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Abstract

Diese Masterarbeit untersucht das Kaufverhalten von Konsumenten im Obst- und Gemiise-
sektor unter besonderer Beriicksichtigung von Behavioral Marketing, Herkunftsbezeichnun-
gen und Giitesiegeln. Ziel der Arbeit ist es, den psychologischen Einfluss von Regionalitit
und Kennzeichnungen als Ausdruck der Wahrnehmung von Nachhaltigkeit sowie den ent-
sprechenden Einfluss auf die Kaufentscheidung zu analysieren. Die empirische Grundlage

bildet eine quantitative Online-Befragung von 532 Teilnehmenden.

Die Ergebnisse zeigen, dass Herkunftsbezeichnungen fiir einen Grofteil der Befragten eine
hohe Bedeutung besitzen und insbesondere Regionalitét als starkes Kaufargument wahrge-
nommen wird. Gleichzeitig wird deutlich, dass die konkrete Definition von Regionalitét fehlt
und der Begriff hiufig heuristisch interpretiert wird. Giitesiegel dienen dabei als vereinfa-
chende Informationsinstrumente, die Vertrauen schaffen und den Entscheidungsprozess er-
leichtern, ohne dass eine tiefgehende Auseinandersetzung mit den zugrunde liegenden Kri-

terien erfolgt.

Es wird hergeleitet, dass Behavioral Marketing im Obst- und Gemiisesektor eine zentrale
Rolle spielt und psychologische Einflussfaktoren maB3geblich zur Beeinflussung von Kau-
fentscheidungen beitragen. Herkunftsbezeichnungen und Giitesiegel fungieren dabei als ef-

fektive Marketinginstrumente zur Vermittlung von Nachhaltigkeit.
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1 Einleitung und Problemstellung

Erndhrung ist die Grundlage der menschlichen Existenz. Nahrung im Sinne der Lebenshaltung,
die reine Nahrungsaufnahme, der menschlichen Korper muss mit einem Grundsatz an Substan-
zen versorgt werden um am Leben erhalten zu werden. Ein erwachsener Mensch bendtigt im
Erhaltungsbedarf circa 2000 kcal, diese Annahme ziert nahezu die Inhaltsangabe auf jeder Le-
bensmittelverpackung. Ein einigermallen ausgeglichenes Verhiltnis aus Kohlenhydraten, Pro-
teinen und Fetten ist anzustreben. Dabei gilt die ausreichende Versorgung mit frischem Obst-

und Gemiise als die Grundlage der gesunden Erndhrung.

Nahrung in einer privilegierten Welt ist deutlich mehr als Nahrungsaufnahme, es ist eine Form
der sozialen Interaktion, eine gesellschaftliches Event, das gemeinsame Kochen oder Essen ge-
hen zu zelebrieren. Fast schon gurtest die Bezeichnung und andere Besteuerung im deutschen
System der sogenannten Grundnahrungsmittel. So werden frisches Obst und Gemiise als solche
Grundnahrungsmittel mit dem geminderten Steuersatz von 7% Mehrwertsteuer berechnet. Al-
lerdings gibt es Ausnahmen, so ist Kartoffel nicht gleich Kartoffel, wahrend eine SiiBkartoffel
als Genussmittel mit 19% besteuert wird, gilt fiir den frischen Triiffel im Sinne des Grundnah-

rungsmittels der geminderte Mehrwertsteuersatz von 7%.

In einer scheinbaren Welt in der gesunde Erndhrung zum Lifestyle gehdrt und auch Luxusarti-
kel fiir die sogenannte breite Masse erschwinglich sein soll, spitzt sich eine Debatte {iber zu-
nehmende Inflation und ambivalent mit dem Diskurs tiber Herkunftsangaben, Marketingstrate-
gien im Lebensmitteleinzelhandel(LEH) weiter zu. Zur Diskussion in der 6ffentlichen Meinung
stehen 0kologische Faktoren in der emotionalen Wahrnehmung zu weiten Teilen in Abhéngig-
keit zur Wirtschaftlichkeit. So ist die Preispolitik nach wie vor elementares Argument der Ent-
scheidungsfindung, wihrend saisonale Verfiigbarkeit lingst von einem Uberfluss an frischen
Waren zu jeder Jahreszeit abgelost wurden. Ein fiir den Konsumenten angenehme Folge der

globalisierten Welt, nicht ginzlich entkoppelt von der Frage nach dkologischer Vertretbarkeit.

Eine Welt in der Marketing im Lebensmittel Sektor angewendet werden, besteht ein nicht zu

unterschitzender Wohlstand.

Dieser Wohlstand ermoglicht die Debatte, sowie Forschung um Intensivierung und Weiterent-
wicklung der klassischen Marketingstrategien. Das nicht zu séttigende Bediirfnis nach steigen-
den Umsitzen ermoglicht die Weiterentwicklung und Ergénzung eines manifestierten Systems

um die Gedanken wie das behavioral Marketing.

Im Rahmen der Behavioral Economics wird angestrebt, dass 6konomische Bild des Menschen

mit dem psychologischen Bild des Menschen wieder zu versdhnen. (Beck)

So soll versucht werden, ein nicht reprasentatives Meinungsbild des Konsumenten darzustellen,
dieses soll hinsichtlich einer moglichen Korrelation zwischen der emotional bewerteten 6kolo-

gischen Faktoren und der Wirtschaftlichkeit bei der Kaufentscheidung untersucht werden.
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1.1 Problemstellung
Die omniprésente Verfligbarkeit jeglicher Formen von frischem Obst und Gemiise zu jeder Jah-
reszeit bietet selbst im Discounter Wahlmdglichkeiten innerhalb der Produkte und stellt den

Konsumenten unvermeidbar vor Entscheidungsoptionen.

Psychologische Faktoren begleiten uns bei jedem Einkauf. so bestimmen unter anderem das
Licht, sowie die gewéhlte Produktplatzierung die Wahrnehmung der Produkte, im Lebensmit-
teleinzelhandel, als Teil eines stricken Konzeptes zur Fiihrung des Konsumenten durch die Ver-
kaufsstitte mit dem Ziel der Animierung zum Kauf von mehr und moglichst teureren Produkten
als urspriinglich avisiert. Auch die Darbietungsform der Présentation, so beispielsweise die Pri-
sentation von losen Waren in Holzkisten in der mittleren Regalebene, also im unmittelbaren
Sichtfeld des Konsumenten, wahrend die abgepackten, giinstigeren Waren sich meistens in den

darunter gelegenen Regalfdachern befinden, sind eine Form der psychologischen Einflussnahme.

