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Management Summary 1

Management Summary

Diese Arbeit Uberprift die Fragestellung, ob die Glaubwirdigkeit von nachhaltigen
Lebensmittelprodukten ein bedeutender Faktor fir 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
Ruickschlisse auf die Bedeutung des Preises bei glaubwirdigen Produkten
ziehen?

2. Kann ein Mangel an Glaubwiurdigkeit Barrieren verstarken und wenn ja - welche
Kaufbarrieren werden besonders verstarkt?

3. Woran misst ein Konsument die Glaubwurdigkeit eines Produkts?

Besitzt die Glaubwirdigkeit eine Art "Regulierungsfunktion" fur die Intensitat

von Kaufbarrieren?

Es zeigt sich, dass die Teilnehmer grofitenteils glaubwirdige, nachhaltige Produkte
bevorzugen und der Preis als weniger wichtig wahrgenommen wird, je glaubwdrdiger
das Produkt ist. Des Weiteren sehen Verbraucher einen mdglichen Betrugsversuch
des Anbieters und eigene Wirkungszweifel besonders negativ bei einer
Kaufentscheidung. Gemessen wird die Glaubwiirdigkeit vor allem an Giitesiegeln, aber
es kommen auch weitere Quellen zum Einsatz. Auflerdem konnte in der empirischen

Studie eine "Regulierungsfunktion" der Glaubwurdigkeit klar bewiesen werden.

Fir Unternehmen bedeutet dies, dass die Schaffung von Glaubwurdigkeit
empfehlenswert scheint. Somit kdnnte der Verkauf gesteigert werden und ein Beitrag
zur Differenzierung von der Konkurrenz geleistet werden. Die Schaffung von
Glaubwiurdigkeit 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.



2 Einleitung

1 Einleitung

"Lebensmittelskandale, Verunsicherung von Konsumenten, Agrarsubventionen,
Uberproduktion, Schadstoffe in Lebensmitteln — Schlagworte, die die heutige Situation
unseres Ernahrungssystems kennzeichnen. Wie Lebensmittel produziert und
vermarktet werden, was und wie Menschen essen, hat vielfaltige Auswirkungen auf
Umwelt, Wirtschaft und Gesellschaft."

Der nachhaltige Konsum ist in unserer Gesellschaft mittlerweile ein Trend geworden.?
"Das Bewusstsein des heutigen Verbrauchers [...] zeigt eine starke Tendenz zum Kauf
und Konsum 'nachhaltig produzierter Lebensmittel™.> Trotzdem sind die genauen
Auswirkungen auf das Marktgeschehen nicht klar* Aktuell macht das
Ernahrungssystem etwa ein Drittel des gesamten "6kologischen FulRabdruckes" aus,
den der Mensch hinterlasst.® 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 schadigender Faktor gesehen
als auch eine Lésung der Problematik in einem:® Der private Lebensmittelkonsum von
Verbrauchern ist verantwortlich fir einen betrachtlichen Teil der bestehenden
Belastungen, schon allein im Umweltzusammenhang. Aufierdem verbraucht die
Produktion dieser Lebensmittel oft viel Wasser.” Konsumenten koénnen durch ihr
Verhalten aber auch entstehende Belastungen vermindern. Einige Methoden sind
beispielsweise die Anderung von Essgewohnheiten, die bewusste Vermeidung von
Nahrungsmittelabfallen oder der Kauf gruner Produkte. Letzteres bietet Konsumenten
das groRte Potential, etwas gegen die Klimabelastungen zu tun.® Dabei ist nicht zu
vergessen, dass Konsum auch soziale Aspekte hat.® Verbrauchern ist durch diese
Methode maoglich, "soziale, ©6kologische und andere &ffentliche Ziele durch

6konomische Wahlentscheidungen auf [dem Lebensmittelmarkt zu beeinflussen].""

1 Brunner, K.-M./ Schéneberger, 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.

5Vgl. 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.

9Vgl. Brunner, K.-M. (2005), S. 193.

0 Neuner, M. (2007), S. 342.
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Um Konsumenten eben diesen nachhaltigen Konsumstil Gberhaupt zu ermdglichen, ist
es allerdings notig, dass Verbraucher glaubwirdige Informationen zu angebotenen
Produkten erhalten.' Diese werden bendtigt, um Verbrauchern die Beurteilung der
Situation im Lebensmittelnandel zu ermoglichen, was wichtig fiir einen Kauf ist.'? Ziel
dieser Arbeit ist es nun, die Auswirkungen und Einflisse der Glaubwurdigkeit von
Produktinformationen auf das Verhalten von Konsumenten aufzuzeigen. Hierbei sollen
im Rahmen dieser Arbeit ausschlielllich grine Lebensmittelprodukte betrachtet
werden. Dazu verfolgt diese Arbeit die Uberpriifung folgender These: Die
Glaubwiurdigkeit von grinen Produkten im Lebensmittelhandel ist ein extrem

bedeutender Faktor flr die Entscheidungsfindung des Konsumenten.

Zu diesem Zweck werden zuerst grundlegende Begriffe erklart werden. Im Anschluss
daran soll die innere Entscheidungsfindung eines Konsumenten mit all seinen
unterschiedlichen Einflissen 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 Glaubwurdigkeit
ansetzen kann. Anschlielend daran werden die moglichen Kaufbarrieren und die
Einflisse der Glaubwirdigkeit dargestellt. Diese beiden Abschnitte minden in die
Forschungsfragen, zu deren Beantwortung eine eigene, empirische Studie
herangezogen wird. Zuerst wird daher die Befragungsmethodik erlautert werden,
gefolgt von einer Auswertung der Ergebnisse unter Beantwortung der
Forschungsfragen und einer Uberpriifung der aufgestellten These. Die
Forschungsergebnisse werden dann fur Handlungsempfehlungen an Unternehmen
genutzt werden. Zuletzt soll ein Fazit mit einem Ausblick auf weitere Facetten und die

Relevanz der Glaubwirdigkeit gegeben werden.

2 Begriffskldarungen

2.1 Griine Produkte
In dieser Arbeit sind mit "grinen Produkten" Lebensmittel gemeint, die Aspekten des
Sustainable Development entsprechen, auch Sustainability genannt. Sustainable

Development bedeutet, dass den Produkten sowohl ein Leitbild fir nachhaltige

1 vgl. Umweltbundesamt (2013), S. 41.
12 /gl Katz, G. (2002), S. 50.
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Entwicklung als auch fir nachhaltiges Wirtschaften zugrunde liegt. Das Ziel von
solchen Produkten ist es, die Bedurfnisse der aktuellen Generation decken zu konnen,
darauf zu achten, dass zukiinftig niemand durch das Wirtschaften mit diesem Produkt
oder durch dessen Konsum negativ beeinflusst wird und so die freie Befriedigung von
menschlichen Bedirfnissen weiterhin sicherzustellen.' Die Idee der Sustainability ruht
dabei allerdings nicht ausschliefdlich auf dem Gedanken der Umweltfreundlichkeit, was
den Leser bei dem Begriff der "griinen Produkte" vielleicht Uberrascht. Vielmehr
handelt es sich um ein Konstrukt, bei dem auch soziale und 6konomische Faktoren
genauso bedeutend sind und nachhaltig gestaltet werden sollen wie die dkologische
Nachhaltigkeit. Hieraus lasst sich ein Modell ableiten, welches auch als "drei Saulen
der Nachhaltigkeit" bekannt ist.™

Sustainability

dkologisch
sozial
6konomisch

Abbildung 1: Die drei Saulen 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, 6konomisch oder 6kologisch nachhaltig gestaltet
sind. Das kann zum Beispiel die Minimierung des Verpackungsmaterials, die Garantie
der Sicherheit in der Lieferkette oder eine Herstellung ohne Miillprodukte beinhalten.
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 Schadlingsbekampfung. Generell sind die Regeln fir
solche Produkte nicht nur in der Produktion strenger als bestehende Regeln fir

konventionelle Lebensmittel. Sie gelten zusatzlich als qualitativ hochwertiger und

13 \/gl. Balderjahn, I. (2004), S.34ff.
4 \Vgl. Beriatos, E./ Brebbia, C. A. (2011), S. 529.
15 vgl. Baldwin, C./ Wilberforce, N. T. (2009), S. 241.
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geslinder.'® Ein weiteres Beispiel fiir griine Produkte sind Fairtrade Produkte, die vor

allem sozial nachhaltig sind."”

Griine Produkte im Lebensmittelnandel werden mit Biomarken, Oko-Labeln oder
anderen Prifzeichen zum Nachweis von Nachhaltigkeit versehen und sind daran far

den Verbraucher erkennbar.'®

2.2 Glaubwiirdigkeit

Die Glaubwirdigkeit von grinen Produkten kann als das Mal® des Vertrauens
verstanden werden, mit dem ein Konsument von Lebensmitteln den griinen Produkten
und beispielsweise ihren typischen Labeln begegnet. Dabei geht es darum, ob der
Konsument an eine bessere Stellung des betrachteten, grinen Produktes im Vergleich
zu konventionellen Alternativen glaubt und in welchem Male er die Aussage Uber die

positiven Produkteigenschaften fiir wahr halt."

Aufgrund einer vorherrschenden Informationsasymmetrie ist die Glaubwirdigkeit bei
Kaufentscheidungen besonders relevant.?® Der Konsument ist nicht in der Lage, die
angeblichen, positiven Eigenschaften des Produktes objektiv zu Uberprifen, was
warend eines Einkaufs im Lebensmittelgeschaft zusatzlich schwer modglich ist. So
konnen Unsicherheiten entstehen, die vom Kunden wiederum als Kaufrisiko
wahrgenommen werden.?" Das Nachpriifen solcher Angaben ist fiir den Kaufer mit
extrem hohen Kosten verbunden, die nicht nur monetarer Natur sind, sondern ebenfalls
einen beispielsweise hohen Zeitaufwand beinhalten kénnen. Des Weiteren sind
wahrscheinlich interne Informationen des Herstellers ndétig, an die ein normaler
Verbraucher nicht gelangen kann.?? Auch tragt der Verbraucher das Risiko, beim Kauf
von grinen 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 Realitdt ausschlieBlich der

Gewinnmaximierung des Herstellers/Produzenten dienen.?®> Da diese Lebensmittel

16 \/gl. Binner, S. (2007), S. 1.

17 Vgl Peyer, M. (2014), S.29.

18 \/gl. Binner, S. (2007), S. 1.

19V/gl. Seydel, S. (1998), S. 111.

20 vgl. Hiiser, A. (1996), S. 27ff.

21 \/gl. Béttger, M. (1996), S. 64f.

22 \/gl. Hansen, U./ Kull, S. (1995), S. 411ff.
23 \/gl. Binner, S. (2007), S. 1f.
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bekanntlich hochpreisiger verkauft werden koénnen, wird gehofft, einen hdheren
Absatzpreis mithilfe eines aussagefreien Labels erzielen zu kénnen. Man spricht auch
von "Trittbrettfahrern".?* Hinzu kommt eine schier riesige Anzahl von unterschiedlichen
Prifzeichen, aufgrund derer die Bedeutungen und Aussagen fir den Verbraucher
zusatzlich schwer zu durchschauen sind. Es wird geschatzt, dass etwa 1000
Gutesiegel auf dem deutschen Markt existieren, was den Konsumenten umso mehr
verunsichern kann.?® Diese Label funktionieren dabei als eine Art Expertenurteil, bei
dem sich der Verbraucher allerdings nur auf die Glaubwirdigkeit der entsprechenden
Aussage stutzen kann und so auf Basis dessen abwagt, ob er es riskieren kann,

diesen Urteilen zu vertrauen und den Einkauf tatigen sollte.?

2.3 Konsumentenverhalten

Das Konsumentenverhalten kann definiert werden, als das Verhalten von Menschen
beim Kauf und Konsum wirtschaftlicher Glter. Es werden primar Letztverbraucher
betrachtet. Kennzeichnend ist, dass der Verbraucher vor einer Auswahl mit
verschiedenen, vergleichbaren Sachgutern oder zum Beispiel Dienstleistungen steht.?”
Eine Kaufentscheidung kann dabei sowohl individuell getroffen werden, wie es eine
Privatperson im Supermarkt tut, als auch im Kollektiv mit mehreren Personen
zusammen.?® Im Verlauf dieser Arbeit wird ausschlieRlich 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 groflen Kategorien
zusammen, nach denen der potentielle Kaufer eine Kaufentscheidung fallt. Es wird
dabei von psychologischen, personlichen, sozialen und kulturellen Einflissen

gesprochen.? Kulturelle Einfliisse bilden dabei einen flr viele Menschen giiltigen, weit

24 \/gl. Majunke, S. (1996), S. 9.

