an, der LEH miisste mehr regionale Produkte an-
bieten. 24 % waren der Meinung, das Bio-Sortiment miisste groer werden. 22 % stimmten
fiir eine bessere Verfiligbarkeit von Bio-Produkten. 15 % gaben an, der LEH konne sie nicht

dazu bewegen, mehr Bio-Produkte zu kaufen.

Abbildung 18: Was kann der LEH fiir den Bio-Konsum tun?

Preise fiir Bio-Produkte senken [ 54%
Mehr regionale Produkte anbieten [N 36%

GroReres Bio-Sortiment anbieten [ 24%
Mehr Verfugbarkeit von Bio-Produkten im Einzelhande! [ 22%

Nachhaltigkeitsversprechen transparenter machen [ 8%
Bessere Kennzeichnung von Bio-Produkten [ 15%

(Auch) Etwas anderes, und zwar: [} 2%

Es gibt nichts, was der Lebensmitteleinzelhandel tun kénnte, um mich dazu zu =
bewegen, mehr Bio-Produkte zu kaufen. _ 15%

Weilt nicht / keine Angabe [l 3%

Quelle: YOUGOV (2025a)
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5 Diskussion

In Kapitel 3 wurde festgelegt, dass die herangezogenen Studien nicht élter als zehn Jahre
sein diirfen. Die dlteste Studie stammt aus 2018. Somit basieren die gewonnenen Erkennt-
nisse auf sieben Jahre alten Daten. Sie sind demnach noch jiinger als angestrebt wurde. Al-
lerdings war die Wirtschaft in Deutschland in den letzten fiinf Jahren von starken Schwan-
kungen geprégt. Das hat sich im Bio-Bereich auch gezeigt (vgl. Kapitel 2). In der Arbeit
wurden also Daten verarbeitet, die aus normalen sowie auBerordentlichen Wirtschaftsjahren
stammen. Dabei konnte nicht jede im Vorhinein deklarierte Frage mit gleicher Aussagekraft
untersucht werden (vgl. Kapitel 1.2). Alles Wissenswerte mit geniigender Aussagekraft zur

Beantwortung der Fragestellung wurde jedoch unter den Ergebnissen mitaufgefiihrt.

Zu Beginn der Diskussion wird ein Uberblick iiber die Kaufh4ufigkeit von Bio-Lebensmit-
teln gegeben. Dazu kommt der Vergleich unter Frauen und Ménnern. Danach wird erklért,
wo die meisten Leute einkaufen und darauffolgend warum. AnschlieBend wird diskutiert,
was Konsumenten davon abhélt Bio-Lebensmittel zu kaufen. AbschlieBend werden die in

der Einleitung formulierten Hypothesen ausgewertet und als wahr oder falsch bestitigt.

5.1 Interesse an Bio-Lebensmitteln

5.1.1 Wie oft wird Bio gekauft?

Grundsatzlich lésst sich sagen, dass rund 84 % der Konsumenten in Deutschland Bio-Le-
bensmittel kaufen (vgl. Abbildung 8). Das ist ein Grof3teil der deutschen Bevolkerung. In
Stichprobe nl waren es nur 16 % die angaben, nie Bio-Lebensmittel zu kaufen. Stichprobe
n2 ist aufgrund der geringeren Stichprobengrofe weniger aussagekriftig. Aulerdem stammt
die Stichprobe aus nur einer Studie. Mit ihr ldsst sich also nur schwer eine Aussage tiber die
Grundgesamtheit treffen. Nichtsdestotrotz gaben in dieser sogar nur 14 % an, nie Bio-Le-
bensmittel zu kaufen. Dabei muss beriicksichtigt werden, dass die Studie voraussetzte, dass
die Konsumenten im LEH Bio-Lebensmittel einkauften. Die Verteilung der Stimmen der
einzelnen Stichproben ist jedoch dhnlich. Mit zunehmender Haufigkeit des Bio-Kaufs nimmt
die Anzahl an Konsumenten ab. Nur beim Ausschluss des Bio-Konsums trifft dies nicht zu.
Die meisten Konsumenten aus Stichprobe nl gaben an, gelegentlich Bio-Lebensmittel zu
kaufen. 44 %, fast die Hélfte der Befragten, kauft gelegentlich Bio-Lebensmittel. Konsu-
menten, die keine Bio-Lebensmittel kaufen, stellten eine Minderheit dar und nicht umge-
kehrt. Stichprobe nl diente ebenfalls zur Untersuchung, ob Frauen oder Ménner mehr Le-
bensmittel kauften. Mit rund 82 % lagen die Frauen 6 % vor den Ménnern (vgl. Abbildung
9). Das zeigt das Ergebnis der Kaufhiufigkeit von Bio-Lebensmitteln.
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5.1.2 Wo wird Bio gekauft?

Auf die Frage wie oft Konsumenten Bio-Lebensmittel kaufen, folgt die Frage wo sie diese
kaufen. Die Stichproben n3 — n7 machen das in Abbildung 10 deutlich. An oberster Stelle
steht mit 83 % der Supermarkt. Die groBere Stichprobe bestitigt das mit 82 % ebenfalls.
Studie Nr. 6 differenziert bei der Fragestellung nicht zwischen Bio und konventionellen Pro-
dukten. Das zeigt jedoch wenig Auswirkung auf den beliebtesten Einkaufsort. Als zweit
meist besuchter Ort steht der Discounter mit jeweils 66 %. Bereits darauf folgen Backerei
und Metzgerei mit 62 % und 57 %. Der Abstand zu den Discountern ist nicht sehr groB.
Die Stichproben dieser beiden Einkaufsstétten sind jedoch nur halb so gro3 wie die der zuvor
genannten. In Stichprobe n4 gaben 43 % an, den Wochenmarkt aufzusuchen. Bei n3 waren
es nur 38 %. Ein gutes Drittel der deutschen Bevolkerung kauft seine Bio-Lebensmittel also
dort. Erst mit rund 40 % kommen Bio- bzw. Naturkostldden auf Platz 7 von 13. Sie sind
dicht gefolgt von Direktvermarktern mit 38 % bzw. 33 % in der groBeren Stichprobe. Im
Anschluss kommen Bio-Supermarkt-Ketten mit rund 33 % bzw. 29 %, ebenfalls in der gro-
Beren Stichprobe. Nur wenige, alle unter 10 % der Stimmen, kauften Bio-Produkte auch im

Internet, via Abo-Kisten oder an Kiosk und Tankstellen.