So ist die klassische Preispolitik bereits ergénzt um die psychologische Anleitung des Konsu-
menten durch das Einkaufserlebnis mit dem Ziel der unbewussten Beeinflussung der Kaufent-
scheidung. Jedes Einkaufserlebnis geht in ein Storytelling der Lebensmittelindustrie tiber. Mar-

ken wollen den Konsumenten emotional verzaubern. (Michael Behrens)

Psychologisch hat das klassische Marketing hinsichtlich der klassischen 4 P’s langst erweitert.
Dies duflert sich durch das Markenimage, Point of Sale Aktion oder dhnlichem, so gilt es dar-
zustellen, welche Theorien im Behavioral Marketing verwendet werden, um die Kaufentschei-
dungen rational herzuleiten. Es gilt zu definieren welche Mechanismen als psychologischer

Trigger zur Steuerung der Kaufentscheidung angewendet werden kann.

Betrachtet wird dabei der B2C Bereich des Marketingsektors, dieser ist gepragt von der emoti-
onalen Ansprache, so auch in den Verkaufsstitten des Lebensmitteleinzelhandels. Besondere
Betrachtung gilt es dem Obst- und Gemiisesektors zu widmen, da in Folge der zunehmend glo-
balisierten Welt und des auf den hiesigen Mirkten vorherrschenden Uberflusses an Wahlmog-
lichkeiten, das Phinomen der aktiven Bewerbung von Grundnahrungsmittel gibt, welches es zu

untersuchen gilt.

So soll erarbeitet werden welche Formen der emotionalen Einflussnahme es in diesem spezifi-
schen Bereich des Lebensmittelsektors angewendet werden kdnnen und welche Bedeutung da-

bei Herkunftsangaben und verschieden Giitesiegeln zu Teil wird.
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Um den Preis als sekundire Faktor herauszuheben, werden giinstigere Produkte meist in den
unteren Regalen prasentiert. Es ist Teil der Produktplatzierung beziehungsweise Inszenierung.
Vor diesem Hintergrund besteht dringender Bedarf, systematisch das Konsumentenverhalten
hinsichtlich ihrer Bewertung der vorliegenden Entscheidungsoptionen zu untersuchen und diese
anhand des klassischen Marketings einzuordnen und ins Verhéltnis zu der theoretischen An-
nahme der klassischen Okonomie und der Erweiterung um die Betrachtung der Annahmen des
Behavioral Marketings zu setzen. Es kann zur Entwicklung von Marketingstrategien verwendet

werden.

1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Masterthesis ist es. das Konsumentenverhalten hinsichtlich der Moglichkeit der Ein-
flussnahme auf die Kaufentscheidung durch die Anwendung des psychologischen Marketings
in Form der Anwendung von emotional stimulierenden Strategien zu untersuchen. Die Herlei-
tung der theoretischen Grundlage erfolgt anhand der vorhandenen Literatur aus den Bereichen

der Behavioral Economics, der klassischen Okonomie und Psychologie.

Die Erkenntnisse aus der klassischen Okonomie werden anschlieBend mit der Erwartungshal-
tung des Behavioral Marketings ins Verhéltnis gesetzt. Elementarer Teil dieser Theorien ist die
Erklarung der Abwagung der dem Konsumenten offerierten Moglichkeiten hinsichtlich der Fin-
dung einer Kaufentscheidung. Dabei sollen wiederkehrende Muster Kaufentscheidung analy-
siert werden. Mithilfe einer empirischen Studie wird versucht, ein nicht repriasentatives Stim-
mungsbild zur Wahrnehmung der Marketingstrategien abgezeichnet werden. Die systematische
Vorgehensweise soll gewéhrleisten, das Forschungsziel als fundierten Beitrag zur wissen-
schaftlichen Diskussion sowie zur Praxis des Konsumentenverhaltens unseres Lebensmittel-

marketings abzuleiten.

1.3 Vorgehensweise

Im Zuge der Erarbeitung des gesetzten Forschungszieles wird zundchst mit der systematischen
Beschreibung der Methodik im theoretischen Rahmen anhand der vorhandenen Literatur als
Grundlage des Verstidndnisses in Vorbereitung auf die empirischen Versuche begonnen werden.
Die Literatur wird hinzugezogen aus den Bereichen Marketing, Konsumentenverhalten, Psy-

chologie, Okonomie und dient in Folge zur Ableitung der Forschungsfragen.

Die empirische Untersuchung wird in Form einer quantitativen Analyse dargestellt.



Kapitel 1: Einleitung und Problemstellung 4

Die Methodik zu breiten Datenerhebung ist notig, um infolgedessen die statistische Auswertung
der erhobenen Daten zu ermdglichen. Als Grundlage der quantitativen Datenerhebung wurde
ein standardisierter Fragebogen, in Form einer nicht représentativen Konsumentenbefragung
erstellt. Der Fragebogen wendet sich an jeden Konsumenten, der Obst und Gemiise kauft. Die-
ser beinhaltet Fragen zu Kaufgewohnheiten und der Wahrnehmung des offerierten Angebotes
im Obst- und Gemiisesegment neben Aspekten zur Wahrnehmung von Herkunftsangaben, Gii-
tesiegeln und Verpackung zum Teil in Abhédngigkeit zum Preis und dem Aspekt der Nachhal-
tigkeit. Auch richten sich manche Fragen zum Thema 6kologisch gelabelte Ware und die Wahr-
nehmung von Regionalitdt. Weiterhin wurden demografische und psychologische Fragen ge-
stellt. Die Datenerhebung erfolgte mittels Onlinebefragung, um eine moglichst grof3e, hetero-
gene Stichprobe zu erreichen. Die Rekrutierung erfolgte {iber Social Media und Email, mit dem

Ziel der Generierung einer moglichst diversen Stichprobe.

AnschlieBend erfolgt die statistische Auswertung, begonnen mit der deskriptiven Analyse, um
Konsumentenmerkmale und die Einstellungen zu verschieden Produkten ableiten zu konnen.
AnschlieBend erfolgt die Regressionsanalyse oder es werden Strukturgleichungsmodelle ange-
wendet, um mdégliche Zusammenhinge zwischen der Wahrnehmung der befragten Konsumen-
ten und der getroffenen Kaufentscheidung darstellen zu konnen. Weiterhin soll durch die Aus-
wertung der soziodemografischen Fragen untersucht werden, ob Aspekten wie das Alter des
Befragungsteilnehmers, moglicherweise einen moderierenden Einfluss unterstellt werden kon-

nen.

Die Ergebnisse, der nicht reprasentativen empirischen Untersuchungen, werden anschlieBend
im Kontext, des zuvor aus bestehender Literatur abgeleiteten theoretischen Rahmens, interpre-
tiert und sollen anschliefend diskutiert werden. Hergeleitet werden soll dabei, inwieweit die

theoretische Annahme fiir die erhobene Stichprobe zutreffend ist.

