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KOMMUNIKATION ZU BIO-LEBENSMITTELN: WELCHE
INSTRUMENTE UND BOTSCHAFTEN STARKEN
VERBRAUCHERVERTRAUEN?

COMMUNICATION ON ORGANIC FOOD: WHICH TOOLS AND
MESSAGES INCREASE CONSUMER TRUST?

Zusammenfassung

Vertrauen hat einen entscheidenden Einfluss auf die Kaufentscheidung fiir oder gegen Bio-
Lebensmittel. Fur die Bildung von Vertrauen sind Informationen, die Verbraucher:innen von
Seiten der Bio-Branche und des Handels bereitgestellt werden, relevant. Um zu identifizieren,
welche Informationen fir Verbraucher:innen wichtig sind und wie diese und weitere
vertrauensbildenden MaRnahmen wahrgenommen werden, wurden Gruppendiskussionen mit
Verbraucher:innen durchgefiihrt. Die bereits vom Handel eingesetzten Maflnahmen wurden
durch Experteninterviews eruiert. Es zeigt sich, dass die Manahmen je nach Vermarktungsweg
auf unterschiedlichen Ebenen angesiedelt und Verbraucher:innen ferner an weiteren
MaRnahmen interessiert sind. Als besonders geeignet zeigte sich die vermehrte Verwendung
von QR-Codes. Dieses Potential ist vom Handel aber noch nicht vollends ausgeschopft.

Keywords
Vertrauen, Bio-Lebensmittel, Gruppendiskussionen, Experteninterviews

Abstract

Trust has a decisive influence on the purchase decision for or against organic food. For trust
building, information provided to consumers by the organic sector and trade is relevant. In order
to identify which information is important for consumers and how these and other trust-building
measures are perceived, group discussions with consumers were conducted. The measures
already used by retailers were elicited through expert interviews. It was discovered that the
measures are applied at different levels depending on the marketing channel, and that
consumers are also interested in further measures. The increased use of QR codes proved to be
particularly suitable. However, this potential has not yet been fully exploited by retailers.

Keywords
Trust, organic food, focus groups, expert interviews

1 Einleitung

Der 6kologische Landbau gilt als besonders ressourcenschonend, umweltvertraglich und
nachhaltig (SANDERs und HEeg, 2019). Er zeichnet sich gegenlber der konventionellen
Landwirtschaft durch zahlreiche Vorteile, wie seinen positiven Auswirkungen auf die
Bodenfruchtbarkeit (z. B. SANDERS und HEr 2019) und auch seinen Beitrag zu einer erhohten
Resilienz der landwirtschaftlichen Produktion aus.

Die Bundesregierung hat es sich zum Ziel gesetzt, den Anteil 6kologisch bewirtschafteter
landwirtschaftlicher Flache bis zum Jahr 2030 auf 30 % zu erhéhen (SPD, BUNDNIS 90/DIE
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GRUNEN, FDP, 2021). Doch ein gr6Reres Angebot an okologisch erzeugten Lebensmitteln
muss auch mit einer erhdhten Kaufbereitschaft der Verbraucher:innen einhergehen.
Verschiedene Studien zeigen, dass Vertrauen einen wesentlichen Einfluss auf die
Kaufentscheidung flr Bio-Lebensmittel hat (z. B. BONN et al., 2016; D1 GUIDA et al., 2021).

Oftmals &ulRern Verbraucher:innen ein geringes bis kein Vertrauen in Bio-Lebensmittel. Dies
lasst sich u. a. auf die asymmetrische Informationsverteilung und damit verbunden auf den
Informations- und Wissensmangel der Verbraucher:innen zurlckfihren (FALTINS, 2010;
DI GUIDA et al., 2021). FALTINS (2010) stellt fest, dass Vertrauen durch Informationen
aufgebaut werden kann. Heutzutage sind Informationen insbesondere durch das Internet und
die weite Verbreitung von Smartphones nahezu immer und zu jeder Zeit verfugbar und werden
von unterschiedlichen Akteur:innen bereits in vielfaltiger Weise bereitgestellt. Insofern stellt
sich in Hinblick auf das Informationsdefizit der Verbraucher:innen die Frage, ob bisherige
Informationen anders aufbereitet zur Verfigung gestellt und Verbraucher:innen besser auf
entsprechende  Informationsmaoglichkeiten — aufmerksam  gemacht werden  missen.
Berlcksichtigt werden muss zudem, dass eine schiere Steigerung des Informationsangebotes
nicht zielflhrend ist, da sie letztlich zu einer Informationstberflutung fiihren wiirde, die
wiederum zu einer mangelnden Transparenz fuhrt (FALTINS, 2010). Daher nimmt die Art und
Weise der Informationsgestaltung und der Kommunikation der Biobranche mit
Verbraucher:innen einen hohen Stellenwert ein. Wichtige Elemente in der
Verbraucherkommunikation sind Informationen Uber die Produktherkunft sowie die
transparente Darstellung von Produktionsprozessen. KIRAN (2013) Kkonstatiert, dass
Rickverfolgungstechnologien Transparenz zwischen Erzeuger:innen und Konsument:innen
ermoglichen und damit auch Vertrauen schaffen koénnen. Zur Rickverfolgbarkeit von
Produkten eignen sich onlinebasierte Kommunikationsinstrumente, wie QR-Codes oder soziale
Medien (z. B. FURTSCHEGGER, 2015). Eine 2020 veroffentlichte Studie zeigt, dass 76 % der
Befragten QR-Codes scannen, um weiterfiihrende Produktinformationen zu erhalten — 41 %
mindestens einmal monatlich (AprINIO, 2020). Da Einkaufsstatten ein klassischer Ort sind, um
sich Uber (Bio-)Produkte zu informieren, kommt dem Handel eine besondere Bedeutung in der
Verbraucherkommunikation zu. Um zu eruieren, inwiefern die im Handel bereits umgesetzten
Kommunikationsinstrumente den Informationsbedarfen der Verbraucher:innen entsprechen
und welche Rolle diese bei der Vertrauensbildung in Bio-Lebensmittel spielen, werden
folgende Forschungsfragen beantwortet:

FF1: Welche MaRnahmen zur Informationsvermittlung unternimmt der Handel bereits und wie
wichtig schétzt er diese fur die Vertrauensbildung ein?

FF2: Wie nehmen Verbraucher:innen bestimmte MalRnahmen zur Schaffung von Transparenz
und Vertrauen wahr und wie bewerten sie diese?

Im Folgenden wird das Thema in einem Hintergrundkapitels weiter in den Kontext eingebettet.
AnschlieBend erfolgen die Beschreibung der Methoden und die Darstellung der Ergebnisse.
Abgeschlossen wird der Beitrag mit einer Diskussion der Ergebnisse sowie dem Fazit, in dem
Empfehlungen fiir die Kommunikation mit Verbraucher:innen gegeben werden.

2 Hintergrund

Bio-Lebensmittel zeichnen sich durch Vertrauenseigenschaften aus (DARBY und KARNI, 1973;
EBERLE et al., 2011), die Verbraucher:innen nicht Gberpriifen konnen. Daher kommt der
Herkunft der Lebensmittel und damit einhergehend auch dem Vertrauen in die Erzeuger:innen
und Produzent:innen eine besondere Bedeutung zu (Ayvyus et al., 2018).

Die Bio-Qualitat eines Lebensmittels wird fur Verbraucher:innen immer durch das EU-Bio-
Logo ersichtlich. Bio-Siegel sollen allerdings nicht nur kommunizieren, dass es sich um ein
Okologisch erzeugtes Lebensmittel handelt, sondern auch Transparenz Uber die
Produktionsverfahren herstellen (SANDER et al., 2016). Studien zeigen jedoch, dass es aus Sicht
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der Verbraucher:innen nicht nur zu viele Siegel gibt, sondern auch ihre Bedeutung haufig unklar
ist (EBERLE et al., 2011; ZANDER et al., 2015). Dies fuhrt zu Zweifeln bezlglich der
Vertrauenswiirdigkeit von Siegeln — inshesondere des EU-Bio-Logos (z. B. BUXEL, 2018) —
und unterstreicht die Notwendigkeit, Uber die Siegel hinaus relevante Informationen Uber
geeignete Kommunikationswege zu vermitteln, die Transparenz schaffen und die
Vertrauensbildung unterstitzen.

Um die fir Verbraucher:innen wichtigen Inhalte darzustellen, miissen auch die Kaufgriinde und
-hemmnisse betrachtet werden. Grunde fir den Kauf von Bio-Lebensmitteln sind bspw. eine
artgerechte Tierhaltung oder faire Bedingungen bei Produktion und Handel (ZANDER et al.,
2018, BMEL, 2022), wohingegen ein hoherer Preis, aber auch mangelndes Wissen und Zweifel
an der Kennzeichnung bzw. Zertifizierung Kaufbarrieren sind (KusHwAH et al., 2019). Ein
erhohter Kommunikationsbedarf ist auch durch die veranderten Vermarktungsstrukturen fir
Bio-Lebensmittel bedingt. Stellten Bio-Lebensmittel zundchst Nischenprodukte dar (BoLw,
2012), sind sie mittlerweile tGberall im Einzelhandel erhaltlich und werden am h&ufigsten in
Supermarkten und Discountern gekauft (BMEL, 2022). Durch die Diversifizierung der
Vermarktungswege besteht allerdings die Gefahr des Vertrauensverlustes, weil die Distanz
zwischen der Herkunft eines Produktes und dem Verkaufsort als auch zwischen den
Produzent:innen/Verkaufer:innen und den Verbraucher:innen gréRer wird. In Hinblick auf das
Vertrauen zeigt sich, dass dem Lebensmitteleinzelhandel grundsatzlich zwar ein hohes
Vertrauen entgegengebracht wird (PROFETA und CICEK, 2021); vielmehr wird jedoch bekannten
Erzeuger:innen und Héandler:innen vertraut (DI GUIDA et al., 2021). Mit diesen kdnnen
Verbraucher:innen direkt in Kontakt treten, ihnen Fragen stellen und gewissermafen Einblick
in deren Lebensmittelerzeugung bekommen.

Vertrauen hat eine komplexitatsreduziere Funktion (LUHMANN, 2014) und tritt auf
verschiedenen Ebenen auf. Relevant sind hier das personale Vertrauen, welches sich auf eine/n
konkrete/n Interaktionspartner:in bezieht sowie das systemische Vertrauen, welches eine
Person in Organisationen und Institutionen erlebt. Zwischen beiden besteht ein
Zusammenhang, da Organisationen/Institutionen in der Regel durch Personen reprasentiert
werden. Systemisches Vertrauen entwickelt sich langsamer und ist weniger intensiv als
personales (SCHWEER, 2003). Personales Vertrauen findet sich z. B. im direkten Kontakt mit
Erzeuger:innen, systemisches im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel.