Die Verteilung der Einkaufsstitten der Konsumenten spiegelt den Markt nur bedingt wider.
Supermérkte und Discounter sind mit Abstand die am hdufigsten besuchten Orte, um Bio-
Lebensmittel zu kaufen. 2023 hatte der LEH circa 67 % der gesamten Bio-Umsétze generie-
ren konnen (vgl. Kapitel 2.2). Dazu zéhlen auch Drogeriemérkte. Naturkostfachgeschifte
(einschlieBlich Hofldden die netto Waren im Wert von 51.500 € zukauften) hatten einen
Anteil von 19,6 % (SCHAACK 2024: 16). In Abbildung 10 bewegen sie sich um die 30 %.
Sonstige Einkaufsstitten hatten im Jahr 2023 einen Umsatzanteil von 13,1 %. Dazu z&hlen
die hier aufgefiihrten Bickereien, Metzgereien, Wochenmarkte, Hofldden, Abo-Kisten, Ver-
sandhandel, Tankstellen und Reformhéuser (SCHAACK 2024: 16). Dem Ergebnis dieser Ar-
beit zufolge gaben allerdings weitaus mehr Konsumenten an diese aufzusuchen. Eine Aus-

nahme bilden Einkdufe iiber das Internet, Abo-Kisten und Kiosks sowie Tankstellen.

Der LEH wird am meisten von Konsumenten aufgesucht. Diese kaufen dort allerdings haupt-
sachlich ihre konventionellen Lebensmittel. Laut dem Deutschen Bauernverband e.V. (2024:
34) machte der LEH 2023 einen Umsatz von 260,7 Mrd. € mit Lebensmitteln. Abbildung 19
gibt eine Ubersicht iiber die Marktanteile der Top 10 deutscher Lebensmittelhéindler am Ge-
samtumsatz im Jahr 2023. Dahingegen ist der Gesamtumsatz mit Bio-Lebensmitteln vom
LEH von 10,82 Mrd. € (SCHAACK 2024: 16) nur ein Bruchteil. Konsumenten kaufen Bio im

LEH also eher zusatzlich zu den konventionellen Lebensmitteln oder ersatzweise.
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Abbildung 19: Lebensmittelhdndler nach Anteil am Gesamtumsatz 2023
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51.3 Warum greifen Konsumenten zu Bio?

Die Ergebnisse zu der Frage, warum Konsumenten zu Bio-Lebensmitteln greifen, sind von
grofler Bedeutung. Wie in Kapitel 2.5 zuvor erwéhnt wurde, sind die Prozesse, die im Kon-
sumenten vorgehen, nicht direkt beobachtbar. Konsumentenumfragen bieten dabei eine
Moglichkeit, Teile der Prozesse zu erfragen und festzuhalten. Dabei spielen Einstellungen
oder Motivationen der Konsumenten eine wesentliche Rolle, da sie klar formuliert und beim
Konsumenten erfragt werden konnen. Die in Abbildung 11 in Rot dargestellten Ergebnisse
enthalten die Ergebnisse von zusétzlichen Studien. Sie setzen bei ihren Fragen den Konsum
von Bio-Lebensmitteln nicht voraus. Stattdessen wurden die Teilnehmer gefragt, was sie mit
Bio verbinden. In der Untersuchung, die sich mit der Frage auseinandersetzt, warum Kon-
sumenten zu Bio-Lebensmitteln greifen, werden also nur die in Blau dargestellten Ergeb-

nisse betrachtet.



Kapitel 5: Diskussion 42

So kommt es, dass 92 % der Befragten Bio-Lebensmittel kauften, weil diese naturbelassener
sind. Das ist die grofite Motivation beim Bio-Kauf. An zweiter Stelle stehen die Einhaltung
von Sozialstandards und ein faires Einkommen fiir den Betrieb. Die kleine Stichprobe an
dritter Stelle der Ergebnisse stammt nur aus einer Studie. Sie wird daher als nicht belastbar
angesehen und steht aullen vor. Dennoch gaben 86 % der Befragten dieser Studie an, einen
Beitrag zur Unterstiitzung des Okolandbaus leisten zu wollen. Erst an vierter Stelle steht mit
82 % artgerechte Tierhaltung. Bei der groten Stichprobe der Untersuchung (n8) erreicht sie
69 %. Der Beitrag zur Erhaltung/Férderung der biologischen Vielfalt / Biodiversitit sowie
die regionale Herkunft / Unterstiitzung regionaler Betriebe sind bei rund 80 % der Befragten

Griinde, Bio-Lebensmittel zu kaufen.

Die artgerechte Tierhaltung wird seit einigen Jahren stark diskutiert. Im Diskussionsbeitrag
1608 von Spiller et al. (2016: 1, 7) wird betont, wie die moderne konventionelle Tierhaltung
in den nordwesteuropdischen Landern einer ausgepragten gesellschaftlichen Diskussion aus-
gesetzt ist. Viele Verbraucher priferieren naturnahe Haltungssysteme. Sie {ibertragen ihre
Bediirfnisse z.T. auf die Nutztiere. Eine reine Stallhaltung ist weniger angesehen, da sich
viele Verbraucher Tiere im Freien und auf Weiden vorstellen. In der VO (EU) 2018/848
iiber den 6kologischen Landbau heifit es im Anhang 2 unter Punkt 1.7.3.:

,Die Tiere miissen stindigen Zugang zu Freigeldnde, vorzugsweise zu Weideland, ha-
ben, auf dem sie sich bewegen konnen, wann immer die Witterungsbedingungen und
jahreszeitlichen Bedingungen und der Zustand des Bodens dies erlauben, es sei denn,
es gelten mit dem Unionsrecht im Einklang stehende Einschrankungen und Pflichten

zum Schutz der Gesundheit von Mensch und Tier.*

Der Zugang zu Freigeldnde ist im 6kologischen Landbau, anders als in der konventionellen
Haltung, also eine Grundvoraussetzung. Das ist ein Beispiel dafiir, wie der Okolandbau die
artgerechte Tierhaltung sichert. Die Vermeidung von Pflanzenschutzmittelriickstinden und
eine gesunde Erndhrung wurden von 78 % der Befragten als Kaufmotive benannt. Weniger

Zusatz- und Verarbeitungshilfsstoffe von 77 %.