Moglicherweise kann durch die Herleitung eines nicht reprasentativen Stimmungsbildes basie-
rend auf dieser empirischen Untersuchung, eine theoretische Annahme zur Implikation einer
Empfehlung fiir die Praxis, hinsichtlich der Gestaltung eines positiven Markenimages, abgelei-

tet werden.
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2 Theoretische Grundlagen

Im Folgenden Kapitel wird anhand der vorherrschenden Literatur, dabei mafigeblich aus den
Bereichen der Okonomie und Psychologie, der notwendige theoretische Rahmen zur nachfol-

gend zu erklidrenden empirischen Datenerhebung, hergeleitet und zusammentfassend abgebildet.

21 Begriffsdefinition
Nachfolgend werden die fiir die Datenanalyse fundamentalen Begriffe definiert und voneinan-
der abgegrenzt. Ziel ist es, ein einheitliches Begriffsverstindnis zu schaffen, das fiir die an-

schlieBende empirische Auswertung dient.

211 Grundlagen der Behavioral Economics

Das Themenfeld der Behavioral Economics, als Theorie der Okonomie, stellt eine interdiszip-
lindre Erweiterung der klassischen 6konomischen Theorie dar, indem sie deren grundlegende
Annahmen um psychologische Erkenntnisse {iber menschliches Verhalten ergdnzt. Wéahrend
die traditionelle Okonomie lange Zeit von einem vollstindig rational handelnden Individuum
ausging, das iiber unbegrenzte kognitive Rationalitdt und Willenskraft, sowie ein konsistentes
Streben nach Eigennutzmaximierung verfiigt, zeigt die verhaltensokonomische Forschung, dass

diese Annahmen nur eingeschrankt der empirischen Realitdt entsprechen. (Beck, 2014)

Zentraler Ausgangspunkt der Behavioral Economics ist die Erkenntnis, dass der Mensch in sei-
ner Entscheidungsfindung systematischen Beschridnkungen unterliegt. Individuen verfligen we-
der liber unbegrenzte Rationalitét noch iiber vollstindige Selbstkontrolle oder perfekte Infor-
mationsverarbeitungskapazititen. (Beck, 2014) Vielmehr ist menschliches Verhalten durch
kognitive Limitierungen, emotionale Einfliisse und situative Faktoren geprigt. Dies lésst sich
als die einfache subjektiv geprégte, menschliche Wahrnehmung verstehen. In der Betrachtung
der Entstehung der subjektiven Wahrnehmung miissen Faktoren wie Erfahrungswerte aber auch
das soziale Umfeld oder das Bildungsniveau des Individuums beriicksichtigt werden, denn da-
raus resultieren Verzerrungen insbesondere bei der Aufnahme und Verarbeitung von Informa-
tionen. Diese verzerrte Wahrnehmung fiihrt dazu, dass Entscheidungen haufig von den Vorher-
sagen rein rationaler Modelle abweichen. Die Abweichungen in der menschlichen Wahrneh-
mung und die daraus resultierende Handlung werden aufgrund der Abweichung zur empfohle-
ner Handlung hinsichtlich der 6konomischen Rationalitét, als Verhaltensanomalien oder Biasis

benannt. (Beck, 2014)
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Vor diesem Hintergrund entwickelte die Behavioral Economics das Konzept der Heuristiken.
Heuristiken beschreiben einfache, mental verankerte Entscheidungsregeln oder Mechanismen,
die Menschen im Laufe ihrer Entwicklung erlernt haben, man bezeichnet diese auch als evolu-
torisch bedingte Handlung. Sie dienen dazu komplexe Probleme unter Unsicherheit effizient zu
bewiltigen, mittels kognitiver Abkiirzungen, indem sie Entscheidungsprozesse vereinfachen
und beschleunigen. Obwohl Heuristiken in vielen Alltagssituationen funktional und adaptiv
sind, weichen die auf ihrer Grundlage getroffenen Entscheidungen haufig von der 6konomi-
schen Rationalitdt ab. Dies geschieht unter der Annahme, dass der menschliche Geist hinsicht-
lich seiner kognitiven Effizienz begrenzt ist und daher nicht in der Lage ist, alle relevanten
Informationen vollstindig und konsistent zu verarbeiten und der Mensch als soziales Indivi-

duum nicht immer nur im Sinne der Eigennutzmaximierung handelt. (Beck, 2014)

Die Argumentation der Behavioral Economics zielt jedoch nicht darauf ab, den Menschen voll-
stindig 6konomisch zu erkldren oder die Annahmen der klassischen Rationaltheorie zu negie-
ren. Vielmehr verfolgt sie einen empirisch fundierten Ansatz, der verhaltenswissenschaftliche
Erkenntnisse mit den Grundannahmen der klassischen Okonomie verbindet. Die klassischen
Modelle werden dabei nicht grundsitzlich verworfen, sondern durch realistischere Annahmen
iiber menschliches Verhalten ergdnzt. Auf diese Weise behalten auch theoretische Konzepte
der traditionellen Okonomie ihre Daseinsberechtigung, werden jedoch um eine verhaltensbe-

zogene Perspektive erweitert. (Angner & Loewenstein, 2006)

Ein zentrales Ziel der Behavioral Economics besteht darin, vergleichsweise einfache formale
Modelle zu entwickeln, die in unterschiedlichen Anwendungsbereichen konsistent einsetzbar
sind. Diese Modelle basieren sowohl auf natiirlich erhobenen als auch auf experimentellen Da-
ten und ermdglichen eine realititsndhere Erkldrung sowie Prognose menschlichen Entschei-

dungsverhaltens, insbesondere in 6konomischen und marketingrelevanten Kontexten.

Grundlegend fiir das Verstdndnis menschlicher Entscheidungsprozesse ist die in der Behavioral
Economics etablierte Unterscheidung zwischen zwei kognitiven Systemen. Das System 1 ist
durch schnelles, automatisiertes und weitgehend unbewusstes Denken gekennzeichnet. Ent-
scheidungen werden intuitiv getroffen, ohne bewusste Anstrengung oder umfassende Informa-
tionsverarbeitung. Demgegeniiber steht das System 2, das langsamer, bewusst und analytisch
arbeitet. Entscheidungen erfolgen hier nach einer sorgfaltigen Abwagung verfiigbarer Informa-
tionen und entsprechen eher dem Idealbild rationalen 6konomischen Denkens. In der Praxis
interagieren beide Systeme miteinander, wobei ein Grofiteil alltdglicher Entscheidungen primér

durch das intuitive System 1 beeinflusst wird. (Kannengiesser & Gero, 2019)
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Gerade fiir das Marketing liefert diese verhaltensokonomische Perspektive wertvolle Erkla-
rungsansitze, da Konsumentscheidungen héufig unter Zeitdruck, Informationsasymmetrien
und emotionalen Einfliissen getroffen werden. Behavioral Economics tragt somit wesentlich
dazu bei, Konsumentenverhalten realistischer zu modellieren und strategische Marketingent-

scheidungen fundierter zu gestalten.