3 Methode

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden Gruppendiskussionen mit Verbraucher:innen
und Experteninterviews im Einzelhandel durchgefiihrt. Um regionale und produktspezifische
Besonderheiten sowie strukturelle Unterschiede im Lebensmitteleinzelhandel zu
berticksichtigen, wurden die Untersuchungen in einem grof3stadtischen, landwirtschaftsfernen
Ballungszentrum (Duisburg und Umgebung) und einer mittelgroBen Stadt im eher landlich
gepragten Raum mit bioaffinen Verbraucher:innen (Goéttingen) mit einem Fokus auf den
Produktgruppen Fleischwaren bzw. Obst und Gemiise durchgefiihrt.

3.1 Interviews mit dem Handel

Um die Sicht des Einzelhandels auf die Bedeutung von Transparenz und vertrauensschaffenden
InformationsmalRnahmen zu erfassen, wurden im Februar und Marz 2020 face-to-face-
Experteninterviews durchgefihrt. Dafiir wurde ein Gesprachsleitfaden entwickelt, der die oben
genannten Themenfelder beinhaltete und gezielt die Mdglichkeiten von sozialen Medien und
QR-Codes zur Informationsvermittlung und Vertrauensschaffung aufgegriffen hat und vom
Hof- ber den Bioladen bis zum (Bio-)Supermarkt verschiedene Einzelhandelsformate
einbezog. Die Interviews wurden mit den fir Vermarktung zustdndigen Personen im
Unternehmen durchgefuhrt. Tabelle 1 zeigt die Verteilung der Interviews. Die Interviews
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wurden aufgenommen und anschlieBend transkribiert und mittels qualitativer Datenanalyse
ausgewertet.

Tabelle 1:  Anzahl der Experteninterviews pro Einkaufsstatte und Ort

Einkaufsstatte Gottingen Duisburger Raum Uberregional
Ort Anzahl Anzahl Anzahl
Wochenmarkt 1 2 0
Okometzger 1 1 0
Bioladen 2 1 0
Biosupermarkt 1 2 1
Konventioneller Supermarkt 0 0 2
Hofladen 1 0 0

Quelle: Eigene Erhebung

3.2 Gruppendiskussionen mit Verbraucher:innen

Im Februar 2021 wurden zehn leitfadengestiitzte Gruppendiskussionen® mit je sechs
Diskutant:innen durchgefihrt, davon finf mit Teilnehmer:innen aus Duisburg und fiinf mit
Teilnehmer:innen aus Gottingen. Da sich die Aussagen der Teilnehmer:innen der
verschiedenen Gruppen stark ahneln, kann davon ausgegangen werden, dass eine theoretische
Sattigung erreicht wurde und zusatzliche Gruppen zu keinen weiteren wesentlich neuen
Ergebnissen gefuhrt hatten (vgl. GLASER und STRAUSS, 1967). Die Diskutant:innen wurden
durch ein Marktforschungsunternehmen rekrutiert, welches die Erflllung bestimmter Quoten
beziglich soziodemografischer Merkmale sowie sich aus dem Forschungsgegenstand
ergebenden Anforderungen sicherstellen sollte: Bei je einem Drittel der Teilnehmer:innen sollte
es sich um Intensiv-, Gelegenheits- und Nicht-Bio-Kdufer:innen handeln. Die
Gruppendiskussionen fanden aufgrund der Covid-19-Pandemie im Onlineformat statt. Bei der
Erarbeitung des Gruppendiskussionsleitfadens wurden die Ergebnisse von im Vorfeld
durchgefuhrten Interviews mit Verbraucher:innen sowie Ergebnisse aus der Befragung des
Bioeinzelhandels beruicksichtigt und basierend auf diesen der Leitfaden konzipiert. Dieser
wurde vorab mithilfe von zwei Pretests getestet.

Die durchschnittlich 90-minutigen Diskussionen wurden mittels Audio- und Videoaufnahmen
aufgezeichnet, anschlielend transkribiert und mittels qualitativer Inhaltsanalyse unter
Zuhilfenahme der Software MAXQDA ausgewertet. Daflr wurde ein deduktiv-induktives
Kategoriensystem erstellt und die Aussagen der Teilnehmer:innen in dieses eingeordnet.

Thematisiert wurden u. a. die Bereiche Wahrnehmung von Bio-Lebensmitteln, Kaufkriterien,
Vorwissen der Teilnehmer:innen sowie vertrauenssteigernde und vertrauensmindernde
Aspekte. Ferner wurde diskutiert, welche Informationen Uber Bio-Lebensmittel fur
Verbraucher:innen relevant sind.

Der letzte Part der Diskussionen variierte: In fiinf Gruppendiskussionen wurden Malinahmen
zur Schaffung von Vertrauen und Transparenz diskutiert. Fir den Bereich Bio-Obst/-Gemuse
dienten als Beispiel Apfel, als heimisches Obst mit hohem Bekanntheitsgrad. Den
Diskutant:innen wurden daflir sechs Fotos von Apfeln gezeigt, in deren Mitte sich je eine
selbstgestaltete Schiefertafel mit jeweils einer unterschiedlichen Fiille an Informationen befand.