Eine gesunde Erndhrung wird immer mehr zum Trend. Bio-Gemiise hat beispielsweise einen
geringeren Nitratgehalt als konventionelles. Bei der Zubereitung oder der Verdauung im
Korper konnen aus Nitrat krebserregende Nitrosamine entstehen. Auflerdem sind in Bio-
Produkten weniger Riickstinde von Pflanzenschutzmitteln nachweisbar, insofern sie iiber-
haupt auftreten. Studien zeigen, dass Bio-Lebensmittel mehr gesundheitsférdernde sekun-
dére Pflanzenstoffe (Antioxidantien) enthalten. Zudem ist die Fettsduren-Zusammensetzung
in Bio-Fleisch und -Milch erndhrungsphysiologisch wertvoller als bei konventioneller Stall-
haltung. Je mehr Weidegang die Tiere haben, desto besser (WARENBERG UND KLEIN 2024:
15). Das Ziel, eine gesunde Erndhrung mit Bio-Lebensmitteln zu praktizieren, ist damit

nachvollziehbar.
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Die Verfiigbarkeit von Bio-Lebensmitteln in den gewohnten Einkaufsstitten ist fiir 73 % der
Befragten wichtig. Das sind rund dreiviertel der Konsumenten. Die Freiheit von GVO ist fiir
knapp 70 % ebenfalls wichtig. Der Vorsatz keine GVO einzusetzen, gehort zu den sieben
Prinzipien des Okolandbaus (vgl. Kapitel 2.1) und findet bei den Befragten viel Zuspruch.
An zwolfter Stelle steht der Geschmack von Bio-Lebensmitteln. Dieser ist fiir 65 % der Be-
fragten wichtig. Nach dem Bund Okologischer Lebensmittelwirtschaft (2012) haben Bio-
Lebensmittel oft einen besonderen Geschmack. Das liegt eher daran, dass Bio-Lebensmittel
weniger Wasser tragen und andere Sorten verwendet werden. Der Geschmack kann aber
auch auf eine langsamere und schonendere Produktion zuriickzufiihren sein, wie z.B. durch
lange Reifezeiten. Hinzu kommt, dass bei der Verarbeitung von Bio-Lebensmitteln einige
Zusatzstoffe, wie Geschmacksverstirker, kiinstliche Farbstoffe oder Aromen, verboten sind.
Hochwertige Lebensmittel stehen schlieBlich am Ende der sieben Prinzipien (vgl. Kapitel
2.1).

Der Beitrag zum Umweltschutz ist fiir 64 % der Befragten ein Motiv zum Bio-Kauf. Dieser
steht liber der Erndhrung fiir Kinder bzw. Schwangere mit 61 %. Fiir rund 60 % spielen alte
Sorten oder Tierrassen ebenfalls eine Rolle. Unter den zuvor genannten gesundheitlichen
Vorteilen von Bio-Lebensmitteln sind die fiir Schwangere und Kinder besonders wertvoll.
An letzter Stelle und als einziges Motiv mit weniger als 50 % der Stimmen stehen die um-
fassenden und iiberzeugenden Informationen z.B. durch Fachpersonal. Dies trifft fiir gerade
mal 40 % der Befragten zu. Im Vergleich dieser Antwort zu den vorangegangen steht fest,

dass die Konsumenten genau wissen, warum Sie Bio-Lebensmittel kaufen.

Weitere Kaufmotive werden in Abbildung 12 dargestellt. Dieses Ergebnis stammt aus Studie
Nr. 8 und ist somit wenig belastbar. Die Befragung setzt keinen Bio-Konsum voraus. Im
Gegenteil. Sie fragte was den Konsumenten wichtig ist, wenn Sie sich fiir Bio-Lebensmittel
entscheiden (wiirden). Dabei sind maximal drei Nennungen mdéglich. Die Befragten mussten
also ihre Optionen abwigen. Hier steht das Preis-Leistungs-Verhéltnis mit 49 % der Stim-
men an erster Stelle. Gefolgt von einer hoheren Qualitdt mit 43% und artgerechten Tierhal-
tung mit 35 %. Knapp dahinter kommt mit 34 % die gesunde Erndhrung. Der Beitrag zum
effektiven Umweltschutz sowie der Geschmack sind mit 27 % und 28 % sind am wenigsten
entscheidend fiir den Kauf. Auch wenn die Ergebnisse nicht direkt vergleichbar sind mit den
in Abbildung 11 dargestellten, ist hier eine Rangfolge der Kaufmotive ebenfalls erkennbar.
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5.1.4 Was halt Konsumenten vom Bio-Kauf ab?

Die untersuchten Studien gaben kaum Aufschluss dariiber, wieso Bio-Verweigerer keine
Bio-Lebensmittel kaufen. Nur in den Studien Nr. 5 und 8 wurde dies mit jeweils einer Frage
beriicksichtigt. Die librigen Studien gingen iiberwiegend der Fragestellung nach, was die
Konsumenten zum Kauf von Bio-Lebensmitteln bewegt. Der Fragestellung, warum Konsu-
menten sich gegen Bio-Produkte entschieden, konnte aufgrund dessen nicht weiter nachge-
gangen werden. Da Bio-Produkte dem hochsten gesetzlichen Standard fiir Lebensmittel ent-
sprechen, kann es nur wenig Argumente geben, die gegen einen Kauf sprechen. Wenn auch
nicht vergleichbar, so beinhalteten einige Studien jedoch Fragen beziiglich des Kaufpreises
(vgl. Kapitel 4.5). Die in Kapitel 4.7 vorgestellten Ergebnisse machen deutlich, dass vielen
Befragten der Kaufpreis fiir Bio-Produkte zu hoch ist. So scheint es, als wire der Kaufpreis

das groffte Hemmnis beim Kauf von Bio-Lebensmitteln.