25 \/gl. Schwan, P. (2009), S. 115f.

26 \/gl. Seydel, S. (1998), S. 111.

27 \/gl. Neu, M. (2006), S. 83.

28 \/gl. Broring, S./ Griese, K.-M. (2011), S. 65.
29 Vgl. Broring, 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.*®

Kulturelle Einflisse

Soziale Einfliisse

Personliche Einfliisse
Psychische Einfliisse
Mo ’ ‘(‘f‘\&\g k=
c - %o, 8 - ©
5|22 |2 e G c| 5| 2|2
3|1 5|5 |2 2| E | S| o
2| & |E | € |Votvation Denken [S| 2 | 5 | 2
[=) [} = [0
2192 ]e g e | 2 S | §
s8¢ o o, 18
2/
m e\(\‘;\e 73
Zufriedenheit| Loyalitat
7 Entscheidung
Lifestyle
Familie

Subkultur

Abbildung 2: Schalenmodell des Kauferverhaltens.
(Quelle: Eigene Darstellung nach Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 33.)

3.2 Psychische und personliche Einfliisse

Zu den psychischen Einfliissen kann gezahlt werden, wie die Art der Konsumguter vom
Verbraucher wahrgenommen werden.®' Meffert unterscheidet dabei Convenience
Goods, Shopping Goods und Speciality Goods. Demnach stellen Produkte des
taglichen Bedarfes, die ohne groRen Informationsaufwand und Preisvergleich gekauft
werden kdnnen, Convenience Goods dar. Shopping Goods sind durch eine Auswahl
nach dem Preis-/Leistungsverhaltnis, den Qualitatsfaktoren und dem Prifen der
Angemessenheit gekennzeichnet. Auch halt der Konsument hier nach Alternativen
Ausschau. Einzigartige Produkte, die einen hohen Informationsstand des Kaufers
erfordern und schwer zu erhalten sind, fallen unter die Speciality Goods.*? Als weiterer
Aspekt psychologischer Einflisse, spielt die individuelle Schwierigkeit des
Entscheidungsprozesses eine Rolle. Dabei kann zwischen komplexen
Entscheidungen, vereinfachten Entscheidungen und Gewohnheitskaufen, die eher
impulsiver Natur sind, unterschieden werden. Zusatzlich dazu beeinflusst die
Beziehung des Kaufers zum Anbieter oder zu einem speziellen Produkt das Verhalten

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

30 \/gl. Walters, C. G. (1978), S. 452.
31 Vgl. Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 19.
82 \gl. Meffert, H. (1992), S. 44 und Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 19.



8 Die Kaufentscheidung in der Theorie

Anbieter/Produkt und die Zufriedenheit des Kunden mit dem Selbigen betroffen.3®* 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 haufig bei dramatisch
gestalteten Spendenaufrufen in der TV-Werbung sehen kann.3* 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."*® 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 Uberzeugungen,
aber auch Vorurteile sind Produkte der Einstellung. Diese wird wiederum aus den
individuellen Werten einer Person geformt. Zum Beispiel: Grine Lebensmittelprodukte
wirden demnach bevorzugt gewahlt werden, wenn der Kaufer die Uberzeugung
vertritt, dass Nachhaltigkeit sehr wichtig ist. Das wurde ihn starker motivieren, diese
Produkte zu kaufen und seine Wahrnehmung von konventionellen Produkten

beeinflussen.3®

Zu personlichen Einflissen auf das Verbraucherverhalten zahlen hauptsachlich die
Personlichkeit des Konsumenten, der Lebenssti und das Involvement.’” Dabei
bezeichnet "das Involvement-Konzept [...] das innere Engagement, mit dem sich ein
Individuum einem Sachverhalt oder einer Aufgabe widmet."3® Der Faktor Personlichkeit
ist dabei eng mit den psychologischen Eigenschaften verbunden. Dinge, wie die
Offenheit des Konsumenten gegeniber anderen Produkten, seine Verlasslichkeit oder
seine Gewissenhaftigkeit beim Kauf, aber auch das Selbstbild, sind zum Beispiel einige
Aspekte der Personlichkeit.®® 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 fir Produkte, die lhrem Lebensstil entsprechen und/oder
einen entsprechenden Lebensstil nach aulen hin symbolisieren. Dazu muss der

Kaufer nicht zwangsweise diesen Stil leben, es reicht, wenn er flr andere sichtbar sein

33 \/gl. Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 19f.

34 \/gl. SpieR, E. (2013), S. 21ff.

35 Walters, C. G. (1978), S. 260.

36 Vgl. Walters, C. G. (1978), S. 260f.

87 Vgl. Broring, S./ Bornkessel, S. (2015), S. 47ff.
38 Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 137.

39 \gl. Broring, S./ Bornkessel, S. (2015), S. 48.
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soll. Trends und Modeerscheinungen konnen dabei leicht Einzug erhalten.*°
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 Einkaufsstatten und auf spezielle Kaufsituationen
beziehen und dort wirken. Es ist bewiesen, dass Kunden sich umso mehr
Informationen suchen und verarbeiten, je héher ihr Involvement ist. Bei der Bildung der
Einstellung fuhrt dies allerdings auch dazu,*' dass "héhere Anspriiche an die Qualitat

der Argumente und die Glaubwiirdigkeit der Quelle gestellt werden."+?

3.3 Soziale und kulturelle Einflisse

Die Oberkategorie der sozialen Einflisse kann in die Bezugsgruppen des
Verbrauchers, die Familie und in Rolle & Status des Konsumenten unterteilt werden.*?
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 ausiiben. Es reicht dabei schon,
wenn sich ein Konsument mit einer bestimmten Gruppe verbunden fiihlt.*
Unterscheidbar sind diese Bezugsgruppen in primare und sekundare. Primare
Bezugsgruppen sind durch viel personliche Interaktion gekennzeichnet, wohingegen
sekundare eher formaler Natur sind und fir gewdhnlich einen groflen Personenkreis
umfassen, von denen viele Mitglieder unbekannt sind. Beispiele fur diese Gruppen sind
etwa der Freundeskreis (primar) und die beruflichen Kollegen (sekundar).*® Die
familiaren Bedingungen beschreiben den Einfluss der Familie oder auch den von z.B.
Wohngemeinschaften auf das Konsumentenverhalten. Die familiare Situation
beeinflusst das Kaufverhalten des Konsumenten etwa durch das Einkommen oder die
Menge der bendtigten Konsumgiiter, stellt aber auch eine eigene Bezugsgruppe dar.*®
Des Weiteren ist das Streben des Verbrauchers nach Status und Prestige
entscheidend fir den Konsum.*” Dabei sind "sichtbarer Besitz und demonstrativer
Konsum [...] als Statussymbole geeignet".® Aulerdem 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.
41Vgl. Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 137ff.
42 Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 137f.

43 \/gl. Bogner, T./ Kury, C. (2004), S. 122.

44 \/gl. Walters, C. G. (1978), S. 409.

45 \/gl. Walters, C. G. (1978), S. 411.

46 \/gl. Broring, 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 ausfillen, kdénnen die unterschiedlichen Erwartungen, die damit

zusammenhangen, gemeinsam auf das Kaufverhalten wirken.*®

Kulturelle Einfliisse auf das Verbraucherverhalten resultieren aus der sozialen Schicht
und dem jeweiligen Kulturkreis des betreffenden Konsumenten sowie der jeweiligen
Subkultur.®® Ob der Verbraucher nun zur Unterschicht, Mittelschicht oder Oberschicht
gehort, hat in erster Linie bezlglich der Einkommensunterschiede Bedeutung fir das
Konsumentenverhalten.5! Einflisse des Kulturkreises zeigen sich stark in der jeweils
betrachteten = Gesellschaft. Direkte = Auswirkungen der Kultur auf das
Konsumentenverhalten waren beispielsweise Erwartungen an die Menschen, wie etwa
nicht zu stehlen und Regeln zu befolgen. Dabei werden die Menschen grundsatzlich
von Anfang an bei ihrer Wertebildung, ihren Gefiihlen und Meinungen in eine
bestimmte Richtung gewiesen.%? Subkulturelle Einfliisse 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 Erklarung des Konsumentenverhaltens existieren zwei
Standardmodelle. Das SR-Modell, nach dem Behaviorismus, und das SOR-Modell,
nach dem Neo-Behaviorismus. Beide Formen stellen klassische Forschungsansatze

dar.%

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.%® Dazu kénnen
etwa Werbemalinahmen eines Anbieters gezahlt werden,
Konkurrenten/Konkurrenzprodukte und die Umwelt an sich, in der ein Konsument die
Stimuli wahrnimmt.%® Die Reaktion des Konsumenten ist als das Resultat der

Kaufentscheidung zu verstehen.®’

49 V/gl. May, H. (2008), S. 9.

50 Vgl. Broring, 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. Schippenhauer, A. (1998), S. 36.

%5 Vgl. Schippenhauer, A. (1998), S. 36.

5 \Vgl. Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 29.
57 Vgl. Miller-Hagedorn, L. (1986), S. 66.
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Stimuli (S) "Black-Box" Response (R)
Umwelt =)
Absatzmenge
Werbebudget *
Zielgruppe mapp
Konkurrenten/ ' Markenwahl
Konkurrenzprodukte
Sonstige Marketingaktivitdten »

beobachtbhar nicht beobachtbare beobachtbhar
Prozesse

Abbildung 3: Das SR-Modell.
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 29
und Mdller-Hagedorn, L. (1986), S. 66.)

Das SR-Modell kann allerdings nicht herangezogen werden, um das
Konsumentenverhalten zu erklaren. Es ist beispielsweise nicht moglich zu sagen,
warum eine Person ein grunes Produkt kauft und eine andere nicht, obwohl sie den
gleichen Reizen ausgesetzt waren.®® Erweitert man das bestehende Modell zum SOR-
Modell, wird dies moglich. Dazu werden zusatzlich sogenannte “intervenierende
Variablen" betrachtet, um Vorgange im Kopf des Konsumenten zu erfassen.
Unterschieden wird dabei in aktivierende und kognitive Prozesse, wie folgende
Abbildung zeigt.*®

Stimulus (5) Organismus (0) Response (R)
Marketing-Stimuli Aktivierende Prozesse | Kognitive Prozesse
e Produkt e Aktivierung e  Wahr-
s Preis ¢ Emotionen nehmung » Markenwahl
¢ Kommunikation « Motivation e |lernen
& Distribution e Gedichtnis » Einkaufsstatten-

besuch

Umfeld-Stimuli ' Einstellungen '
s politisch/rechtliche » Kaufmenge
s okonomische f
e technologische Pradisponierende Prozesse e Ausgabenbetrag
* soziale Involvement Bezugsgruppen Kultur

Nicht beobachtbar
Beobachtbar , . , Beobachtbar
(intervenierende Variablen)

Abbildung 4: Das SOR-Modell.
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S. 30.)

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

4.1 Grundlegende Kaufbarrieren

Es gibt verschiedene Situationen und Faktoren, die fir Verbraucher schon sehr frih im
Kaufprozess (siehe Abbildung 4) zu Kaufbarrieren werden konnen. Einer dieser
Faktoren ist der Preis. Es ist nachgewiesen, dass die Mehrzahlungsbereitschaft fur
grine Produkte nur begrenzt ist und bei Lebensmitteln etwa 30 Prozent betragt. Man
spricht von einer Preisbarriere.® Insgesamt wird seit langem davon ausgegangen,
dass die Preise die wichtigste Kaufbarriere ausmachen. Dies haben auch Umfragen
gezeigt.?' Allerdings handelt es sich hierbei um ein komplexes Thema, bei dem einige
Aspekte nicht vergessen werden sollten. Zum Beispiel sind 6kologisch nachhaltige
Produkte zwar Uberdurchschnittlich teuer, aber im Vergleich zu konventionellen
Premium-Marken liegen sie im durchschnittlichen Bereich. Die Preisspanne von
konventionellen Produkten aller Qualitatsarten ist in den einzelnen Produktkategorien
sogar groRer, als die von Oko-Produkten. Es kommt also darauf an, womit griine
Produkte verglichen werden.®? Ein weiteres Problem fir Konsumenten ist es, wenn
grine Lebensmittelprodukte im Supermarkt ihrer Wahl nicht ausreichend angeboten
werden. Dadurch steigen die Beschaffungskosten immens, auch im Sinne von
Gewohnheitswechselungen und langerer Wege zum nachsten Supermarkt.®® Diese
Anderung des Verhaltens kann sogar als komplett eigene Barriere auftreten, namlich
dann, wenn Konsumenten sich weigern ihr Verhalten zu andern. Die Umstellung auf
grine Produkte und/oder das Umdenken an sich wird aus Gewohnheit nicht in
Erwagung gezogen. In der Literatur wird von Gewohnheitsbarrieren gesprochen.% Die
Befurchtung oder Ansicht, dass die geschmackliche Qualitat nicht gegeben ist, fuhrt
zur Qualitatsbarriere.®® Hier kann auch die Glaubwiirdigkeit aus Sicht des
Verbrauchers bezliglich gemachter Qualitatsversprechen stark von Bedeutung sein.®®
Zuletzt ist der Faktor der Motivation zu nennen. Einflisse hierauf haben etwa "echtes
Desinteresse an den Zusatznutzenaspekten von Umweltschutz und Gesundheit [oder]
ein negatives Image, [das] Okologiewerte in der sozialen Bezugsgruppe haben".®
Auch in diesem Fall kdnnen Glaubwirdigkeitsaspekte die Barriere verstarken, denn der

Verbraucher konnte eine falsche Aussage vermuten. Sollte auRerdem befirchtet

80 \/gl. Binner, S. (2007), S. 47.