Alle Tafeln enthielten die Angaben ,,Bio-Apfel“, ,,Klasse 2 und ,,2,99 €/kg*. AuBerdem wurde
die Herkunft der Apfel mit entweder Deutschland, Neuseeland, regional oder dem Bundesland,
in dem die Gruppendiskussion stattfand, genannt. Auf einigen Tafeln wurden einzeln oder
kombiniert als zusatzliche Informationen ,,EU-Bio* fiir das Siegel, der Name des Landwirts

1 Zu Gruppendiskussionen vgl. z. B. LAMNEK, 2010.



und im Fall von importierten Apfeln der Hinweis auf die Transportart notiert. Die Abbildungen
1 und 2 zeigen Beispiele der Tafeln.

Abb. 1. Apfel 1

Klasse 7~
B Neuseelana

Fur den Bereich Bio-Fleisch/-Wurst wurden selbstgestaltete Produktverpackungen mit
unterschiedlicher Fulle und Tiefe an Informationen und Informationsmdglichkeiten gezeigt. Es
sollte einerseits die Wirkung personlich gestalteter VVerpackungen mithilfe eines Bildes einer
Landwirtin sowie einer Aussage von ihr und andererseits die Wahrnehmung von Maéglichkeiten
der weiteren, eigenstdndigen Informationseinholung durch QR-Codes und soziale Medien
getestet werden. Diese Kommunikationsmittel wurden verwendet, da diese auch bereits in der
Praxis genutzt werden.

Als Beispiel diente Bio-Salami, da von einem hohen Bekanntheitsgrad dieser Wurstsorte
ausgegangen wurde. In einem ersten Schritt wurden zwei Verpackungen gezeigt. Die erste
enthielt keine vertrauensbildenden Malinahmen (Abb. 3), die zweite wurde erganzt durch ein
Foto einer Landwirtin, ihren Namen sowie einer personlichen Aussage von ihr (Abb. 4). In
einem zweiten Schritt wurden zwei modifizierte Verpackungen gezeigt (s. Abb. 5 und 6): Auf
einer Verpackung wurde ein aufgedruckter QR-Code (Abb. 5), auf der anderen ein Aufdruck
unterschiedlicher sozialer Medien (Facebook, Instagram, Twitter und YouTube; Abb. 6)
ergédnzt. Bei beiden befand sich dariiber der Hinweis ,,Weitere Infos finden Sie hier.

Abb. 3. Salami 1 Abb. 4. Salami 2 Abb. 5. Salami 3 Abb. 6. Salami 4




Die Diskutant:innen wurden gebeten, die Informationen zu bewerten und zu dufRern, wann es
zu viele oder zu wenige Informationen sind, welche Informationen fur sie relevant sind, welche
Verpackung bzw. welche Tafel und welche Kommunikationsmittel sie bevorzugen (s.
Abschnitt 4.2).

In den anderen finf Gruppen wurden sprachliche Aspekte in Hinblick auf die Auswirkungen
auf das Vertrauen diskutiert. Diese sind nicht Bestandteil dieses Beitrags.

4 Ergebnisse

4.1 Sicht des Handels

Die besuchten Einkaufsstatten lassen sich in zwei Gruppen aufteilen. Die erste Gruppe bilden
die Hof- und Bioldden, Wochenmarkte und Biometzger. Charakteristisch fur diese Gruppe ist,
dass sie inhabergefiihrte Unternehmen mit wenigen Mitarbeiter:innen, sehr direktem
Kundenkontakt und vielen Produkten mit kurzen Wertschopfungsketten sind. Der letzte Aspekt
variiert bei Bioladen allerdings je nach Ausrichtung des Ladens. Bei groReren Bioldden mit
einem grofRen Sortiment an Trockenwaren und Fleisch und Kése aus tiberregionaler Produktion
trifft er nur noch bedingt zu. Im Folgenden wird die Gruppe als Direktvermarkter und Bioladen
bezeichnet. Die zweite Gruppe sind die konventionellen Supermarkte und Biosupermérkte. Sie
sind nicht inhabergefiihrt und durch eine bestimmte MindestgroRe einhergehend mit einem
Vollsortiment und einer hohen Produktvielfalt mit zum Teil langen Wertschopfungsketten
sowie einer htheren Anzahl an Mitarbeiter:innen gekennzeichnet. Der direkte Kundenkontakt
ist nur eingeschrankt maoglich. Es gibt allerdings inhabergefiihrte Biosupermarkte, die an der
Schwelle zwischen Bioladen und Biosupermarkt stehen und Charakteristika beider Formen
aufweisen.

Kommunikationsinhalte

Aus den Interviews ist hervorgegangen, dass insbesondere Informationen zum Herkunftsland,
zur Regionalitat und zum Anbauverband fiir Verbraucher:innen wichtig sind. Zum Teil werden
auch Informationen zu den Erzeuger:innen nachgefragt. Diese kdnnen vorrangig in der Gruppe
der Direktvermarkter und Bioladen gegeben werden. In der Direktvermarktung spielt auch noch
die Ausweisung der eigenen Ernte eine Rolle sowie Informationen (ber den eigenen
landwirtschaftlichen Betrieb bzw. die Gartnerei.

Kommunikationsmittel

Uber beide Gruppen hinweg werden relevante Informationen im Obst- und Gemiisebereich vor
allem Uber Schilder an der jeweiligen Obst- bzw. Gemusecharge bzw. wo mdglich Uber die
Verpackung vermittelt. In der Gruppe der Direktvermarkter und Bioladen werden dariber
hinaus Fotos vom eigenen Hof, aber auch von zuliefernden Betrieben genutzt, um
Produktionsbedingungen und die Menschen hinter den Produkten darzustellen. Diese Offenheit
wird zum Teil durch das Angebot personlicher Hofflihrungen oder Betriebsbesuche
untermauert. Aufllerdem herrscht in dieser Gruppe Einigkeit, dass das personliche
Kundengesprach das wichtigste Kommunikationsmittel ist im Vergleich zu Etiketten und
Schildern. Grundsatzlich wird die Suche nach Informationen von dieser Gruppe als nicht
besonders hoch eingeschatzt, was auf den hohen Anteil an Stammkund:innen zuriickzufiihren
sein kann, die die Produkte bereits kennen.

