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Management Summary 

Diese Arbeit überprüft die Fragestellung, ob die Glaubwürdigkeit von nachhaltigen 

Lebensmittelprodukten ein bedeutender Faktor für die Entscheidungsfindung des 

Konsumenten ist. Dazu werden die folgenden Forschungsfragen durch eine empirische 

Studie beantwortet: 

1. Wie entscheiden sich Konsumenten, wenn nachhaltige Produkte mit qualitativ 

und preislich vergleichbaren Produkten konkurrieren? Lassen sich 

Rückschlüsse auf die Bedeutung des Preises bei glaubwürdigen Produkten 

ziehen? 

2. Kann ein Mangel an Glaubwürdigkeit Barrieren verstärken und wenn ja - welche 

Kaufbarrieren werden besonders verstärkt? 

3. Woran misst ein Konsument die Glaubwürdigkeit eines Produkts? 

4. Besitzt die Glaubwürdigkeit eine Art "Regulierungsfunktion" für die Intensität 

von Kaufbarrieren? 

Es zeigt sich, dass die Teilnehmer größtenteils glaubwürdige, nachhaltige Produkte 

bevorzugen und der Preis als weniger wichtig wahrgenommen wird, je glaubwürdiger 

das Produkt ist. Des Weiteren sehen Verbraucher einen möglichen Betrugsversuch 

des Anbieters und eigene Wirkungszweifel besonders negativ bei einer 

Kaufentscheidung. Gemessen wird die Glaubwürdigkeit vor allem an Gütesiegeln, aber 

es kommen auch weitere Quellen zum Einsatz. Außerdem konnte in der empirischen 

Studie eine "Regulierungsfunktion" der Glaubwürdigkeit klar bewiesen werden.  

Für Unternehmen bedeutet dies, dass die Schaffung von Glaubwürdigkeit 

empfehlenswert scheint. Somit könnte der Verkauf gesteigert werden und ein Beitrag 

zur Differenzierung von der Konkurrenz geleistet werden. Die Schaffung von 

Glaubwürdigkeit erfordert Transparenz, die mithilfe von Kommunikationsinstrumenten 

eines Unternehmens und einem Nachhaltigkeitsmarketing erreicht werden kann. Dabei 

sollten nicht nur Endverbraucher angesprochen werden, sondern auch Teile der 

Gesellschaft, z.B. Non Governmental Organisations oder Institutionen. 
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1 Einleitung 

"Lebensmittelskandale, Verunsicherung von Konsumenten, Agrarsubventionen, 

Überproduktion, Schadstoffe in Lebensmitteln – Schlagworte, die die heutige Situation 

unseres Ernährungssystems kennzeichnen. Wie Lebensmittel produziert und 

vermarktet werden, was und wie Menschen essen, hat vielfältige Auswirkungen auf 

Umwelt, Wirtschaft und Gesellschaft."1  

 

Der nachhaltige Konsum ist in unserer Gesellschaft mittlerweile ein Trend geworden.2 

"Das Bewusstsein des heutigen Verbrauchers [...] zeigt eine starke Tendenz zum Kauf 

und Konsum 'nachhaltig produzierter Lebensmittel'".3 Trotzdem sind die genauen 

Auswirkungen auf das Marktgeschehen nicht klar.4 Aktuell macht das 

Ernährungssystem etwa ein Drittel des gesamten "ökologischen Fußabdruckes" aus, 

den der Mensch hinterlässt.5 In der daraus entstandenen Nachhaltigkeitsdiskussion, in 

der es etwa um Klimawandel, faire Behandlung von Menschen und die allgemeine 

Gesundheit geht, wird im Konsumverhalten sowohl ein schädigender Faktor gesehen 

als auch eine Lösung der Problematik in einem:6 Der private Lebensmittelkonsum von 

Verbrauchern ist verantwortlich für einen beträchtlichen Teil der bestehenden 

Belastungen, schon allein im Umweltzusammenhang. Außerdem verbraucht die 

Produktion dieser Lebensmittel oft viel Wasser.7 Konsumenten können durch ihr 

Verhalten aber auch entstehende Belastungen vermindern. Einige Methoden sind 

beispielsweise die Änderung von Essgewohnheiten, die bewusste Vermeidung von 

Nahrungsmittelabfällen oder der Kauf grüner Produkte. Letzteres bietet Konsumenten 

das größte Potential, etwas gegen die Klimabelastungen zu tun.8 Dabei ist nicht zu 

vergessen, dass Konsum auch soziale Aspekte hat.9 Verbrauchern ist durch diese 

Methode möglich, "soziale, ökologische und andere öffentliche Ziele durch 

ökonomische Wahlentscheidungen auf [dem Lebensmittelmarkt zu beeinflussen]."10  

 

                                                           
1 Brunner, K.-M./ Schöneberger, G. U. (2005), S. 9. 
2 Vgl. Umweltbundesamt (2013), S. 4. 
3 Weber, T. (2012), S. 135; Vgl. auch Rempe, C. (2011), S. 19. 
4 Vgl. Umweltbundesamt (2013), S. 4f. 
5 Vgl. Meinhold, K. (2011), S. 4. 
6 Vgl. Barnett, C./ Clarke, N./ Cloke, P./ Malpass, A. (2007), S. 1. 
7 Vgl. Umweltbundesamt (2013), S. 22. 
8 Vgl. Umweltbundesamt (2013), S. 23. 
9 Vgl. Brunner, K.-M. (2005), S. 193. 
10 Neuner, M. (2007), S. 342. 
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Um Konsumenten eben diesen nachhaltigen Konsumstil überhaupt zu ermöglichen, ist 

es allerdings nötig, dass Verbraucher glaubwürdige Informationen zu angebotenen 

Produkten erhalten.11 Diese werden benötigt, um Verbrauchern die Beurteilung der 

Situation im Lebensmittelhandel zu ermöglichen, was wichtig für einen Kauf ist.12 Ziel 

dieser Arbeit ist es nun, die Auswirkungen und Einflüsse der Glaubwürdigkeit von 

Produktinformationen auf das Verhalten von Konsumenten aufzuzeigen. Hierbei sollen 

im Rahmen dieser Arbeit ausschließlich grüne Lebensmittelprodukte betrachtet 

werden. Dazu verfolgt diese Arbeit die Überprüfung folgender These: Die 

Glaubwürdigkeit von grünen Produkten im Lebensmittelhandel ist ein extrem 

bedeutender Faktor für die Entscheidungsfindung des Konsumenten.  

 

Zu diesem Zweck werden zuerst grundlegende Begriffe erklärt werden. Im Anschluss 

daran soll die innere Entscheidungsfindung eines Konsumenten mit all seinen 

unterschiedlichen Einflüssen aufgezeigt werden. Dies dient unter anderem zur 

Verdeutlichung des Entscheidungsvorganges und, in Kombination mit dem weiteren 

Verlauf der Arbeit, der Entwicklung einer Vorstellung, wo und wie die Glaubwürdigkeit 

ansetzen kann. Anschließend daran werden die möglichen Kaufbarrieren und die 

Einflüsse der Glaubwürdigkeit dargestellt. Diese beiden Abschnitte münden in die 

Forschungsfragen, zu deren Beantwortung eine eigene, empirische Studie 

herangezogen wird. Zuerst wird daher die Befragungsmethodik erläutert werden, 

gefolgt von einer Auswertung der Ergebnisse unter Beantwortung der 

Forschungsfragen und einer Überprüfung der aufgestellten These. Die 

Forschungsergebnisse werden dann für Handlungsempfehlungen an Unternehmen 

genutzt werden. Zuletzt soll ein Fazit mit einem Ausblick auf weitere Facetten und die 

Relevanz der Glaubwürdigkeit gegeben werden. 

 

2 Begriffsklärungen 

2.1 Grüne Produkte 

In dieser Arbeit sind mit "grünen Produkten" Lebensmittel gemeint, die Aspekten des 

Sustainable Development entsprechen, auch Sustainability genannt. Sustainable 

Development bedeutet, dass den Produkten sowohl ein Leitbild für nachhaltige 

                                                           
11 Vgl. Umweltbundesamt (2013), S. 41. 
12 Vgl. Katz, G. (2002), S. 50. 



4                                                                                                             Begriffsklärungen 
_____________________________________________________________________ 
 
Entwicklung als auch für nachhaltiges Wirtschaften zugrunde liegt. Das Ziel von 

solchen Produkten ist es, die Bedürfnisse der aktuellen Generation decken zu können, 

darauf zu achten, dass zukünftig niemand durch das Wirtschaften mit diesem Produkt 

oder durch dessen Konsum negativ beeinflusst wird und so die freie Befriedigung von 

menschlichen Bedürfnissen weiterhin sicherzustellen.13 Die Idee der Sustainability ruht 

dabei allerdings nicht ausschließlich auf dem Gedanken der Umweltfreundlichkeit, was 

den Leser bei dem Begriff der "grünen Produkte" vielleicht überrascht. Vielmehr 

handelt es sich um ein Konstrukt, bei dem auch soziale und ökonomische Faktoren 

genauso bedeutend sind und nachhaltig gestaltet werden sollen wie die ökologische 

Nachhaltigkeit. Hieraus lässt sich ein Modell ableiten, welches auch als "drei Säulen 

der Nachhaltigkeit" bekannt ist.14 

 

Abbildung 1: Die drei Säulen der Nachhaltigkeit. 

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Beriatos, E./ Brebbia, C. A. (2011), S. 

529.) 

Auf den Bereich des Lebensmittelhandels bezogen, handelt es sich im Sinne dieser 

Arbeit also um Produkte, die sozial, ökonomisch oder ökologisch nachhaltig gestaltet 

sind. Das kann zum Beispiel die Minimierung des Verpackungsmaterials, die Garantie 

der Sicherheit in der Lieferkette oder eine Herstellung ohne Müllprodukte beinhalten.15 

Insbesondere Bio-Lebensmittel fallen hierbei in das Raster, denn Sie beabsichtigen 

unter anderem die Schonung von Ressourcen und die Verwendung von Schadstoffen 

ist verboten, wie etwa Gifte zur Schädlingsbekämpfung. Generell sind die Regeln für 

solche Produkte nicht nur in der Produktion strenger als bestehende Regeln für 

konventionelle Lebensmittel. Sie gelten zusätzlich als qualitativ hochwertiger und 

                                                           
13 Vgl. Balderjahn, I. (2004), S.34ff. 
14 Vgl. Beriatos, E./ Brebbia, C. A. (2011), S. 529. 
15 Vgl. Baldwin, C./ Wilberforce, N. T. (2009), S. 241. 
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gesünder.16 Ein weiteres Beispiel für grüne Produkte sind Fairtrade Produkte, die vor 

allem sozial nachhaltig sind.17 

 

Grüne Produkte im Lebensmittelhandel werden mit Biomarken, Öko-Labeln oder 

anderen Prüfzeichen zum Nachweis von Nachhaltigkeit versehen und sind daran für 

den Verbraucher erkennbar.18 

 

2.2 Glaubwürdigkeit 

Die Glaubwürdigkeit von grünen Produkten kann als das Maß des Vertrauens 

verstanden werden, mit dem ein Konsument von Lebensmitteln den grünen Produkten 

und beispielsweise ihren typischen Labeln begegnet. Dabei geht es darum, ob der 

Konsument an eine bessere Stellung des betrachteten, grünen Produktes im Vergleich 

zu konventionellen Alternativen glaubt und in welchem Maße er die Aussage über die 

positiven Produkteigenschaften für wahr hält.19 

 

Aufgrund einer vorherrschenden Informationsasymmetrie ist die Glaubwürdigkeit bei 

Kaufentscheidungen besonders relevant.20 Der Konsument ist nicht in der Lage, die 

angeblichen, positiven Eigenschaften des Produktes objektiv zu überprüfen, was 

wärend eines Einkaufs im Lebensmittelgeschäft zusätzlich schwer möglich ist. So 

können Unsicherheiten entstehen, die vom Kunden wiederum als Kaufrisiko 

wahrgenommen werden.21 Das Nachprüfen solcher Angaben ist für den Käufer mit 

extrem hohen Kosten verbunden, die nicht nur monetärer Natur sind, sondern ebenfalls 

einen beispielsweise hohen Zeitaufwand beinhalten können. Des Weiteren sind 

wahrscheinlich interne Informationen des Herstellers nötig, an die ein normaler 

Verbraucher nicht gelangen kann.22 Auch trägt der Verbraucher das Risiko, beim Kauf 

von grünen Produkten das Opfer von sogenannten Green-Food-Claims zu werden. 

