DER BIO-MARKT

~Der paradoxe
Konsument”

Thomas Ebenfeld, Experte fiur tiefenpsychologische Marke-
tingforschung, erklart im Gesprach mit Milch-Marketing das
Verhalten der Verbraucher und die Chancen von Bio.
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lle wollen nachhaltige Produkte. Umfra-
gen bestatigen, dass der Konsument
natlrlich bereit ist, die ,etwas" hdheren
Mehrkosten mitzutragen. Doch dann vor
dem Kuhlregal springen ihm die unzahligen
Sonderangebote ins Auge — und er greift
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nach der vermeintlich preiswerteren Alter-
native.

Milch-Marketing: Eine Aussage von lhnen
lautet: ,,Bio hat vielfaltige Aspekte und
Dimensionen”. Was bietet Bio?
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Thomas Ebenfeld: Wir leben aktuell in
Zeiten, in den denen sich Krisen ,schich-
ten", auch ,Stapelkrise” genannt. Bio mit
all seinen positiven Aspekten kann viel
und bietet ,bauartbedingt” potenzielle
Ldsungsangebote fur die derzeitigen
aktuellen Krisen. Bio kann ein Musterbei-
spiel sein fur ein sinnvolles, weitsichtiges,
immer schon mitgedachtes ,Weniger ist
mehr", so zum Beispiel bei der Flachen-
Bindung. Bio ist immer schon systemisch
angelegt, mit Blick auf das Ganze. Bio ist
zudem ein Prototyp fur Kreislauf-Wirt-
schaft. Zugleich steht Bio fur eine Star-
kung der Regionalitat, fur Kooperationen
und Austausch, zum Beispiel Futter-Mist-
Kooperationen, fur sinnvolle Fruchtfolgen
statt Ausbeutung und fur eine Art natur-
licher Balance statt Einseitigkeit. Mit Bio
werden auch faire Produktions- und Han-
delsbedingungen verbunden. Und nicht
zuletzt steht Bio fur eine hohe Qualitat
der Nahrungsmittel. Bio ist somit hoch
modern, passt in die Zeit. Die Bio-Fans
sagen sogar: ,Bioist sexy".

.Bio fiir Alle” — wie realistisch ist das?

Wir alle kennen ja die Zahlen. Es bringt
auch nichts Bio gegen Konventionell aus-
zuspielen. Beides ist wichtig! Es konnen
auch nie alle Konsumenten mit Bio-Ver-
sprechen erreicht werden. Aber ,Bio fur
Mehr" oder fur Viele Mehr", das ist realis-
tisch. Dafur muUssen aber natlrlich auch
Grundlagen fur gute Produktionsbedin-
gungen geschaffen werden.

Wie ist die Bio-Wahrnehmung der Ver-
braucher?

Die Uberwiegende Mehrheit hat mittler-
weile ein sehr positives Bild von Bio, und
das hangt auch mit den oben erwahnten
Kriterien zusammen. Es gibt aber auch
einen gewissen — wesentlich kleineren
— Kern an Verbrauchern, die Bio bestan-
dig unterstellen, nur so zu tun, als sei es
besser. Das findet sich aber in allen Kon-
sumbereichen, die antreten und versu-
chen, etwas neu, anders und besser zu
machen. Das sehen wir ja auch bei viel-
faltigen  Nachhaltigkeitsbestrebungen.
Dabei sehen wir aber auch oft, dass hin-
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ter der Abwehr von Bio eher Reaktanz
gegen alle moglichen Formen der Mo-
ralisierung steckt, also das Phanomen
des Widerstands gegen den persdnlich
wahrgenommenen Beeinflussungsdruck.
Dies kann auch mit den besten Produkten
nicht geheilt werden. Aber fur die Bio-
Freunde ist Bio der bessere, gesunde-
re und bewusstere Konsum. Und denen
schmeckt es auch deutlich besser.

Oft wird mit zweierlei MaR gemessen,
der Verbraucher moéchte das ,Eine”
zahlt aber nur das ,,Andere”? Wie kom-
men wir raus aus dieser Zwickmiihle?

Ja, das sind Zwickmuhlen, die wir als psy-
chologisch ,normal” betrachten. Das ei-
gene Selbstbild als bewusster, mindiger
und ethisch besonders verantwortungs-
voller Konsument und die Realitat klaffen
oft auseinander. In unseren Forschungen
bei Concept M haben wir das als den ,pa-
radoxen Konsumenten” beschrieben.
Dieser ,paradoxe Konsument” von heute
will beides: Sowohl umsteuern als auch
weiter so wie immer. Nach der Devise:

.Wasch mich, aber mach mich nicht nass!”

Viele Konsumenten winschen sich bes-
sere Konsum-
gungen, haben sich aber widerspruchlich
eingerichtet. Wir kennen das aus den
Nachhaltigkeitsdebatten. Im
Konsumalltag wird der nachhaltige Fort-

und Produktionsbedin-

eigenen

schritt beschrieben, aber auf die zwei-
te oder dritte Flugreise in den wohlver-
dienten Urlaub mochte dann doch nicht
verzichtet werden. Dementsprechend
klaffen Anspruch und Wirklichkeit weit
auseinander: Fernreisen, SUV undin Plas-
tik eingeschweifdtes veganes Essen sind
fUr viele kein Widerspruch zum —bewusst
angestrebten — Klimaschutz.