Diese Annahme wird von den Ergebnissen einer weiteren YouGov (2023) Umfrage gestiitzt.
Die Stichprobe hat einen sehr groBen Umfang von 12.518 Erwachsenen in Deutschland. Sie
wurde im Juni 2023 durchgefiihrt. Es wurden keine Angaben dariiber gemacht, ob die Um-
frage fiir die deutsche Bevolkerung reprasentativ ist. Abbildung 20 stellt die Ergebnisse dar.
Demnach gaben 74 % der Befragten an, sie wiirden eher wahrscheinlich bis vollkommen
wahrscheinlich mehr Bio-Lebensmittel kaufen. Als Voraussetzung dafiir miissten sie giins-
tiger werden. Aufgrund der GroBBe der Stichprobe gewinnt diese Aussage allerdings an Ge-

wicht. Je groBer die Stichprobe, desto geringer ist die Wahrscheinlichkeit fiir Fehler.
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Abbildung 20: YouGov zu Preiswerten Bio-Lebensmitteln

Wie wahrscheinlich ware es, dass Sie mehr Bio-Lebensmittel
einkaufen, wenn diese preiswerter waren?
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Der hohere Kaufpreis von Bio-Lebensmitteln ist damit der wichtigste Grund gegen den Kauf
von Bio-Lebensmitteln. Der ndchstgroBere iibereinstimmende Grund ist abzuleiten aus den
Studien Nr. 5 und 8 (vgl. Kapitel 4.7). In Studie Nr.5 gaben 33 % an zweiter Stelle an, bei
konventionellen Produkten gébe es eine groflere Auswahl. In Studie Nr. 8 stimmten an dritter
Stelle 24 % dafiir, dass der LEH ein groferes Bio-Sortiment anbieten sollte.

5.2 Auswertung der Hypothesen

Im Folgenden werden die in Kapitel 1.4 aufgestellten Hypothesen anhand der Ergebnisse
aus Kapitel 4 und der Erkenntnisse aus Kapitel 5.1 gepriift. Die jeweiligen Ergebnisse wur-
den diskutiert. Anschlieend wurde festgestellt, ob die Hypothesen als wahr oder falsch ein-

traten.
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5.21 Tierhaltung, Pflanzenschutz- und Diingemittel

Hypothese 1 zufolge, legen die Konsumenten mehr Wert auf eine artgerechte Tierhaltung
als auf den Verzicht auf chemisch-synthetische PSM oder Diinger. Die Antwort darauf kann
aus den in Abbildung 11 dargestellten Ergebnissen abgelesen werden. Dabei wurden die
Konsumenten gefragt, was sie dazu bewegt Bio-Lebensmittel zu kaufen. Auf Platz 4 steht
die artgerechte Tierhaltung mit 82 %. Die Vermeidung von Pflanzenschutzmittelriickstanden
befindet sich mit 78 % auf dem siebten Platz. Beide Ergebnisse stammen aus derselben
Stichprobe. Chemisch-Synthetische Diinger waren nicht Gegenstand der Befragungen, auer
in Studie Nr. 7. Dabei handelte es sich aber um eine andere Frage, die keinen Bio-Konsum
fiir die Beantwortung voraussetzt. Die Formulierung der Hypothese ldsst offen, ob zwischen
PSM oder Diingern unterschieden wird. Demnach befinden Bio-Konsumenten eine artge-
rechte Tierhaltung fiir wichtiger als den Verzicht auf chemisch-synthetische PSM oder Diin-

ger. Die Hypothese kann hiermit als wahr bestétigt werden.

5.2.2 Geschmack und Frische oder Umwelt- und Sozialaspekte?

Die zweite aufgestellte Hypothese nimmt an, dass Geschmack und Frische von Bio-Lebens-
mittel fiir die Konsumenten von hdherer Bedeutung sind als, positive Umwelteffekte und
Sozialaspekte der Bio-Produktion. Auch zur Priifung dieser Hypothese werden die in Abbil-
dung 11 dargestellten Ergebnisse herangezogen. Die Einhaltung von Sozialstandards und ein
faires Einkommen fiir den Betrieb befindet sich auf Patz 2 mit 87 % der Stimmen. Diese
Antwortmoglichkeit beinhaltet zwei Aspekte. Zum einen die Einhaltung von Sozialstan-
dards. Zum anderen ein faires Einkommen fiir den Betrieb. Konsumenten, die ein faires Ein-
kommen fiir den Betrieb als Kaufmotiv angaben, stimmten somit gleichzeitig fiir die Einhal-
tung der sozialen Standards. Das Ergebnis von 87 % Zustimmung kann also nicht per se als

Antwort auf die Hypothese gesehen werden.

Auf Platz 5 steht der Beitrag zur Erhaltung / Forderung der biologischen Vielfalt / Bio-
Diversitdt mit 81 %. Auf Platz 13 der Beitrag zum effektiven Umweltschutz mit 64 %. In
der Hypothese werden positive Umweltaspekte erwihnt. Beide der Antwortmdglichkeiten
beschreiben positive Effekte auf die Umwelt. Da fiir die sozialen Aspekte der Bio-Produk-
tion allerdings keine eindeutige Antwortmoglichkeit vorgegeben wurde, ist es nicht moglich
eine Antwort auf die Hypothese zu finden. Die Aussagen aus den Ergebnissen konnen nicht
wie in der Hypothese formuliert gegeniibergestellt werden. Die Hypothese kann somit nicht

eindeutig beantwortet werden.
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5.2.3 Kaufpreis oder grundsatzlich kein Bio?