Diese Lebensmittel werden mit Labels deklariert, die nur den Anschein eines 

nachhaltigen Produktes schaffen sollen und in Realität ausschließlich der 

Gewinnmaximierung des Herstellers/Produzenten dienen.23 Da diese Lebensmittel 

                                                           
16 Vgl. Binner, S. (2007), S. 1. 
17 Vgl. Peyer, M. (2014), S.29. 
18 Vgl. Binner, S. (2007), S. 1. 
19 Vgl. Seydel, S. (1998), S. 111. 
20 Vgl. Hüser, A. (1996), S. 27ff. 
21 Vgl. Böttger, M. (1996), S. 64f. 
22 Vgl. Hansen, U./ Kull, S. (1995), S. 411ff. 
23 Vgl. Binner, S. (2007), S. 1f. 
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bekanntlich hochpreisiger verkauft werden können, wird gehofft, einen höheren 

Absatzpreis mithilfe eines aussagefreien Labels erzielen zu können. Man spricht auch 

von "Trittbrettfahrern".24 Hinzu kommt eine schier riesige Anzahl von unterschiedlichen 

Prüfzeichen, aufgrund derer die Bedeutungen und Aussagen für den Verbraucher 

zusätzlich schwer zu durchschauen sind. Es wird geschätzt, dass etwa 1000 

Gütesiegel auf dem deutschen Markt existieren, was den Konsumenten umso mehr 

verunsichern kann.25 Diese Label funktionieren dabei als eine Art Expertenurteil, bei 

dem sich der Verbraucher allerdings nur auf die Glaubwürdigkeit der entsprechenden 

Aussage stützen kann und so auf Basis dessen abwägt, ob er es riskieren kann, 

diesen Urteilen zu vertrauen und den Einkauf tätigen sollte.26  

 

2.3 Konsumentenverhalten 

Das Konsumentenverhalten kann definiert werden, als das Verhalten von Menschen 

beim Kauf und Konsum wirtschaftlicher Güter. Es werden primär Letztverbraucher 

betrachtet. Kennzeichnend ist, dass der Verbraucher vor einer Auswahl mit 

verschiedenen, vergleichbaren Sachgütern oder zum Beispiel Dienstleistungen steht.27 

Eine Kaufentscheidung kann dabei sowohl individuell getroffen werden, wie es eine 

Privatperson im Supermarkt tut, als auch im Kollektiv mit mehreren Personen 

zusammen.28 Im Verlauf dieser Arbeit wird ausschließlich die individuelle 

Kaufentscheidung fokussiert und explizit betrachtet werden. 

 

3 Die Kaufentscheidung von Konsumenten 

3.1 Theoretische Ausgangsposition 

Das Kaufverhalten von Konsumenten setzt sich aus vier großen Kategorien 

zusammen, nach denen der potentielle Käufer eine Kaufentscheidung fällt. Es wird 

dabei von psychologischen, persönlichen, sozialen und kulturellen Einflüssen 

gesprochen.29 Kulturelle Einflüsse bilden dabei einen für viele Menschen gültigen, weit 

                                                           
24 Vgl. Majunke, S. (1996), S. 9. 
25 Vgl. Schwan, P. (2009), S. 115f. 
26 Vgl. Seydel, S. (1998), S. 111. 
27 Vgl. Neu, M. (2006), S. 83. 
28 Vgl. Bröring, S./ Griese, K.-M. (2011), S. 65. 
29 Vgl. Bröring, S./ Griese, K.-M. (2011), S. 71. 
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gefassten Rahmen, welcher zu den psychologischen Aspekten hin immer kleiner wird 

und sich so mehr und mehr zu einem individuellen Faktor entwickelt.30 

 

Abbildung 2: Schalenmodell des Käuferverhaltens. 

(Quelle: Eigene Darstellung nach Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 33.) 

 

3.2 Psychische und persönliche Einflüsse 

Zu den psychischen Einflüssen kann gezählt werden, wie die Art der Konsumgüter vom 

Verbraucher wahrgenommen werden.31 Meffert unterscheidet dabei Convenience 

Goods, Shopping Goods und Speciality Goods. Demnach stellen Produkte des 

täglichen Bedarfes, die ohne großen Informationsaufwand und Preisvergleich gekauft 

werden können, Convenience Goods dar. Shopping Goods sind durch eine Auswahl 

nach dem Preis-/Leistungsverhältnis, den Qualitätsfaktoren und dem Prüfen der 

Angemessenheit gekennzeichnet. Auch hält der Konsument hier nach Alternativen 

Ausschau. Einzigartige Produkte, die einen hohen Informationsstand des Käufers 

erfordern und schwer zu erhalten sind, fallen unter die Speciality Goods.32 Als weiterer 

Aspekt psychologischer Einflüsse, spielt die individuelle Schwierigkeit des 

Entscheidungsprozesses eine Rolle. Dabei kann zwischen komplexen 

Entscheidungen, vereinfachten Entscheidungen und Gewohnheitskäufen, die eher 

impulsiver Natur sind, unterschieden werden. Zusätzlich dazu beeinflusst die 

Beziehung des Käufers zum Anbieter oder zu einem speziellen Produkt das Verhalten 

des Konsumenten. Davon ist vor allem die Anzahl der Einkäufe, die Treue zum 

                                                           
30 Vgl. Walters, C. G. (1978), S. 452. 
31 Vgl. Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 19. 
32 Vgl. Meffert, H. (1992), S. 44 und Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 19. 
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Anbieter/Produkt und die Zufriedenheit des Kunden mit dem Selbigen betroffen.33 Wie 

die Aufmerksamkeit des Kunden erreicht wird und welche Emotionen er dabei 

empfindet, fallen dabei auch ins Gewicht. Das meint zum Beispiel die Einsetzung von 

bunten und lauten Reizen, um einem Produkt Beachtung durch den Verbraucher zu 

verschaffen oder auf emotionale Reize zu setzen, wie man es häufig bei dramatisch 

gestalteten Spendenaufrufen in der TV-Werbung sehen kann.34 Einen weiteren, 

wichtigen psychologischen Aspekt der Kaufentscheidung des Konsumenten bilden die 

Werte und Einstellungen der betreffenden Person. "An attitude is the relatively lasting 

manner whereby the perceptions and motives of consumers are organized toward 

certain market objects, events, or situations."35 Die Einstellung des Verbrauchers in 

Bezug auf ein Produkt oder eine Situation bestimmt also, wie etwas wahrgenommen 

und aus welchen Motiven gehandelt wird. Meinungen, Ansichten und Überzeugungen, 

aber auch Vorurteile sind Produkte der Einstellung. Diese wird wiederum aus den 

individuellen Werten einer Person geformt. Zum Beispiel: Grüne Lebensmittelprodukte 

würden demnach bevorzugt gewählt werden, wenn der Käufer die Überzeugung 

vertritt, dass Nachhaltigkeit sehr wichtig ist. Das würde ihn stärker motivieren, diese 

Produkte zu kaufen und seine Wahrnehmung von konventionellen Produkten 

beeinflussen.36  

 

Zu persönlichen Einflüssen auf das Verbraucherverhalten zählen hauptsächlich die 

Persönlichkeit des Konsumenten, der Lebensstil und das Involvement.37 Dabei 

bezeichnet "das Involvement-Konzept [...] das innere Engagement, mit dem sich ein 

Individuum einem Sachverhalt oder einer Aufgabe widmet."38 Der Faktor Persönlichkeit 

ist dabei eng mit den psychologischen Eigenschaften verbunden. Dinge, wie die 

Offenheit des Konsumenten gegenüber anderen Produkten, seine Verlässlichkeit oder 

seine Gewissenhaftigkeit beim Kauf, aber auch das Selbstbild, sind zum Beispiel einige 

Aspekte der Persönlichkeit.39 Die Lebensstilforschung legt nahe, dass in unserer 

Gesellschaft viele Produkte nicht nur wegen ihres Grundnutzens, sondern auch 

aufgrund ihrer symbolischen Wirkung gekauft werden. Demnach entscheiden sich 

Konsumenten bevorzugt für Produkte, die Ihrem Lebensstil entsprechen und/oder 

einen entsprechenden Lebensstil nach außen hin symbolisieren. Dazu muss der 

Käufer nicht zwangsweise diesen Stil leben, es reicht, wenn er für andere sichtbar sein 

                                                           
33 Vgl. Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 19f. 
34 Vgl. Spieß, E. (2013), S. 21ff. 
35 Walters, C. G. (1978), S. 260. 
36 Vgl. Walters, C. G. (1978), S. 260f. 
37 Vgl. Bröring, S./ Bornkessel, S. (2015), S. 47ff. 
38 Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 137. 
39 Vgl. Bröring, S./ Bornkessel, S. (2015), S. 48. 
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soll. Trends und Modeerscheinungen können dabei leicht Einzug erhalten.40 

Verbraucherspezifisches Involvement hat eine tragende Rolle bei der 

Informationsverarbeitung des Verbrauchers und der Einstellungsbildung. Involvement 

kann sich auf die jeweilige Wertehaltung des Verbrauchers, das Engagement zu 

Produkten/Dienstleistungen oder Einkaufsstätten und auf spezielle Kaufsituationen 

beziehen und dort wirken. Es ist bewiesen, dass Kunden sich umso mehr 

Informationen suchen und verarbeiten, je höher ihr Involvement ist. Bei der Bildung der 

Einstellung führt dies allerdings auch dazu,41 dass "höhere Ansprüche an die Qualität 

der Argumente und die Glaubwürdigkeit der Quelle gestellt werden."42 

 

3.3 Soziale und kulturelle Einflüsse 

Die Oberkategorie der sozialen Einflüsse kann in die Bezugsgruppen des 

Verbrauchers, die Familie und in Rolle & Status des Konsumenten unterteilt werden.43 

Bezugsgruppen meinen an dieser Stelle nicht zwangsweise Gruppen, bei denen der 

Konsument wirklich Mitglied ist. Gemeint sind Gruppen, die allerdings einen Einfluss 

auf den Konsumenten in direkter oder indirekter Form ausüben. Es reicht dabei schon, 

wenn sich ein Konsument mit einer bestimmten Gruppe verbunden fühlt.44 

Unterscheidbar sind diese Bezugsgruppen in primäre und sekundäre. Primäre 

Bezugsgruppen sind durch viel persönliche Interaktion gekennzeichnet, wohingegen 

sekundäre eher formaler Natur sind und für gewöhnlich einen großen Personenkreis 

umfassen, von denen viele Mitglieder unbekannt sind. Beispiele für diese Gruppen sind 

etwa der Freundeskreis (primär) und die beruflichen Kollegen (sekundär).45 Die 

familiären Bedingungen beschreiben den Einfluss der Familie oder auch den von z.B. 

Wohngemeinschaften auf das Konsumentenverhalten. Die familiäre Situation 

beeinflusst das Kaufverhalten des Konsumenten etwa durch das Einkommen oder die 

Menge der benötigten Konsumgüter, stellt aber auch eine eigene Bezugsgruppe dar.46 

Des Weiteren ist das Streben des Verbrauchers nach Status und Prestige 

entscheidend für den Konsum.47 Dabei sind "sichtbarer Besitz und demonstrativer 

Konsum [...] als Statussymbole geeignet".48 Außerdem ist die Art und Weise relevant, 

in welcher sozialen Rolle der Konsument als Kunde auftritt. Da Menschen oft viele 

                                                           
40 Vgl. Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 140ff. 
41 Vgl. Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 137ff. 
42 Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 137f. 
43 Vgl. Bogner, T./ Kury, C. (2004), S. 122. 
44 Vgl. Walters, C. G. (1978), S. 409. 
45 Vgl. Walters, C. G. (1978), S. 411. 
46 Vgl. Bröring, S./ Griese, K.-M. (2011), S. 75. 
47 Vgl. Trommsdorff, V. (2009), S. 117. 
48 Trommsdorff, V. (2009), S. 117. 
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solcher Rollen ausfüllen, können die unterschiedlichen Erwartungen, die damit 

zusammenhängen, gemeinsam auf das Kaufverhalten wirken.49 

Kulturelle Einflüsse auf das Verbraucherverhalten resultieren aus der sozialen Schicht 

und dem jeweiligen Kulturkreis des betreffenden Konsumenten sowie der jeweiligen 

Subkultur.50 Ob der Verbraucher nun zur Unterschicht, Mittelschicht oder Oberschicht 

gehört, hat in erster Linie bezüglich der Einkommensunterschiede Bedeutung für das 

Konsumentenverhalten.51 Einflüsse des Kulturkreises zeigen sich stark in der jeweils 

betrachteten Gesellschaft. Direkte Auswirkungen der Kultur auf das 

Konsumentenverhalten wären beispielsweise Erwartungen an die Menschen, wie etwa 

nicht zu stehlen und Regeln zu befolgen. Dabei werden die Menschen grundsätzlich 

von Anfang an bei ihrer Wertebildung, ihren Gefühlen und Meinungen in eine 

bestimmte Richtung gewiesen.52 Subkulturelle Einflüsse zeigen sich praktisch genau 

so, sind aber kleiner dimensioniert. Es handelt sich hierbei um soziale Gruppierungen 

innerhalb des Kulturkreises.53 

 

3.4 Entscheidungsmodelle 

Zur Messung, Analyse und Erklärung des Konsumentenverhaltens existieren zwei 

Standardmodelle. Das SR-Modell, nach dem Behaviorismus, und das SOR-Modell, 

nach dem Neo-Behaviorismus. Beide Formen stellen klassische Forschungsansätze 

dar.54 

Beim SR-Modell werden die psychischen Prozesse im Konsumenten nicht speziell 

betrachtet. Stattdessen beobachtet man seine Reaktion (R)  auf spezielle Reize oder 

auch Stimuli (S). Mit Stimuli ist beim SR-Modell vor allem gemeint, wie der Konsument 

auf das Produkt aufmerksam beziehungsweise wie er "aktiviert" wird.55 Dazu können 

etwa Werbemaßnahmen eines Anbieters gezählt werden, 

Konkurrenten/Konkurrenzprodukte und die Umwelt an sich, in der ein Konsument die 

Stimuli wahrnimmt.56 Die Reaktion des Konsumenten ist als das Resultat der 

Kaufentscheidung zu verstehen.57 

                                                           
49 Vgl. May, H. (2008), S. 9. 
50 Vgl. Bröring, S./ Griese, K.-M. (2011), S. 72. 
51 Vgl. Trommsdorff (2009), S. 207. 
52 Vgl. Walters, C. G. (1978), S. 452. 
53 Vgl. Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 161. 
54 Vgl. Schüppenhauer, A. (1998), S. 36. 
55 Vgl. Schüppenhauer, A. (1998), S. 36. 
56 Vgl. Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 29. 
57 Vgl. Müller-Hagedorn, L. (1986), S. 66. 
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Abbildung 3: Das SR-Modell. 