(Bio-)Supermérkte mussen aufgrund ihrer groReren Produktvielfalt sowie der htheren Anzahl
und Fluktuation an Mitarbeiter:innen Kommunikationswege auf3erhalb des personlichen
Kundenkontakts finden. Hier nennen die Interviewpartner:innen eine gut gepflegte Homepage,
einen Kundenservice, der per Mail und Telefon erreichbar ist, E-Mail-Verteiler sowie gedruckte
Informationen in eigenen Magazinen oder den wdchentlichen Werbeprospekten. Darlber

7



hinaus werden Malinahmen umgesetzt, die zu einer persénlichen Bindung an die (Eigen-)Marke
fihren sollen (bspw. Nutzung von sozialen Medien wie Instagram) und/oder das Produkt
personlicher erscheinen lassen sollen (bspw. durch den Aufdruck eines Fotos des Landwirts/der
Landwirtin).

Bei Fleischwaren wird im Selbstbedienungsbereich tiber alle Vermarktungswege hinweg tber
Etiketten auf der Verpackung kommuniziert. Selbst wenn Erzeuger:innen bekannt sind oder
besondere Produkteigenschaften vorliegen, wie bspw. Fleischwaren von bedrohten
Nutztierrassen, wird dies nicht zusatzlich schriftlich kommuniziert. Okometzger und andere
Direktvermarkter setzen auch hier auf das persénliche Gesprach und die Information von
Kund:innen mit entsprechendem Interesse. Supermérkte haben zumindest an der Bedientheke,
sofern diese vorhanden ist, die Mdglichkeit der direkten Kundenkommunikation. Dariber
hinaus werden die oben beschriebenen Kommunikationswege genutzt.

Ein bisher in allen Vermarktungswegen nicht sehr verbreitetes Kommunikationsmittel sind QR-
Codes. lhnen wird von fast allen Interviewpartner:innen auch nur ein geringes Potential
zugesprochen, da Verbraucher:innen Kaufentscheidungen innerhalb weniger Sekunden féllen
und waéhrend des Einkaufs nicht auf die QR-Codes zurlickgreifen wiirden. Darlber hinaus ware
die Gestaltung der dahinterliegenden Homepages aufwéndig und es sei unklar, zu welchen
Informationen ein QR-Code filhren sollte. Laut der Interviewpartner:innen wirden
Verbraucher:innen eher Moglichkeiten nutzen, die ihnen bereits gut bekannt sind (bspw.
Homepages, wdchentliche Werbeprospekte) und die Bereitschaft, aktiv nach Informationen zu
suchen und sich mit ihnen auseinanderzusetzen, wére eher gering.

4.2 Wahrnehmung und Bewertung der vertrauenssteigernden MalRhahmen

Schiefertafeln

Die groRte Ubereinstimmung gab es bei der Praferenz fir die Angabe ,,regional*. Dabei muss
der Begriff aber laut der Teilnehmer:innen definiert sein und erklirt werden, was ,,regional®
bedeutet. Den Teilnehmer:innen ist es zudem wichtig, dass ein als regional deklariertes
Lebensmittel auch tatséchlich aus ihrer Region oder néheren Umgebung stammt. Dies liegt zum
einen an den positiven Umweltauswirkungen kurzer Transportwege, zum anderen an der
Rickverfolgbarkeit.

Teilweise wurde auch die Angabe ,,Deutschland* oder auch die des konkreten Erzeugers
bevorzugt. Letztere wurde allerdings sehr divers bewertet und stellt zwar fir einige der
Diskutant:innen eine Informationstberflutung dar, wurde aber von anderen auch als positiv und
vertrauensstiftend bewertet: ,,Dass die genau den Landwirt [..] angeben, wiirde mir mehr
Vertrauen schenken (GD 4, f), denn ,,das heiflt, den konnte ich im Zweifelsfall sogar
nachgoogeln® (GD 2, m). Aus Sicht der Diskutant:innen besteht dariiber hinaus — zumindest
theoretisch — die Mdglichkeit, diesen aufzusuchen und personlich mit ihm zu sprechen, um z. B.
danach zu fragen, wie die Lebensmittel produziert werden, sich dies ggf. selbst anzusehen und
so Vertrauen aufzubauen.

Die Tafeln mit den Bio-Apfeln aus Neuseeland stieRen bei den Teilnehmer:innen auf groRe
Ablehnung. Auch die Angabe der Transportart wird nicht als vertrauensférdernd angesehen —
allein, dass die Apfel einen langen Transportweg hinter sich haben, filhrt bei den
Verbraucher:innen zu Ablehnung aufgrund der aus ihrer Sicht negativen Auswirkungen auf die
Umwelt durch diesen weiten Weg. Denn es ist ein ,,Widerspruch, ,Bio‘ und ,Neuseeland® zu
sehen* (GD 1, m), sie wiirden diese Apfel also ,,nicht unbedingt als ,Bio* betrachten (GD 2,
). Die Angabe der Transportart ist auch ,,iiberfliissig. Wenn ich es schon sehe, dass die aus
Neuseeland kommen, dann [.] weil3 ich ja, dass die in irgendeiner Form hergebracht werden
miissen” (GD 1, f). Hinzu kommt, dass teilweise die Angabe des Siegels (,,EU-Bio*)
Verwirrung stiftete. Fur einige Teilnehmer:innen war es nicht ersichtlich, wie Apfel aus



Neuseeland mit ,,EU* deklariert sein koénnen. Ebenso verwirrte aber auch die Verbindung von
regional und EU. Ferner wurde mitunter die Frage gestellt, was ,,EU-Bio* iiberhaupt bedeutet.

