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• Biokäufer: Selten oder Intensivkäufer als Kernzielgruppe?

• Die Debatte um altruistische versus egoistische Kaufmotive 

• Der Heiligenschein-Effekt 

• Glaubwürdigkeit der Öko-Kontrolle?

• Zwei-Klassen-Bio oder Multi-Level-Label

• Ökologische Tierhaltung und Tierschutz?

• Fazit

Agenda
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Grundlagen des Vortrags
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Bioanteil und Käuferreichweite (GfK)

4(Quelle: GfK 2014)

Unterscheidung von Konsumenten an Hand ihrer Bio-Kaufintensität in 
verschiedene Kundensegmente: 

• Zufallskäufer (1 bis 4 Einkäufe/Jahr; Anteil: 31% Biokäufer)

• Gelegenheitskäufer (5 bis 51 Einkäufe/Jahr; 59% der Biokäufer) 

� sie tätigen 44% der Ausgaben für Bio-LM und Getränke

� Geringe Kenntnisse, Impulskäufe, Bio als Vertrauensanker

• Intensivkäufer (52 Einkäufe und mehr/Jahr; 10% der Biokäufer) 

� von ihnen werden 51% der Gesamtausgaben im Bio-Segment getätigt

� Diese Gruppe hat in der Vergangenheit die Ausgaben für Bio-Lebensmittel 
kontinuierlich gesteigert 

� Ausgeprägte Wertebasis, hohe Ansprüche, aktive Gesundheitsorientierung

(Quelle: Michels, 2014, eigene Studien)

Die Debatte um Selten- versus Intensivkäufer
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• Bio kaufen mit höherer Wahrscheinlichkeit:

• kleine Haushalte, 

• Frauen, 

• ältere Personen,

• Personen mit einem höheren gesellschaftlichen Status,

• Personen, die in Süddeutschland leben. 

� Zusammenhänge zur sozialen Schicht sind mithin nachweisbar, aber 
insgesamt nicht stark ausgeprägt. Trotz der beachtlichen Preisunterschiede 
kaufen auch viele einkommensschwächere Haushalte Bio-Lebensmittel.

� Werte, Lebensstile, Einstellungen und Motive erklären das Kaufverhalten 
besser als das Einkommen

(Quelle: Padilla Bravo et al., 2013)

Wer kauft Bio?
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• Viele internationale und nationale Studien zeigen, dass beide Kaufmotive 
wichtig sind.

• Neuere eigene Arbeiten zeigen, dass:

1. Beide Konsummotive miteinander verknüpft sind und die Verbraucher 
hier nicht trennen

2. Und gerade Intensivkäufer schätzen auf jeden Fall auch die altruistischen 
Eigenschaften von Bio

Die Debatte um altruistische versus egoistische Kaufmotive 
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Halo-Effekt

Health-Halo

Environmental-Halo

• Bio-affine Verbraucher projizieren „alles Gute der Welt“ in Bio

• Mehr als EU-Bio-VO reguliert, z. B. Regionalität, Saisonalität, Fairness, lecker, gesund

• Positive Ausstrahlungseffekte

• Chancen:

� Vertrauenskapital: Umfassend positives Image

� Leichter Einstieg bei neuen Themen, ermöglicht breite Nachhaltigkeitsstrategie

• Risiken:

� Erwartungslücke

� Anfälligkeit für Krisen und Glaubwürdigkeitsprobleme

� Insbesondere Spontan- und Gelegenheitskäufer sind anfällig für Verunsicherungen infolge 
von Skandalen, Berichten in den Medien etc. 

Der Halo-Effekt (Heiligenschein-Effekt) im Biomarketing
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Quelle: von Meyer-Höfer et al., 2015

• In eigenen aktuellen Gruppendiskussionen werden zunehmend 
Glaubwürdigkeitszweifel bei Bio geäußert (insb. bei EU-Bio)

• Die Reihe kleinerer Bio-Skandale schlägt sich möglicherweise langsam in 
Befürchtungen und Zweifeln nieder

• Wie darauf reagieren?

• Zertifizierung verbessern

• Persönliche Glaubwürdigkeit der Akteure in den Vordergrund rücken

• Die eigene Marke als besonders streng positionieren (Bsp. Demeter, 
Alnatura)

Bio-Zertifizierung und Glaubwürdigkeitsprobleme
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Zwei-Klassen-Bio oder Multi-Level-Label
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Ökologische Tierhaltung und Tierschutz: Ein Konflikt?
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Einstellung zur Tierhaltung in der Landwirtschaft generell:
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Es spricht nichts gegen die heutige Tierhaltung.