Die Konsumenten ahnen naturlich die Wi-
derspruche, finden dann aber immer wie-
der Formen und Wege, die Verantwortung
zu relativieren oder abzuschieben. So
nimmt der Konsument heute haufig — wie
auch in puncto Nachhaltigkeit — die eine
Konsum-Entscheidung .pars pro toto" fur
den gesamten, eigenen Konsumstil und
dies wird dann nach auften demonstriert.

Viele Konsumenten wollen zwar besser
und richtig konsumieren, aber das ist na-
tUrlich auf Dauer teuer, gerade in finanziell
angespannter Lage.

Ein unabdingbarer Weg aus diesen Zwick-
muhlen heraus ist aber noch eine bessere
Aufklarung Uber die Vorteile von Bio und
auchvonNachhaltigkeit. Selbst die aufge-
klarten Probanden kennen nicht dezidiert
die Vorteile von Bio, geschweige denn,
dass sie zwischen den unterschiedlichen
Biosiegeln differenzieren kénnten. Hier
verschenkt Bio viel von seinem Potenzial,
in dem es nicht deutlich kommuniziert,
was alles an Positivem damit verbunden
ist und bewirkt werden kann.

Welche Zielgruppen gibt es bei den
bioaffinen Kaufern?

Das ist recht konstant seit Jahren. Das
sind die ernahrungsbewussten Typen,
tendenziell etwas weiblicher, tendenziell
etwas alter (30 plus), tendenziell etwas
urbaner und insgesamt besser gebildet.
Immer noch ist es so, dass der Einstieg
oft Schwangerschaft und Familiengrin-
dung sind.

Welche Probleme sehen Sie aus markt-
psychologischer Sicht aktuell bei Bio?

Bio ist sehr komplex und in der Folge hau-
fig nicht verstanden —das ist aktuell eines
der Kernprobleme. Das, was Bio heute
bietet, steht psychologisch haufig den
Wunschen des Zeitgeistes genau entge-
gengesetzt. In der Kultur herrscht eine
Sehnsucht nach einfachen Antworten,
aber Bio ist nicht einfach, sondern syste-
misch und damit komplex. Bio wirkt auch
nicht linear, sondern in Kreisldufen. Der
Zeitgeist wlnscht zudem unmittelbare
Ldsungen, quasi per Dekret, aber das
funktioniert bei Bio nicht, denn Bio erfor-
dert einen langfristigen Umbau.

Bio hat in den letzten zwei Jahren psy-
chologisch auch quasi ,Konkurrenz von
Innen” bekommen, indem andere The-
men wie das Tierwohl beziehungsweise
spezielle Futterungs- und Haltungsbe-
dingungen sich in den Vordergrund spie-

len konnten. Es ist ja viel einfacher vor-
stellbar, dass Kuhe in der Herde auf der
Weide grasen oder Auslauf haben, als die
kompletten komplexen Zusammenhange
einer Bio-Milchwirtschaft zu verstehen.
Daher .Nicht-Bio"-Pro-
dukte, die aber diese Features mitbrin-
gen, von weniger gut informierten Ver-
brauchern vorgezogen, sogar wenn sie

werden auch

gar nicht wirklich ginstiger im Preis sind.
Sie entsprechen teils besser vorstellbar
und einfacher nachvollziehbar den ,posi-
tiven Vor-Urteilen”, die bei sogenannten
guten Produkten gerne erfullt gesehen
werden wollen. Das macht es den Ver-
brauchern einfacher.

DarUber hinaus fehlt Bio in diesen ange-
spannten, krisenbehafteten Zeiten die
.Potenz", das Gefuhl, mit Bio wirklich und
nachhaltig etwas bewegen zu kdnnen.
Implizit herrscht derzeit bei vielen Konsu-
menten der Wunsch, aktiv zu sein, selbst-
wirksam zu sein, und einwirken zu kon-
nen. Das beobachten wir in vielen unserer
Studien. Dafur bietet Bio derzeit noch
nicht die ausreichend wirkkraftigen und
einpragsamen Bilder. Bio braucht daher
Werbung in Form bildstarker Kampagnen,
die die im Prinzip gut akzeptierten Ideen
auch einfach nachvollziehbar vermitteln
kénnen.

Ist die Bio-Branche mehr Trendsetter
als der konventionelle Zweig?

Ach, das ist schwierig. Das spielt wieder
darauf an, beides gegeneinander auszu-
spielen. Beides wird gebraucht und beide
sollten an den besten und innovativsten
Ldésungen arbeiten.

Welches werden in 2024 die grof3en He-
rausforderungen fiir die Bio-Branche
sein?

Weiterhin naturlich die doch vergleichs-
weise hohe Inflation und die finanzielle
Belastung durch steigende Energiepreise.
Das hat naturlich auch in der Nach-Coro-
na-Zeit einen Dampfer verpasst. Zudem,
wie oben angesprochen, eine einfache
und intuitiv verstandliche Vermittlung der
vielen Vorteile der Bio Produktion. ak
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