Ein Teilnehmer sagte zudem, dass die Tafeln allgemein bei ihm nicht zur Vertrauensbildung
beitragen konnen: ,,Die [.] Tafel ist ja meistens in so einem kleineren Geschift. Wenn, habe ich
da Vertrauen in so ein Geschift. Aber nicht in die Tafeln* (GD 1, m).

Produktverpackungen

Auch das Bild der Erzeugerin als Element zur Herstellung einer personlichen Ebene wird sehr
divers wahrgenommen. Teilweise wird es als vertrauensstiftend angesehen, teilweise
gegenteilig. Ferner wird oft bezweifelt, dass diese Person das Fleisch fur die Salami liefert und
ob ,das wirklich ein Bauer® (GD 1, f) ist oder ,nur ein Model“ (ebd.). Fiir einige
Diskutant:innen sind auch eher der Hersteller oder die Siegel entscheidend.

Diejenigen, die sich fiir diese Verpackung entscheiden wiirden, begriinden dies damit, dass sie
»eher nach Bio* (GD 2, m) aussieht und ,,eine bessere Grundstimmung [vermittelt]* (GD 2, f).
Eine Diskutantin sagte, das Bild ,,gibt eben genau diese personliche Note* (GD 4, f), aber
dennoch sei sie skeptisch, da dies auch nur Marketingzwecken dienen kénnte. Hinzukommt,
dass ein solches Bild nicht unbedingt den Biogedanken vermittelt, denn einen Landwirt
abzubilden ,,das konnen auch Hersteller machen, die nicht Bio produzieren® (GD 4, f).

Die Bewertungen der Mdglichkeiten, weiterfiihrende Informationen zu erhalten (QR-Code und
soziale Medien), zeigen Folgendes: Den Verweis auf soziale Medien auf Verpackungen finden
manche Teilnehmer:innen ,,seltsam® (GD 2, f). Sie kdnnten als Ergénzung genutzt werden, z. B.
zu Werbezwecken. Fir beispielsweise Rezepte werden soziale Medien, wie Facebook oder
Instagram, ebenfalls als sinnvoll angesehen. Darlber hinaus werden sie aber als wenig
vertrauenswiirdig bewertet: ,,Also mich schreckt das auch eher ab [..]. [..] Soziale Medien [..]
kann man [oft] eigentlich [.] gerade zur Informationsbeschaffung nicht ernst nehmen® (GD 4,
m). Sie sind verglichen mit einem QR-Code zudem auch ineffizient und weniger ansprechend.
Problematisch ist fir manche Diskutant:innen auch, dass unklar sei, wonach auf dem jeweiligen
sozialen Medium gesucht werden miisste: ,,Wie finde ich die [Firma]? [...] Ist das auch die
richtige Firma, die auch das produziert?* (GD 2, m). Beim QR-Code hingegen lésst sich ,,nichts
irgendwie falsch machen [..]. [...] Da hab® ich 100%ige Trefferquote* (ebd.).

Auch wenn manche Teilnehmer:innen die Nutzung eines QR-Codes nicht attraktiv finden, da
sie u. a. einen Einkauf schnell erledigen mdchten, statt Zeit zum Scannen von Produkten
aufzuwenden, wird der QR-Code generell, als Mdoglichkeit, sich (ber das Produkt zu
informieren, positiv wahrgenommen. Er sei eine effiziente Moglichkeit, schnell und einfach an
Informationen zu gelangen — auch im Vergleich mit sozialen Medien: Denn auf der Webseite,
zu der ein QR-Code fiihrt, kann es ,,immer noch Moglichkeiten geben zu weiteren Verlinkungen
auf die Facebookseite, auf YouTube-Videos [..] vom Kuhstall [...]* (GD 1, f). Die
Teilnehmer:innen wiinschen sich auf der Webseite, zu der der QR-Code fuhrt, insbesondere
Informationen zur Herkunft, aber auch zur Bedeutung der Siegel, Angaben zur Haltungsform
der Tiere und zu den Inhaltsstoffen des Lebensmittels. Sowohl auf der Webseite als auch den
sozialen Medien kdnnen dann Videos anzusehen sein oder ein Link zur Facebookpréasenz des
Erzeugers hergestellt werden. Anzumerken ist, dass QR-Codes nicht nur im direkten Vergleich
mit sozialen Medien positiv bewertet wurden, sondern auch schon vorab von verschiedenen
Teilnehmer:innen aktiv benannt wurden.