61 Vgl. Aschemann, J./ Hamm, U./ Riefer, A. (2007), S. 252.

62 \/gl. Aschemann, J./ Hamm, U./ Riefer, A. (2007), S. 257.

63 \gl. Berner, N./ Juister, E./ Haring, M. (2013), S. 2.

64 \Vgl. Binner, S. (2007), S. 47.

65 \/gl. Ottowitz, T. V. (1997), S. 139 und Binner, S. (2007), S. 47.
66 \/gl. 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 zusatzlich negativ

fur die Motivation zu werten.%®

4.2 Die Glaubwiirdigkeitsproblematik 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 &auflern, dass er Qualitatsunsicherheiten (ber die tatsachlichen
Produkteigenschaften wahrnimmt.®® Aus einer bereits durchgefiihrten Marktforschung
lasst sich schlieRen, dass Konsumenten allgemein unschlissig sind, ob sie den
Angaben glauben sollen. Allerdings ist die Tendenz zur Vorsicht zu erkennen.”® Es ist
dabei nicht nur dem Verbraucher nahezu unmaéglich die Richtigkeit der Behauptungen
zu Uberprifen, sondern es stellt selbst flr Spezialisten eine Herausforderung dar, die
nur unter Nutzung von komplizierten Verfahren zu bewaltigen ist.”! Daher sind die
beworbenen Eigenschaften eines grinen Produktes Vertrauenssache und
dementsprechend auf eine hohe Glaubwuirdigkeit angewiesen. Sollte diese nicht
gegeben sein, kédnnen Verbraucher zu dem Schluss kommen, dass ihr nachhaltiges
Kaufverhalten keinen Effekt hat oder haben wird.”? Die entstehenden Zweifel der
Verbraucher, bezlglich der Wirksamkeit ihres Kaufverhaltens, koénnen bereits
genannte Kaufbarrieren auRerdem verstarken. Hinzu kommt die Mdglichkeit, von
Trittbrettfahrern betrogen zu werden. Ein Mangel an Glaubwurdigkeit kann auch flr das
Image von grunen Lebensmittelprodukten schadlich sein. Dies wirde dazu flhren,
dass haufiger falsche Aussagen vermutet werden und kdénnte theoretisch in einem
Teufelskreis enden, bei dem das Image griuner Produkte und das Vertrauen der
Konsumenten in das Produkt immer weiter absinken.” Der Einfluss von Imagefaktoren
wurde Dbereits durch verschiedene Untersuchungen als wichtig fir eine
Kaufentscheidung nachgewiesen.’ Die Glaubwirdigkeit und die
Informationsproblematik kénnen also durchaus als eigene Barrieren fir einen Kauf
angesehen werden.”® Sollte "ein Konsument allerdings der Meinung [sein], durch den
Kauf [griner] Produkte tatsachlich einen individuellen Beitrag zur Verbesserung [...] zu
leisten, ist er auch bereit [griine] Produkte zu kaufen bzw. daflir mehr zu bezahlen."’®

Des Weiteren bildet die Glaubwirdigkeit flir Verbraucher die Grundlage zur Beurteilung

88 \/gl. Balderjahn (2004), S. 152ff. und Binner, S. (2007), S. 47.

89 \V/gl. Lehnert, M. (2009), S. 71.

70 \/gl. Dialego — Werben & Verkaufen (2016), siehe Anhang l,a.

" Vgl. Hamm, U./ Janssen, M. (2010), S. 87.

72 \/gl. Peyer, M. (2014), S. 112f.

73 \Vgl. Theesfeld, |. (2009), S. 227.

74 V/gl. 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.



14 Kaufbarrieren, Glaubwurdigkeit und Forschungsfragen

aller Handlungen von Unternehmen und Institutionen. Glaubwurdigkeit kann, sofern sie
vorhanden ist, auBerdem zur Uberbriickung von Informationsliicken genutzt werden

und so durch die Informationsasymmetrie entstandene Unsicherheiten verringern. 7’

Gutesiegel besitzen theoretisch und grundsatzlich das Potenzial, glaubwirdige
Informationen an den Konsumenten zu vermitteln. Diese Zeichen sagen aus, dass ein
bestimmter Standard erflllt ist, welchen eine dritte Partei, etwa ein unabhangiges
Institut, zuvor Uberprift hat.”® Die Unabhangigkeit der testenden Partei spielt fir
Konsumenten die entscheidendste Rolle, wenn es um die Glaubwurdigkeit dieser Label
geht,” gefolgt von Nachvollziehbarkeit und Transparenz.® "Certified Products serve as
one of the top sources of information on the sustainability of a product or company."®
Mithilfe von Zertifikaten oder Gutesiegeln kann ein Verbraucher also verhaltnismafig
simpel an Informationen kommen.®? Allerdings gibt es Massen davon.® 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.2* Abgesehen davon kénnen mehrere Siegel auf einem Produkt sogar
der Glaubwirdigkeit schaden. Es hat sich namlich gezeigt, dass qualitativ schwache
Produktanbieter starker auf Siegel setzen, als qualitativ hohe. Verbraucher kénnten
also eine UbermaRige Zahl an Labels auf einem Produkt als Risikofaktor und

Verunsicherung wahrnehmen.8®

Ein Uberdurchschnittlich hoch wahrgenommenes Risiko und dementsprechend geringe
Glaubwirdigkeit, kann den Verbraucher sogar dazu treiben, dass er zum Beispiel
selbst bei einem hohen Umweltbewusstsein und Verantwortungsgefuhl seinerseits, zu
konventionellen Produkten greift. Dieses Phanomen wird auch als Verhaltenslicke
bezeichnet.? Im Kern beschreibt dies folgende Situation: Ein Verbraucher besitzt
nachhaltigkeitsfreundliche Werte und verkiindet diese eventuell auch, aber er handelt

nicht dementsprechend.®” Die Glaubwiirdigkeit ist nur ein Aspekt, der dieses Verhalten

7 Vgl. Katz, G. (2002), S. 50.

78 \/gl. Baldwin, C./ Givens, H./ Haumann, B./ Sahota, A. (2009), S. 161 und Rempe, C. (2011), S. 25.
79 \V/gl. Statista (2015), siehe Anhang |.b.

80 \/gl. Eberle, U. (2001), S. 51.

81 Baldwin, C./ Givens, H./ Haumann, B./ Sahota, A. (2009), S. 161.

82 \/gl. Baldwin, C./ Givens, H./ Haumann, B./ Sahota, A. (2009), S. 161.
83 Siehe Kapitel 2.2: Glaubwurdigkeit.

84 \/gl. Wirthgen, B./ Zenner, S. (2001), S. 62.

85 \/gl. Enneking, U. (2003), S. 264f.

86 \/gl. Wimmer, F. (2001), S. 91.

87 \/gl. 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 eigennutziges
Verhalten, bei dem der eigene Nutzen, etwa durch geringere Preise von
konventionellen Alternativen, maximiert werden soll.8 Vergleicht man diese Aspekte
mit den zuvor dargestellten Kaufbarrieren, liegt die Schlussfolgerung nahe, dass die
Entstehung einer Verhaltenslicke von bestehenden Kaufbarrieren, inklusive dem

Fehlen von Glaubwirdigkeit, profitiert und verstarkt wird.

4.3 Resultierende Forschungsfragen

Wie bereits erwahnt, hat sich bei vielen der durchgefihrten Umfragen nicht die
Glaubwdirdigkeit, sondern der Preis als groRter Einflussfaktor auf das
Konsumentenverhalten herausgestellt.?® Das ist auch nachzuvollziehen, wenn der
Kunde zum Beispiel vor der Wahl zwischen einer billig produzierten Discounterware flr
30 Cent und einem sorgsam behandelten, nachhaltigen Produkt flr 2 Euro steht. Diese
beiden Produkte lassen sich aber allein schon aus Qualitatsunterschieden schwer

vergleichen.

1. Wie entscheiden sich Konsumenten, wenn grine Produkte mit qualitativ
hochwertigen, konventionellen Lebensmittelprodukten zwecks einer besseren
Vergleichbarkeit konkurrieren, die dementsprechend auch preislich auf einer
vergleichbaren Ebene sind? Lasst es Ruckschlisse auf die Bedeutung des Preises

bei glaubwirdigen Produkten zu?

2. Es ist aufgrund der Ausarbeitungen in diesem Kapitel naheliegend, dass der
Mangel an Glaubwirdigkeit bereits bestehende Barrieren verstarken kann. Stimmt

das wirklich und wenn ja — wie sehr? Welche Barriere wird besonders verstarkt?

3. Abgesehen davon nimmt jede Person die Kaufsituation unterschiedlich und
subjektiv wahr. Woran misst ein Konsument also Uberhaupt die Glaubwurdigkeit?

Lasst sich eine allgemeine Aussage treffen?

88 \/gl. Balderjahn, I. (2004), S.152ff.
89 \/gl. Aschemann, J./ Hamm, U./ Riefer, A. (2007), S. 252.
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4. Am Beispiel der Motivations- und Qualitatsbarriere wurde deutlich, dass
mangelhafte Glaubwirdigkeit von griinen Produkten nicht nur Barrieren verharten
kann, sondern sie auch zu verringern vermag, sollte sie in ausreichender Menge
vorhanden sein. Kann also auf eine Art Regulierungsfunktion der Glaubwirdigkeit

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 hauptsachlich das Internetportal Q-Set®® genutzt, um potentielle
Teilnehmer besser und einfacher erreichen zu kénnen. Verbreitet wurde die Umfrage
zu diesem Zweck ebenfalls Uber soziale Netzwerke, wie etwa Facebook. Zur
Anwendung kamen aber auch direkte und personliche Befragungen von Teilnehmern.
Die Teilnahme war jeder kauffahigen Person moéglich. Vor Beginn der Umfrage wurde
ein Pretest im naheren Bekanntenkreis durchgeflhrt, um die Fragestellungen auf
Verstandlichkeit zu prufen und sicher zu stellen, dass der Fragebogen in einer
angemessenen Zeit zu bewaltigen war. Wie sich gezeigt hat, waren beide Kriterien
erflllt. Die Beantwortung der Fragen war in einem Zeitraum von flnf Minuten mdglich.

Insgesamt haben 147 Personen an der Umfrage teilgenommen.

Die empirische Studie wurde nach dem umgekehrten Trichterverfahren konzipiert. Dies
dient der Absicht, den Teilnehmern so frih wie moglich die kritischen, entscheidenden
Fragen zu stellen und so wiederum maoglichst unverfalschte Ergebnisse zu erhalten.
Denn sollten die befragten Personen sich zuerst explizit mit ihrer Einstellung sowie den
Auswirkungen und Folgen des Glaubwirdigkeitsproblems befassen, kénnte das
maoglicherweise 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 wahlen und
wahrnehmen wirden. Das umgekehrte Trichterverfahren beugt also einer Verzerrung

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

% \/gl. Q-Set (2016).
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auf den gesamten Markt bezogen, sondern lediglich auf qualitativ und preislich
vergleichbare Produkte beschrankt. Die restlichen Fragen beziehen sich jedoch auf

den gesamten Markt.