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 29 

und Müller-Hagedorn, L. (1986), S. 66.) 

 

Das SR-Modell kann allerdings nicht herangezogen werden, um das 

Konsumentenverhalten zu erklären. Es ist beispielsweise nicht möglich zu sagen, 

warum eine Person ein grünes Produkt kauft und eine andere nicht, obwohl sie den 

gleichen Reizen ausgesetzt waren.58 Erweitert man das  bestehende Modell zum SOR-

Modell, wird dies möglich. Dazu werden zusätzlich sogenannte "intervenierende 

Variablen" betrachtet, um Vorgänge im Kopf des Konsumenten zu erfassen. 

Unterschieden wird dabei in aktivierende und kognitive Prozesse, wie folgende 

Abbildung zeigt.59  

 

Abbildung 4: Das SOR-Modell. 

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 30.) 

                                                           
58 Vgl. Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 29. 
59 Vgl. Bröring, S./ Griese, K.-M. (2011), S. 69. 
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4 Kaufbarrieren und die Bedeutung von Glaubwürdigkeit 

4.1 Grundlegende Kaufbarrieren  

Es gibt verschiedene Situationen und Faktoren, die für Verbraucher schon sehr früh im 

Kaufprozess (siehe Abbildung 4) zu Kaufbarrieren werden können. Einer dieser 

Faktoren ist der Preis. Es ist nachgewiesen, dass die Mehrzahlungsbereitschaft für 

grüne Produkte nur begrenzt ist und bei Lebensmitteln etwa 30 Prozent beträgt. Man 

spricht von einer Preisbarriere.60 Insgesamt wird seit langem davon ausgegangen, 

dass die Preise die wichtigste Kaufbarriere ausmachen. Dies haben auch Umfragen 

gezeigt.61 Allerdings handelt es sich hierbei um ein komplexes Thema, bei dem einige 

Aspekte nicht vergessen werden sollten. Zum Beispiel sind ökologisch nachhaltige 

Produkte zwar überdurchschnittlich teuer, aber im Vergleich zu konventionellen 

Premium-Marken liegen sie im durchschnittlichen Bereich. Die Preisspanne von 

konventionellen Produkten aller Qualitätsarten ist in den einzelnen Produktkategorien 

sogar größer, als die von Öko-Produkten. Es kommt also darauf an, womit grüne 

Produkte verglichen werden.62 Ein weiteres Problem für Konsumenten ist es, wenn 

grüne Lebensmittelprodukte im Supermarkt ihrer Wahl nicht ausreichend angeboten 

werden. Dadurch steigen die Beschaffungskosten immens, auch im Sinne von 

Gewohnheitswechselungen und längerer Wege zum nächsten Supermarkt.63 Diese 

Änderung des Verhaltens kann sogar als komplett eigene Barriere auftreten, nämlich 

dann, wenn Konsumenten sich weigern ihr Verhalten zu ändern. Die Umstellung auf 

grüne Produkte und/oder das Umdenken an sich wird aus Gewohnheit nicht in 

Erwägung gezogen. In der Literatur wird von Gewohnheitsbarrieren gesprochen.64 Die 

Befürchtung oder Ansicht, dass die geschmackliche Qualität nicht gegeben ist, führt 

zur Qualitätsbarriere.65 Hier kann auch die Glaubwürdigkeit aus Sicht des 

Verbrauchers bezüglich gemachter Qualitätsversprechen stark von Bedeutung sein.66 

Zuletzt ist der Faktor der Motivation zu nennen. Einflüsse hierauf haben etwa "echtes 

Desinteresse an den Zusatznutzenaspekten von Umweltschutz und Gesundheit [oder] 

ein negatives Image, [das] Ökologiewerte in der sozialen Bezugsgruppe haben".67 

Auch in diesem Fall können Glaubwürdigkeitsaspekte die Barriere verstärken, denn der 

Verbraucher könnte eine falsche Aussage vermuten. Sollte außerdem befürchtet 

                                                           
60 Vgl. Binner, S. (2007), S. 47. 
61 Vgl. Aschemann, J./ Hamm, U./ Riefer, A. (2007), S. 252. 
62 Vgl. Aschemann, J./ Hamm, U./ Riefer, A. (2007), S. 257. 
63 Vgl. Berner, N./ Juister, E./ Häring, M. (2013), S. 2. 
64 Vgl. Binner, S. (2007), S. 47. 
65 Vgl. Ottowitz, T. V. (1997), S. 139 und Binner, S. (2007), S. 47. 
66 Vgl. Faltins, R. (2009), S. 53-54 und Binner, S. (2007), S. 47. 
67 Binner, S. (2007), S. 47. 
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werden, dass nachhaltiges Handeln ohne Auswirkung bleibt, ist dies zusätzlich negativ 

für die Motivation zu werten.68 

 

4.2 Die Glaubwürdigkeitsproblematik und ihre Auswirkungen 

Wie bereits in Kapitel 2.2 angesprochen, besteht auf dem Markt eine 

Informationsasymmetrie zu Lasten des Verbrauchers. Diese kann sich dann beim 

Konsumenten so äußern, dass er Qualitätsunsicherheiten über die tatsächlichen 

Produkteigenschaften wahrnimmt.69 Aus einer bereits durchgeführten Marktforschung 

lässt sich schließen, dass Konsumenten allgemein unschlüssig sind, ob sie den 

Angaben glauben sollen. Allerdings ist die Tendenz zur Vorsicht zu erkennen.70 Es ist 

dabei nicht nur dem Verbraucher nahezu unmöglich die Richtigkeit der Behauptungen 

zu überprüfen, sondern es stellt selbst für Spezialisten eine Herausforderung dar, die 

nur unter Nutzung von komplizierten Verfahren zu bewältigen ist.71 Daher sind die 

beworbenen Eigenschaften eines grünen Produktes Vertrauenssache und 

dementsprechend auf eine hohe Glaubwürdigkeit angewiesen. Sollte diese nicht 

gegeben sein, können Verbraucher zu dem Schluss kommen, dass ihr nachhaltiges 

Kaufverhalten keinen Effekt hat oder haben wird.72 Die entstehenden Zweifel der 

Verbraucher, bezüglich der Wirksamkeit ihres Kaufverhaltens, können bereits 

genannte Kaufbarrieren außerdem verstärken. Hinzu kommt die Möglichkeit, von 

Trittbrettfahrern betrogen zu werden. Ein Mangel an Glaubwürdigkeit kann auch für das 

Image von grünen Lebensmittelprodukten schädlich sein. Dies würde dazu führen, 

dass häufiger falsche Aussagen vermutet werden und könnte theoretisch in einem 

Teufelskreis enden, bei dem das Image grüner Produkte und das Vertrauen der 

Konsumenten in das Produkt immer weiter absinken.73 Der Einfluss von Imagefaktoren 

wurde bereits durch verschiedene Untersuchungen als wichtig für eine 

Kaufentscheidung nachgewiesen.74 Die Glaubwürdigkeit und die 

Informationsproblematik können also durchaus als eigene Barrieren für einen Kauf 

angesehen werden.75 Sollte "ein Konsument allerdings der Meinung [sein], durch den 

Kauf [grüner] Produkte tatsächlich einen individuellen Beitrag zur Verbesserung [...] zu 

leisten, ist er auch bereit [grüne] Produkte zu kaufen bzw. dafür mehr zu bezahlen."76 

Des Weiteren bildet die Glaubwürdigkeit für Verbraucher die Grundlage zur Beurteilung 

                                                           
68 Vgl. Balderjahn (2004), S. 152ff. und Binner, S. (2007), S. 47. 
69 Vgl. Lehnert, M. (2009), S. 71. 
70 Vgl. Dialego – Werben & Verkaufen (2016), siehe Anhang I,a. 
71 Vgl. Hamm, U./ Janssen, M. (2010), S. 87. 
72 Vgl. Peyer, M. (2014), S. 112f. 
73 Vgl. Theesfeld, I. (2009), S. 227. 
74 Vgl. Wirthgen, A. (2003), S. 160. 
75 Vgl. Buder, F./ Hamm, U. (2011), S. 57 und Binner, S. (2007), S. 44ff. 
76 Peyer, M. (2014), S. 114. 
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aller Handlungen von Unternehmen und Institutionen. Glaubwürdigkeit kann, sofern sie 

vorhanden ist, außerdem zur Überbrückung von Informationslücken genutzt werden 

und so durch die Informationsasymmetrie entstandene Unsicherheiten verringern. 77  

 

Gütesiegel besitzen theoretisch und grundsätzlich das Potenzial, glaubwürdige 

Informationen an den Konsumenten zu vermitteln. Diese Zeichen sagen aus, dass ein 

bestimmter Standard erfüllt ist, welchen eine dritte Partei, etwa ein unabhängiges 

Institut, zuvor überprüft hat.78 Die Unabhängigkeit der testenden Partei spielt für 

Konsumenten die entscheidendste Rolle, wenn es um die Glaubwürdigkeit dieser Label 

geht,79 gefolgt von Nachvollziehbarkeit und Transparenz.80 "Certified Products serve as 

one of the top sources of information on the sustainability of a product or company."81 

Mithilfe von Zertifikaten oder Gütesiegeln kann ein Verbraucher also verhältnismäßig 

simpel an Informationen kommen.82 Allerdings gibt es Massen davon.83 Hinzu kommt, 

dass Verbraucher Labels erst dann als relevant erachten, wenn sie einen gewissen 

Bekanntheitsgrad besitzen, wie eine Untersuchung von Zenner und Wirthgen 

verdeutlicht hat.84 Abgesehen davon können mehrere Siegel auf einem Produkt sogar 

der Glaubwürdigkeit schaden. Es hat sich nämlich gezeigt, dass qualitativ schwache 

Produktanbieter stärker auf Siegel setzen, als qualitativ hohe. Verbraucher könnten 

also eine übermäßige Zahl an Labels auf einem Produkt als Risikofaktor und 

Verunsicherung wahrnehmen.85 

 

Ein überdurchschnittlich hoch wahrgenommenes Risiko und dementsprechend geringe 

Glaubwürdigkeit, kann den Verbraucher sogar dazu treiben, dass er zum Beispiel 

selbst bei einem hohen Umweltbewusstsein und Verantwortungsgefühl seinerseits, zu 

konventionellen Produkten greift. Dieses Phänomen wird auch als Verhaltenslücke 

bezeichnet.86 Im Kern beschreibt dies folgende Situation: Ein Verbraucher besitzt 

nachhaltigkeitsfreundliche Werte und verkündet diese eventuell auch, aber er handelt 

nicht dementsprechend.87 Die Glaubwürdigkeit ist nur ein Aspekt, der dieses Verhalten 

                                                           
77 Vgl. Katz, G. (2002), S. 50. 
78 Vgl. Baldwin, C./ Givens, H./ Haumann, B./ Sahota, A. (2009), S. 161 und Rempe, C. (2011), S. 25. 
79 Vgl. Statista (2015), siehe Anhang I.b. 
80 Vgl. Eberle, U. (2001), S. 51. 
81 Baldwin, C./ Givens, H./ Haumann, B./ Sahota, A. (2009), S. 161. 
82 Vgl. Baldwin, C./ Givens, H./ Haumann, B./ Sahota, A. (2009), S. 161. 
83 Siehe Kapitel 2.2: Glaubwürdigkeit. 
84 Vgl. Wirthgen, B./ Zenner, S. (2001), S. 62. 
85 Vgl. Enneking, U. (2003), S. 264f. 
86 Vgl. Wimmer, F. (2001), S. 91. 
87 Vgl. Burford, G./ Dahl, A./ Harder, M. K./ Hoover, E. (2015), S. 113. 
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hervorrufen kann. Weitere Aspekte sind unter anderem Vermutungen von 

Wirkungslosigkeit des eigenen, nachhaltigen Handelns und ein eigennütziges 

Verhalten, bei dem der eigene Nutzen, etwa durch geringere Preise von 

konventionellen Alternativen, maximiert werden soll.88 Vergleicht man diese Aspekte 

mit den zuvor dargestellten Kaufbarrieren, liegt die Schlussfolgerung nahe, dass die 

Entstehung einer Verhaltenslücke von bestehenden Kaufbarrieren, inklusive dem 

Fehlen von Glaubwürdigkeit, profitiert und verstärkt wird. 