21.2 Modellprinzipien der traditionellen Okonomie und Behavioral Econo-
mics

Im Rahmen der Betrachtung der Modellprinzipien der klassischen Okonomie sowie der Beha-
vioral Economics wird die Erwartungsnutzentheorie der klassischen Okonomie der Prospect
Theory gegeniibergestellt. Die Erwartungsnutzentheorie basiert auf der Annahme, dass Indivi-
duen den Nutzen verschiedener Handlungsoptionen rational bewerten, indem sie den jeweiligen
Nutzen mit der zugehorigen Eintrittswahrscheinlichkeit multiplizieren. Der Gesamtnutzen ei-
ner Entscheidung ergibt sich demnach aus der Summe der gewichteten Wahrscheinlichkeiten
aller verfiigbaren Optionen. Auf dieser Grundlage erfolgt die Entscheidungsfindung gemal3
dem Prinzip der Nutzenmaximierung im Sinne der subjektiven Wohlfahrt. Der Mensch wird
dabei als rational handelndes Individuum verstanden, das ein Optimierungskalkiil verfolgt und

primir auf Eigennutzmaximierung ausgerichtet ist. (Beck, 2014)

Erginzend wird in der klassischen Okonomie das Konzept des exponentiellen Diskontierens
herangezogen. Dieses geht davon aus, dass zukiinftiger Nutzen zeitlich konsistent abgezinst
wird und sich der gegenwirtige Wert eines zukiinftigen Ergebnisses unabhdngig vom konkreten
Zeitpunkt seiner Realisierung berechnen lédsst. Die Bewertung zukiinftiger Nutzen erfolgt somit
auf Basis eines konstanten Abzinsungsfaktors. (Beck, 2014) Insgesamt betrachtet die klassische
Okonomie den Menschen als von Emotionen und moralischen Prinzipien bereinigtes Indivi-
duum, dessen Handlungen ausschlielich der Maximierung des eigenen Nutzens dienen. Trotz
dieser stark vereinfachenden und statischen Annahmen verfiigen klassische 6konomische Mo-

delle liber eine hohe Prognosekraft.
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Im Gegensatz dazu steht die Prospect Theory, die zentrale Annahmen der klassischen Okono-
mie infrage stellt. Nach dieser Theorie bewerten Menschen Handlungsoptionen nicht auf Basis
der aggregierten Eintrittswahrscheinlichkeiten, sondern gewichten einzelne Ergebnisse separat.
Entscheidungen werden dabei in Bezug auf Gewinne und Verluste getroffen, wobei Verluste in
der Regel starker gewichtet werden als gleich hohe Gewinne. Zudem zeigen empirische Be-
funde, dass geringe Wahrscheinlichkeiten systematisch verzerrt wahrgenommen werden: Wah-
rend geringe Gewinnwahrscheinlichkeiten tendenziell iberschitzt werden, werden hohe Wahr-

scheinlichkeiten unterschétzt.

Dartiber hinaus ersetzt die Prospect Theory das Konzept des exponentiellen Diskontierens
durch das Modell des hyperbolischen Diskontierens. Dieses geht davon aus, dass der subjektive
Wert zukiinftiger Ergebnisse zeitabhidngig ist und mit zunehmendem zeitlichen Abstand zum
Eintrittszeitpunkt tendenziell abnimmt. Zukiinftige Nutzen werden daher im Verlauf der Zeit
als moglicherweise zunehmend unattraktiv wahrgenommen, wodurch unmittelbare Ergebnisse
gegeniiber spéter eintretenden bevorzugt werden. Dieses Modell erlaubt es, menschliche Wil-
lensschwiche sowie zeitinkonsistentes Verhalten formal abzubilden und in 6konomische Ana-

lysen einzubeziehen. (Beck, 2014)

Durch die Integration psychologischer Faktoren zeigt sich zudem, dass Menschen nicht aus-
schlieBlich eigennutzenmaximierend handeln. Vielmehr haben soziale Vergleichsprozesse und
die Wahrnehmung sozialer Unterschiede einen signifikanten Einfluss auf Entscheidungsverhal-
ten. Empirische Studien belegen, dass soziale Praferenzen hédufig starker gewichtet werden als
der individuelle materielle Nutzen. Zur Erklarung dieses Verhaltens wurden verschiedene the-
oretische Ansitze entwickelt, unter anderem Modelle, die menschliches Denken in ein intuiti-

ves, automatisches System und ein reflektiertes, analytisches System unterteilen.
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213 Grundsatze des Heuristics- and-Biasis-Programm

Heuristiken sind als mentale Abkiirzungen zu verstehen, die Individuen bei der Entscheidungs-
findung einsetzen, um komplexe Sachverhalte effizient zu bewéltigen. Im Gegensatz zur klas-
sischen 6konomischen Annahme des vollstdndig rational handelnden Akteurs basieren heuris-
tische Entscheidungen nicht auf einem streng mathematischen Ansatz. Insbesondere wird die
Wabhrscheinlichkeitstheorie nicht formal angewandt, sondern Wahrscheinlichkeiten werden
subjektiv geschitzt. Auf dieser Grundlage wird eine Handlungsoption gewéhlt, die aus indivi-
dueller Perspektive als angemessen erscheint. Die Annahme, dass Losungsansétze mit zuneh-
mender Problemkomplexitdt ebenfalls komplexer werden miissen, greift dabei zu kurz. Viel-
mehr zeigt sich, dass Menschen gerade bei hoher Komplexitét auf vereinfachende Entschei-

dungsregeln zuriickgreifen. (Beck, 2014)

Dieser Gedanke steht im Einklang mit dem von Daniel Kahneman entwickelten dualen Pro-
zessmodell der Informationsverarbeitung, das zwischen System 1 und System 2 unterscheidet.
System 1 ist durch schnelle, automatische und weitgehend unbewusste Entscheidungsprozesse
gekennzeichnet. Entscheidungen werden hier intuitiv getroffen und erfordern nur einen gerin-
gen kognitiven Aufwand. System 2 hingegen arbeitet langsam, bewusst und analytisch und ent-
spricht eher dem klassischen 6konomischen Ideal rationalen Denkens. Wahrend System 2 auf
logischer Abwagung und formaler Analyse basiert, wird System 1 maBgeblich durch Heuristi-

ken gesteuert. (Kannengiesser & Gero, 2019)