Zuerst wurde den Befragten eine Kaufsituation gezeigt, bei der sie die Wahl zwischen
funf unterschiedlichen Produkten hatten. Sie mussten sich dann fir ein einziges
Produkt entscheiden. Angegeben waren nur die Art des Produktes und der Preis.®' Zur
Auswahl standen drei nachhaltige Lebensmittelprodukte zum Preis von drei Euro - ein
glaubwurdiges, ein unglaubwirdiges und eines, bei dem die Glaubwirdigkeit 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 ahnliches Niveau gesetzt. Ziel war es, eine Aussage
daruber treffen zu kénnen, ob nachhaltige Produkte in Konkurrenz mit einer billigeren
konventionellen Alternative gewahlt werden wirden und gegebenenfalls die Relevanz
des Glaubwurdigkeitsfaktors zu beweisen. Auflerdem sollte mithilfe dieser Frage
geklart werden, ob im direkten Vergleich der Preis oder die Glaubwuirdigkeit ein
bedeutenderer Einflussfaktor fiir eine Kaufentscheidung ist. Sollte ein Teilnehmer das
teurere konventionelle Produkt gewahlt haben, sprache dies definitiv fir eine
Ablehnungshaltung gegenuber nachhaltigen Produkten, da der Preis und die

vorhandene Glaubwirdigkeit in dieser Frage die nachhaltigen Produkte beglnstigt.

Im Anschluss daran wurde den Teilnehmern eine Situation gezeigt, bei der nicht genau
nachprifbar war, ob die Nachhaltigkeitsbehauptungen eines Lebensmittelproduktes
stimmen. Die Befragten konnten dann Aussagen ankreuzen, welche sich in dieser
Situation mit ihren Wahrnehmungen deckten. Als Ankreuzmoglichkeiten standen
diverse Auswirkungen des Mangels an Glaubwdirdigkeit, wie sie bereits zuvor in dieser
Arbeit erwahnt und beschrieben wurden. Diese Frage dient primar der Uberpriifung
des theoretischen Teils der Arbeit und zur Einordnung der am haufigsten vertretenen
Auswirkungen. Einige Antwortmdglichkeiten waren etwa die hdhere Preissensibilitat,

ein erhohtes Kaufrisiko oder die als gering eingeschatzte 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 Einflussstarke

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 Umfrageteiinehmer auf einer Skala von eins bis neun diesen subjektiv
wahrgenommenen Einfluss bewerten. Eins entspricht dabei "sehr wenig" und neun
"sehr stark".®? Fur den Fall, dass die Befragten dieses Risiko bzw. diese Auswirkung
Uberhaupt nicht wahrnehmen, war es ihnen mdglich, separat "gar nicht" anzukreuzen.
Mithilfe dieser Fragemethode soll genau gewichtet werden koénnen, welche
Auswirkungen in der aufgezeigten Situation besonders ausschlaggebend fir 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 glaubwiirdig und die Nachhaltigkeitsbehauptungen
wahr. Die Befragten konnten erneut Auswirkungen wahlen, welche von ihnen in dieser
Situation wahrgenommen wurden. Wie in der zweiten Frage auch, sollen hier
hauptsachlich Aspekte der theoretischen Ausarbeitung dieser Arbeit Uberprift und die

Auswirkungen nach der Haufigkeit eingeordnet werden.

Danach wurde in der folgenden Frage erneut die Gewichtung der jeweiligen
Einflussstarke dieser Auswirkungen auf die Kaufentscheidung angestrebt. Zu diesem
Zweck konnten die Teilnehmer erneut auf einer Skala von eins bis neun ihre subjektiv
wahrgenommene Einflussstarke angeben,®® wobei eins "sehr schwach" und neun "sehr
stark" entspricht. Fiur den Fall, dass eine Auswirkung keinen Einfluss auf die
Kaufentscheidung des Befragten hatte, wurde erneut die Ankreuzmdglichkeit "gar
nicht" geschaffen. Die Fragen drei bis funf dienen dabei vor allem der Beantwortung

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

Frage sechs des Fragebogens dient der Beantwortung der Forschungsfrage, woran
Konsumenten denn Glaubwirdigkeit Uberhaupt messen. Dazu wurde den Befragten
ermdglicht, aus verschiedenen Informationsquellen, etwa Gutesiegeln oder auch
Angaben des Herstellers, zu wahlen.®** Ebenfalls bestand die Maoglichkeit, unter

"Sonstiges" weitere bevorzugte Informationsquellen anzufiihren.

92 In Anlehnung an Mittal, B. (1989), S.265.
9 In Anlehnung an Mittal, B. (1989), S.265.
9 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.®® Auch hier wurde
die Ankreuzmoglichkeit "gar nicht" zusatzlich angeboten. Diese Frage dient
hauptsachlich einer weiteren Einordnung von Informationsquellen fur Verbraucher in

Zusammenhang mit der Glaubwurdigkeit.

AnschlieBend wurde erfragt, wie wichtig die Glaubwurdigkeit fur die Befragten im
speziellen ist, wobei nach demselben Prinzip vorgegangen wurde, wie in der
vorherigen Frage.®® Allerdings musste hierbei nur ein Kriterium bewertet werden,
namlich die Wichtigkeit von Glaubwirdigkeit an sich. Aufterdem wurde die Skala im
Vergleich zum Vorganger verandert: Eins entspricht "unwichtig" und neun "sehr
wichtig". Eine zusatzliche Ankreuzmaoglichkeit "gar nicht" wurde nicht angeboten, da
dies aufgrund der neuen Skalierung nicht nétig war. Zur Auswertung wird die Skala in
folgende, unterschiedliche Abschnitte unterteilt werden: 1-2 = unwichtig, 3-4 = wenig

wichtig, 5 = Mittelmal}, 6-7= wichtig, 8-9 = sehr wichtig.

Die nachste Frage stellt den Befragten wieder vor eine Kaufsituation. Hier wurden, wie
in Frage eins auch schon, Produkte vorgestellt, aus denen eins ausgewahlt werden
musste.®” Zur Auswahl standen dem Teilnehmer vier Lebensmittelprodukte. Drei davon
waren nachhaltige Produkte — ein glaubwirdiges, ein unglaubwirdiges und eins,
dessen Glaubwirdigkeit ungewiss war. Das letzte Produkt war ein konventionelles. Im
Gegensatz zur ersten Frage der Studie, wurde der Preis hier fir alle zur Auswahl
stehenden Produkte auf 4€ gesetzt. Ziel dieser Frage ist es, praxisorientiert zu prufen,
ob befragte Personen nachhaltige Produkte (in Bezug zur Glaubwurdigkeit) oder
konventionelle Produkte bevorzugen. Diese Frage wirkt dabei zusatzlich 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 Glaubwurdigkeit
kann dann im Verbund mit dieser Frage ausgewertet werden, ob das Ergebnis den
Erwartungen entspricht oder die vorhandene Glaubwirdigkeit (ohne andere Einflisse)

das zu erwartende Ergebnis womdglich verandert hat. Wird Frage eins noch

9 |n Anlehnung an Kahle, L. R. (1983), S. 151ff.
9% 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 Preiseinflissen bei vergleichbaren

Produkten mdglich.

Frage zehn der Studie ist gestellt worden, um in Erfahrung zu bringen, wie sehr
Konsumenten nachhaltige Lebensmittel auf dem Markt generell fur glaubwurdig halten.
Genau das wurden die Teilnehmer auch gefragt. Sieben verschiedene Ankreuzkasten
standen dem Teilnehmer zur Auswahl, die von einem Extrem ("absolut") zum anderen
reichten ("absolut nicht"). Die anderen Antwortmoglichkeiten der Frage waren

Zwischenwerte dieser Extrempositionen. Moglich war dabei nur eine Antwort.*

Um Rlckschlisse darauf zu ermdglichen, welche Determinanten den gréften Einfluss
auf die inneren und psychischen Vorgange des Konsumenten bei einer
Kaufentscheidung haben, wurde hierzu ebenfalls eine Frage gestaltet. Die
teilnehmenden Personen wurden zu diesem Zweck gefragt, welche der angegebenen
Einflusse Ihnen besonders wichtig sind, wenn sie fur sich selbst einkaufen gehen. Der
Einkauf fir sich selbst steht im Vordergrund, da im Verlauf dieser Arbeit die individuelle
Kaufentscheidung fokussiert wurde und die Frage moglichst klar fir den Befragten
gestellt sein sollte. Auswahlimdglichkeiten waren die im theoretischen Teil der Arbeit
bereits angefuhrten Aspekte aus den persdnlichen und sozialen Einfliissen sowie eine
Antwortmdglichkeit "keine davon". Eine Mehrfachauswahl war mdglich. Da kulturelle
Einflisse unbewusst und rahmengebend wirken, wurde diese Kategorie nicht weiter
bertcksichtigt. Diese Frage dient dabei nicht einer genauen Gewichtung, sondern soll
lediglich grob zeigen, welche Einflisse bei einer individuellen Kaufentscheidung
tendenziell am bedeutsamsten sind und ob der bestehende Forschungsansatz in der

theoretischen Literatur auf die Befragten zutrifft.

Um zu klaren, wie sich die Konsumenten im Allgemeinen Uber griine Produkte
informiert sehen, wurden sie das in der nachsten Frage gefragt. Hier gab es wieder
sieben Ankreuzmdglichkeiten, die von einem Extrem ("absolut") zum anderen reichten
("absolut nicht"). Die anderen Antwortmoéglichkeiten der Frage waren erneut

zwischenwerte dieser Extrempositionen. Moglich war dabei nur eine Antwort.*

% |n Anlehnung an Haws, K. L./ Poynor, C. (2008), S. 71.
9 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 flnf Antworten
auswahlen: Immer, oft, hin und wieder, nur selten und nein. Daraus ermdglicht sich
auch abzuleiten, wie oft sie diese kaufen. In Abgleich mit Frage neun und eins der
Studie ist es in Abhangigkeit der Ergebnisse eventuell mdglich, Abweichungen
festzustellen und zu analysieren, falls welche vorhanden sind. Moéglicherweise kann

sogar bei einigen Teilnehmern eine bestehende Verhaltensliicke belegt werden.

Zuletzt wurden vier statistische Fragen gestellt, die das Geschlecht, das Alter, den
Bildungsstand'® und das zur Verfligung stehende Nettogehalt des Teilnehmers
erfragten. Den Bildungsstand und ihr Gehalt mussten die Befragten dabei nicht

zwingend preisgeben. "

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 groRer Teil der
Befragten glaubwirdige, griine Lebensmittelprodukte kaufen wirde, trotz der billigeren
alternative eines konventionellen Produktes. Knapp 2/3 aller Befragten entschieden
sich dafir. Nur 41 Teilnehmer dieser Studie haben sich fur das billigere konventionelle
Produkt entschieden. Das unglaubwirdige Produkt wurde hingegen kein einziges Mal

gewahlt. Dies verdeutlicht die nachfolgende Grafik genauer.

Allgemeine Kaufbereischaft

Nachhaltiges Produkt
(glaubwiirdig) 3€

B Nachhaltiges Produkt
(ungewiss) 3€

Nachhaltiges Produkt
(unglaubwdrdig) 3€

H Konventionelles Produkt 4€

Abbildung 5: Allgemeine Kaufbereitschaft (eigene Darstellung).

100 |n Anlehnung an Bundeszentrale fiir politische Bildung (2014).
101 Der Fragebogen befindet sich im Anhang.



22 Methodik und Auswertung der empirischen Studie

Es liegt nun die Vermutung nahe, dass die Glaubwirdigkeit ein extrem beglinstigender
Faktor fir den Verkauf griiner Produkte ist. Ob dies definitiv stimmt und in welcher Art
und Weise sich dies aulert, werden die noch folgenden Auswertungsergebnisse
klaren. Allerdings hat es jetzt schon den Anschein, als dass der Preis angesichts eines
grinen und zugleich glaubwirdigen Produktes fir einen Grofteil der Personen nicht
der bedeutendste Faktor ist. Hierbei gibt es also ein deutlich anderes Ergebnis, als bei
den vielen, schon durchgefihrten Forschungen. Es darf dabei allerdings nicht
vergessen werden, dass die Produkte zur Auswahl in dieser Frage vergleichbar
gestaltet wurden. Sehr guinstige 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 griines Produkt glaubwurdig 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 Beflrchtung wahrzunehmen. Auf Platz zwei befindet sich der
Qualitatszweifel an der Ware. Dies haben 35 Prozent aller Befragten so empfunden.
An dritter Stelle ist der angenommene Betrugsversuch zu nennen, dicht gefolgt vom
héher eingestuften Kaufrisiko durch den Teilnehmer. Nur knapp 17 Prozent waren im
Endeffekt trotzdem bereit, den Nachhaltigkeitsbehauptungen zu vertrauen.
Uberraschenderweise sind aulRerdem lediglich 18 Prozent der Befragten in dieser
Situation preissensibler als Ublich. Ausgehend von diesen Ergebnissen ist es
nachgewiesen, dass die Abwesenheit von Glaubwirdigkeit Kaufbarrieren hervorrufen

und verstarken kann, die auf diesen Beflirchtungen basieren.