Durch Hypothese 3 soll untersucht werden, ob der Preis von Bio-Waren eine Hiirde darstellt
oder ob Nicht-Konsumenten generell keine Bio-Waren kaufen. Zur Priifung dieser Hypo-
these sollte im Verlauf der Arbeit untersucht werden, was Konsumenten davon abhélt, Bio-
Lebensmittel zu kaufen. Wie bereits in Kapitel 5.1.4 erwihnt, wurde der Nicht-Bio-Konsum
kaum untersucht. Mit Ausnahme von Studie Nr. 5. Sie stellte die Teilnehmer vor genau diese
Frage (Mehrfachnennung). Wenn Sie keine Bio-Lebensmittel kauften, sondern konventio-
nelle Lebensmittel, warum? Die Antwort war eindeutig, denn 49 % der Befragten gaben an,
das konventionelle Produkt sei preisgiinstiger. Erst mit 33 % folgt die Aussage, die Auswahl
von konventionellen Produkten sei grofler. Da Studie Nr. 5 die einzige Studie ist, die ihren
Konsumenten diese Frage stellte, ist das Ergebnis nicht belastbar. Im Verlauf der Untersu-

chung wurden jedoch mehrere Ergebnisse festgehalten, die weitere Hinweise liefern.

Studie Nr. 8 z.B. formulierte die Frage, was der LEH tun kann, damit Konsumenten mehr
Bio-Produkte kaufen. An erster Stelle stand mit 54 %, dass der Preis fiir die Bio-Produkte
gesenkt werden miisste (s. Abbildung 18). Studie Nr. 6 liefert weitere Hinweise. Die in Ab-
bildung 15 dargestellten Ergebnisse geben Antwort auf die Frage, worauf Konsumenten
beim Einkauf achten. Nach dem Verfallsdatum stand der Preis an zweiter Stelle. Dies ant-
worteten 75 % der Befragten. Das Problem der Belastbarkeit der Daten besteht trotzdem fort.
Um die Hypothese mit einer hoheren Sicherheit beantworten zu konnen, waren mehr Unter-
suchungen dhnlich zu Studie Nr. 5 notig. Die Befragung muss an die Nicht-Konsumenten
gerichtet sein. Dennoch kann Hypothese 3 als wahr bestétigt werden. Fiir Nicht-Konsumen-
ten stellt der Kaufpreis von Bio-Waren tatséchlich eine groBere Hiirde dar, als dass sie eine

generelle Ablehnung gegeniiber Bio-Lebensmittel einnehmen.

5.24 Kaufen Frauen oder Manner mehr Bio?

Hypothese 4 nimmt an, dass Frauen mehr Bio-Lebensmittel konsumieren als Ménner. Die
Bereitschaft diese zu Kaufen zéhlt ebenfalls mit hinein. In Kapitel 4.2 wurde das Ergebnis
bereits dargestellt. Rund 82 % der Frauen kauften gelegentlich oder hdufig Bio-Lebensmit-
tel. Bei den Ménnern lag das Ergebnis bei 76 %. Die Haufigkeit ,,ausschlieBlich* wurde in
den untersuchten Studien nicht immer beriicksichtigt. Sie wird fiir die Untersuchung von
Hypothese 4 ebenfalls nicht beriicksichtigt. Bei der Haufigkeit ,,ausschlieBlich* besteht nur
wenig Differenz unter den Geschlechtern (siehe Studien im Einzelnen). Fiir diese Fragestel-
lung wurden vier der Studien mit einer Stichprobengréf3e von insgesamt 4.052 Teilnehmern
ausgewertet. Jede der vier Studien ist reprasentativ fiir die deutsche Bevolkerung ab 14 Jah-
ren (s. Kapitel 3.1). Somit ldsst sich die Hypothese bestétigen und ist wahr. Allerdings unter
der Bedingung, die Bereitschaft Bio-Lebensmittel zu kaufen, wie urspriinglich in der Hypo-
these benannt, nicht zu beriicksichtigen. Denn die Bereitschaft als solche, konnte nicht un-
tersucht werden. Die Antwort auf die Hypothese lautet: Frauen kaufen mehr Bio-Lebensmit-

tel als Méanner.
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5.3 Misstrauen/Missverstandnis gegeniiber Bio-Lebensmittel

Eingangs wurde unter anderem formuliert, das Misstrauen oder Missverstindnis gegentiiber
Bio-Lebensmitteln zu diskutieren. Keine der untersuchten Studien befasste sich explizit mit
Misstrauen oder Missverstindnis von Konsumenten gegeniiber Bio-Lebensmitteln. Was der
Fragestellung am néchsten kam, waren Fragen iiber Vertrauen in das deutsche Bio-Siegel
aus Studie Nr. 2. Hierbei kann aber nicht iiber Misstrauen oder Missverstdndnis gegeniiber
Bio-Lebensmittel diskutiert werden, da nicht ausreichend Aussagen von Konsumenten vor-
liegen. Zudem beschrénkt sich die Studie auf das deutsche Bio-Siegel. Dasselbe gilt fiir Stu-
die Nr. 5. Sie beschrinkt sich allgemein auf Bio-Siegel, jedoch nicht allgemein auf Bio-
Lebensmittel. Zudem wiren gezielte Befragungen von Konsumenten nétig, um die Griinde

des Misstrauens oder Missverstandnis zu untersuchen und zu diskutieren.
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6 Zusammenfassung

Biologische Landwirtschaft war lange Zeit eine Nische. Heutzutage ist der Begriff gegen-
wirtiger denn je. Wie eingangs erwihnt, werden Konsumenten in vielen Lebensbereichen
mit den Begriffen Bio oder Oko konfrontiert. Seit einiger Zeit auch in der Werbung der
groBten Geschifte des Lebensmitteleinzelhandels. Der Umsatz mit Bio-Lebensmitteln iiber-
trifft den Vorjahresumsatz nahezu jedes Jahr aufs Neue. Bio-Produkte unterscheiden sich im
Wesentlichen von den konventionellen Erzeugnissen in der Herstellung und dem letztendli-
chen Kaufpreis. Warum also wiirden Konsumenten freiwillig zu teureren Artikeln greifen,
gerade jetzt, wo die Inflation in den vergangenen Jahren weitaus hoher war als normal? Diese
Arbeit zeigt, was die drei am ausschlaggebendsten Faktoren beim Kauf von Bio-Lebensmit-

tel sind.