 

4.3 Resultierende Forschungsfragen 

Wie bereits erwähnt, hat sich bei vielen der durchgeführten Umfragen nicht die 

Glaubwürdigkeit, sondern der Preis als größter Einflussfaktor auf das 

Konsumentenverhalten herausgestellt.89 Das ist auch nachzuvollziehen, wenn der 

Kunde zum Beispiel vor der Wahl zwischen einer billig produzierten Discounterware für 

30 Cent und einem sorgsam behandelten, nachhaltigen Produkt für 2 Euro steht. Diese 

beiden Produkte lassen sich aber allein schon aus Qualitätsunterschieden schwer 

vergleichen.  

 

1. Wie entscheiden sich Konsumenten, wenn grüne Produkte mit qualitativ 

hochwertigen, konventionellen Lebensmittelprodukten zwecks einer besseren 

Vergleichbarkeit konkurrieren, die dementsprechend auch preislich auf einer 

vergleichbaren Ebene sind? Lässt es Rückschlüsse auf die Bedeutung des Preises 

bei glaubwürdigen Produkten zu? 

 

2. Es ist aufgrund der Ausarbeitungen in diesem Kapitel naheliegend, dass der 

Mangel an Glaubwürdigkeit bereits bestehende Barrieren verstärken kann. Stimmt 

das wirklich und wenn ja – wie sehr? Welche Barriere wird besonders verstärkt? 

 

3. Abgesehen davon nimmt jede Person die Kaufsituation unterschiedlich und 

subjektiv wahr. Woran misst ein Konsument also überhaupt die Glaubwürdigkeit? 

Lässt sich eine allgemeine Aussage treffen? 

 

                                                           
88 Vgl. Balderjahn, I. (2004), S.152ff. 
89 Vgl. Aschemann, J./ Hamm, U./ Riefer, A. (2007), S. 252. 
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4. Am Beispiel der Motivations- und Qualitätsbarriere wurde deutlich, dass 

mangelhafte Glaubwürdigkeit von grünen Produkten nicht nur Barrieren verhärten 

kann, sondern sie auch zu verringern vermag, sollte sie in ausreichender Menge 

vorhanden sein. Kann also auf eine Art Regulierungsfunktion der Glaubwürdigkeit 

geschlossen werden?  

 

Diese Fragen sollen durch die vorliegende Arbeit beantwortet werden. 

 

5 Empirische Studie 

5.1 Methodik 

Die vorliegende Studie wurde am 06.03.2016 gestartet und am 28.03.2016 beendet. 

Dabei wurde hauptsächlich das Internetportal Q-Set90  genutzt, um potentielle 

Teilnehmer besser und einfacher erreichen zu können. Verbreitet wurde die Umfrage 

zu diesem Zweck ebenfalls über soziale Netzwerke, wie etwa Facebook. Zur 

Anwendung kamen aber auch direkte und persönliche Befragungen von Teilnehmern. 

Die Teilnahme war jeder kauffähigen Person möglich. Vor Beginn der Umfrage wurde 

ein Pretest im näheren Bekanntenkreis durchgeführt, um die Fragestellungen auf 

Verständlichkeit zu prüfen und sicher zu stellen, dass der Fragebogen in einer 

angemessenen Zeit zu bewältigen war. Wie sich gezeigt hat, waren beide Kriterien 

erfüllt. Die Beantwortung der Fragen war in einem Zeitraum von fünf Minuten möglich. 

Insgesamt haben 147 Personen an der Umfrage teilgenommen. 

 

Die empirische Studie wurde nach dem umgekehrten Trichterverfahren konzipiert. Dies 

dient der Absicht, den Teilnehmern so früh wie möglich die kritischen, entscheidenden 

Fragen zu stellen und so wiederum möglichst unverfälschte Ergebnisse zu erhalten. 

Denn sollten die befragten Personen sich zuerst explizit mit ihrer Einstellung sowie den 

Auswirkungen und Folgen des Glaubwürdigkeitsproblems befassen, könnte das 

möglicherweise ihre Entscheidungen an den wichtigen Stellen beeinflussen. Die in 

dieser Studie angegebenen Entscheidungen und Ansichten der Teilnehmer sollten 

aber denen entsprechen, die sie in einer richtigen Kaufsituation ebenfalls wählen und 

wahrnehmen würden. Das umgekehrte Trichterverfahren beugt also einer Verzerrung 

der Ergebnisse, so gut es möglich ist, vor. Frage eins und neun der Studie sind nicht 

                                                           
90 Vgl. Q-Set (2016). 
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auf den gesamten Markt bezogen, sondern lediglich auf qualitativ und preislich 

vergleichbare Produkte beschränkt. Die restlichen Fragen beziehen sich jedoch auf 

den gesamten Markt. 

Zuerst wurde den Befragten eine Kaufsituation gezeigt, bei der sie die Wahl zwischen 

fünf unterschiedlichen Produkten hatten. Sie mussten sich dann für ein einziges 

Produkt entscheiden. Angegeben waren nur die Art des Produktes und der Preis.91 Zur 

Auswahl standen drei nachhaltige Lebensmittelprodukte zum Preis von drei Euro - ein 

glaubwürdiges, ein unglaubwürdiges und eines, bei dem die Glaubwürdigkeit ungewiss 

war. Die anderen beiden Produkte zur Auswahl waren konventionelle Produkte, von 

denen eines jedoch einen Euro teurer und das andere einen Euro billiger als die 

nachhaltigen Produkte war. Die Preise wurden im Sinne der Vergleichbarkeit der 

Produkte in dieser Frage auf ein ähnliches Niveau gesetzt. Ziel war es, eine Aussage 

darüber treffen zu können, ob nachhaltige Produkte in Konkurrenz mit einer billigeren 

konventionellen Alternative gewählt werden würden und gegebenenfalls die Relevanz 

des Glaubwürdigkeitsfaktors zu beweisen. Außerdem sollte mithilfe dieser Frage 

geklärt werden, ob im direkten Vergleich der Preis oder die Glaubwürdigkeit ein 

bedeutenderer Einflussfaktor für eine Kaufentscheidung ist. Sollte ein Teilnehmer das 

teurere konventionelle Produkt gewählt haben, spräche dies definitiv für eine 

Ablehnungshaltung gegenüber nachhaltigen Produkten, da der Preis und die 

vorhandene Glaubwürdigkeit in dieser Frage die nachhaltigen Produkte begünstigt. 

 

Im Anschluss daran wurde den Teilnehmern eine Situation gezeigt, bei der nicht genau 

nachprüfbar war, ob die Nachhaltigkeitsbehauptungen eines Lebensmittelproduktes 

stimmen. Die Befragten konnten dann Aussagen ankreuzen, welche sich in dieser 

Situation mit ihren Wahrnehmungen deckten. Als Ankreuzmöglichkeiten standen 

diverse Auswirkungen des Mangels an Glaubwürdigkeit, wie sie bereits zuvor in dieser 

Arbeit erwähnt und beschrieben wurden. Diese Frage dient primär der Überprüfung 

des theoretischen Teils der Arbeit und zur Einordnung der am häufigsten vertretenen 

Auswirkungen. Einige Antwortmöglichkeiten waren etwa die höhere Preissensibilität, 

ein erhöhtes Kaufrisiko oder die als gering eingeschätzte Wirkung des Kaufs. 

 

Die dritte Frage der empirischen Studie bezieht sich auf die gleiche Situation, wie sie in 

der vorherigen Frage konzipiert wurde. Allerdings wird hier die genaue Einflussstärke 

                                                           
91 Conjoint-Analyse in Anlehnung an Wirthgen, A. (2003), S. 165. 
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besagter Auswirkungen auf die Kaufentscheidung erfragt. Zu diesem Zweck konnten 

die Umfrageteilnehmer auf einer Skala von eins bis neun diesen subjektiv 

wahrgenommenen Einfluss bewerten. Eins entspricht dabei "sehr wenig" und neun 

"sehr stark".92 Für den Fall, dass die Befragten dieses Risiko bzw. diese Auswirkung 

überhaupt nicht wahrnehmen, war es ihnen möglich, separat "gar nicht" anzukreuzen. 

Mithilfe dieser Fragemethode soll genau gewichtet werden können, welche 

Auswirkungen in der aufgezeigten Situation besonders ausschlaggebend für das 

Kaufverhalten des Konsumenten ist. Gleichzeitig sollen bestehende Ergebnisse der 

vorherigen Frage durch diese Frage erweitert werden. 

 

Des Weiteren wurden die Teilnehmer zu den Auswirkungen in einer gegenteiligen 

Situation befragt. Wie zuvor standen sie vor einem nachhaltigen Lebensmittelprodukt, 

dieses Mal war es jedoch definitiv glaubwürdig und die Nachhaltigkeitsbehauptungen 

wahr. Die Befragten konnten erneut Auswirkungen wählen, welche von ihnen in dieser 

Situation wahrgenommen wurden. Wie in der zweiten Frage auch, sollen hier 

hauptsächlich Aspekte der theoretischen Ausarbeitung dieser Arbeit überprüft und die 

Auswirkungen nach der Häufigkeit eingeordnet werden. 

 

Danach wurde in der folgenden Frage erneut die Gewichtung der jeweiligen 

Einflussstärke dieser Auswirkungen auf die Kaufentscheidung angestrebt. Zu diesem 

Zweck konnten die Teilnehmer erneut auf einer Skala von eins bis neun ihre subjektiv 

wahrgenommene Einflussstärke angeben,93 wobei eins "sehr schwach" und neun "sehr 

stark" entspricht. Für den Fall, dass eine Auswirkung keinen Einfluss auf die 

Kaufentscheidung des Befragten hatte, wurde erneut die Ankreuzmöglichkeit "gar 

nicht" geschaffen. Die Fragen drei bis fünf dienen dabei vor allem der Beantwortung 

der Forschungsfrage, ob die Glaubwürdigkeit eine Art Regler-Effekt hat. 

Frage sechs des Fragebogens dient der Beantwortung der Forschungsfrage, woran 

Konsumenten denn Glaubwürdigkeit überhaupt messen. Dazu wurde den Befragten 

ermöglicht, aus verschiedenen Informationsquellen, etwa Gütesiegeln oder auch 

Angaben des Herstellers, zu wählen.94 Ebenfalls bestand die Möglichkeit, unter 

"Sonstiges" weitere bevorzugte Informationsquellen anzuführen. 

 

                                                           
92 In Anlehnung an Mittal, B. (1989), S.265. 
93 In Anlehnung an Mittal, B. (1989), S.265. 
94 In Anlehnung an Ottowitz, T. V. (1997), S. 146. 
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In der darauffolgenden Frage wurden die Teilnehmer gefragt, wie sehr genau sie den 

Angaben der zuvor genannten Informationsquellen vertrauen. Zu diesem Zweck 

konnten die Teilnehmer wieder auf einer Skala von eins bis neun ihre Wahrnehmungen 

bewerten, wobei eins "sehr wenig" und neun "sehr viel" bedeutete.95 Auch hier wurde 

die Ankreuzmöglichkeit "gar nicht" zusätzlich angeboten. Diese Frage dient 

hauptsächlich einer weiteren Einordnung von Informationsquellen für Verbraucher in 

Zusammenhang mit der Glaubwürdigkeit. 

 

Anschließend wurde erfragt, wie wichtig die Glaubwürdigkeit für die Befragten im 

speziellen ist, wobei nach demselben Prinzip vorgegangen wurde, wie in der 

vorherigen Frage.96 Allerdings musste hierbei nur ein Kriterium bewertet werden, 

nämlich die Wichtigkeit von Glaubwürdigkeit an sich. Außerdem wurde die Skala im 

Vergleich zum Vorgänger verändert: Eins entspricht "unwichtig" und neun "sehr 

wichtig". Eine zusätzliche Ankreuzmöglichkeit "gar nicht" wurde nicht angeboten, da 

dies aufgrund der neuen Skalierung nicht nötig war. Zur Auswertung wird die Skala in 

folgende, unterschiedliche Abschnitte unterteilt werden: 1-2 = unwichtig, 3-4 = wenig 

wichtig, 5 = Mittelmaß, 6-7= wichtig, 8-9 = sehr wichtig. 