Von Glaubwiirdigkeit beeinflusste Barrieren

hoéheres Kaufrisiko 33

Wirkungszweifel 100

Preissensibler 27
Betrugsbefiihrchtung 41

Qualitatszweifel 52

Vertrauen auf Behauptungen 26

Keine Aussage trifft zu 1

0 20 40 60 80 100 120

Anzahl an Stimmen

Abbildung 6: Von Glaubwurdigkeit beeinflusste Barrieren (eigene Darstellung).
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Die Gewichtung der zur Auswahl stehenden Beflirchtungen und Ansichten in dieser
Situation, war aufgrund der folgenden Frage drei moglich. Demnach wirde der
mogliche Betrugsversuch den Kunden am meisten in seiner Kaufentscheidung
beeinflussen. Die Qualitatszweifel an einem grinen Produkt waren dabei der
zweitstarkste Einfluss bei einem Einkauf. Gefolgt werden diese in der Reihenfolge von
Wirkungszweifeln, Preissensibilitit und dem hoher eingestuften Kaufrisiko. Die
durchschnittlich vergebenen Gewichtungspunkte fir die Einflliisse liegen zwischen 5,01
(Betrugsversuch) und 3,29 (héheres Kaufrisiko). Damit liegen die Einflussstarken auf
der Skala von eins bis neun allesamt relativ nah beieinander. Fehlende
Glaubwiurdigkeit hat also bedeutende Auswirkungen auf diese Aspekte eines Einkaufs.
Es lasst sich auRerdem darauf schlieRen, dass die damit in Verbindung stehenden
Kaufbarrieren, etwa die Motivations- oder Qualitatsbarriere, allesamt gleichermalen
ernst zu nehmen sind. Durch die Ergebnisse dieser Frage wurde auch deren Relevanz

fur den Konsumenten belegt.

Durchschnittliche . .
Gewichtung der Barrieren
Wertung
6
5,01 4,86
5 44l 4,28
3,92
4
3
2
1
O T T T T 1
Betrugsversuch Qualitdtszweifel Wirkungszweifel Preissensibilitat hoheres
Kaufrisiko

Abbildung 7: Gewichtung der Barrieren (eigene Darstellung).

In einer Situation, in der ein glaubwirdiges Produkt angeboten wird, gibt es allerdings
gegenteilige Auswirkungen, was die Ergebnisse der vierten Frage zeigen. Vor allem
glauben die Befragten in diesem Fall an eine verninftige Qualitdt des Produktes und
sind weniger preissensibel. Die hier gemessene geringere Preisempfindlichkeit deutet
darauf hin, dass die finanziellen Kosten eines griinen Lebensmittelproduktes allgemein
nicht am wichtigsten fir Konsumenten zu sein scheinen, sofern Glaubwirdigkeit
vorhanden ist. Abgesehen davon ist der Wirkungsglaube der Teilnehmer hier viel

starker vorhanden und das grine Produkt wird als attraktiver wahrgenommen. Die



24 Methodik und Auswertung der empirischen Studie

Messungen bei diesen vier Ansichten liegen dabei nah beieinander. Nur die
Bereitschaft der Befragten, ihre Gewohnheiten zugunsten des grinen
Lebensmittelproduktes zu andern, liegt etwas unter den Werten der anderen Aspekte.
Auffallig ist dennoch, dass jede dieser Auswirkungen bei sehr vielen Teilnehmern

vertreten ist. Dies zeigt die nachfolgende Grafik im Genauen:

Positive Auswirkungen von Glaubwiirdigkeit

geringere preissensiiiest | :oc

mehr Wirkungssicherheit _ 92
héhere Attraktivitat _ 98
mehr Qualitatssicherheit [ e 109
Gewohnheitsanderung [N a2

Keine Aussage trifftzu | 0

0 20 40 60 80 100 120

Anzahl an Stimmen

Abbildung 8: Positive Auswirkungen von Glaubwirdigkeit (eigene Darstellung).

Die Gewichtung der Starke empfundener Ansichten und Bereitschaften in dieser
Situation zeigt, dass die Anwesenheit von Glaubwirdigkeit, insbesondere die
wahrgenommene Qualitatssicherheit, Wirkungssicherheit und die empfundene
Attraktivitdt des Produktes stark erhéht. Aber auch die Bereitschaft zu
Gewohnheitsanderungen wird dadurch deutlich gesteigert. Auf der Skala von eins bis
neun bewerteten die Teilnehmer die Starke dieser Empfindung im Durchschnitt mit
5,36 und das, obwohl Menschen im Allgemeinen ungern ihre Gewohnheiten andern.
Ebenfalls nehmen nahezu alle Befragten einen Einfluss der geringeren Preissensibilitat
wahr. Zwar ist diese Kategorie in dieser Fragenauswertung mit durchschnittlich 4,75
Punkten pro Teilnehmer das Schlusslicht, das bedeutet jedoch keinesfalls, dass die
Toleranz hoherer Preise am wenigsten vorkommt. Es belegt vielmehr, dass die
Bereitschaft, hohere Preise zu akzeptieren, bei glaubwirdigen Produkten ganz klar
vorhanden ist, sich aber nicht so stark auswirkt, wie die anderen Ansichten und
Bereitschaften in dieser Frage. Erneut ein Indiz flr eine verringerte Bedeutung des

Preises, sofern ein Produkt Glaubwiirdigkeit besitzt. Diese Frage beweist aul’erdem,
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dass das Vorhandensein von Glaubwirdigkeit ermoglicht, bestehende Kaufbarrieren
zu Uberwinden und zu verkleinern. In Verbund mit den Ergebnissen der vorherigen
Fragen zwei bis vier belegt dies im Rahmen der Studie den bereits erwahnten
Reglungs-Effekt der Glaubwurdigkeit, da ihre Anwesenheit das Konsumentenverhalten

nachweislich positiv beeinflusst und ihre Abwesenheit das Gegenteil bewirkt.

Gewichtung der
Durchschnittliche

Wertung positiven Auswirkungen
7 6,45

5,79 5,85

O FRLP N WML O

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

Um zu klaren, woran die Teilnehmer Glaubwirdigkeit Gberhaupt messen, wird die
Auswertung der Frage sechs herangezogen. Wie sich hier gezeigt hat, ist das
Gutezeichen auf der Verpackung mit herausragendem Abstand das bevorzugte Mittel
der Wahl, um Glaubwiurdigkeit zu vermitteln. 129 von 147 Befragten gaben an, diese
Methode zur Ermittlung der Glaubwirdigkeit eines grinen Produktes zu nutzen. Das
entspricht 87,7 Prozent aller Teilnehmer. Mit 48,9 Prozent liegt das Image des
Produzenten an zweiter Stelle, dicht gefolgt vom Einkaufsort und, mit einigem Abstand,
den eigenen Nachforschungen der Teilnehmer. Die Angaben des Verbrauchers landen
zwar auf dem letzten Platz, dennoch wirden 41,5 Prozent der Befragten
Glaubwiurdigkeit auch daran messen. Das Gutezeichen ist also nicht die einzige Quelle
der Informationsbeschaffung des Konsumenten, auch wenn es am ehesten genutzt

wird.
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Informationsquellen der Teilnehmer

M Erzeuger-Angaben

H Gltezeichen
Einkaufsort

H Image des Produzenten

M Eigene Nachforschungen

Abbildung 10: Informationsquellen der Teilnehmer (eigene Darstellung).

Der Grad des Vertrauens der Befragten bei diesen bereits angefiihrten Methoden der
Glaubwiurdigkeitsermittlung Iasst sich mithilfe der siebten Frage bestimmen. Dort hat
sich herausgestellt, dass auch hier die Glitezeichen das hochste Vertrauen geniellen.
Das durchschnittlich entgegengebrachte Vertrauen liegt etwas Uber dem Mittelwert der
Skala von eins bis neun, namlich bei 6,44. Damit kann von einem gefestigten
Vertrauen gegenuber Labels und Gitezeichen seitens der Konsumenten ausgegangen
werden. Trotz der wenig zuganglichen Informationen fir 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 ausgepragt, aber im Allgemeinen dennoch vorhanden. Anzumerken ist noch,
dass kein einziger Teilnehmer bei dieser Frage angegeben hat, Gltesiegeln gar kein
Vertrauen entgegenzubringen.'®? Diese Kategorie ist in diesem Fall die einzige, in der

so etwas vorkam.

102 Sighe Kapitel Ill im Anhang.
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7
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ourchechnitiche \fertrauen in Informationsquellen
6,44

Wertung

Abbildu

ng 11: Vertrauen in Informationsquellen (eigene Darstellung).

Die Glaubwirdigkeit wird generell als auferst wichtige Eigenschaft eines griinen

Lebensmittelproduktes angesehen, wie die Studie gezeigt hat. Nach den Ergebnissen

der Frage acht, empfinden 96 von 147 Personen die Glaubwurdigkeit als sehr wichtig

und 36 Teilnehmer als wichtig. Das macht insgesamt knapp 90 Prozent aller Befragten

aus.

Anzahl an Stimmen

Wichtigkeit von Glaubwiirdigkeit

100 96

80 B Nicht wichtig
H Wenig wichtig

60 Mittelmall

40 36 Wichtig
m Sehr wichtig

20

7 ) 6
o _4_
Wichtigkeit der Glaubwirdigkeit
Abbildung 12: Wichtigkeit von Glaubwurdigkeit (eigene Darstellung).
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Frage neun ergab deutlich, dass praktisch alle bis auf extrem wenige Befragte ein
grunes Produkt kaufen wirden, wenn es glaubwurdig ist und der Preis sich nicht von
konventionellen Alternativen unterscheidet. Im Vergleich zur ersten Frage legt dies
nahe, dass der Preis der entscheidende Faktor fir 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 gegeniiber nachhaltigen Produkten zu
geben. Diese Schlussfolgerung liegt nahe, wenn in Betracht gezogen wird, dass diese
Teilnehmer auf die (in diesem Fall) glaubwurdigen Zusatznutzenaspekten von grinen
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

Verhaltenslucke bei einigen Teilnehmern geschlossen werden.

Kaufbereitschaft bei gleichem Preis

Nachhaltiges Produkt
(glaubwiirdig) 4€

B Nachhaltiges Produkt
(ungewiss) 4€

Nachhaltiges Produkt
(unglaubwiirdig) 4€

H Konventionelles Produkt 4€

Abbildung 13: Kaufbereitschaft bei gleichem Preis (eigene Darstellung).

Im Allgemeinen halten die Befragten die auf dem Markt existierenden Produkte fir
relativ glaubwirdig. Knapp 46 Prozent aller Teilnehmer gaben an, grine Produkte
"eher schon" als glaubwirdig zu empfinden. Knapp 31 Prozent glauben sogar, dass
nachhaltige Produkte auf dem Markt zum Grofteil glaubwurdig sind. Allerdings ist kein
einziger Teilnehmer komplett davon Uberzeugt. 16,32 Prozent aller Befragten gehen
von einer geringen Glaubwirdigkeit aus. Es gibt also durchaus

Verbesserungspotenzial. Die genauen Angaben zeigt die folgende Grafik:
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Situation der Glaubwiirdigkeit
auf dem Markt

Ja, absolut
GroBtenteils schon
Eher schon 68

Weder noch
Eher nicht

GroRtenteils nicht

Absolut nicht

70 80

Anzahl an Stimmen

Abbildung 14: Situation der Glaubwurdigkeit auf dem Markt (eigene Darstellung).

Es konnte aufRerdem herausgefunden werden, dass die Teilnehmer der Studie vor
allem ihre eigenen Werte, Uberzeugungen und Winsche einflieRen lassen, wenn sie
fur sich selbst einkaufen gehen. Das ist auch logisch. Allerdings lassen sich abgesehen
davon zwei weitere Faktoren erkennen, die den Befragten scheinbar wichtiger sind als
die Ubrigen Aspekte zur Auswahl in Frage elf: Die Winsche der Familie und die

Orientierung des Einkaufs am Lebensstil.