Der Begriff ,,Heuristik* leitet sich vom griechischen heuriskein ab, was so viel wie ,,finden*
oder ,,entdecken* bedeutet, und ist im Sinne einer vereinfachten Problemldsung zu verstehen.
Heuristiken stellen demnach vereinfachte Entscheidungsregeln dar, die es ermdglichen, auch
unter Unsicherheit oder Informationsmangel handlungsfihig zu bleiben. Das sogenannte Heu-
ristik-und-Biases-Programm fokussiert sich dabei insbesondere auf die Analyse der Entschei-
dungsprozesse sowie auf systematische Verzerrungen, die im Zuge heuristischer Urteilsbildung
auftreten konnen. Diese Verzerrungen werden als Biases bezeichnet und beschreiben vorher-

sehbare Abweichungen von rationalen Entscheidungsnormen.
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In der wissenschaftlichen Diskussion wurde das Heuristik-und-Biases-Programm lange Zeit
kritisch betrachtet. Insbesondere wurde argumentiert, dass dieser Ansatz impliziere, menschli-
che Entscheidungen seien liberwiegend fehlerhaft und lediglich zufillig korrekt, gemessen an
O0konomischen Rationalitétskriterien. Eine solche Interpretation wiirde den Eindruck erwecken,
dass 6konomisch vorteilhafte Entscheidungen eher das Ergebnis von Zufall als von systemati-
schem Denken seien. Neuere Forschungsansétze relativieren diese Kritik jedoch, indem sie
Heuristiken nicht ausschlieBlich als Quelle von Fehlern, sondern auch als funktionale und adap-
tive Mechanismen verstehen, die in vielen Entscheidungssituationen zu effizienten und prakti-

kablen Ergebnissen fiihren. (Beck, 2014)

Nachfolgend werden ausgewéhlte Heuristiken in ihrem Grundsatz erkldrend dargestellt.

21.31 Reprasentativ-Heuristik

Im Rahmen der Betrachtung der Modellprinzipien der klassischen Okonomie sowie der Beha-
vioral Economics wird die Erwartungsnutzentheorie der klassischen Okonomie der Prospect
Theory gegeniibergestellt. Die Erwartungsnutzentheorie basiert auf der Annahme, dass Indivi-
duen den Nutzen verschiedener Handlungsoptionen rational bewerten, indem sie den jeweiligen
Nutzen mit der zugehorigen Eintrittswahrscheinlichkeit multiplizieren. Der Gesamtnutzen ei-
ner Entscheidung ergibt sich demnach aus der Summe der gewichteten Wahrscheinlichkeiten
aller verfiigbaren Optionen. (Beck, 2014) Auf dieser Grundlage erfolgt die Entscheidungsfin-
dung gemél dem Prinzip der Nutzenmaximierung im Sinne der subjektiven Wohlfahrt. Der
Mensch wird dabei als rational handelndes Individuum verstanden, das ein Optimierungskalkiil

verfolgt und primér auf Eigennutzmaximierung ausgerichtet ist.

Erginzend wird in der klassischen Okonomie das Konzept des exponentiellen Diskontierens
herangezogen. Dieses geht davon aus, dass zukiinftiger Nutzen zeitlich konsistent abgezinst
wird und sich der gegenwirtige Wert eines zukiinftigen Ergebnisses unabhdngig vom konkreten
Zeitpunkt seiner Realisierung berechnen lédsst. Die Bewertung zukiinftiger Nutzen erfolgt somit
auf Basis eines konstanten Abzinsungsfaktors. (Beck, 2014) Insgesamt betrachtet die klassische
Okonomie den Menschen als von Emotionen und moralischen Prinzipien bereinigtes Indivi-
duum, dessen Handlungen ausschlielich der Maximierung des eigenen Nutzens dienen. Trotz
dieser stark vereinfachenden und statischen Annahmen verfiigen klassische 6konomische Mo-

delle liber eine hohe Prognosekraft.
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Im Gegensatz dazu steht die Prospect Theory, die zentrale Annahmen der klassischen Okono-
mie infrage stellt. Nach dieser Theorie bewerten Menschen Handlungsoptionen nicht auf Basis
der aggregierten Eintrittswahrscheinlichkeiten, sondern gewichten einzelne Ergebnisse separat.
Entscheidungen werden dabei in Bezug auf Gewinne und Verluste getroffen, wobei Verluste in
der Regel starker gewichtet werden als gleich hohe Gewinne. Zudem zeigen empirische Be-
funde, dass geringe Wahrscheinlichkeiten systematisch verzerrt wahrgenommen werden: Wah-
rend geringe Gewinnwahrscheinlichkeiten tendenziell iberschitzt werden, werden hohe Wahr-

scheinlichkeiten unterschitzt. (Beck, 2014)

Dartiber hinaus ersetzt die Prospect Theory das Konzept des exponentiellen Diskontierens
durch das Modell des hyperbolischen Diskontierens. Dieses geht davon aus, dass der subjektive
Wert zukiinftiger Ergebnisse zeitabhidngig ist und mit zunehmendem zeitlichen Abstand zum
Eintrittszeitpunkt iberproportional abnimmt. (Beck, 2014)Zukiinftige Nutzen werden daher im
Verlauf der Zeit als zunehmend unattraktiv wahrgenommen, wodurch unmittelbare Ergebnisse
gegentiber spéter eintretenden bevorzugt werden. Dieses Modell erlaubt es, menschliche Wil-
lensschwiche sowie zeitinkonsistentes Verhalten formal abzubilden und in 6konomische Ana-

lysen einzubeziehen.

Durch die Integration psychologischer Faktoren zeigt sich zudem, dass Menschen nicht aus-
schlieBlich eigennutzenmaximierend handeln. Vielmehr haben soziale Vergleichsprozesse und
die Wahrnehmung sozialer Unterschiede einen signifikanten Einfluss auf Entscheidungsverhal-
ten. Empirische Studien belegen, dass soziale Praferenzen hédufig stiarker gewichtet werden als
der individuelle materielle Nutzen. Zur Erklarung dieses Verhaltens wurden verschiedene the-
oretische Ansitze entwickelt, unter anderem Modelle, die menschliches Denken in ein intuiti-

ves, automatisches System und ein reflektiertes, analytisches System unterteilen.

21.3.2 Verfligbarkeits-Heuristik

Die Verfiigbarkeitsheuristik beschreibt hingegen einen Entscheidungsmechanismus, bei dem
die mentale Verfiigbarkeit von Erinnerungen dariiber bestimmt, wie wahrscheinlich ein Ereig-
nis oder eine Eigenschaft eingeschitzt wird. Konsumenten neigen dazu, die Wahrscheinlichkeit
des Auftretens eines Sachverhalts danach zu beurteilen, wie leicht entsprechende Informationen
oder Beispiele aus dem Gedéchtnis abrufbar sind. (Beck, 2014) Dabei spielt nicht nur die tat-
sachliche Haufigkeit eine Rolle, sondern insbesondere die subjektiv wahrgenommene Leich-
tigkeit des Abrufs. Je geringer die empfundene kognitive Anstrengung beim Erinnern ist, desto

hoher wird die angenommene Wahrscheinlichkeit gewichtet.
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Ein wesentlicher Einflussfaktor auf die Verfiigbarkeitsheuristik ist die mediale Berichterstat-
tung. Medieninhalte erh6hen durch Wiederholung, emotionale Aufladung und bildhafte Dar-
stellung die kognitive Verfligbarkeit bestimmter Ereignisse oder Produkte. Die Vorstellbarkeit
eines Sachverhalts beeinflusst somit maf3geblich die Haufigkeitsschdtzung seitens der Konsu-
menten. Im Marketing kann dies dazu flihren, dass stark beworbene oder medial prasente Mar-
ken als besonders relevant, weit verbreitet oder vertrauenswiirdig wahrgenommen werden, un-

abhéngig von ihrer tatsachlichen Marktstellung.