 

Die nächste Frage stellt den Befragten wieder vor eine Kaufsituation. Hier wurden, wie 

in Frage eins auch schon, Produkte vorgestellt, aus denen eins ausgewählt werden 

musste.97 Zur Auswahl standen dem Teilnehmer vier Lebensmittelprodukte. Drei davon 

waren nachhaltige Produkte – ein glaubwürdiges, ein unglaubwürdiges und eins, 

dessen Glaubwürdigkeit ungewiss war. Das letzte Produkt war ein konventionelles. Im 

Gegensatz zur ersten Frage der Studie, wurde der Preis hier für alle zur Auswahl 

stehenden Produkte auf 4€ gesetzt. Ziel dieser Frage ist es, praxisorientiert zu prüfen, 

ob befragte Personen nachhaltige Produkte (in Bezug zur Glaubwürdigkeit) oder 

konventionelle Produkte bevorzugen. Diese Frage wirkt dabei zusätzlich mit der noch 

folgenden Frage dreizehn zusammen, in der die Teilnehmer direkt gefragt werden, ob 

und wie oft sie nachhaltige Produkte kaufen. Unter dem Aspekt der Glaubwürdigkeit 

kann dann im Verbund mit dieser Frage ausgewertet werden, ob das Ergebnis den 

Erwartungen entspricht oder die vorhandene Glaubwürdigkeit (ohne andere Einflüsse) 

das zu erwartende Ergebnis womöglich verändert hat. Wird Frage eins noch 

                                                           
95 In Anlehnung an Kahle, L. R. (1983), S. 151ff. 
96 In Anlehnung an Kahle, L. R. (1983), S. 151ff. 
97 In Anlehnung an Wirthgen, A. (2003), S. 165. 
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hinzugezogen, ist auch eine Auswertung mit Preiseinflüssen bei vergleichbaren 

Produkten möglich.  

 

Frage zehn der Studie ist gestellt worden, um in Erfahrung zu bringen, wie sehr 

Konsumenten nachhaltige Lebensmittel auf dem Markt generell für glaubwürdig halten. 

Genau das wurden die Teilnehmer auch gefragt. Sieben verschiedene Ankreuzkästen 

standen dem Teilnehmer zur Auswahl, die von einem Extrem ("absolut") zum anderen 

reichten ("absolut nicht"). Die anderen Antwortmöglichkeiten der Frage waren 

Zwischenwerte dieser Extrempositionen. Möglich war dabei nur eine Antwort.98 

 

Um Rückschlüsse darauf zu ermöglichen, welche Determinanten den größten Einfluss 

auf die inneren und psychischen Vorgänge des Konsumenten bei einer 

Kaufentscheidung haben, wurde hierzu ebenfalls eine Frage gestaltet. Die 

teilnehmenden Personen wurden zu diesem Zweck gefragt, welche der angegebenen 

Einflüsse Ihnen besonders wichtig sind, wenn sie für sich selbst einkaufen gehen. Der 

Einkauf für sich selbst steht im Vordergrund, da im Verlauf dieser Arbeit die individuelle 

Kaufentscheidung fokussiert wurde und die Frage möglichst klar für den Befragten 

gestellt sein sollte. Auswahlmöglichkeiten waren die im theoretischen Teil der Arbeit 

bereits angeführten Aspekte aus den persönlichen und sozialen Einflüssen sowie eine 

Antwortmöglichkeit "keine davon". Eine Mehrfachauswahl war möglich. Da kulturelle 

Einflüsse unbewusst und rahmengebend wirken, wurde diese Kategorie nicht weiter 

berücksichtigt. Diese Frage dient dabei nicht einer genauen Gewichtung, sondern soll 

lediglich grob zeigen, welche Einflüsse bei einer individuellen Kaufentscheidung 

tendenziell am bedeutsamsten sind und ob der bestehende Forschungsansatz in der 

theoretischen Literatur auf die Befragten zutrifft. 

 

Um zu klären, wie sich die Konsumenten im Allgemeinen über grüne Produkte 

informiert sehen, wurden sie das in der nächsten Frage gefragt. Hier gab es wieder 

sieben Ankreuzmöglichkeiten, die von einem Extrem ("absolut") zum anderen reichten 

("absolut nicht"). Die anderen Antwortmöglichkeiten der Frage waren erneut 

zwischenwerte dieser Extrempositionen. Möglich war dabei nur eine Antwort.99 

 

                                                           
98 In Anlehnung an Haws, K. L./ Poynor, C. (2008), S. 71. 
99 In Anlehnung an Haws, K. L./ Poynor, C. (2008), S. 71. 
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In der letzten inhaltlichen Frage wurden die Teilnehmer direkt gefragt, ob sie 

nachhaltige Lebensmittelprodukte kaufen. Sie konnten dabei zwischen fünf Antworten 

auswählen: Immer, oft, hin und wieder, nur selten und nein. Daraus ermöglicht sich 

auch abzuleiten, wie oft sie diese kaufen. In Abgleich mit Frage neun und eins der 

Studie ist es in Abhängigkeit der Ergebnisse eventuell möglich, Abweichungen 

festzustellen und zu analysieren, falls welche vorhanden sind. Möglicherweise kann 

sogar bei einigen Teilnehmern eine bestehende Verhaltenslücke belegt werden. 

 

Zuletzt wurden vier statistische Fragen gestellt, die das Geschlecht, das Alter, den 

Bildungsstand100 und das zur Verfügung stehende Nettogehalt des Teilnehmers 

erfragten. Den Bildungsstand und ihr Gehalt mussten die Befragten dabei nicht 

zwingend preisgeben.101 

 

5.2 Auswertung und Diskussion der Studie 

Im Folgenden werden die gestellten Fragen der Studie ausgewertet und direkt 

diskutiert. 

Die Ergebnisse der ersten Frage machen deutlich, dass ein sehr großer Teil der 

Befragten glaubwürdige, grüne Lebensmittelprodukte kaufen würde, trotz der billigeren 

alternative eines konventionellen Produktes. Knapp 2/3 aller Befragten entschieden 

sich dafür. Nur 41 Teilnehmer dieser Studie haben sich für das billigere konventionelle 

Produkt entschieden. Das unglaubwürdige Produkt wurde hingegen kein einziges Mal 

gewählt. Dies verdeutlicht die nachfolgende Grafik genauer. 

 

Abbildung 5: Allgemeine Kaufbereitschaft (eigene Darstellung). 

                                                           
100 In Anlehnung an Bundeszentrale für politische Bildung (2014). 
101 Der Fragebogen befindet sich im Anhang. 
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Es liegt nun die Vermutung nahe, dass die Glaubwürdigkeit ein extrem begünstigender 

Faktor für den Verkauf grüner Produkte ist. Ob dies definitiv stimmt und in welcher Art 

und Weise sich dies äußert, werden die noch folgenden Auswertungsergebnisse 

klären. Allerdings hat es jetzt schon den Anschein, als dass der Preis angesichts eines 

grünen und zugleich glaubwürdigen Produktes für einen Großteil der Personen nicht 

der bedeutendste Faktor ist. Hierbei gibt es also ein deutlich anderes Ergebnis, als bei 

den vielen, schon durchgeführten Forschungen. Es darf dabei allerdings nicht 

vergessen werden, dass die Produkte zur Auswahl in dieser Frage vergleichbar 

gestaltet wurden. Sehr günstige konventionelle Produkte, etwa viele Discounterwaren, 

fallen hier also aus dem Bewertungsschema dieser Frage. 

 

Frage zwei der Studie fragte nach den Auswirkungen auf den Befragten, wenn dieser 

nicht klar bestimmen kann, ob ein grünes Produkt glaubwürdig ist. Hier hat sich vor 

allem herauskristallisiert, dass die meisten Menschen in dieser Situation eine 

Wirkungslosigkeit ihres nachhaltigen Handelns annehmen. 68 Prozent aller Teilnehmer 

gaben an, diese Befürchtung wahrzunehmen. Auf Platz zwei befindet sich der 

Qualitätszweifel an der Ware. Dies haben 35 Prozent aller Befragten so empfunden. 

An dritter Stelle ist der angenommene Betrugsversuch zu nennen, dicht gefolgt vom 

höher eingestuften Kaufrisiko durch den Teilnehmer. Nur knapp 17 Prozent wären im 

Endeffekt trotzdem bereit, den Nachhaltigkeitsbehauptungen zu vertrauen. 

Überraschenderweise sind außerdem lediglich 18 Prozent der Befragten in dieser 

Situation preissensibler als üblich. Ausgehend von diesen Ergebnissen ist es 

nachgewiesen, dass die Abwesenheit von Glaubwürdigkeit Kaufbarrieren hervorrufen 

und verstärken kann, die auf diesen Befürchtungen basieren. 

 

Abbildung 6: Von Glaubwürdigkeit beeinflusste Barrieren (eigene Darstellung). 
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Die Gewichtung der zur Auswahl stehenden Befürchtungen und Ansichten in dieser 

Situation, war aufgrund der folgenden Frage drei möglich. Demnach würde der 

mögliche Betrugsversuch den Kunden am meisten in seiner Kaufentscheidung 

beeinflussen. Die Qualitätszweifel an einem grünen Produkt wären dabei der 

zweitstärkste Einfluss bei einem Einkauf. Gefolgt werden diese in der Reihenfolge von 

Wirkungszweifeln, Preissensibilität und dem höher eingestuften Kaufrisiko. Die 

durchschnittlich vergebenen Gewichtungspunkte für die Einflüsse liegen zwischen 5,01 

(Betrugsversuch) und 3,29 (höheres Kaufrisiko). Damit liegen die Einflussstärken auf 

der Skala von eins bis neun allesamt relativ nah beieinander. Fehlende 

Glaubwürdigkeit hat also bedeutende Auswirkungen auf diese Aspekte eines Einkaufs. 

Es lässt sich außerdem darauf schließen, dass die damit in Verbindung stehenden 

Kaufbarrieren, etwa die Motivations- oder Qualitätsbarriere, allesamt gleichermaßen 

ernst zu nehmen sind. Durch die Ergebnisse dieser Frage wurde auch deren Relevanz 

für den Konsumenten belegt.  

 

Abbildung 7: Gewichtung der Barrieren (eigene Darstellung). 
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Messungen bei diesen vier Ansichten liegen dabei nah beieinander. Nur die 

Bereitschaft der Befragten, ihre Gewohnheiten zugunsten des grünen 

Lebensmittelproduktes zu ändern, liegt etwas unter den Werten der anderen Aspekte. 

Auffällig ist dennoch, dass jede dieser Auswirkungen bei sehr vielen Teilnehmern 

vertreten ist. Dies zeigt die nachfolgende Grafik im Genauen: 

 

Abbildung 8: Positive Auswirkungen von Glaubwürdigkeit (eigene Darstellung). 
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dass das Vorhandensein von Glaubwürdigkeit ermöglicht, bestehende Kaufbarrieren 

zu überwinden und zu verkleinern. In Verbund mit den Ergebnissen der vorherigen 

Fragen zwei bis vier belegt dies im Rahmen der Studie den bereits erwähnten 

Reglungs-Effekt der Glaubwürdigkeit, da ihre Anwesenheit das Konsumentenverhalten 

nachweislich positiv beeinflusst und ihre Abwesenheit das Gegenteil bewirkt. 

 

Abbildung 9: Gewichtung der positiven Auswirkungen (eigene Darstellung). 
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Abbildung 10: Informationsquellen der Teilnehmer (eigene Darstellung). 

 

Der Grad des Vertrauens der Befragten bei diesen bereits angeführten Methoden der 

Glaubwürdigkeitsermittlung lässt sich mithilfe der siebten Frage bestimmen. Dort hat 

sich herausgestellt, dass auch hier die Gütezeichen das höchste Vertrauen genießen. 

Das durchschnittlich entgegengebrachte Vertrauen liegt etwas über dem Mittelwert der 

Skala von eins bis neun, nämlich bei 6,44. Damit kann von einem gefestigten 

Vertrauen gegenüber Labels und Gütezeichen seitens der Konsumenten ausgegangen 

werden. Trotz der wenig zugänglichen Informationen für Konsumenten, vertrauen die 

Teilnehmer ihren eigenen Nachforschungen ebenfalls. Der Durchschnitt der Punkte auf 

der Skala entspricht hier 5,51. Dicht gefolgt wird dies vom Einkaufsort (5,26) und dem 

Image des Produzenten (5,03). Mit einigem Abstand an letzter Stelle sind die Angaben 

des Herstellers zu nennen.  Sie kommen nur auf einen durchschnittlichen Wert von 

3,95. Hier ist das entgegengebrachte Vertrauen der Befragten also nicht sonderlich 

stark ausgeprägt, aber im Allgemeinen dennoch vorhanden. Anzumerken ist noch, 

dass kein einziger Teilnehmer bei dieser Frage angegeben hat, Gütesiegeln gar kein 

Vertrauen entgegenzubringen.102 Diese Kategorie ist in diesem Fall die einzige, in der 

so etwas vorkam. 

                                                           
102 Siehe Kapitel III im Anhang. 
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Abbildung 11: Vertrauen in Informationsquellen (eigene Darstellung). 