Bei dieser Frage wurde lediglich gemessen, welche Einflussaspekte sich besonders
stark auswirken. Alle genannten Aspekte bewirken einen Einfluss auf die
Kaufentscheidung. Da jeder der angefuhrten Einflisse Bestatigung durch die
Teilnehmer fand, ist offensichtlich, dass der bestehende theoretische

Forschungsansatz korrekt ist.
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Gewichtung innerer EinflussgroRen
19

B Keine der genannten
W Bezugsgruppen
W Trends

M Lebensstil

Abbildung 15: Gewichtung innerer Einflussgréen (eigene Darstellung).

Um zu Uberprifen, ob die Teilnehmer sich im Allgemeinen gut Uber die Eigenschaften
von Lebensmitteln informiert flihlen, 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 fallt jedoch stark
auf, dass sich die Gruppe der Teilnehmer in zwei grol’e Lager spaltet, namlich in die
Ansichten "eher schon" und "eher nicht". Die Anzahl der Personen, die mindestens
"eher schon" gewahlt haben betragt 71. Die Anzahl derer, die "eher nicht" oder

schlechter wahlten 62. Darin begriindet sich die bereits erwahnte Tendenz.

Wahrgenommener Informationsstand
der Konsumenten
Ja, absolut 9
GroRtenteils schon 23
Eher schon 39
Weder noch 14
Eher nicht 49
Groftenteils nicht 9
Absolut nicht 4
(I) 1I0 20 30 40 50 60

Anzahl an Stimmen

Abbildung 16: Guter Informationsstand der Konsumenten (eigene Darstellung).

Auf die Frage, ob sie nachhaltige Lebensmittel kaufen, gaben 75 und damit ein
Groldteil der Teilnehmer "hin und wieder" als Antwort an. 47 Befragte wahlten die
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Antwortmdglichkeit "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, fallt auf, dass ein Teilnehmer in dieser Frage
angab, nachhaltige Produkte zu kaufen, obwohl er selbst in einer Kaufsituation ohne
Preiseinflisse und vorhandener Glaubwirdigkeit gegen ein nachhaltiges Produkt zu
sein scheint, wie die Ergebnisse von Frage neun zeigten. Dort entscheiden sich vier
Teilnehmer fiir 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 verkiindet, als sie im Endeffekt
zeigt. Es ist also moglich in diesem Fall das Bestehen einer Verhaltenslicke bei einem
der Teilnehmer zu belegen. Abgesehen davon st interessant, dass die
Kaufbereitschaft flr glaubwirdige, grine Produkte in den Fragen eins und neun bei
vergleichbar gestalteten Produkten Uberwaltigend grol3 ausfiel, obwohl die meisten
Teilnehmer gar nicht oft nachhaltige Lebensmittel kaufen. Wenn ein grines
Lebensmittelprodukt also Glaubwirdigkeit besitzt, scheint dies extrem die
Kaufbereitschaft zu steigern, auch wenn glnstigere Alternativen vorhanden sind. Das
deutet erneut auf eine geringere Preissensibilitdt der Konsumenten hin, sollte
Glaubwiurdigkeit vorhanden sein. In Anbetracht der bestehenden Forschung scheint die
Preisbarriere bei Glaubwirdigkeit hier etwas weniger schwerwiegend als vermutet

werden konnte.

Kaufhaufigkeit von griinen Produkten

Immer

oft

Hin und wieder
Nur selten

Nein

0 10 20 30 40 50 60 70 20
Anzahl an Stimmen

Abbildung 17: Kaufhaufigkeit von grinen Produkten (eigene Darstellung).

Die Auswertung der statistischen Fragen zeigt das Geschlecht, das Alter, den

Bildungsstand und das Einkommen. An dieser Studie nahmen 70 Manner und 77
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Frauen teil. Der Bildungsstand der Befragten entspricht hauptsachlich 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.

Alter der Teilnehmer

Anzahl an Teilnehmer
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Abbildung 18: Alter der Teilnehmer (eigene Darstellung).
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Abbildung 19: Bildungsstand der Teilnehmer (eigene Darstellung).
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Abbildung 20: Nettogehalt der Teilnehmer (eigene Darstellung).

6 Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen

Fur Unternehmen scheint es auf Basis der hier durchgefiihrten Studie ratsam zu sein,
auf die Vermittlung von Glaubwirdigkeit zu achten und den Konsumenten hier einfach
Informationen zukommen zu lassen. Nicht nur, dass die Glaubwurdigkeit griner
Produkte als sehr wichtig empfunden wird, sie ist auferdem verbunden mit
entscheidenden Auswirkungen auf den Verkauf von diesen Lebensmitteln, etwa einer
deutlich héheren Produktattraktivitat.

Wie gezeigt wurde, erschwert das Fehlen der Glaubwurdigkeit die
Verkaufsbedingungen. Es besteht zum Beispiel aufgrund von Betrugsbefurchtungen
ein hdéheres Misstrauen der potentiellen Kunden, das sich sehr stark negativ auf das
Konsumentenverhalten auswirken kann. Umgekehrt hat die Glaubwdirdigkeit allerdings
auch auBerst positive Effekte auf das Konsumentenverhalten, etwa durch hoheren
Wirkungsglauben und groRere Qualitatssicherheit. Dies sollten sich Unternehmen
zunutze machen. Auf diese Weise wird das angebotene Produkt auf vielen Ebenen
attraktiver und kénnte bei Verbrauchern sogar ein konventionelles Produkt als neues
Standardprodukt ablésen. Abgesehen davon ist es auch aus der Uberlegung heraus,
dass Konsumenten bei glaubwirdigen Produkten nachweislich weniger stark von der
Preispolitik des Unternehmens beeinflusst werden, sinnvoll, die Glaubwirdigkeit von

angebotenen nachhaltigen Lebensmitteln zu starken.
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Besonders empfehlenswert ist es, auf Glitesiegel zu setzen, da die Verbraucher diesen
mit Abstand am meisten Vertrauen schenken und hieran am ehesten die
Glaubwirdigkeit messen. Es sollte allerdings ein nachvollziehbares, maoglichst
angesehenes sowie bekanntes Siegel sein. Des Weiteren ist eine groRe Anzahl von
Gutesiegeln auf der Produktpackung nicht empfehlenswert, da dies auf den Kunden oft
nicht sehr vertrauenswurdig wirkt. Zusatzlich sollten allerdings auch die Weiteren

Informationsquellen fir Konsumenten nicht vernachlassigt werden:

Es bietet sich fir Unternehmen besonders stark an, die zur Verfigung stehenden
Kommunikationsmittel zur Schaffung von Glaubwirdigkeit zu benutzen und so das
Vertrauen von Konsumenten in diese Produkte zu erhéhen.'® Die
Kommunikationspolitik eines Unternehmens dient dabei als Vermarktungsinstrument
und kann im Fall griner Produkte dem Nachhaltigkeitsmarketing zugerechnet
werden.'™ Zum Nachhaltigkeitsmarketing eines Unternehmens gehtren dabei drei
Grundprinzipien: Das Verantwortungsprinzip, das Kreislaufprinzip und das
Kooperations- und Partnerschaftsprinzip.'® Nach dem Verantwortungsprinzip ist jedes
Unternehmen fur die sozialen, 6kologischen und 6konomischen Auswirkungen des
eigenen Handelns verantwortlich.’® Um die Nutzung von Rohstoffen auf Dauer zu
gewahrleisten, sieht das Kreislaufprinzip vor, dass genutzte Stoffe wiederverwendet
und weiterverwertet werden sollen.’®” Das Kooperations- und Partnerschaftsprinzip
zielt auf eine gemeinsame Festlegung und Uberwachung von etwa okologischen

Standards in Zusammenarbeit mit anderen Marktteilnehmern.'%

Neben den Moglichkeiten, die Bemihungen und Erfolge eines Unternehmens an
andere zu vermitteln,'®® bietet sich hier durch die Unternehmenskommunikation
aullerdem die Mdglichkeit, das eigene Image sowie die Bekanntheit und die
Markenbildung voranzutreiben,’'® wobei sich auch das Image in der vorliegenden
Studie als sehr forderlich fur den Verkauf und die Glaubwurdigkeit gruner 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 griiner
Produkte besonders, da es hier aufgrund der schlechten Informationslage zusatzlich

gilt, Aufklarungsarbeit zu leisten und auf diese Weise Lucken zu Uberwinden.

103 \/gl. Balderjahn, I. (2004), S. 186.
104 \/g1. Griin, E. (2010), S. 8.

105 vgl. Griese, K.-M. (2015), S. 9.
106 \/g|. Balderjahn, I. (2004), S. 2ff.
107 \vgl. Griese, K.-M. (2015), S. 9.
108 \/gl. Balderjahn, |. (2004), S. 2ff.
109 \/gl. Balderjahn, 1. (2004), S. 186.
110 /gl. Schaefer, S. (2012), S. 260.
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Abgesehen davon kann sich so auch einer neuen Gruppe von kaufwilligen
Konsumenten geoffnet werden, welche aber Informationen verlangen.'" Dadurch,
dass eine gute und umfassende Kommunikation von Nachhaltigkeitsbestrebungen und
-eigenschaften der eigenen Lebensmittelprodukte erfolgt, kann die glaubwirdige
Nachhaltigkeit (soziale und 6kologische) darlber hinaus als zentraler Aspekt zur
Differenzierung von Konkurrenzprodukten dienen und den Konsum griner Produkte
sogar fordern.'"? Es ist dabei moglich, die vom Unternehmen ausgehenden
Kommunikationsbemiihungen auf den Markt, die Gesellschaft und auf Mitarbeiter zu
richten.’® Marktbezogene Kommunikation ist insbesondere an Kunden, Lieferanten
oder auch Wettbewerber gerichtet. Eine Ausrichtung auf die Gesellschaft bezieht sich
zum Beispiel auf Non Governmental Organisations, Verbande und Institutionen.™
Instrumente dafir sind in etwa die Unternehmensprasentation im Internet per
Homepage oder Pressemitteilungen nach aullen. Ebenso kénnen Messen und ein
Nachhaltigkeitsreporting dazu dienlich sein.'"® Die folgende Grafik zeigt eine Auswahl

an Instrumenten einer Nachhaltigkeitskommunikation:
Fachveréffent-
lichungen

Instrumente der
Nachhaltigkeits-
narthern kommunikation

Direkter Dialog
mit Mitarbeitern
Eigene Website,
Internetforen

Abbildung 21: Instrumente der Nachhaltigkeitskommunikation (Auswahl).
(Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an Schaefer, S. (2012), S. 261.)

Messen,
Tagungen,
onferenzep

Pressemittei-
lungen, Inter-
views

Nachhaltigkeits-
reporting

eitere, hier
nicht aufgefuhrte
|nstrumente

Austausch

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

unbedeutender Teil der Konsumenten die Glaubwirdigkeit eines Lebensmittelprodukts

11 Vg, Griin, E. (2010), S. 68.
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115 \/gl. Schaefer, S. (2012), S. 261.



36 Resultierende Handlungsempfehlungen

auch an den Ergebnissen eigener Nachforschungen und vertraut auf diese auch.
Demnach wirde sich besonders die eigene Website oder Internetforen als
Kommunikationskanal und —instrument anbieten, um Transparenz zu schaffen und
zusétzliche Kunden zu erreichen beziehungsweise zu lberzeugen.'® Allerdings sollte
auch nicht aufler Acht gelassen werden, dass den Angaben des Anbieters
verhaltnismafkig wenig vertraut wird. Aullerdem mangelt es dem Internet als Medium
noch aufgrund von fehlender Regulierung an Kontrollierbarkeit, was dazu fihrt, dass
nachforschende Konsumenten leicht auf unseriose Quellen stofRen kénnen.'” Aus
diesem Grund konnten positive Meinungen von dritten Parteien, wie etwa von
Verbanden oder Instituten, ebenfalls von entscheidender Bedeutung sein. Das hohe
Vertrauen von Konsumenten in Label und Gutesiegel spricht dafur. Es scheint daher in
diesem Sinne klug, wenn sowohl auf eine marktbezogene als auch auf eine
gesellschaftsbezogene Kommunikation gleichermallen gesetzt werden wirde. Die
Nachhaltigkeitskommunikation durfte in ganzheitlicher Form mehr Vorteile und,

aufgrund einer Verbundwirkung, einen starkeren Effekt einzelner Aktionen bieten.

7 Fazit und Ausblick
Wie in dieser Arbeit gezeigt werden konnte, besitzt die Glaubwdirdigkeit von grinen
Produkten im Lebensmittelhandel sehr grof3e und bedeutende Auswirkungen auf den

Konsumenten.