Den Tieren in der Landwirtschaft geht es heute besser als früher.

Heutzutage kann sich der Landwirt weniger um seine Tiere
kümmern.

Nur mit vielen Tieren auf einem Betrieb kann der Landwirt heute
genug verdienen.

In der Landwirtschaft geht es nicht um das Wohlergehen der
Tiere, sondern nur um den Gewinn des Landwirts.

stimme voll u. ganz zu / stimme zu

n = 1.024; Angaben in % aller gültigen Antworten
5-stufige Skala von „stimme voll u. ganz zu“ bis „stimme überhaupt nicht zu“Quelle: Zühlsdorf/Kühl/Gauly/Spiller 2016



Einstellung zur Tierhaltung in der Landwirtschaft (II)
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Das ganze Gerede um Tierschutz nervt!

Als einzelner Verbraucher kann ich am Tierschutz ohnehin nichts
ändern.

Wenn ich ehrlich bin, denke ich gar nicht so viel über Tierschutz
nach.

Wir sollten alle mehr bezahlen, damit es den Tieren besser geht.

Auch wenn viele Verbraucher behaupten, dass ihnen Tierschutz 
wichtig ist – beim Einkaufen achten sie doch nur auf den Preis.

Wenn Tiere für unser Essen sterben müssen, sollen sie vorher gut
gelebt haben.

stimme voll u. ganz zu / stimme zu

n = 1.024; Angaben in % aller gültigen Antworten
5-stufige Skala von „stimme voll u. ganz zu“ bis „stimme überhaupt nicht zu“Quelle: Zühlsdorf/Kühl/Gauly/Spiller 2016

Und warum hat Bio bei einem so hohen 
Tierschutzbewusstsein der Verbraucher dann nur einen 
so kleinen Marktanteil bei Fleisch (ca. 1,5 %, GfK 2014)?

Frage
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Welche Zeichen stehen für Tierschutz?
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14,1%

85,9%

… und zwar folgende: 
(Anzahl der Nennungen / in % aller Befragten)

� Bio / Bio-Siegel / EU-Biosiegel (66  / 6,4%)

� Demeter (24 / 2,3%)

� Tierschutzlabel (22 / 2,1%)

� Bioland (12 / 1,2%)

� Fairtrade (10 / 1,0%)

� Neuland (8 / 0,8%)

� MSC (8 / 0,8%)

� Pro Planet (5 / 0,5%)

� WWF (5 / 0,5%)

Frage: Auf Lebensmitteln gibt es verschiedene Siegel oder Zeichen, die für besondere Eigenschaften stehen. Kennen Sie 
zufällig Zeichen, an denen Sie mehr Tierschutz bei Fleisch erkennen?

Nein

Ja, 
…

Labelbekanntheit (offene Abfrage, Mehrfachnennungen möglich)

Angaben ab 5  Nennungen

n = 1.024; Angaben in % aller gültigen Antworten

Quelle: Zühlsdorf/Kühl/Gauly/Spiller 2016

Gestützter Bekanntheitsgrad von Labeln
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74,7%

96,7%
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Fakelabel*

Initiative Tierwohl

Vier Pfoten

Nature Respect

Fairmast

Tierschutzlabel

Neuland

Demeter

Biolabel (EU)

Bioland

Biolabel (D)

Ja, häufig/ja, habe ich schon mal gesehen

* aus Kontrollgründen abgefragt

n = 1.024; Angaben in % aller gültigen Antworten
5-stufige Skala von „ja, habe ich schon häufig gesehen“ bis „nein, habe ich noch nie gesehen“

Quelle: Zühlsdorf/Kühl/Gauly/Spiller 2016
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Fakelabel*

Initiative Tierwohl

Nature Respect

Vier Pfoten

Fairmast

Tierschutzlabel

Neuland

Biolabel (EU)

Demeter

Bioland

Biolabel (D)

ja, auf jeden Fall / ja, glaube ich eher schon

Bedeutung der Label als Tierwohlindikator in der Gesamtbevölkerung 
Frage (nur Probanden, die zuvor angegeben haben, das Zeichen zu kennen): Gerade haben Sie angegeben, dass Sie die nachfolgenden 
Zeichen kennen. Was meinen Sie, sind Lebensmittel, auf denen diese Zeichen aufgedruckt sind, tiergerechter hergestellt worden? 