21.3.3 Biasis

Neben heuristischen Entscheidungsregeln spielen kognitive Verzerrungen, sogenannte Biases,
eine zentrale Rolle in der verhaltensokonomischen Analyse von Konsumentenentscheidungen.
Biases beschreiben systematische Abweichungen von rationalen Urteilsnormen, die auf der
subjektiven Wahrnehmung des Menschen als Individuum beruhen. (Beck, 2014) Diese Wahr-
nehmung ist mafgeblich gepragt durch personliche Erfahrungen, das soziale Umfeld, den eth-
nischen Hintergrund, kulturelle Einfliisse sowie das Bildungsniveau. In der Marketingfor-
schung sind solche Verzerrungen von besonderer Relevanz, da sie erkldren, weshalb Konsu-
menten Informationen selektiv verarbeiten und Entscheidungen haufig nicht auf objektiven Kri-

terien basieren.

Ein besonders prominenter Bias ist der Bestdtigungsirrtum (Confirmation Bias). (Beck, 2014)
Dieser beschreibt die Tendenz von Individuen, Informationen so auszuwéhlen, zu interpretieren
und zu gewichten, dass sie bestehende Uberzeugungen oder Hypothesen bestitigen. Informati-
onen, die mit der eigenen Meinung iibereinstimmen, werden iiberproportional beriicksichtigt,
wihrend widersprechende Hinweise entweder vernachlissigt oder aktiv ignoriert werden. Die-
ser Prozess wird auch als positive testing bezeichnet, da gezielt nach bestitigenden Belegen
gesucht wird, ohne alternative Erkldrungen in gleichem Malle zu priifen. Im Rahmen der The-
orie der Pseudodiagnostizitit wird angenommen, dass der bevorzugten Hypothese die grofite
Aufmerksamkeit zukommt, selbst wenn diese objektiv nur eine von mehreren gleichwertigen
Erklarungen darstellt. Ergédnzend beschreibt der My-Side Bias die Tendenz, die eigene An-

nahme grundséitzlich hoher zu gewichten als konkurrierende Perspektiven.
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Ein weiterer relevanter Bias ist der Overconfidence-Bias, der sich in einer systematischen
Selbstiiberschatzung duBlert. (Beck, 2014) Individuen neigen dazu, ihre eigenen Féhigkeiten
sowie die Eintrittswahrscheinlichkeit positiver Ereignisse zu liberschitzen, wihrend potenzielle
Verluste oder negative Konsequenzen unterschétzt werden. Diese optimistische Zukunftserwar-
tung fiihrt dazu, dass Wahrscheinlichkeiten verzerrt wahrgenommen werden. Im Marketing-
kontext kann dies beispielsweise erkldren, weshalb Konsumenten risikoreiche Kaufentschei-

dungen treffen oder die Erfolgsaussichten neuer Produkte iiberschitzen.

Eng mit dem Overconfidence-Bias verbunden ist der Self-Serving Bias. (Beck, 2014) Dieser
beschreibt die Tendenz, Erfolge auf das eigene Kénnen oder interne Faktoren zuriickzufiihren,
wihrend Misserfolge externalisiert und als Ergebnis von Zufall oder duleren Umstdnden inter-
pretiert werden. Diese Verzerrung dient der Aufrechterhaltung eines positiven Selbstbildes und
beeinflusst nachhaltig die Wahrnehmung vergangener Konsumentscheidungen. Ergédnzend
dazu beschreibt die Kontrollillusion die Neigung von Individuen, die eigene Kontrolle tiber
Ereignisse zu iiberschitzen. Die Wahrscheinlichkeit eines personlichen Erfolgs wird subjektiv
hoher eingeschitzt, als es objektiv gerechtfertigt wére, selbst in Situationen, die weitgehend

vom Zufall bestimmt sind.

Der Hindsight-Bias schlieBlich bezeichnet die retrospektive Verzerrung der Wahrnehmung
nach Bekanntwerden eines Ergebnisses. (Beck, 2014) Nachdem der Ausgang einer Entschei-
dung oder eines Ereignisses feststeht, liberschitzen Individuen riickblickend die Wahrschein-
lichkeit, dieses Ergebnis korrekt vorhergesagt zu haben. Dieser Effekt verstéirkt die Illusion von
Vorhersagbarkeit und Kompetenz und kann dazu fiihren, dass aus vergangenen Entscheidungen

falsche Schliisse fiir zukiinftiges Verhalten gezogen werden.

Zusammenfassend verdeutlichen die dargestellten Biases, dass Konsumentenentscheidungen
nicht isoliert rational, sondern vielmehr durch subjektive Wahrnehmungen, kognitive Verzer-
rungen und psychologische Mechanismen geprigt sind. Fiir das Marketing ist das Verstdndnis
dieser Biases essenziell, da sie erkldren, wie Konsumenten Informationen verarbeiten, Risiken

einschitzen und ihre eigenen Entscheidungen bewerten.
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2134 Kiritik

Das Heuristics-and-Biases-Programm hat seit seiner Einfiihrung einen maB3geblichen Beitrag
zum Verstindnis menschlicher Entscheidungsprozesse geleistet. Gleichwohl ist dieser Ansatz
in der wissenschaftlichen Diskussion nicht frei von Kritik geblieben. Ein zentraler Kritikpunkt
besteht darin, dass der Mensch innerhalb dieses Forschungsprogramms hiufig als kognitiver
,Versager® dargestellt wird, der systematisch von rationalen Entscheidungsnormen abweicht.
Aus evolutorischer Perspektive erscheint eine solche Annahme jedoch als wenig plausibel, da

sich dauerhaft dysfunktionale kognitive Mechanismen kaum hétten durchsetzen konnen. (Beck,

2014)

Dariiber hinaus wird kritisiert, dass der starke Fokus auf systematische Verzerrungen und Fehl-
urteile eine einseitig negative Sicht auf menschliches Entscheidungsverhalten impliziert. Die
Vorteile einer pragmatischen Anwendung mentaler Abkiirzungen werden dabei weitgehend
ausgeblendet. Heuristiken ermdglichen es Individuen, auch unter Bedingungen begrenzter In-
formationsverarbeitungskapazititen, Zeitdrucks und Unsicherheit handlungsfdhig zu bleiben.
Vor diesem Hintergrund gilt es heute als weitgehend akzeptiert, dass Menschen Wahrschein-
lichkeiten nicht primér mathematisch, sondern iiberwiegend intuitiv einschitzen. Diese intui-
tive Form der Urteilsbildung stellt in vielen Alltagssituationen keine Schwéche, sondern eine

adaptive Strategie dar.