Ob grine Produkte bei vergleichbaren, konventionellen Konkurrenzprodukten gewahlt
werden wirden, kann unter Zuhilfenahme der empirischen Studie beantwortet werden:
Ein Grofteil der befragten Konsumenten bevorzugte, unter dem Aspekt von
vergleichbaren Produkten, trotz glnstigerer Alternativen glaubwirdige grine
Lebensmittelprodukte. Im Allgemeinen lasst sich sogar flr die generelle Situation auf
dem Markt festhalten, dass den Verbrauchern der Preis zunehmend weniger wichtig
wird, als es unter normalen Umstanden der Fall ist, sollte Glaubwiirdigkeit vorhanden
sein. Sicherlich ist der Kaufpreis ein entscheidender Faktor fir die Kaufentscheidung
des Verbrauchers, wie es der Abgleich der Ergebnisse von Frage eins und neun der
Studie zeigte, dennoch kann die Glaubwurdigkeit generell die Preissensibilitat der
potenziellen Kunden sowohl vergréRern als auch deutlich verkleinern. Hinzu kommt,
dass die Produkte bei vorhandener Glaubwurdigkeit, insbesondere aufgrund der

héheren Qualitdtsannahmen und dem vergroRerten Wirkungsglauben deutlich

116 \/gl. Eisend (2003), S. 115.
17 V/gl. Eisend (2003), S. 115.
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attraktiver fir potentielle Kunden werden. Zieht man die bereits bestehende Forschung
heran, scheint der Preis von glaubwirdigen, griinen Produkten bei Betrachtung von
vergleichbaren Produkten ein etwas geringerer Einflussfaktor zu sein, als es aufgrund

der bereits bestehenden Forschung vermutet werden kdnnte.

Zur Frage, ob ein Mangel an Glaubwurdigkeit Barrieren verstarken kann und welche
Barriere sich besonders stark auswirkt, lasst sich sagen, dass mangelnde
Glaubwurdigkeit jede Barriere verstarken 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 Uberhaupt die
Glaubwdrdigkeit von grinen Lebensmittelprodukten messen, hat sich vor allem das
Gutesiegel erwiesen. Es werden jedoch ebenfalls viele andere Kanale 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 Glaubwurdigkeit das Ausmalf
von Kaufbarrieren abzuschwachen und zu verstarken vermag. Durch die empirische
Studie wurde bewiesen, dass in der theoretischen Literatur beschriebene Kaufbarrieren
von der Glaubwirdigkeit positiv beeinflusst werden, sollte sie vorhanden sein.
Allerdings kehrt sich dieser Einfluss ins Negative um, wenn es einen Mangel an
Glaubwirdigkeit gibt. Somit ist die zuvor bereits vermutete "Regulierungsfunktion" der
Glaubwiurdigkeit gegenuber angefiuhrten Kaufbarrieren im Rahmen dieser Studie klar

bewiesen worden.

Die zu Beginn aufgestellte These, die Glaubwirdigkeit sei ein extrem bedeutender
Faktor fir die Entscheidungsfindung des Konsumenten, kann aufgrund der
resultierenden Ergebnisse durchaus bestatigt werden. Es ist zweifelsfrei deutlich
geworden, wie sehr der Status der Glaubwirdigkeit von grinen 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 unverandert 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 Glaubwirdigkeit seitens
der Unternehmen essentiell, um den Verkauf zu verbessern, was am besten Uber die
unterschiedlichen Kommunikationsmdglichkeiten eines Unternehmens erfolgen kann.
Dies kann nicht nur zur Schaffung von nétiger Transparenz zur verbesserten
Informationsbeschaffung durch Konsumenten genutzt werden, sondern auch fir die
Differenzierung der eigenen Produkte von Konkurrenzprodukten auf dem Markt. Es ist
empfehlenswert, dass Unternehmen ihre Kommunikationsbemihungen sowohl auf ihre
Zielgruppe an Kunden als auch auf Teile der Gesellschaft ausrichten, wie etwa
Institutionen oder Non Governmental Organisations, um die grof3tmdégliche Wirkung

ihrer Bemuhungen zu erreichen.

Nach Eisend hat die Glaubwiurdigkeit nicht nur eine einzel- und absatzwirtschaftliche
Perspektive, wie sie zwischen Haushalten und Betrieben oder Unternehmen besteht.
Sie habe auch eine makrotkonomische, gesamtwirtschaftliche Perspektive. Diese
bestiinde demnach zwischen Unternehmen, privaten Haushalten und dem Staat.'®
Dabei "[stellen] alle drei Sektoren [...] mdgliche Partner far
Kommunikationsbeziehungen dar, innerhalb derer es im Falle der Unsicherheit auf
Seiten des Empfangers Glaubwirdigkeitsprobleme geben kann."'"® Im
gesamtwirtschaftlichen Aspekt der Glaubwilrdigkeit betreffe dies besonders das
Verhaltnis zwischen dem staatlichen und dem privaten Sektor. Am meisten stiinde
hierbei die Geld- und Fiskalpolitik des Staates im Fokus, also auf welche Art und Weise
der Staat seinen Haushalt betreibt und versucht das hochste Wohl flr private
Haushalte und Unternehmen zu erreichen. Dadurch wird deutlich, dass die
Glaubwirdigkeitsproblematik nicht nur im Einkaufsalltag zwischen Konsument und
Unternehmen relevant ist, sondern dass ihr auch in der Betrachtung des gesamten

Wirtschaftssystems eine Bedeutung zukommt.'20

118 \/gl. Eisend, M. (2003), S. 17ff.
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Anhang iii

I Statistiken
a. Dialego — Werben & Verkaufen (2016)
Fur wie glaubwiirdig halten Sie Werbekampagnen, in denen Unternehmen ihr
Engagement fur Nachhaltigkeit und Klimaschutz betonen?

60%
55%
50% 49%
. 0%
b
= 30%
= 20%
10%
0%
Halte ich auf jeden Fall Halte ich eher fur Halte ich eher fir Halte ich auf jeden Fall
flr glaubwiirdig glaubwiirdig unglaubwirdig fur unglaubwiirdig
I Gesamt Il Werbekampagnen sind bekannt Werbekampagnen sind nicht bekannt
Quelle: Weitere Informationen:
Dialego, Werben & Verkaufen Deutschland; Dialego Market Research Online; 1.000 Befragte; ab 14 Jahre

© Statista 2016

b. Statista (2015)
Welche Faktoren machen ein Gitesiegel fiir Sie als Verbraucher glaubwiirdig?
Unabhangigkeit des Testinstituts 21,4% L,
Angaben zum Gesamt ergebnis/zu anderen o =
getesteten Produkten 69,2% 21.3% 15
28,2% 5,3%
Transparenz der Erhebungsmet hodik 31,2%
Siegel, die auf Labortests basieren 59,2% 33,7% 17.1%
Keine Negativschlagzeilen zum Siegel 32,2% 9.5%
Datum der Vergabe des Siegels 11.2%
Angaben zur Stichprobengrife bei ons
Bezugnahme auf Studien 35.8% 10,3%
Siegel, die auf Kundenmeinungen griinden
g HE D= 37,3% 114,6%
Prasenz auf Produkten 112.9%
Prasenz in den Medien 40,7% 23,4%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
Anteil der Befragten

M Zustimmung [l teils-teils | Ablehnung

Quelle: Weitere Informationen:
© Statista 2015 Deutschland; 08.05.2013 bis 13.05.2013; 1.061 Befragte; 20-69 Jahre
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Il Fragebogen der empirischen Studie

Sehr geehrte Damen und Herren,

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

Ziel ist es, die Auswirkungen der Glaubwurdigkeit sowie das Fehlen von
Glaubwirdigkeit bei nachhaltigen Lebensmittelprodukten (z.B. Bio, Fairtrade, usw.) auf
das Konsumentenverhalten zu erforschen. Neben den Fragen zur Klarung der
Auswirkungen, gibt es auch einige Fragen zu allgemeinen Situationen eines

Lebensmitteleinkaufs.

Glaubwirdigkeit meint bei nachhaltigen Lebensmitteln, ob ein Produkt
vertrauenswirdig ist und die Nachhaltigkeitsbehauptungen glaubhaft sind.
Wird im Verlauf der Umfrage von "Standardprodukten" gesprochen, so sind beliebige,

nicht nachhaltige Produkte gemeint.

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

Frage 1:

Sie stehen vor einer Kaufentscheidung flr ein Lebensmittelprodukt. Welches wiirden

Sie kaufen?

Nachhaltiges Produkt
(glaubwirdige Quelle/Gutezeichen) [
3€

Standardprodukt
4€ O

Nachhaltiges Produkt

Standard Produkt

(Glaubwirdigkeit ungewiss) O | 2€ O
3€

Nachhaltiges Produkt

(unglaubwiirdig) [

3€
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Frage 2:

Sie kénnen die Nachhaltigkeitsbehauptungen eines angebotenen
Lebensmittelproduktes nicht genau auf ihre Richtigkeit prifen. Welche der folgenden
Aussagen trifft auf Sie zu? (Mehrfachnennungen méglich)

[ Ich empfinde den Kauf des Lebensmittels als risikoreicher.

[J Ich bin mir unsicher, ob ich mit einem Kauf etwas fur die Nachhaltigkeit bewirken
kann.

L1 Der Preis ist mir wichtiger als tblich.

[J Ich beflirchte einen Betrug.

[1 Ich zweifle an der Qualitat der Ware.

[Clich ware bereit, den Behauptungen zu vertrauen.

[ Keine der Aussagen ftrifft 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)

Hoheres Kaufrisiko:  [lgar nicht [1 [J2 O3 04 05 6 7 18 9

Preis ist wichtiger Clgarnicht  [J1 0J2 O3 4 0J5 U6 UJ7 I8 [19
als sonst:

Der Kauf bewirkt O garnicht 01 0J2 J3 J4 U5 0J6 U7 I8 U9
nichts:

Schlechtere Qualitat: [lgarnicht [J1 J2 0J3 04 0J5 06 7 U8 9

Betrugsversuch: Ugarnicht  [J1 0J2 O3 0J4 0I5 0J6 UJ7 I8 [I9
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Frage 4:

Die Nachhaltigkeitsbehauptungen eines angebotenen Lebensmittelproduktes sind
definitiv wahr. Welche der folgenden Aussagen trifft auf Sie zu? (Mehrfachnennungen
maglich)

[1 Ich bin eher bereit iber einen héheren Preis hinweg zu sehen.
] Ich habe das Gefiihl, dass ich durch den Kauf etwas bewirken kann.

L1 Ich bin eher bereit das nachhaltige Produkt zu kaufen, als ein anderes
Standardprodukt.

[1 Ich gehe davon aus, dass die Ware eine vernunftige Qualitat hat.

[ Ich ware eher bereit, meine gewdhnliche Produktwahl durch dieses Lebensmittel zu
ersetzen.

1 Keine der Aussagen ftrifft zu.

Frage 5:

Wie bewerten Sie die Starke dieser Bereitschaften/Ansichten lhrerseits in der
Situation?

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

(1= Sehr schwach; 9= Sehr stark)

Preis ist weniger CInicht vorhanden [11 02 03 04 05 006 17 I8 19
wichtig:
Einkauf bewirkt Unicht vorhanden [J1 [J2 O3 [J4 0J5 06 7 0J8 9
etwas:

Nachhaltiges Produkt
ist attraktiver als Ublich: [nicht vornanden 01 [J2 3 4 5 Oe6 7 I8 9

Die Qualitat ist Clnicht vorhanden 1 [O2 O3 04 05 e 07 OJ8 19
vernunftig:

Bereitschaft zur
Gewohnheitsanderung: [lnicht vorhanden [11 [12 [13 [04 [15 06 17 [18 [19
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Frage 6:
Woran messen Sie die Glaubwurdigkeit nachhaltiger Lebensmittel?
(Mehrfachnennungen maglich)

[J Angaben des Erzeugers auf der Packung
[ Gutesiegel

[] Einkaufsort

[lImage des Produzenten

[IEigene 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 U garnicht 1 02 O3 004 005 Oe U7 I8 19
auf der Packung

Gutesiegel Lgarnicht 011 J2 O3 04 05 06 7 I8 [19
Einkaufsort /Handler U garnicht [J1 0J2 O3 4 0I5 U6 UJ7 18 [19
Image des Produzenten U garnicht [J1 0J2 O3 4 0I5 U6 UJ7 18 [19

Eigene Nachforschungen U garnicht [J1 0J2 O3 4 0UJ5 0J6 U7 I8 [19
(z.B. im Internet)

Frage 8: Wie wichtig ist Ihnen die Glaubwurdigkeit, wenn Sie nachhaltige
Lebensmittelprodukte kaufen?
(1=unwichtig; 9=sehr wichtig)

(1 0J2 O3 0J4 05 e 07 0J8 [I9



viii Anhang

Frage 9:
Sie stehen erneut vor einer Kaufentscheidung fir ein Lebensmittelprodukt. Welches
wurden Sie kaufen?