Der biologische Landbau fand vor rund 100 Jahren seinen Anfang. Seit 1991 ist dieser durch
eine EU-Verordnung reguliert. Bio-Landwirte bekommen zusétzliche Fordermittel, wenn sie
ihren Betrieb umstellen oder den Okolandbau beibehalten. Der Markt fiir Bio-Lebensmittel
wuchs Jahr fir Jahr immer weiter an. Nach mehr als 20 Jahren des Wachstums, brach er
2022 erstmalig ein. Im Jahr 2023 und 2024 wurde die Krise ldngst wieder iberwunden. Ein
Umsatzrekord folgte auf den néchsten. 2024 betrug der Umsatz mit Bio-Lebensmitteln 16,99
Mrd. €. Laut Deutschem Bauernverband e.V. (2024: 52) lag der Anteil von Bio-Umsatz am
Gesamtumsatz bei 6,3 % im Jahr 2023. Dieser Anteil lag 2021 bei 7 %, im Jahr nach dem

Corona-Boom. 2019 waren es noch 5,8 %.

Bio-Lebensmittel befinden sich demnach in einer Nische. Eine Nische die grofer wird und
zukiinftig ausgebaut werden soll. So setzte die Bundesregierung im Jahr 2024 das Zeil, den
Okolandbau bundesweit auf 30 % auszubauen. Zukiinftig werden also sehr wahrscheinlich
mehr Bio-Produkte auf dem Markt verfligbar sein. Das stetige Wachstum der Bio-Flache
deutet ebenfalls darauf hin (vgl. Abbildung 2). Nun gilt es herauszufinden, was Konsumen-
ten dazu bringt, Bio-Lebensmittel zu kaufen. Verhaltensforscher setzen sich mit dieser Frage
auseinander. Das SOR-Modell nach Harth (2022: 61) skizziert die Prozesse, die wihrend
der Kaufentscheidung stattfinden. Der Kaufprozess beginnt bereits ab dem Moment, in dem
ein Konsument die Ware wahrnimmt. Die entscheidenden Prozesse im Konsument entziehen
sich allerdings der Beobachtung von auflen. Eine Methode, die Einstellungen und Motive
der Konsumenten in Erfahrung zu bringen, ist durch Umfragen. Hier konnen klare Antwor-
ten formuliert werden. Dieser Vorteil wurde genutzt, um festzustellen, welche die drei grof3-
ten Faktoren sind, die Einfluss auf den Konsumenten beim Kauf von Bio-Lebensmittel neh-

men.
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Im Verlauf der Arbeit wurde klar, welche Rolle der Kaufpreis beim Einkaufen von Bio-
Lebensmitteln spielt. Wie in Kapitel 4.7, 5.1.4 und 5.2.3 besprochen wurde, ist der Kaufpreis
eindeutig die grofite Hiirde beim Kauf von Bio-Lebensmitteln. In Studie Nr. 6 gaben eben-
falls rund 75 % der Befragten an, Sie wiirden beim Kauf von Lebensmitteln allgemein auf
den Preis achten. Weitere 74 % aus der YouGov Umfrage (2023) mit mehr als 12.000 Teil-
nehmern gaben an, sie wiirden eher wahrscheinlich bis sehr wahrscheinlich mehr Bio-Le-
bensmittel kaufen, wenn diese glinstiger wiren. Doch nicht nur der Kaufpreis spielt eine
entscheidende Rolle beim Kauf von Bio-Lebensmitteln. Bei der Analyse wurde deutlich,
dass die Kaufmotive ebenfalls eine bedeutende Rolle spielen. So erhielten die ersten fiinf
Kaufmotive jeweils mehr als 80 % Zuspruch. Bei genauerer Betrachtung der Motive wird
klar, wie die Konsumenten beim Kauf von Bio-Waren klare Ziele verfolgen. Diese Ziele
gehen {iber den eigentlichen Zweck von Lebensmitteln hinaus. Lebensmittel sollen in erster
Linie satt machen und die Existenz des Konsumenten sichern. Die zugrundeliegenden Mo-
tive, wie beispielsweise die Naturbelassenheit von Bio-Lebensmitteln, betreffen noch andere
als nur den Konsumenten selbst. Im Fokus stehen beispielsweise die sozialen Standards fiir
die Angestellten und ein faires Einkommen fiir den Betrieb. Auch die artgerechte Tierhal-
tung und ein Beitrag zur Erhaltung oder Forderung der biologischen Vielfalt und Bio-Diver-
sitdt befinden sich unter den Top 5 Motiven. Es ldsst sich also sagen, dass die Motive der
einzelnen Konsumenten ebenfalls einen entscheidenden Faktor fiir den Kauf von Bio-Le-
bensmittel darstellen.

Die Verfligbarkeit von Bio-Lebensmitteln spielte bei den Befragungen nur eine untergeord-
nete Rolle. Dennoch stellten sie einige Studien zur Frage. Studien Nr. 5 und 8 brachten in
Erfahrung, warum Konsumenten nicht zu Bio greifen bzw. was geéndert werden miisste,
damit sie dies Ofter tun. An erster Stelle stand, wie bereits zuvor erwihnt, der Kaufpreis
miisste glinstiger werden. Die Teilnehmer aus Studie Nr. 5 stimmten mit 33 % dafiir, dass
konventionelle Giiter eine grolere Auswahl hitten. 24 % gaben an, die wiinschenswerten
Bio-Produkte sind dort, wo sie einkaufen, nicht verfligbar (vgl. Abbildung 17). In Studie
Nr.8 stand der Preis ebenfalls erneut an erster Stelle. Darauf folgt auf dem dritten Platz mit
24 %, dass das Bio-Sortiment groBer werden miisste. Direkt dahinter gaben 22 % an, die
Verfligbarkeit von Bio-Lebensmitteln miisste im LEH gesteigert werden. Nun stammen
diese Aussagen aus zwei nicht vergleichbaren Studien. Zudem bezieht sich Studie Nr. 8 in
dieser Frage lediglich auf den LEH. So konnen diese Aussagen jedoch in Verbindung mit
Abbildung 19 interpretiert werden.
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Die Top 4 der deutschen Lebensmittelhdndler allein machten im Jahr 2023 76,1 % des ge-
samten Umsatzes. Die meisten Menschen gehen bei diesen faktisch am meisten einkaufen.
Beim Bio-Umsatz sieht es dhnlich aus. 2023 generierte der LEH 67.3 % des gesamten Bio-
Umsatzes. Konsumenten kaufen nicht nur am meisten konventionelle Lebensmittel im LEH
ein, sondern auch die meisten Bio-Lebensmittel. Die Umfrageergebnisse aus Abbildung 10
spiegeln genau das wider. Mit den vorangegangenen Aussagen entsteht folgende Schluss-
folgerung. Da laut Konsumenten Bio im LEH nicht ausreichend verfiigbar ist, sowohl in
Menge als auch in der Grof3e des Sortiments, spielt die Verfiigbarkeit von Bio-Lebensmitteln
ebenfalls eine entscheidende Rolle. Waren 10,82 Mrd. € an Bio-Waren nicht im LEH im
Jahr 2023 verfiigbar gewesen, so wiren wohl kaum alle Bio-Konsumenten den Umweg in