Zudem beziehen sich die im Heuristics-and-Biases-Programm formulierten Grundsitze vor al-
lem auf die friithen Phasen der Forschung. Gerade diese frithen Arbeiten flihrten jedoch zu einer
grundlegenden Neubewertung menschlichen Handelns, indem sie psychologische Ansétze sys-
tematisch in die 6konomische Entscheidungsforschung integrierten. In der Folge wurde das ur-
spriinglich stark defizitorientierte Modell sukzessive weiterentwickelt und differenziert. Neuere
Forschungsansitze betonen zunehmend die Kontextabhingigkeit heuristischer Entscheidungen

sowie deren potenzielle Effizienz (Beck, 2014).

Insgesamt hatte das Heuristics-and-Biases-Programm einen grundlegenden Einfluss auf die Be-
trachtung menschlicher Entscheidungsprozesse. Insbesondere trug es dazu bei, realistische und
tatsachlich angewendete Problemldsungsmechanismen in den Fokus der Forschung zu riicken.
Anstelle idealisierter Rationalitdtsannahmen riickten effiziente, alltagsnahe und psychologisch
fundierte Entscheidungsstrategien in den Mittelpunkt. Fiir das Marketing ergibt sich daraus ein
vertieftes Verstindnis dafiir, wie Konsumenten unter realen Marktbedingungen Entscheidun-
gen treffen und warum intuitive Urteilsprozesse eine zentrale Rolle im Konsumentenverhalten

einnehmen.
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2.2 Psychologische Grundlagen des Konsumentenverhaltens

Zum tieferen Verstindnis der theoretischen Herleitung des Behavioral Marketings wird im fol-
genden Kapitel ein konzeptioneller Einblick in die grundlegenden Annahmen der Wirtschafts-
psychologie gegeben. Dabei wird zunichst die zentrale Bedeutung von Vertrauen als messbare
Grundlage fiir den Aufbau und die Stabilisierung von Kundenbeziehungen herausgearbeitet.
Aufbauend darauf wird die Relevanz von Nachhaltigkeitsmarketing sowie von Markenver-

trauen im Kontext des Konsumentenverhaltens hergeleitet.

2.21 Die Grundlagen von Kundenvertrauen

Kundenvertrauen bezeichnet die Erwartung und Zuversicht eines Kunden in das Leistungsver-
sprechen eines Anbieters. Es beschreibt die Annahme, dass der Anbieter willens und fahig ist,
seine Leistungen zuverlédssig und im Sinne des Kunden zu erbringen. Die Vertrauenswiirdigkeit
des Anbieters wird dabei klassischerweise anhand der Dimensionen Kompetenz, Wohlwollen
und Integritét beurteilt. Aus Kundensicht manifestiert sich diese Bewertung insbesondere in
den Aspekten Humanitit, Transparenz, Kompetenz und Verlésslichkeit. (Basel & Manchen

Sporri, 2024)

Eine zentrale Herausforderung bei der konzeptionellen Erfassung von Kundenvertrauen stellt
die Integration des Faktors der Verletzlichkeit dar. Vertrauen impliziert stets, dass der Vertrau-
ensgeber in Vorleistung geht und ein Risiko eingeht, dessen Ausmal nicht universell bestimm-
bar ist. In Anlehnung an Rousseau kann Vertrauen daher als psychologische Komponente der
Beziehungsqualitit verstanden werden. Die Bereitschaft, diese Verletzlichkeit in Kauf zu neh-
men, basiert auf einer grundsatzlich positiven Erwartungshaltung gegeniiber dem Anbieter, was
wiederum mit der philosophischen Annahme korrespondiert, der Mensch sei von Grund auf

gut. (Basel & Manchen Sporri, 2024)

Im Rahmen einer konzeptionellen Bestandsaufnahme des Konstrukts Vertrauen werden ver-
schiedene Facetten betrachtet, die zugleich eine hohe 6konomische Relevanz aufweisen. Zur
Bestimmung der Vertrauenswiirdigkeit lassen sich die Dimensionen Féhigkeit, Wohlwollen
und Integritit ableiten. Diese Vertrauenskonstellation hat sich in der Forschung als robust er-
wiesen, relativiert sich jedoch durch die Annahme, dass nicht jede Kundenbeziehung auf Ge-
genseitigkeit beruht. So kann beispielsweise bei vorherrschenden Monopolstrukturen Vertrauen

als keine zwingend notwendige Determinante der Kundenbeziehung angesehen werden.
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Ein neuerer Ansatz betrachtet Vertrauen als soziale Interaktionserfahrung. In diesem Verstind-
nis erfolgt der Vertrauensautbau durch soziales und bestarkendes Lernen. Die Facetten des Ver-
trauens sind dabei sowohl retrospektiv im Sinne eines ,,shadow of the past* als auch zukunfts-
orientiert als ,,shadow of the future* zu betrachten. (Basel & Manchen Spérri, 2024) Zudem ist
Vertrauen nicht ausschlieBlich kognitiv begriindet, sondern weist auch affektive Komponenten

auf.

Hinsichtlich der Ebene des Vertrauens kann zwischen organisationalem Vertrauen, das sich
generell zwischen Kunde und Anbieter entwickelt, und interpersonellem Vertrauen unterschie-
den werden. Letzteres bezieht sich auf einzelne Personen innerhalb der Organisation, etwa
wenn ein Geschéftsfiihrer oder eine Fiihrungskraft als besonders vertrauenswiirdig wahrgenom-
men wird. Dariiber hinaus lassen sich unterschiedliche Formen des Kundenvertrauens differen-
zieren. Kalkulatives Vertrauen basiert auf einer Kosten-Nutzen-Abwégung und ist eng mit dem
wahrgenommenen Preis-Leistungs-Verhéltnis verkniipft. Transformatives Vertrauen entsteht
hingegen durch Werteiibereinstimmung, beispielsweise im Kontext des Nachhaltigkeitsmarke-
tings. Wissensbasiertes Vertrauen griindet sich schlieBlich auf wiederholte positive Interaktio-

nen und Erfahrungen.

In der Praxis kann Kundenvertrauen als messbares Konstrukt betrachtet werden. Dabei wird
zwischen einem affektiven Ursprung des Vertrauens, der sich an der Dimension der Intention
orientiert, und einem kognitiven, berechnenden Ursprung in Anlehnung an die Dimension der
Kompetenz unterschieden. Die Intention umfasst die Dimensionen Humanitét und Transparenz,
wéhrend der Kompetenz zusétzlich die Verlésslichkeit zugeordnet wird. Die wahrgenommene

Reliabilitdt des Anbieters ist dabei fiir den Kunden von zentraler Bedeutung.