Nur das Vorhandensein eines QR-Codes schafft aber noch nicht fiir alle Teilnehmer:innen
Vertrauen. Es bietet jedoch die Chance, durch dessen Nutzung Vertrauen aufzubauen: So
duBlerte ein Teilnehmer, dass er zwar ,,sofort den QR-Code nutzen und scannen* (GD 1, m)
wirde, aber das alleinige Vorhandensein eines QR-Codes noch kein Vertrauen generiert. Denn
er wiirde ,,einfach die Mdoglichkeit nutzen und versuchen, Vertrauen vielleicht zu kriegen
dadurch. Aber wenn ich die Chance gar nicht bekomme, dann werde ich auch gar kein
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Vertrauen [..] bekommen* (GD 1, m). Andere Diskutant:innen sehen wiederum allein die
Madglichkeit, sich zu informieren, als vertrauensstiftend an: ,,Total vertrauenserweckend [..]
also man musste nicht mal nachgucken, sondern dass man die Option hat, nachzugucken, wiirde
[mir] schon irgendwie ein bisschen mehr Vertrauen [.] geben [...]* (GD 3, f).

Insgesamt wird eine Kombination aus QR-Code und Informationen am Produkt bevorzugt.
Vereinzelt wirden auch die sozialen Medien genutzt werden, obwohl diese iberwiegend als
nicht vertrauensstiftend wahrgenommen werden.

5 Diskussion

Ziel der vorliegenden Untersuchung war, die im Bioeinzelhandel eingesetzten MaRnahmen zur
Kundeninformation und Schaffung von Transparenz sowie die Anforderungen der
Verbraucher:innen hinsichtlich der Kommunikation tiber Bio-Lebensmitteln zu erfassen und
miteinander abzugleichen, um Empfehlungen fir die Schaffung von Vertrauen durch
verbesserte Kommunikation abzuleiten.

Aus den Gruppendiskussionen wurde deutlich, dass Verbraucher:innen sowohl am Point of Sale
Informationen zu Bio-Lebensmitteln suchen als auch an weiterfihrenden Informationen
interessiert sind. Auf Ersteres geht der Einzelhandel durch verschiedene MaRnahmen bereits
ein. Die Einschéatzung des Einzelhandels, dass Informationen am Produkt aufgrund der
Aufmerksamkeitsspanne und des Interesses der Verbraucher:innen knappgehalten werden
massen, wird in den Gruppendiskussionen bestétigt. Die Notwendigkeit, VVerbraucher:innen
aktiv weiterfiihrende Informationen zur Verfligung zu stellen, wird nur bedingt vom
Einzelhandel gesehen. Wahrend die Gruppe der Direktvermarkter und Biol&den sich vorrangig
auf Informationsmdglichkeiten vor Ort beschrankt, haben konventionelle und Biosupermérkte
(unterschiedlich ausgepragt) bereits eigene Kommunikationsmittel auBerhalb des Supermarktes
etabliert, um Informationen zur Verfligung zu stellen. Hierbei wird allerdings die in den
Gruppendiskussionen viel diskutierte Mdglichkeit des Einsatzes von QR-Codes nur bedingt
genutzt und dem Ausbau dieser Option wenig Potential eingerdumt. Die von Verbraucher:innen
positiv wahrgenommenen onlinebasierten Riickverfolgungstechnologien und die von ihnen als
effizient und vertrauensfoérdernd beschriebenen QR-Codes bestétigen die Einschatzung KIRANS
(2013) und FURTSCHEGGERS (2015). Der unterschiedliche Umgang der beiden
Einzelhandelsgruppen mit Blick auf die Zurverfligungstellung von Informationen lasst sich
darauf zurtickfiihren, dass Direktvermarkter und Bioladen auf den Aufbau von personalem
Vertrauen abzielen, das durch persdnlichen Kontakt und die Authentizitat des Inhabers/der
Inhaberin aufgebaut wird. Vertrauenswirdigkeit von Personen und Authentizitat konnen neben
reiner Informationsvermittlung einen wesentlichen Beitrag zur Vertrauensbildung leisten
(MeBooM et al., 2006; THORS@E, 2015). Supermérkten fehlt diese persdnliche Ebene und sie
haben weniger Moglichkeiten, gewiinschte Informationen tiber Riickfragen im Geschéft zur
Verfligung zu stellen. Daher sind sie starker auf andere Kommunikationsmittel angewiesen.
Daruber hinaus wird dem Supermarkt als Einkaufstatte nur bedingt eine Vertrauenswirdigkeit
bezlglich der Bio-Produkte entgegengebracht. Daher muss die Bioqualitat der Bio-Produkte
dort fur Verbraucher:innen transparenter dargestellt werden. Allgemeine positive
Eigenschaften sowie insbesondere personliche Vorteile wie bspw. positive Effekte auf die
Gesundheit sollten dabei kommuniziert werden (TENG und WANG, 2015; VEGA-ZAMORA et al.,
2019).

Der Ansatz, tber personalisierte Produktverpackungen bzw. Informationen, konkret durch
Aufdruck des Bilds oder Nennung des Namens des Landwirts/der Landwirtin, Transparenz und
eine personliche Ebene zu schaffen, zeigt bei Verbraucher:innen nicht die erwartete Wirkung,
sondern ruft ener Zweifel ob der Glaubwiirdigkeit dieser Angaben hervor.
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Beide Einzelhandelsgruppen stimmen mit dem Ergebnis der Gruppendiskussionen Uberein,
dass es fur Verbraucher:innen bereits eine Sicherheit bedeutet, dass sie sich informieren
konnten, selbst wenn sie die gebotenen Mdglichkeiten bisher nicht genutzt haben.