den Naturkostfachhandel oder zu den sonstigen Bio-Einkaufsstitten gegangen.

Zusammengefasst sind die drei am ausschlaggebendsten Faktoren fiir den Kauf von Bio-
Lebensmitteln wie folgt: der Kaufpreis, die Motive der Kdufer und die Verfiigbarkeit von
Bio-Produkten. Die verwendeten Studien von offentlichen Institutionen sowie von privaten
Unternehmen, lieferten dieses Ergebnis. Die meisten der Studien sind dabei reprisentativ fiir
die deutsche Bevolkerung. Wo die Antwortmdglichkeiten unter den Fragen gleich waren,

wurden sie quantitativ ausgewertet.

Das Wachstum des Okolandbaus in Deutschland hat in den letzten Jahren stark abgenom-
men. Mit der Bio-Strategie 2030 und den Fordermitteln fiir den 6kologischen Landbau wur-
den klare Anreize geschaffen, den Ausbau voranzutreiben. Vom Ziel den Okolandbau auf
30 % der landwirtschaftlichen Flache auszubauen, ist die deutsche Landwirtschaft noch weit
entfernt. Steigt die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln geméll dem Trend der letzten Jahr-
zehnte weiter an, so werden weitere Betriebe auf den 6kologischen Landbau umstellen. Auf
eine hohe oder steigende Nachfrage wird auch ein steigendes Angebot folgen. Der LEH wird
dabei in Anbetracht seiner Marktmacht zukiinftig weiterhin die grof3te Rolle spielen. Durch
die hohe Anzahl an Kundschaft besteht das Potential, den Bio-Absatz weiter voranzutreiben
und Bio fiir alle verfiigbar zu machen. Wer Bio-Lebensmittel kauft, der tragt den Motiven
der Bio-Konsumenten zufolge auch zum Umweltschutz bei.
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Andechzer Molkerei Scheilz stelll reprasentalive Studie  Verstehen Sie Bio?" vor

In der repriseniativen Siudie . Versiehen Sie Biod?" hat die Andechser mMolkersi

acheitz deutschlandweit 3.201 Yerbraucher zu ihren Einstellungen und Ansichien rund

um das Thema ,Bio” befragt.

Was bedeutet Bio fir Deutschland?

Die Ergebnisse der Umiroge zeigen auf: am wichtigsten ist dem Verbroucher eine
artgerechte Tierhaltung [53%]. An zweiter Stelle steht dos Verbot von Gentechnik
(48%), an driter das Yerbot von KOnstdonger (47%). Das sind die enfscheidenden
Argumente aus Sicht des Verbrauchers, die auch am meisten Auimerksarmkeit erhal-
fen. Weitere Themenbereiche, die ,Bio” ausrmochen, ricken zwar zunehmend in den
Fokus der Verbraucher, sind aber in der Wahmehmung noch nichi enfsprechend
verankert: Mit 38% folgt der schonende Umgang mif natirichen Ressourcen, mit 21%

die Fuitergabe aus eigener Herstellung, mit 20% Biodiversital und Arfenschutz.

Fibr mich hedeutet Blo

artgerechle Terhalung
wene Cenbecrik
kein Kunstiunger

nachbaltiger Resouromumagang

Verwenturgy Cigenifuster

Erhaking Chnssteme
faire Bezankng dor Hailern
Bocianir uchilber keit
Verwendurkg Rutursalen

Hresinlas 1schatl




Anhang A-3

ANDECHSER

_ NATUR
""‘*a._____________.-ﬂ“"

<Hier sehen wir einen deutlichen Aufkldrungsouftrag. Wir midssen weiterhin veran-
schaulichen, wie umfassend die positiven Wirkungen einer Skologischen Landwirt-
schaff sind und wie wichtig diese Arf der Bewirischaftung ist. um unsere Matur und
Urwelt auch fir die nachiclgenden Generationen zu ermalien. Sie st die einzig rich-
fige Anteort auf Herausforderungen des 21. Jahrhunderis”, betont Barbara Scheitz,

Geschdftsfihrerin der Andechser Molkerei Scheifz.

Hochwerlige Qualitat und natirliche Iutaten sind die KEaufkriterien for Bio

Auf die Frage, welche Bio-Knferien die kaufentscheidung beeinflussen, stechen vor
dllem drei Angaben deutlich hervor: mit jeweils 77% werden eine hochwertige Quali-
&t und natirdiche Zutaten am haufigsten genannt sowie ein fairer Preis, der mif 66%
an dritter telle stehi. Die Befragten wirdigen auBerdem insbesondere das Engage-
rment von Bio-mMarken - Bayem gehdrf mit /3% der Befragten, die sich fir hochwerti-
ge Qualitdt und natirliche Iutaten aussprechen zu den bundesweiten Spitzen dieser

kategoaornie.

TR TR

£5%

2%

ratordiche Zutatan foirer Praiz bekanntas

Sualitas Engogement
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<Die Andechser Molkerei Scheitz emreichi mit der hochwertigen Preduktqualitds dank
einer besonderen Herstellungsweise mit 3 x IGngerer Reifezeit sowie natirlichen Zufa-
ten optimal die Winsche der Verbroucher. Dos Ergebnis bestafigt uns in unserem
t&glichen Wirfschaften, gemeinsam mit unseren &45 Bio-Milchlieferanien”, so Barbara

Scheitz.