 

Die Glaubwürdigkeit wird generell als äußerst wichtige Eigenschaft eines grünen 

Lebensmittelproduktes angesehen, wie die Studie gezeigt hat. Nach den Ergebnissen 
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Abbildung 12: Wichtigkeit von Glaubwürdigkeit (eigene Darstellung). 
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Frage neun ergab deutlich, dass praktisch alle bis auf extrem wenige Befragte ein 

grünes Produkt kaufen würden, wenn es glaubwürdig ist und der Preis sich nicht von 

konventionellen Alternativen unterscheidet. Im Vergleich zur ersten Frage legt dies 

nahe, dass der Preis der entscheidende Faktor für die Wahl einer konventionellen 

Alternative gewesen ist. Vier der Teilnehmer gaben in dieser Situation jedoch trotzdem 

an, das konventionelle Produkt kaufen zu wollen. Bei diesen vier Teilnehmern scheint 

es offensichtlich eine strikte Ablehnungshaltung gegenüber nachhaltigen Produkten zu 

geben. Diese Schlussfolgerung liegt nahe, wenn in Betracht gezogen wird, dass diese 

Teilnehmer auf die (in diesem Fall) glaubwürdigen Zusatznutzenaspekten von grünen 

Produkten verzichten, um ein konventionelles Produkt zu kaufen. Sollten in der noch 

folgenden Auswertung der Frage dreizehn weniger als diese vier Personen angegeben 

haben, den Kauf nachhaltiger Produkte abzulehnen, kann direkt auf das Bestehen der 

Verhaltenslücke bei einigen Teilnehmern geschlossen werden. 

 

Abbildung 13: Kaufbereitschaft bei gleichem Preis (eigene Darstellung). 
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Abbildung 14: Situation der Glaubwürdigkeit auf dem Markt (eigene Darstellung). 
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Bei dieser Frage wurde lediglich gemessen, welche Einflussaspekte sich besonders 

stark auswirken. Alle genannten Aspekte bewirken einen Einfluss auf die 

Kaufentscheidung. Da jeder der angeführten Einflüsse Bestätigung durch die 

Teilnehmer fand, ist offensichtlich, dass der bestehende theoretische 

Forschungsansatz korrekt ist. 
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Abbildung 15: Gewichtung innerer Einflussgrößen (eigene Darstellung). 

 

Um zu überprüfen, ob die Teilnehmer sich im Allgemeinen gut über die Eigenschaften 

von Lebensmitteln informiert fühlen, wurden sie zu einer Aussage hierzu gebeten. Wie 

sich gezeigt hat, sehen die Befragten die Situation im Durchschnitt neutral, die 

Tendenz geht aber leicht in Richtung "ja". In der genauen Betrachtung fällt jedoch stark 

auf, dass sich die Gruppe der Teilnehmer in zwei große Lager spaltet, nämlich in die 

Ansichten "eher schon" und "eher nicht". Die Anzahl der Personen, die mindestens 

"eher schon" gewählt haben beträgt 71. Die Anzahl derer, die "eher nicht" oder 

schlechter wählten 62. Darin begründet sich die bereits erwähnte Tendenz.  

 

Abbildung 16: Guter Informationsstand der Konsumenten (eigene Darstellung). 
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Antwortmöglichkeit "oft". Weit abgeschlagen davon liegt die Aussage "nur selten", mit 

21 Stimmen. 3 Teilnehmer gaben an nachhaltige Produkte nicht zu kaufen. "Immer" 

erhielt nur eine einzige Stimme. Werden nun die Ergebnisse der Frage neun mit den 

Ergebnissen dieser Frage verglichen, fällt auf, dass ein Teilnehmer in dieser Frage 

angab, nachhaltige Produkte zu kaufen, obwohl er selbst in einer Kaufsituation ohne 

Preiseinflüsse und vorhandener Glaubwürdigkeit gegen ein nachhaltiges Produkt zu 

sein scheint, wie die Ergebnisse von Frage neun zeigten. Dort entscheiden sich vier 

Teilnehmer für das konventionelle Produkt, obwohl nur drei Teilnehmer auch 

behaupteten keine nachhaltigen Produkte zu kaufen. Hier kann darauf geschlossen 

werden, dass diese Person ein anderes Verhalten verkündet, als sie im Endeffekt 

zeigt. Es ist also möglich in diesem Fall das Bestehen einer Verhaltenslücke bei einem 

der Teilnehmer zu belegen. Abgesehen davon ist interessant, dass die 

Kaufbereitschaft für glaubwürdige, grüne Produkte in den Fragen eins und neun bei 

vergleichbar gestalteten Produkten überwältigend groß ausfiel, obwohl die meisten 

Teilnehmer gar nicht oft nachhaltige Lebensmittel kaufen. Wenn ein grünes 

Lebensmittelprodukt also Glaubwürdigkeit besitzt, scheint dies extrem die 

Kaufbereitschaft zu steigern, auch wenn günstigere Alternativen vorhanden sind. Das 

deutet erneut auf eine geringere Preissensibilität der Konsumenten hin, sollte 

Glaubwürdigkeit vorhanden sein. In Anbetracht der bestehenden Forschung scheint die 

Preisbarriere bei Glaubwürdigkeit hier etwas weniger schwerwiegend als vermutet 

werden könnte. 

 

Abbildung 17: Kaufhäufigkeit von grünen Produkten (eigene Darstellung). 

Die Auswertung der statistischen Fragen zeigt das Geschlecht, das Alter, den 
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Frauen teil. Der Bildungsstand der Befragten entspricht hauptsächlich der 

Fachhochschul-/ Hochschulreife oder einem abgeschlossenen Studium an einer 

Fachhochschule oder Hochschule. Zu der Frage zum Nettoeinkommen der Teilnehmer 

ist zu sagen, dass viele Befragte darauf nicht antworten wollten und somit der genaue 

Stand der Einkommensverteilung nicht eindeutig absehbar ist. 

 

Abbildung 18: Alter der Teilnehmer (eigene Darstellung). 

 

 

Abbildung 19: Bildungsstand der Teilnehmer (eigene Darstellung). 
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Abbildung 20: Nettogehalt der Teilnehmer (eigene Darstellung). 

 

6 Handlungsempfehlungen für Unternehmen 

Für Unternehmen scheint es auf Basis der hier durchgeführten Studie ratsam zu sein, 

auf die Vermittlung von Glaubwürdigkeit zu achten und den Konsumenten hier einfach 

Informationen zukommen zu lassen. Nicht nur, dass die Glaubwürdigkeit grüner 

Produkte als sehr wichtig empfunden wird, sie ist außerdem verbunden mit 

entscheidenden Auswirkungen auf den Verkauf von diesen Lebensmitteln, etwa einer 

deutlich höheren Produktattraktivität.  

Wie gezeigt wurde, erschwert das Fehlen der Glaubwürdigkeit die 

Verkaufsbedingungen. Es besteht zum Beispiel aufgrund von Betrugsbefürchtungen 

ein höheres Misstrauen der potentiellen Kunden, das sich sehr stark negativ auf das 

Konsumentenverhalten auswirken kann. Umgekehrt hat die Glaubwürdigkeit allerdings 

auch äußerst positive Effekte auf das Konsumentenverhalten, etwa durch höheren 

Wirkungsglauben und größere Qualitätssicherheit. Dies sollten sich Unternehmen 

zunutze machen. Auf diese Weise wird das angebotene Produkt auf vielen Ebenen 

attraktiver und könnte bei Verbrauchern sogar ein konventionelles Produkt als neues 

Standardprodukt ablösen. Abgesehen davon ist es auch aus der Überlegung heraus, 

dass Konsumenten bei glaubwürdigen Produkten nachweislich weniger stark von der 

Preispolitik des Unternehmens beeinflusst werden, sinnvoll, die Glaubwürdigkeit von 

angebotenen nachhaltigen Lebensmitteln zu stärken.  
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Besonders empfehlenswert ist es, auf Gütesiegel zu setzen, da die Verbraucher diesen 

mit Abstand am meisten Vertrauen schenken und hieran am ehesten die 

Glaubwürdigkeit messen. Es sollte allerdings ein nachvollziehbares, möglichst 

angesehenes sowie bekanntes Siegel sein. Des Weiteren ist eine große Anzahl von 

Gütesiegeln auf der Produktpackung nicht empfehlenswert, da dies auf den Kunden oft 

nicht sehr vertrauenswürdig wirkt. Zusätzlich sollten allerdings auch die Weiteren 

Informationsquellen für Konsumenten nicht vernachlässigt werden: 

Es bietet sich für Unternehmen besonders stark an, die zur Verfügung stehenden 

Kommunikationsmittel zur Schaffung von Glaubwürdigkeit zu benutzen und so das 

Vertrauen von Konsumenten in diese Produkte zu erhöhen.103 Die 

Kommunikationspolitik eines Unternehmens dient dabei als Vermarktungsinstrument 

und kann im Fall grüner Produkte dem Nachhaltigkeitsmarketing zugerechnet 

werden.104 Zum Nachhaltigkeitsmarketing eines Unternehmens gehören dabei drei 

Grundprinzipien: Das Verantwortungsprinzip, das Kreislaufprinzip und das 

Kooperations- und Partnerschaftsprinzip.105 Nach dem Verantwortungsprinzip ist jedes 

Unternehmen für die sozialen, ökologischen und ökonomischen Auswirkungen des 

eigenen Handelns verantwortlich.106 Um die Nutzung von Rohstoffen auf Dauer zu 

gewährleisten, sieht das Kreislaufprinzip vor, dass genutzte Stoffe wiederverwendet 

und weiterverwertet werden sollen.107 Das Kooperations- und Partnerschaftsprinzip 

zielt auf eine gemeinsame Festlegung und Überwachung von etwa ökologischen 

Standards in Zusammenarbeit mit anderen Marktteilnehmern.108 

Neben den Möglichkeiten, die Bemühungen und Erfolge eines Unternehmens an 

andere zu vermitteln,109 bietet sich hier durch die Unternehmenskommunikation 

außerdem die Möglichkeit, das eigene Image sowie die Bekanntheit und die 

Markenbildung voranzutreiben,110 wobei sich auch das Image in der vorliegenden 

Studie als sehr förderlich für den Verkauf und die Glaubwürdigkeit grüner Produkte 

gezeigt hat. Die vom Unternehmen ausgehende Kommunikation wird besonders bei 

einer hohen Anzahl an vergleichbaren Konkurrenzprodukten, wie es auf dem 

Lebensmittelmarkt oft der Fall ist, zu einem kaufentscheidenden Faktor. Im Fall grüner 

Produkte besonders, da es hier aufgrund der schlechten Informationslage zusätzlich 

gilt, Aufklärungsarbeit zu leisten und auf diese Weise Lücken zu überwinden. 

                                                           
103 Vgl. Balderjahn, I. (2004), S. 186. 
104 Vgl. Grün, E. (2010), S. 8. 
105 Vgl. Griese, K.-M. (2015), S. 9. 
106 Vgl. Balderjahn, I. (2004), S. 2ff. 
107 Vgl. Griese, K.-M. (2015), S. 9. 
108 Vgl. Balderjahn, I. (2004), S. 2ff. 
109 Vgl. Balderjahn, I. (2004), S. 186. 
110 Vgl. Schaefer, S. (2012), S. 260. 
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Abgesehen davon kann sich so auch einer neuen Gruppe von kaufwilligen 

Konsumenten geöffnet werden, welche aber Informationen verlangen.111 Dadurch, 

dass eine gute und umfassende Kommunikation von Nachhaltigkeitsbestrebungen und 

-eigenschaften der eigenen Lebensmittelprodukte erfolgt, kann die glaubwürdige 

Nachhaltigkeit (soziale und ökologische) darüber hinaus als zentraler Aspekt zur 

Differenzierung von Konkurrenzprodukten dienen und den Konsum grüner Produkte 

sogar fördern.112 Es ist dabei möglich, die vom Unternehmen ausgehenden 

Kommunikationsbemühungen auf den Markt, die Gesellschaft und auf Mitarbeiter zu 

richten.113 Marktbezogene Kommunikation ist insbesondere an Kunden, Lieferanten 

oder auch Wettbewerber gerichtet. Eine Ausrichtung auf die Gesellschaft bezieht sich 

zum Beispiel auf Non Governmental Organisations, Verbände und Institutionen.114 

Instrumente dafür sind in etwa die Unternehmenspräsentation im Internet per 

Homepage oder Pressemitteilungen nach außen. Ebenso können Messen und ein 

Nachhaltigkeitsreporting dazu dienlich sein.115 Die folgende Grafik zeigt eine Auswahl 

an Instrumenten einer Nachhaltigkeitskommunikation: 

 

Abbildung 21: Instrumente der Nachhaltigkeitskommunikation (Auswahl). 

(Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an Schaefer, S. (2012), S. 261.) 

 

Wie sich durch die empirische Studie dieser Arbeit gezeigt hat, misst ein nicht 

unbedeutender Teil der Konsumenten die Glaubwürdigkeit eines Lebensmittelprodukts 

                                                           
111 Vgl. Grün, E. (2010), S. 68. 
112 Vgl. Emrich, C. (2015), S. 340. 
113 Vgl. Balderjahn, I. (2004), S. 186. 
114 Vgl. Schaefer, S. (2012), S. 260. 
115 Vgl. Schaefer, S. (2012), S. 261. 
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auch an den Ergebnissen eigener Nachforschungen und vertraut auf diese auch. 