Quelle: Zühlsdorf/Kühl/Gauly/Spiller 2016

* aus Kontrollgründen abgefragt

n = 1.024; Angaben in % aller Befragten
5-stufige Skala von „ja, auf jeden Fall“ bis „nein, auf  gar keinen Fall“

Leseanleitung: Von den 21,7% der Befragten, die das  
Neuland-Zeichen kennen, halten 58,8% das Label für 
ein Tierschutzlabel (= 12,4% der Gesamtstichprobe). 
Anders ausgedrückt: 12,4 % der Befragten kennen 
Neuland und halten es auch für ein Tierschutzlabel. 
Oder am Beispiel Biolabel (D): 96,7% kennen es, von 
denen denken aber nur knapp die Hälfte (49,4 %), dass 
dieses Zeichen auch Tierschutz kennzeichnet = 47,0 %).

21,7 %

96,7 %

Gestützter Bekanntheitsgrad

74,7 %

42,5 %

43,1 %

10,9 %

8,2 %

5,7 %

6,2 %

3,7 %

2,0 %
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Zahlungsbereitschaften für Schnitzel aus tiergerechter Haltung (500g )
Befragte mit Mehrzahlungsbereitschaft (n=284); Ankerpreis für Schnitzel gesetzl. Standard: 2,99€

4,2%

9,5%

22,9%

7,0%
5,3%

13,4%

8,1% 7,7%

5,3%

100,0%

94,0%
89,8%

78,2%

55,3%

45,8%
39,4%

26,1%

17,3%

9,5%

3,2%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

3,00 € 3,23 € 3,30 € 3,50 € 3,69 € 3,99 € 4,29 € 4,50 € 4,80 € 5,49 € 6,00 € 7,99 € 9,90 €

Anteil der Personen, die bereit sind, diesen Preis zu zahlen (in %) Anteil der Personen, die bereit sind, diesen oder einen höheren Preis zu zahlen (in %)

94% sind bereit mind. 0,50€ mehr, also 
einen Aufschlag von 17% zu zahlen.

78,2% sind bereit mind. 1,00€ mehr, also 
einen Aufschlag von 33% zu zahlen.

39,4% sind bereit mind. 2,00€ mehr, also 
einen Aufschlag von 67% zu zahlen

Gesamtpreis in Euro

Zur Einordnung: 
Ø-Preis Bio-Schweineschnitzel:

6,44 € (AMI 2014)

3,49 € 4,00 € 4,99 €
5,00 € 5,99 €

8,00 €

9,5% sind bereit mind. 3,00€ mehr, 
also einen Aufschlag von 100% zu 

zahlen

Quelle: Zühlsdorf/Kühl/Gauly/Spiller 2016



• Bio ist bisher der einzig einigermaßen verbreitete Vertrauensanker in 
der Bevölkerung für mehr Tierschutz – aber nur auf Nachfrage

• „Tierschutz=Bio“ ist keine gelernte Assoziation

� Der begonnene Weg des verstärkten Tierwohlmanagements in der 
Biobranche ist wichtig 

� (Erst) Im zweiten Schritt kann dann das Marketing mit Tierschutz offensiv 
ausgebaut werden

� Imageaufbau durch Priming

� Preisabstände durch Kostensenkung in Verarbeitung und Vermarktung 
verringern

Zwischenfazit Bio und Tierschutz
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• Bio als Wachstumsmarkt – aber mit einigen offene Flanken

• Vertrauensmarketing wichtig:

• Bio-Verbandszeichen als Premium-Bio 

• Profilierte Bio-Marken

• Bio mit Gesicht/Regionalität/Direktvermarktung 2.0

• Im Hintergrund: Konsequentes Nachhaltigkeits- und 
Gesundheitsmanagement

Gesamtfazit
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!

Prof. Dr. Achim Spiller
Department für Agrarökonomie und Rurale Entwicklung
Marketing für Agrarprodukte und Lebensmittel
Tel.: +49 (0) 551/ 39-9897
a.spiller@agr.uni-goettingen.de

Dr. Marie von Meyer-Höfer
Department für Agrarökonomie und Rurale Entwicklung
Tel.: +49 (0) 551/39-20 215   
mvonmey@uni-goettingen.de
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