Verbraucheraufklarung starkt Kaufverirauen

Eindeufig belegte die Studie den Wunsch der Veroroucher nach mehr Aufikldrung.
80% der Befragien winschen sich mehr Informaficnen dber die Haltungsbedingun-
gen der Nutziiere, 49% Uber die Zerifizierungen der Befriebe und &£5% Ober die Preis-
siruktur von Bio-lebensmitieln. Ene iransparente Kommmunikafion zur Untemeh-
menstatigkeit kommt dem individuell interessierfen Verbraucher om meisten enfge-

gen.

Welche Aufklirung zu Bio-Produkten wiinschen sich Verbraucher?

PR Ty i _

Zertifizierungen

Fresstrakiur von Bio-Lebensmittaln

«Wir sehen mit diesen Bkenntnissen unseren Weg bestatigt. Aufklarung und Informa-
fion singd Kernpunkte unserer Konmmunikation und wearden beispielsweise in der Trans-
parenzinitiative ,Wao kommt’s her” [seif 2008) und dem Angebof der Kuhpotenschaft
{seit 2012} sichibar”, erklant Barbara Scheifz.
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Was macht Bio-Marken besonders veriravensvoll

Die Quealitdt der Produkte und daos Tierwohl sind mif fast 80% die wichiigsten Eni-
scheidungsknterien fir den Veroraoucher, gefolgt von siner ressourcenschonenden
Herstellung (74%), der regionolen Ferfigung [(72%) und dem Skologischen Engage-

ment des Unternehmens [72%}.

Was macht Bio-Marken besonders vertravensvoll?

[hsabitar der Pradukte
Gewibrleistung des Terwohls

P sEai et Panende HEl‘:‘!ell.n'lg

regiznale Fertigung

okologiscnes Engagament
das Linternehnmens

it Fedsdback voan antkeron
Vertrauchern

Cie Andechser Melkerei Scheiiz sieht sich mit diesen Ergebnissen  bestarkt,
Verbraucher mit qualifativ hochwertigen Bio-Frodukten aus verbandszerdifizierter Bio-
milch und natirdichen Bio-Zutaoten zu Oberzeugen. Hier kdnnen Bio-Untemehmen an-

setzen, um den Verbrauvcherwinschen gerecht zu werden.

Die Preisfrage: Sind Bio-Produkie 1u teuver?

Im Bundesdurchschnitt sind 40% der Befrogten der Meinung. dass Bio-Produkte gons-
figer sein missten - lediglich 33% halten das Preis-Leistungsverhdltnis fir angemessen.
Oie bayerischen VYerbraucher winschen sich mit einem Wer von 62% gunsiigere: Bio-

Produkte und legen damit sogar dber dem Bundesdurchschnitt. Auch'in Berlin, Bre-
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rmen und Sachsen-Anhali iegt der Wonsch nach ginstigeren Preisen deutlich Gber
dem Bundes-mittelwert.

iy, Bex Cualitait
sollke fur alie gqunstig
ver fughar sein: 60%

Weil nicht: 7%

Main, das Preis
Letstungsver hallnis
ist angemessen: 33 %

WFUr uns heiBi das: Wir missen noch deuflicher als bisher kommunizieren: nichf nur,
welchen Mehrwert Bio-Produktie gegentber konventionellen Produkien bieten, son-
dem auch, welcher Mehraufwand in der gesamten Werischdpfungskette fir Bio-
Bauem und Bio-Verarbeiter dahinter sieht - vom Boden bis zum verpockien Produkt,”

0 Scheifz.

Auvidéarungsbedarf - Siegel und Standards bei Bio
Yor alem junge VYerbraucher wissen eine R e e e
fransparente Kommunikation bei Bio-Themen zu
schdtzen, gerade im Bereich der Bio-Siegel. Iwar
log dos bundesweite Verirawen in Bic-Siegel
bundesweit nur bei 45%, jedoch gaben 55% der
Altersgruppe zwischen 18 und 34 Jahren an, den

verwendeten Siegeln zu vertrauen.
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Bass vielern Verbrouchem gar nicht bewusst st

was L Bio" Oberhoupt bedeutet, geht aus der Stu- st rpaie etz g

toiende dmsagen Mar nchesg

die ebenfalls hervor. Nur fir 53% der Befragten war R Al

e o bk v g EI%

im Fakfen-Check klar, dass Glyphosat [stellvertre-

P Lot e
P e ek

tend abgefragt als der geldufigste Bestandteil von e

Herbiziden) bei Bio verboten it Auch die Tatsa- B
che. dass nur 4% wussten, dass Bio-Lebensmitiel
rnehy natirliche MNahrstofie enthalten, belegt die

noch bestehende grobe Unkenninis.

Iumindest sehen alle BundesiSnder mit Werien et et e e R

mocendicnellen Pradubben?

owischen &0% - 71% in Bio-Predukfen eine nachhal-
figere Alternative. Das bedeuiel aber auch, dass
nach ein deufliches Aufkldrungspotenzial Uoer die
posifiven Wikungen der okologischen Londwirt-
schaft besteht, denn 13 der Befragien wernen die
Bio-Produktion somit bislang nicht nachhalfiger cls

konventionelle Produkiion.

<Diese Studie bietet eine gute Basis, um die Bedirfnisse der Verbraucher besser ver-
siehen zu kdnnen. In den Ergebnissen sehen wir unsere Unternenmensphilosophie
bestdtigt. Wir erkennen ober cuch, dass wir als Bio-Unternehmen und Oko-Pionier
einen besonderen Aufkliungsouftrag haben, die Vorteile von Bio" und die positi-
ven Auswirkungen der dkologischen Londwirtschaft moch starker zu verdeutichen.
Denn von der 2uklnitigen Urmweltsituation sind wir clle abhdngig - alles isf mifeiran-
der verbunden”, fasste Barbara Scheifz, GeschoftsfiOhrerin der Andechser Molkersi

Scheitz, die zohlreichen Erkenninisse der Studie zusammmen.
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