Demnach würde sich besonders die eigene Website oder Internetforen als 

Kommunikationskanal und –instrument anbieten, um Transparenz zu schaffen und 

zusätzliche Kunden zu erreichen beziehungsweise zu überzeugen.116 Allerdings sollte 

auch nicht außer Acht gelassen werden, dass den Angaben des Anbieters 

verhältnismäßig wenig vertraut wird. Außerdem mangelt es dem Internet als Medium 

noch aufgrund von fehlender Regulierung an Kontrollierbarkeit, was dazu führt, dass 

nachforschende Konsumenten leicht auf unseriöse Quellen stoßen können.117 Aus 

diesem Grund könnten positive Meinungen von dritten Parteien, wie etwa von 

Verbänden oder Instituten, ebenfalls von entscheidender Bedeutung sein. Das hohe 

Vertrauen von Konsumenten in Label und Gütesiegel spricht dafür. Es scheint daher in 

diesem Sinne klug, wenn sowohl auf eine marktbezogene als auch auf eine 

gesellschaftsbezogene Kommunikation gleichermaßen gesetzt werden würde. Die 

Nachhaltigkeitskommunikation dürfte in ganzheitlicher Form mehr Vorteile und, 

aufgrund einer Verbundwirkung, einen stärkeren Effekt einzelner Aktionen bieten. 

 

7 Fazit und Ausblick 

Wie in dieser Arbeit gezeigt werden konnte, besitzt die Glaubwürdigkeit von grünen 

Produkten im Lebensmittelhandel sehr große und bedeutende Auswirkungen auf den 

Konsumenten.  

Ob grüne Produkte bei vergleichbaren, konventionellen Konkurrenzprodukten gewählt 

werden würden, kann unter Zuhilfenahme der empirischen Studie beantwortet werden: 

Ein Großteil der befragten Konsumenten bevorzugte, unter dem Aspekt von 

vergleichbaren Produkten, trotz günstigerer Alternativen glaubwürdige grüne 

Lebensmittelprodukte. Im Allgemeinen lässt sich sogar für die generelle Situation auf 

dem Markt festhalten, dass den Verbrauchern der Preis zunehmend weniger wichtig 

wird, als es unter normalen Umständen der Fall ist, sollte Glaubwürdigkeit vorhanden 

sein. Sicherlich ist der Kaufpreis ein entscheidender Faktor für die Kaufentscheidung 

des Verbrauchers, wie es der Abgleich der Ergebnisse von Frage eins und neun der 

Studie zeigte, dennoch kann die Glaubwürdigkeit generell die Preissensibilität der 

potenziellen Kunden sowohl vergrößern als auch deutlich verkleinern. Hinzu kommt, 

dass die Produkte bei vorhandener Glaubwürdigkeit, insbesondere aufgrund der 

höheren Qualitätsannahmen und dem vergrößerten Wirkungsglauben deutlich 

                                                           
116 Vgl. Eisend (2003), S. 115. 
117 Vgl. Eisend (2003), S. 115. 
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attraktiver für potentielle Kunden werden. Zieht man die bereits bestehende Forschung 

heran, scheint der Preis von glaubwürdigen, grünen Produkten bei Betrachtung von 

vergleichbaren Produkten ein etwas geringerer Einflussfaktor zu sein, als es aufgrund 

der bereits bestehenden Forschung vermutet werden könnte. 

Zur Frage, ob ein Mangel an Glaubwürdigkeit Barrieren verstärken kann und welche 

Barriere sich besonders stark auswirkt, lässt sich sagen, dass mangelnde 

Glaubwürdigkeit jede Barriere verstärken kann. Dabei wird ein eventueller 

Betrugsversuch und die angenommene Wirkungslosigkeit des eigenen, nachhaltigen 

Handelns besonders negativ von Verbrauchern wahrgenommen. 

Als Antwort auf die Forschungsfrage, woran Konsumenten überhaupt die 

Glaubwürdigkeit von grünen Lebensmittelprodukten messen, hat sich vor allem das 

Gütesiegel erwiesen. Es werden jedoch ebenfalls viele andere Kanäle und 

Informationsquellen von Konsumenten zur Informationsbeschaffung genutzt, etwa 

dienen eigene Nachforschungen im Internet, das Image des Herstellers oder der 

Einkaufsort an sich auch als Quelle.  

In der vierten Forschungsfrage wurde spekuliert, dass Glaubwürdigkeit das Ausmaß 

von Kaufbarrieren abzuschwächen und zu verstärken vermag.  Durch die empirische 

Studie wurde bewiesen, dass in der theoretischen Literatur beschriebene Kaufbarrieren 

von der Glaubwürdigkeit positiv beeinflusst werden, sollte sie vorhanden sein. 

Allerdings kehrt sich dieser Einfluss ins Negative um, wenn es einen Mangel an 

Glaubwürdigkeit gibt.  Somit ist die zuvor bereits vermutete "Regulierungsfunktion" der 

Glaubwürdigkeit gegenüber angeführten Kaufbarrieren im Rahmen dieser Studie klar 

bewiesen worden.  

Die zu Beginn aufgestellte These, die Glaubwürdigkeit sei ein extrem bedeutender 

Faktor für die Entscheidungsfindung des Konsumenten, kann aufgrund der 

resultierenden Ergebnisse durchaus bestätigt werden. Es ist zweifelsfrei deutlich 

geworden, wie sehr der Status der Glaubwürdigkeit von grünen Lebensmitteln das 

gesamte Konstrukt des Verbraucherverhaltens zu beeinflussen vermag und so zu 

einem enorm wichtigen Faktor wird. Da in der vorliegenden Studie an einigen Punkten 

jedoch nur explizit vergleichbare Produkte betrachtet wurden, muss in Zukunft 

allerdings noch genauer betrachtet werden, ob die Situation unter Einbezug von 

weniger vergleichbaren Produkten unverändert bleibt. Auch wurden keine genauen 

Zahlen ermittelt, sondern lediglich die Wahrnehmungen von Konsumenten gewichtet 

und ausgewertet.  
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Auf Basis dieser Ergebnisse scheint die Schaffung von mehr Glaubwürdigkeit seitens 

der Unternehmen essentiell, um den Verkauf zu verbessern, was am besten über die 

unterschiedlichen Kommunikationsmöglichkeiten eines Unternehmens erfolgen kann. 

Dies kann nicht nur zur Schaffung von nötiger Transparenz zur verbesserten 

Informationsbeschaffung durch Konsumenten genutzt werden, sondern auch für die 

Differenzierung der eigenen Produkte von Konkurrenzprodukten auf dem Markt. Es ist 

empfehlenswert, dass Unternehmen ihre Kommunikationsbemühungen sowohl auf ihre 

Zielgruppe an Kunden als auch auf Teile der Gesellschaft ausrichten, wie etwa 

Institutionen oder Non Governmental Organisations, um die größtmögliche Wirkung 

ihrer Bemühungen zu erreichen. 

Nach Eisend hat die Glaubwürdigkeit nicht nur eine einzel- und absatzwirtschaftliche 

Perspektive, wie sie zwischen Haushalten und Betrieben oder Unternehmen besteht. 

Sie habe auch eine makroökonomische, gesamtwirtschaftliche Perspektive. Diese 

bestünde demnach zwischen Unternehmen, privaten Haushalten und dem Staat.118 

Dabei "[stellen] alle drei Sektoren [...] mögliche Partner für 

Kommunikationsbeziehungen dar, innerhalb derer es im Falle der Unsicherheit auf 

Seiten des Empfängers Glaubwürdigkeitsprobleme geben kann."119 Im 

gesamtwirtschaftlichen Aspekt der Glaubwürdigkeit betreffe dies besonders das 

Verhältnis zwischen dem staatlichen und dem privaten Sektor. Am meisten stünde 

hierbei die Geld- und Fiskalpolitik des Staates im Fokus, also auf welche Art und Weise 

der Staat seinen Haushalt betreibt und versucht das höchste Wohl für private 

Haushalte und Unternehmen zu erreichen. Dadurch wird deutlich, dass die 

Glaubwürdigkeitsproblematik nicht nur im Einkaufsalltag zwischen Konsument und 

Unternehmen relevant ist, sondern dass ihr auch in der Betrachtung des gesamten 

Wirtschaftssystems eine Bedeutung zukommt.120 

                                                           
118 Vgl. Eisend, M. (2003), S. 17ff. 
119 Eisend, M. (2003), S. 17. 
120 Vgl. Eisend, M. (2003), S. 17ff. 
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I Statistiken 
a. Dialego – Werben & Verkaufen (2016) 

 
 

b. Statista (2015) 
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II Fragebogen der empirischen Studie 
 

 

 

Sehr geehrte Damen und Herren, 

im Rahmen meiner Bachelorarbeit führe ich derzeit eine empirische Studie durch. 

Ziel ist es, die Auswirkungen der Glaubwürdigkeit sowie das Fehlen von 

Glaubwürdigkeit bei nachhaltigen Lebensmittelprodukten (z.B. Bio, Fairtrade, usw.) auf 

das Konsumentenverhalten zu erforschen. Neben den Fragen zur Klärung der 

Auswirkungen, gibt es auch einige Fragen zu allgemeinen Situationen eines 

Lebensmitteleinkaufs. 

 

Glaubwürdigkeit meint bei nachhaltigen Lebensmitteln, ob ein Produkt 

vertrauenswürdig ist und die Nachhaltigkeitsbehauptungen glaubhaft sind. 

Wird im Verlauf der Umfrage von "Standardprodukten" gesprochen, so sind beliebige, 

nicht nachhaltige Produkte gemeint. 

Vielen Dank für Ihre Teilnahme! 

 

 

 

 

Frage 1:                  

Sie stehen vor einer Kaufentscheidung für ein Lebensmittelprodukt. Welches würden 

Sie kaufen? 

Nachhaltiges Produkt  

(glaubwürdige Quelle/Gütezeichen)      ☐ 

3 € 

Standardprodukt 

4€                                                        ☐ 

Nachhaltiges Produkt  

(Glaubwürdigkeit ungewiss)                  ☐ 

3€ 

Standard Produkt 

2€                                                        ☐ 

Nachhaltiges Produkt 

(unglaubwürdig)                                    ☐ 

3€  
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Frage 2: 

Sie können die Nachhaltigkeitsbehauptungen eines angebotenen 

Lebensmittelproduktes nicht genau auf ihre Richtigkeit prüfen. Welche der folgenden 

Aussagen trifft auf Sie zu? (Mehrfachnennungen möglich) 

 

☐ Ich empfinde den Kauf des Lebensmittels als risikoreicher. 

☐ Ich bin mir unsicher, ob ich mit einem Kauf etwas für die Nachhaltigkeit bewirken  

     kann. 

☐ Der Preis ist mir wichtiger als üblich. 

☐ Ich befürchte einen Betrug. 

☐ Ich zweifle an der Qualität der Ware. 

☐Ich wäre bereit, den Behauptungen zu vertrauen. 

☐ Keine der Aussagen trifft zu. 

 

 

 

Frage 3:                           

Wie stark beeinflussen dabei die folgenden Risiken Ihre Kaufentscheidung? 

-> Es handelt sich um die Situation aus der vorherigen Frage. 

 

(1=sehr schwach; 9= Sehr stark) 

 

Höheres Kaufrisiko:      ☐gar nicht     ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9 

Preis ist wichtiger         ☐gar nicht     ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9 

als sonst: 

Der Kauf bewirkt           ☐ gar nicht    ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9  

nichts: 

Schlechtere Qualität:    ☐gar nicht     ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9 

Betrugsversuch:           ☐gar nicht     ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9 
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Frage 4:  

Die Nachhaltigkeitsbehauptungen eines angebotenen Lebensmittelproduktes sind 

definitiv wahr. Welche der folgenden Aussagen trifft auf Sie zu? (Mehrfachnennungen 

möglich) 

 

☐ Ich bin eher bereit über einen höheren Preis hinweg zu sehen. 

☐ Ich habe das Gefühl, dass ich durch den Kauf etwas bewirken kann. 

☐ Ich bin eher bereit das nachhaltige Produkt zu kaufen, als ein anderes 

Standardprodukt. 

☐ Ich gehe davon aus, dass die Ware eine vernünftige Qualität hat. 

☐ Ich wäre eher bereit, meine gewöhnliche Produktwahl durch dieses Lebensmittel zu  

     ersetzen. 

☐ Keine der Aussagen trifft zu. 

 

 

 

Frage 5:                   

Wie bewerten Sie die Stärke dieser Bereitschaften/Ansichten Ihrerseits  in der 

Situation? 

-> Es handelt sich um die Situation aus der vorherigen Frage. 

 

(1= Sehr schwach; 9= Sehr stark) 

 

Preis ist weniger              ☐nicht vorhanden   ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9 

wichtig: 

Einkauf bewirkt                ☐nicht vorhanden   ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9 

etwas: 

Nachhaltiges Produkt  

ist attraktiver als üblich:   ☐nicht vorhanden   ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9

  

Die Qualität ist                 ☐nicht vorhanden   ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9 

vernünftig: 

Bereitschaft zur  

Gewohnheitsänderung:   ☐nicht vorhanden   ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9 
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Frage 6:                       

Woran messen Sie die Glaubwürdigkeit nachhaltiger Lebensmittel? 