Nachhaltiges Produkt (glaubwirdig) 4€

OJ

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

O

Nachhaltiges Produkt (nicht glaubwiirdig)
4€

OJ

Frage 10:
Halten Sie nachhaltige Lebensmittel auf dem Markt generell fir glaubwirdig?

[1 Ja, absolut.

[1 Groftenteils schon.
[J Eher schon.

(] Weder noch.

(] Eher nicht.

[1 Groftenteils nicht.

0 Absolut nicht.
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Frage 11:

Welche der folgenden Dinge sind Ihnen besonders wichtig, wenn Sie fur sich selbst
einkaufen gehen?
(Mehrfachnennungen maglich)

L] Winsche der Familie.

L] Prestigewirkung der gewahlten Produkte.

[] Eigene Wunsche und Ansichten.

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

[ Trends (z.B. vegane/vegetarische Ernahrung, nattrliche Produkte, usw).

[J Winsche/Ansichten von Bezugsgruppen (z.B. Arbeitskollegen, Freundeskreis).

] Keine davon.

Frage 12:
Fuhlen Sie sich ausreichend Uber Eigenschaften von Lebensmittelprodukten
informiert?

] Ja, absolut.
L1GroéRtenteils schon.
[LIEher schon.

L1 Weder noch.
LIEher nicht.

L] GroRtenteils nicht.

CJAbsolut nicht.



Anhang

Frage 13:
Kaufen Sie nachhaltige Lebensmittelprodukte?

LI Immer.

O] Oft.

L1 Hin und wieder.
[J Nur selten.

] Nein.

Frage 14:
Sind sie mannlich oder weiblich?

0 Mannlich

[1 Weiblich

Frage 15:

Wie alt sind Sie?

[116-19 [0 20-29 [J 30-39 L[] 40-49 [ 50-59 [160 und alter

Frage 16:
Was ist bis jetzt Ihr héchster schulischer Abschluss? (keine Pflicht)

[] Kein Schulabschluss.

L1 Ich bin noch Schiiler.

1 Hauptschulabschluss.

[] Realschulabschluss.

[ Fachhochschul-/Hochschulreife.

[ Abgeschlossene Lehre.

[ Fachhochschul-/Hochschulabschluss.

] Promotion.

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

[J 0-500€
[J501-1000€
[J1001-2000€

[J 2001-3000€

[J 3001-4000€

[J 4001-5000€

[J mehr als 5000€

[ Ich mochte diese Frage trotz Anonymisierung nicht beantworten.
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1 Tabellarische Auswertung der Studie

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

Welches wiirden Sie kaufen?

Standardprodukt 2€ 41
Nachhaltiges Produkt (Glaubwuirdigeit ungewiss) 3€ 1
Nachhaltiges Produkt (unglaubwirdig) 3€ -
Standardprodukt 4€ 3
Nachhaltiges Produkt (Glaubwuirdige Quelle/Gutezeichen) 3€ 102

Frage 2: Sie kdnnen die Nachhaltigkeitsbehauptungen eines angebotenen

Lebensmittelproduktes nicht genau auf ihre Richtigkeit prifen.

Welche der folgenden Aussagen ftrifft auf Sie zu?

Ich empfinde den Kauf des Lebensmittels als risikoreicher. 33
Ich bin mir unsicher, ob ich mit einem Kauf etwas fir die 100
Nachhaltigkeit bewirken kann.

Der Preis ist mir wichtiger als tblich. 27
Ich beflirchte einen Betrug. 41
Ich zweifle an der Qualitat der Ware. 52
Ich ware bereit, den Behauptungen zu vertrauen. 26
Keine der Aussagen ftrifft zu. 1
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Frage 3: Wie stark beeinflussen dabei die folgenden Risiken lhre Kaufentscheidung?

Es handelt sich um die Situation aus der vorherigen Frage.

Gar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Durch-
nicht schnitt
Hoheres 36 7 5 13 |12 | 24 | 16 | 23 4 7 3,92
Kaufrisiko
Preis ist 20 4 11 18 | 14 | 30 | 22 | 16 9 3 4,28
wichtiger als
sonst
Der Kauf bewirkt 24 6 10 | 11 15128 | 17 | 12 | 13 | 11 4,41
nichts
Schlechtere 16 9 6 19 | 13 | 22 9 19 |1 19 | 15 4,86
Warenqualitat
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 Gber einen hdheren Preis hinweg zu sehen. 106
Ich habe das Gefilihl, dass ich durch den Kauf etwas bewirken 92
kann.

Ich bin eher bereit das nachhaltige Produkt zu kaufen, als ein 98
Standardprodukt.

Ich gehe davon aus, dass die Ware eine vernunftige Qualitat hat. | 109
Ich ware eher bereit, meine gewdhnliche Produktwahl durch diese | 82
Lebensmittel zu ersetzen.

Keine der Aussagen ftrifft zu. -
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Frage 5: Wie wirden Sie die Starke dieser Bereitschaften/Ansichten lhrerseits in der

Situation bewerten?

Es handelt sich um die Situation aus der vorherigen Frage.

Nicht 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Durch-
vorh. schnitt
Preis ist weniger 4 11 |13 15|14 | 32 | 15 | 22 | 13 8 4,88
wichtig
Einkauf bewirkt 5 4 5 11 14 | 19 | 15 | 35 | 24 | 15 5,85
etwas
Nachhaltiges 9 3 4 10 7 18 | 28 | 35 | 18 | 15 5,79
Produkt ist
attraktiver als
Ublich
Die Qualitat ist 3 4 0 1 10 | 23 | 21 | 38 | 29 | 18 6,45
vernlnftig
Bereitschaft zur 4 3 9 14 | 18 | 28 | 18 | 33 | 11 9 5,33
Gewohnheitsan
derung

Frage 6: Woran messen Sie die Glaubwirdigkeit nachhaltiger Lebensmittel?

Angaben des Erzeugers auf 61

der Packung

Gutesiegel/Label 129

Einkaufsort 71

Image des Produzenten 72

Eigene Nachforschungen (z.B. | 65

im Internet)

Sonstiges (bitte angeben) 6 Empfehlungen
Fernsehen

Erzeuger personlich 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 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | Durch-
nicht schnitt
Angaben des 10 16 | 22 | 16 | 19 | 23 | 20 | 12 | 4 5 3,95
Erzeugers auf
der Packung
Glitesiegel 3 5 11 | 30 | 38 | 32 | 14 6,44
Einkaufsort / 8 8 13 |19 | 19 | 25 | 24 | 22 | 5 5,26
Handler
Image des 10 4 6 13 122 |25 |22 | 25|16 | 4 5,03
Produzenten
Eigene Nach- 14 6 6 12 | 5 19 |15 129 | 21 | 20 5,51
forschungen
(z.B. im Internet)

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

Lebensmittelprodukte kaufen?

1 2 3 7 8 9 Durch-
schnitt
Wichtigkeit von 3 4 1 28 | 44 | 52 7,56
Glaubwurdigkeit

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

Welches wirden Sie kaufen?

Standardprodukt 4€ 4
Nachhaltiges Produkt (Glaubwirdige Quelle/Gutezeichen) 4€ 141
Nachhaltiges Produkt (Glaubwurdigeit ungewiss) 4€ -
Nachhaltiges Produkt (nicht glaubwtirdig) 4€ 2
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Frage 10: Halten Sie nachhaltige Lebensmittel auf dem Markt generell fir

glaubwurdig?

Ja, absolut. -

Groltenteils schon 46
Eher schon 68
Weder noch 9

Eher nicht

GroRtenteils nicht 14
Absolut nicht 1

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

selbst einkaufen gehen?

Wiinsche der Familie 89
Prestigewirkung der gewahlten Produkte 9

Eigene Winsche und Ansichten 137
Einkauf passt zum eigenen Lebensstil (z.B. 73

luxusorientiert, sportlich, usw).

Trends (z.B. vegane Erndhrung, natdrliche 19

Produkte, usw).

Wiunsche/Ansichten von Bezugsgruppen (z.B. 11

Arbeitskollegen, Freundeskreis)

Keine der genannten 1

Frage 12: Fuhlen Sie sich ausreichend uUber Eigenschaften von Lebensmittelprodukten

informiert?

Ja, absolut. 9

GroRtenteils schon 23

Eher schon 39
Weder noch 14
Eher nicht 49

Groftenteils nicht

Absolut nicht
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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 mannlich oder weiblich?

Mannlich 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 alter 17

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

Kein Schulabschluss

Noch Schuler 4
Hauptschulabschluss 1
Realschulabschluss 13
Fachhochschul-/Hochschulreife 49
Abgeschlossene Lehre 13
Fachhochschul-/Hochschulabschluss 57
Promotion 3
Ich mdchte 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€

Mehr als 5000€

Ich mdchte diese Frage nicht beantworten | 23
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\Y Grafische Auswertung der Studie
Auswertung der Frage 1

= Nachhaltiges Produkt
(glaubwiirdig) 3€

B Nachhaltiges Produkt
(ungewiss) 3€

= Nachhaltiges Produkt
(unglaubwiirdig) 3€

B Konventionelles Produkt 4€

H Konventionelles Produkt 2€

Auswertung der Frage 2
héheres Kaufrisiko 33
Wirkungszweifel 100
Preissensibler 27
Betrugsbefiihrchtung 41
Qualitatszweifel 52
Vertrauen auf Behauptungen 26
Keine Aussage trifft zu 1
0 20 40 60 80 100 120
Anzahl an Stimmen
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Durchschnitt

Auswertung der Frage 3

5,01 4,86
4,41 4,28
3,92
4
3
2
1
0 T T 1

Betrugsversuch  Qualitdtszweifel Wirkungszweifel Preissensibilitait hoheres Kaufrisiko

Auswertung der Frage 4

seringere pressensivics: | M M 10;

mehr Wirkungssicherheit [ e 92
hohere Attraktivitst  [[NRNRNRG I (o3
mehr Qualitétssicherheit [ e 109
Gewohnheitsanderung [ &2

Keine Aussage trifftzu | 0

0 20 40 60 80 100 120

Anzahl an Stimmen
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Durchschnitt
rehschni Auswertung der Frage 5
7
6 5,79 5,85
4,88
5
4
3
2
1
0
X e
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Auswertung der Frage 6

B Erzeuger-Angaben

B Gutezeichen

M Einkaufsort

M Image des Produzenten

B Eigene Nachforschungen
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Durchschnitt Auswertung der Frage 7
; 6,44
6 251 5,03 5,26
5 3,95
4
3
2
1
O T T T 1
e°®.~ 6@'—): & Q} & Q? ‘QQ'Q
2 VS 2 o
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\S)\% \)oo
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Auswertung der Frage 10
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Vv Internetquelle: Bundeszentrale fir politische Bildung

Bundeszentrale fiir politische Bildung (2014):

Bildungsstand der Bevélkerung, auf: http://www.bpb.de/nachschlagen/zahlen-und-
fakten/soziale-situation-in-deutschland/61656/bildungsstand (letzter Zugriff am
10.03.2016)

m Bildungsstand der Bevolkerung

15-jahrige und dltere Bevidlkerung nach allgemeinem Schulabschluss und nach beruflichem
Bildungsabschluss, 2012

-50_.0%
IE6 % :
Lehre."Berufsaushlldung|
Hauptzchulabschluss!, irn dualen Systern |

ahne Angabe zur Art ) S b al i 26,7 %%
des Abschlusses 2 Il'u-lelahgememegn ohne beruflichen
; Fehulabschluss Bildung=zabzchluz=
5%
[35%] it beruflicharn

it allgerneinern Bildung=abzchluss

Schulabschluss :
palytechnizchen
Oberschule

ohne Angabe zur Art
des Abschluzses |
Fachschulabschluss
o n I} 1
- Promation !\ Fachzchulabschlusz in der
[Fachhochschul-fHochschulrsife 7 shermnaligan OOR
\Realschulabzchluss Hachschulabschluss | '\ Fachhoch-
2739 =19 zchulabschluss

allgemeiner Schulabschluss, beruflicher Bildungsabschluss,
Anteile in Prozent Anteile in Prozent
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