Mit Blick auf die Informationen, die direkt vor Ort vermittelt werden sollten, steht die
Produktherkunft und hier insbesondere die Praferenz fir regionale Produkte im Fokus. Dieses
wird bereits von allen Vermarktungswegen aufgegriffen und regionale Bio-Produkte werden
ausgewiesen. Da in konventionellen Supermaérkten allerdings auch regionale konventionelle
Lebensmittel angeboten werden, konnen Bio-Produkte nur bedingt von der positiven
Wahrnehmung und dem Vertrauen in regionale Produkte profitieren.

Die sehr positive Wahrnehmung von Regionalitat zeigt, dass Verbraucher:innen sich nicht
tiefgehend mit der Thematik auseinandersetzen. ,,Regional® ist nach wie vor kein geschiitzter
Begriff und eine Riickverfolgung ist auch bei regionalen Produkten nicht immer maéglich. Hier
findet scheinbar eine geringere Hinterfragung als bei mit Bio-Labeln gekennzeichneten
Produkten statt und es wird offensichtlich, dass Vertrauen sich hier nicht aufgrund eines hohen
Wissensstands rational bildet, sondern auf einer emotionalen Ebene angesiedelt ist. THORS@E
et al. (2016) diskutieren, dass Vertrauen Wissen ersetzt und Verbraucher:innen vor allem die
Informationen aufnehmen, die ihre bereits vorab gebildete Meinung bestatigen. Dartiber hinaus
zeigt der gedulRerte Wunsch der Verbraucher:innen nach regionalen Produkten die Relevanz
der personlichen Bindung, des persdnlichen Bezugs flr Verbraucher:innen. Direktvermarkter
und Bioldden sind hier nicht nur durch die Mdoglichkeiten der direkten
Verbraucherkommunikation, sondern auch durch die haufig langjéhrigen Partnerschaften mit
dem GroRhandel und weiteren Lieferant:innen und Erzeuger:innen im Vorteil. Es besteht eine
direkte und personliche Beziehung zwischen beiden Parteien, wodurch ein hoher Wissensstand
bei Direktvermarkter:innen/Inhaber:innen von Bioldden Uber die Erzeugerseite besteht und
Informationen nicht nur sachlich weitergegeben werden, sondern eine persénliche/emotionale
Ebene bekommen kdnnen. Supermérkten fehlt diese Ebene im Geschéft. Sie missen
systemisches Vertrauen aufbauen, was komplexer und herausfordernder ist. Manahmen, die
sie bereits einsetzen, sollten die personliche Ebene aufgreifen. Ferner missen
vertrauensfordernde MaRRnahmen immer auf die jeweilige Zielgruppe ausgerichtet sein, wie
auch SCHWEER (2003) feststellt.

6 Fazit

Zusammenfassend zeigt sich, dass vertrauensbildende MaRRnahmen von Verbraucher:innen
positiv. wahrgenommen und gewinscht werden. Allein durch die Mdoglichkeit, sich zu
informieren, kann das Verbrauchervertrauen gesteigert werden.

Bei Informationen in Einkaufsstéatten und auf Produktverpackungen sollte sich auf die nétigsten
und wichtigsten Informationen beschrankt werden und diese leicht erfassbar kommuniziert
werden. Die hohe Préferenz fur regionale Lebensmittel sollte genutzt und dieser Aspekt bei
Bio-Lebensmitteln starker und gut definiert herausgestellt werden. Die Ergebnisse zeigen die
Notwendigkeit der Definition des Begriffs ,,regional, die sich dabei auch tatsdchlich auf die
jeweilige ndhere Umgebung beziehen muss.

Den Verbraucher:innen muss zusatzlich die Mdglichkeit geboten werden, sich eigenstandig
weitere Informationen zu beschaffen. Diese sollten mdglichst vielféltig und ausfihrlich sein,
um verschiedene Zielgruppen anzusprechen, den Verbraucher:innen aber immer noch die
Gelegenheit geben, selbst zu entscheiden, an welchen und wie vielen Informationen sie
interessiert sind. Eine gute Mdoglichkeit bietet dabei aus Sicht der Verbraucher:innen eine
Kombination aus Informationen in den Einkaufsstatten und  weiterfihrenden
Informationsmdoglichkeiten wie dem QR-Code. QR-Codes sind durch deren Nutzung im
Rahmen der Coronapandemie (z. B. durch die ,,Corona-Warnapp*) aktuell sehr priasent und
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vielen Menschen bekannt, sodass momentan ein sehr guter Zeitpunkt ist, die Chancen, die diese
flr die Biobranche bieten, aufzugreifen.

Die bisherige Aufteilung, dass Direktvermarktern und Bioldden (ber die Inhaber:innen
personales Vertrauen und Supermarkten systemisches Vertrauen entgegengebracht wird, l1&sst
sich schwer Uberwinden und Ansétze zur Personifizierung von Produkten im Supermarkt
werden nur bedingt honoriert. Daher ist es Supermarkten eher empfohlen, sich auf den Ausbau
des systemischen Vertrauens zu konzentrieren und dabei eine emotionale Ebene anzusprechen.

Grundsatzlich werden sich Verbraucher:innen immer nur mit den Themen auseinandersetzen,
flr die sie ein besonderes Interesse haben. Um Vertrauen in Bio-Lebensmittel zu férdern, muss
ein grundsétzliches Bewusstsein fir die Themen Lebensmittel, Ernahrung, Nachhaltigkeit
gefordert werden. Hier kann nicht nur der Einzelhandel aktiv werden, sondern die gesamte
Biobranche hat einen Kommunikationsauftrag, der auch von der Politik unterstiitzt werden
sollte.
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