(Mehrfachnennungen möglich) 

 

☐ Angaben des Erzeugers auf der Packung 

☐ Gütesiegel 

☐ Einkaufsort 

☐Image des Produzenten 

☐Eigene Nachforschungen (z.B. im Internet) 

 

☐ Sonstiges (bitte nennen):________________________ 

 

 

Frage 7:  

Wie sehr vertrauen Sie diesen Informationsquellen? 

(1=sehr wenig; 9=sehr viel) 

 

Angaben des Erzeugers         ☐ gar nicht  ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9  

auf der Packung 

Gütesiegel                              ☐ gar nicht  ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9 

Einkaufsort /Händler               ☐ gar nicht  ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9  

Image des Produzenten         ☐ gar nicht  ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9  

Eigene Nachforschungen       ☐ gar nicht  ☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9 

(z.B. im Internet) 

 

 

 

 

 

Frage 8: Wie wichtig ist Ihnen die Glaubwürdigkeit, wenn Sie nachhaltige 

Lebensmittelprodukte kaufen? 

(1=unwichtig; 9=sehr wichtig) 

☐1  ☐2  ☐3  ☐4  ☐5  ☐6  ☐7  ☐8  ☐9 
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Frage 9:                       

Sie stehen erneut vor einer Kaufentscheidung für ein Lebensmittelprodukt. Welches 

würden Sie kaufen? 

 

 

 Nachhaltiges Produkt (glaubwürdig) 4€ 
                                                                  

☐ 

Konventionelles Produkt 4€               ☐ Nachhaltiges Produkt (ungewiss) 4€ 
                                                                  

☐               

 
 

Nachhaltiges Produkt (nicht glaubwürdig) 
4€ 
                                                                                    
                                                                  

☐                  

 

 

 

 

Frage 10:                             

Halten Sie nachhaltige Lebensmittel auf dem Markt generell für glaubwürdig? 

 

☐ Ja, absolut. 

☐ Größtenteils schon. 

☐ Eher schon. 

☐ Weder noch. 

☐ Eher nicht. 

☐ Größtenteils nicht. 

☐ Absolut nicht. 
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Frage 11: 

Welche der folgenden Dinge sind Ihnen besonders wichtig, wenn Sie für sich selbst 

einkaufen gehen? 

(Mehrfachnennungen möglich)  

 

☐ Wünsche der Familie. 

☐ Prestigewirkung der gewählten Produkte. 

☐ Eigene Wünsche und Ansichten. 

☐ Einkauf passt zum eigenen Lebensstil (z.B. sportlich, luxusorientiert, usw). 

☐ Trends (z.B. vegane/vegetarische Ernährung, natürliche Produkte, usw). 

☐ Wünsche/Ansichten von Bezugsgruppen (z.B. Arbeitskollegen, Freundeskreis). 

☐ Keine davon. 

 

 

 

 

Frage 12:              

Fühlen Sie sich ausreichend über Eigenschaften von Lebensmittelprodukten 

informiert? 

☐ Ja, absolut. 

☐Größtenteils schon. 

☐Eher schon. 

☐ Weder noch. 

☐Eher nicht. 

☐ Größtenteils nicht. 

☐Absolut nicht. 
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Frage 13: 

Kaufen Sie nachhaltige Lebensmittelprodukte? 

 

☐ Immer. 

☐ Oft. 

☐ Hin und wieder. 

☐ Nur selten. 

☐ Nein. 

 

Frage 14: 

Sind sie männlich oder weiblich? 

 

☐ Männlich 

☐ Weiblich 

 

Frage 15:  

Wie alt sind Sie? 

 

☐16-19  ☐ 20-29  ☐ 30-39  ☐ 40-49  ☐ 50-59 ☐60 und älter 

 

Frage 16:  

Was ist bis jetzt Ihr höchster schulischer Abschluss? (keine Pflicht) 

☐ Kein Schulabschluss. 

☐ Ich bin noch Schüler. 

☐ Hauptschulabschluss. 

☐ Realschulabschluss. 

☐ Fachhochschul-/Hochschulreife. 

☐ Abgeschlossene Lehre. 

☐ Fachhochschul-/Hochschulabschluss. 

☐ Promotion. 

☐ Ich möchte diese Frage trotz Anonymisierung nicht beantworten. 
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Frage 17: Wie hoch ist Ihr monatliches netto Einkommen? (keine Pflicht) 

☐ 0-500€ 

☐501-1000€ 

☐1001-2000€ 

☐ 2001-3000€ 

☐ 3001-4000€ 

☐ 4001-5000€ 

☐ mehr als 5000€  

☐ Ich möchte diese Frage trotz Anonymisierung nicht beantworten. 
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III Tabellarische Auswertung der Studie 

 

 

 

Frage 1: Sie stehen vor einer Kaufentscheidung für ein Lebensmittelprodukt.  

Welches würden Sie kaufen? 

Standardprodukt 2€ 41 

Nachhaltiges Produkt (Glaubwürdigeit ungewiss) 3€ 1 

Nachhaltiges Produkt (unglaubwürdig) 3€ - 

Standardprodukt 4€ 3 

Nachhaltiges Produkt (Glaubwürdige Quelle/Gütezeichen) 3€ 102 

 

 

 

 

Frage 2: Sie können die Nachhaltigkeitsbehauptungen eines angebotenen 

Lebensmittelproduktes nicht genau auf ihre Richtigkeit prüfen.  

Welche der folgenden Aussagen trifft auf Sie zu? 

Ich empfinde den Kauf des Lebensmittels als risikoreicher. 33 

Ich bin mir unsicher, ob ich mit einem Kauf etwas für die 

Nachhaltigkeit bewirken kann. 

100 

Der Preis ist mir wichtiger als üblich. 27 

Ich befürchte einen Betrug. 41 

Ich zweifle an der Qualität der Ware. 52 

Ich wäre bereit, den Behauptungen zu vertrauen. 26 

Keine der Aussagen trifft zu. 1 
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Frage 3: Wie stark beeinflussen dabei die folgenden Risiken Ihre Kaufentscheidung? 

Es handelt sich um die Situation aus der vorherigen Frage. 

 Gar 

nicht 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 Durch- 

schnitt 

Höheres 

Kaufrisiko 

36 7 5 13 12 24 16 23 4 7 3,92 

Preis ist 

wichtiger als 

sonst 

20 4 11 18 14 30 22 16 9 3 4,28 

Der Kauf bewirkt 

nichts 

24 6 10 11 15 28 17 12 13 11 4,41 

Schlechtere 

Warenqualität 

16 9 6 19 13 22 9 19 19 15 4,86 

Betrugsversuch 19 10 9 15 8 10 15 23 11 27 5,01 

 

 

 

Frage 4: Die Nachhaltigkeitsbehauptungen eines angebotenen Lebensmittelproduktes 

sind definitiv wahr.  

Welche der folgenden Aussagen trifft auf Sie zu? 

Ich bin eher bereit über einen höheren Preis hinweg zu sehen. 106 

Ich habe das Gefühl, dass ich durch den Kauf etwas bewirken 

kann. 

92 

Ich bin eher bereit das nachhaltige Produkt zu kaufen, als ein 

Standardprodukt. 

98 

Ich gehe davon aus, dass die Ware eine vernünftige Qualität hat. 109 

Ich wäre eher bereit, meine gewöhnliche Produktwahl durch diese 

Lebensmittel zu ersetzen. 

82 

Keine der Aussagen trifft zu. - 
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Frage 5: Wie würden Sie die Stärke dieser Bereitschaften/Ansichten Ihrerseits in der 

Situation bewerten?  

Es handelt sich um die Situation aus der vorherigen Frage. 

 Nicht 

vorh. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 Durch- 

schnitt 

Preis ist weniger 

wichtig 

4 11 13 15 14 32 15 22 13 8 4,88 

Einkauf bewirkt 

etwas 

5 4 5 11 14 19 15 35 24 15 5,85 

Nachhaltiges 

Produkt ist 

attraktiver als 

üblich 

9 3 4 10 7 18 28 35 18 15 5,79 

Die Qualität ist 

vernünftig 

3 4 0 1 10 23 21 38 29 18 6,45 

Bereitschaft zur 

Gewohnheitsän

derung 

4 3 9 14 18 28 18 33 11 9 5,33 

 

 

Frage 6: Woran messen Sie die Glaubwürdigkeit nachhaltiger Lebensmittel? 

Angaben des Erzeugers auf 

der Packung 

61  

Gütesiegel/Label 129  

Einkaufsort 71  

Image des Produzenten 72  

Eigene Nachforschungen (z.B. 

im Internet) 

65  

Sonstiges (bitte angeben) 6 - Empfehlungen 

- Fernsehen 

- Erzeuger persönlich bekannt 

- Direkt beim Biobauern in der 

Nachbarschaft kaufen 

- Presse 

- Hoher Fairtrade Anteil und nicht 

nur 20% bei einem Produkt 
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Frage 7: Wie sehr vertrauen Sie diesen Informationsquellen? 

 Gar 

nicht 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 Durch- 

schnitt 

Angaben des 

Erzeugers auf 

der Packung 

10 16 22 16 19 23 20 12 4 5 3,95 

Gütesiegel 0 3 5 5 9 11 30 38 32 14 6,44 

Einkaufsort / 

Händler 

4 8 8 13 19 19 25 24 22 5 5,26 

Image des 

Produzenten 

10 4 6 13 22 25 22 25 16 4 5,03 

Eigene Nach-

forschungen 

(z.B. im Internet) 

14 6 6 12 5 19 15 29 21 20 5,51 

 

 

 

Frage 8: Wie wichtig ist Ihnen die Glaubwürdigkeit, wenn Sie nachhaltige 

Lebensmittelprodukte kaufen? 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Durch- 

schnitt 

Wichtigkeit von 

Glaubwürdigkeit 

3 4 1 1 6 8 28 44 52 7,56 

 

 

 

Frage 9: Sie stehen erneut vor einer Kaufentscheidung für ein Lebensmittelprodukt.  

Welches würden Sie kaufen? 

Standardprodukt 4€ 4 

Nachhaltiges Produkt (Glaubwürdige Quelle/Gütezeichen) 4€ 141 

Nachhaltiges Produkt (Glaubwürdigeit ungewiss) 4€ - 

Nachhaltiges Produkt (nicht glaubwürdig) 4€ 2 
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Frage 10: Halten Sie nachhaltige Lebensmittel auf dem Markt generell für 

glaubwürdig? 

Ja, absolut. - 

Größtenteils schon 46 

Eher schon 68 

Weder noch 9 

Eher nicht 9 

Größtenteils nicht 14 

Absolut nicht 1 

 

Frage 11: Welche der folgenden Dinge sind Ihnen besonders wichtig, wenn Sie für sich 

selbst einkaufen gehen? 

Wünsche der Familie 89 

Prestigewirkung der gewählten Produkte 9 

Eigene Wünsche und Ansichten 137 

Einkauf passt zum eigenen Lebensstil (z.B. 

luxusorientiert, sportlich, usw). 

73 

Trends (z.B. vegane Ernährung, natürliche 

Produkte, usw). 

19 

Wünsche/Ansichten von Bezugsgruppen (z.B. 

Arbeitskollegen, Freundeskreis) 

11 

Keine der genannten 1 

 

Frage 12: Fühlen Sie sich ausreichend über Eigenschaften von Lebensmittelprodukten 

informiert? 

Ja, absolut. 9 

Größtenteils schon 23 

Eher schon 39 

Weder noch 14 

Eher nicht 49 

Größtenteils nicht 9 

Absolut nicht 4 
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Frage 13: Kaufen Sie nachhaltige Lebensmittelprodukte? 

Immer 1 

Oft 47 

Hin und Wieder 75 

Nur selten 21 

Nein 3 

 

Frage 14: Sind sie männlich oder weiblich? 

Männlich 70 

Weiblich 77 

 

Frage 15: Wie alt sind Sie? 

16-19 20 

20-29 29 

30-39 19 

40-49 29 

50-59 33 

60 und älter 17 

 

Frage 16: Was ist bis jetzt Ihr höchster schulischer Abschluss? 

Kein Schulabschluss - 

Noch Schüler 4 

Hauptschulabschluss 1 

Realschulabschluss 13 

Fachhochschul-/Hochschulreife 49 

Abgeschlossene Lehre 13 

Fachhochschul-/Hochschulabschluss 57 

Promotion 3 

Ich möchte diese Frage nicht beantworten 7 
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Frage 17: Wie hoch ist Ihr monatliches Einkommen (netto)? 

0-500€ 23 

501-1000€ 16 

1001-2000€ 20 

2001-3000€ 33 

3001-4000€ 14 

4001-5000€ 9 

Mehr als 5000€ 9 

Ich möchte diese Frage nicht beantworten 23 
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IV Grafische Auswertung der Studie 
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V Internetquelle: Bundeszentrale für politische Bildung 

 

Bundeszentrale für politische Bildung (2014): 

Bildungsstand der Bevölkerung, auf: http://www.bpb.de/nachschlagen/zahlen-und-

fakten/soziale-situation-in-deutschland/61656/bildungsstand (letzter Zugriff am 

10.03.2016) 
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