Zur Erhebung des Kundenvertrauens kann beispielsweise der HX-Trust-Score herangezogen
werden. (Basel & Manchen Sporri, 2024)Die Messung erfolgt mittels einer Likert-Skala, wobei
fiir jede Dimension spezifische Fragen gestellt werden. Die Antwortoptionen werden in positiv,
neutral oder negativ kategorisiert. Fiir jede Dimension wird ein Score berechnet, indem der
prozentuale Anteil negativer Antworten von dem der positiven Antworten subtrahiert wird. Der
Gesamtscore ergibt sich aus dem Durchschnitt der einzelnen Dimensionswerte. Kritiker dieses
stark praxisorientierten Ansatzes weisen jedoch darauf hin, dass hierbei primér die wahrgenom-
mene Vertrauenswiirdigkeit aus Kundensicht und weniger das Vertrauen als relationales Kon-

strukt gemessen wird.
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Ein wesentliches Risiko von Vertrauensbeziehungen liegt im moglichen Verlust des aufgebau-
ten Vertrauens, etwa infolge von Skandalen oder Regelverstdfen. (Basel & Manchen Sporri,
2024) Die Reaktionen von Anbietern auf einen Vertrauensverlust lassen sich in drei Kategorien
einteilen: verbale Reaktionen wie Entschuldigungen, defensive Reaktionen in Form von Recht-
fertigungen oder Leugnungen sowie strategische Mallnahmen, etwa Restrukturierungen. In
letzterem Fall konnen interne Akteure wie Fithrungskréfte ausgetauscht oder externe Drittpar-
teien in den Wiederaufbau des Vertrauens eingebunden werden. Uber einen rein Skonomischen
Ansatz hinaus ist Vertrauen dabei nicht als Gegenpol zu Misstrauen zu verstehen. Vielmehr
konnen Vertrauen und Misstrauen als parallel existierende Kontinua betrachtet werden, da
Misstrauen durch gezielte Reparationshandlungen in vielen Féllen wieder abgebaut werden

kann.

AbschlieBend lasst sich eine Parallele zur sogenannten Value-Action-Gap ziehen, indem eine
,»Trust-Action-Gap* identifiziert wird. (Basel & Manchen Spdrri, 2024) Analog zu umweltpsy-
chologischen Ansétzen wird deutlich, dass Vertrauen ein erhebliches Potenzial besitzt, den Er-
folg von Unternehmensstrategien zu unterstiitzen. Investitionen in den Aufbau von Kundenver-
trauen wirken dabei priventiv, da der tatsdchliche Wert des Vertrauens haufig erst in seiner
Abwesenheit vollstandig erkannt wird. Vor diesem Hintergrund erscheint es sinnvoll, Kunden-

vertrauen nicht nur operativ, sondern strategisch aufzubauen und gezielt zu nutzen.

222 Nachhaltiger Konsum

Nachhaltiger Konsum ist als eigenstandiges Ziel unter Punkt 12 der Agenda 2030 der Vereinten
Nationen verankert. Konkret adressiert Ziel 12.3 die Halbierung der globalen Lebensmittelab-
falle bis zum Jahr 2030, wahrend Ziel 12.8 die Bereitstellung relevanter Informationsmateria-
lien iiber nachhaltige Entwicklung und nachhaltige Lebensweisen iiber unterschiedliche Kanéle
vorsieht. (United Nation) Diese Zielsetzungen verdeutlichen die zentrale Rolle des Konsum-

verhaltens fiir eine nachhaltige Entwicklung.
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Der menschliche Konsum muss insgesamt nachhaltiger gestaltet werden, da die Kapazititen
der Erde bei dem derzeit vorherrschenden Konsumniveau nicht ausreichen. Das Global Foot-
print Network berechnet hierzu jihrlich den sogenannten Earth Overshoot Day, der den Zeit-
punkt markiert, an dem die natiirlichen Ressourcen der Erde rechnerisch fiir ein Jahr aufge-
braucht sind. Wihrend dieser Zeitpunkt im Jahr 2025 auf den 1. August fiel, wird er fiir das
Jahr 2026 bereits auf den 11. Mai datiert. (Global Foodprint Network, 2026) Diese Entwicklung
verdeutlicht den dringenden Handlungsbedarf in Bezug auf eine grundlegende Verdnderung

des Konsumverhaltens hin zu mehr Nachhaltigkeit.

Fiir die weitere Betrachtung ist eine klare Definition des Begriffs des nachhaltigen Konsums
erforderlich. Nachhaltiger Konsum liegt demnach dann vor, wenn Giiter und Dienstleistungen
konsumiert werden, deren Herstellung, Nutzung und Entsorgung weder der Umwelt noch der
Wirtschaft oder der Gesellschaft schaden. (Andreae, 1978) Bereits an dieser Stelle wird deut-
lich, dass nachhaltiger Konsum ein komplexes System darstellt, das auf vielschichtigen Wir-

kungsmechanismen basiert.

Aus psychologischer Perspektive stellt sich die Frage, welche Faktoren den Menschen als Kon-
sumenten zu nachhaltigem Konsum motivieren. Eine zentrale Herausforderung besteht darin,
dass die Veranderung bestehender Konsumgewohnheiten mit Anstrengung verbunden ist. Kon-
sum ist ein fester Bestandteil des Alltags und erfolgt hdufig routiniert und unbewusst. Der Vor-
satz, beispielsweise den individuellen Fleischkonsum zu reduzieren, entsteht haufig aus einem
Konflikt zwischen Eigennutzen und Gemeinnutzen. Dieser Konflikt ist eng mit einer empfun-
denen moralischen Verpflichtung verkniipft und erfordert zugleich eine weitreichende Um-

strukturierung bestehender Erndhrungsgewohnheiten.

Die grundlegenden Einflussfaktoren des Verhaltens lassen sich in drei Dimensionen untertei-
len: die bewertende Einstellung gegeniiber dem Verhalten, subjektive Normen, die durch das
soziale Umfeld geprigt sind, sowie die wahrgenommene Verhaltenskontrolle. (Basel & Man-
chen Sporri, 2024) Letztere kann sich als begrenzender Faktor fiir die Umsetzung nachhaltiger
Konsumabsichten erweisen. Empirische Studien belegen, dass hédufig eine Diskrepanz zwi-
schen den geduBerten Einstellungen und der tatsdchlichen Verhaltensweise besteht, die als At-

titude—Behavior—Gap bezeichnet wird.
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Die Ursachen dieser Liicke lassen sich in mehrere Kategorien gliedern. Hervorzuheben sind
insbesondere die Unsicherheitsbarriere hinsichtlich der Einschétzung der 6kologischen Qualitit
eines Produktes sowie die Vertrauensbarriere, die sich aus moglichem Misstrauen gegeniiber
bereitgestellten Informationen oder Marken ergibt. Diese Aspekte wurden bereits in vorherigen
Kapiteln thematisiert. Der Faktor Bequemlichkeit verliert hingegen zunehmend an Bedeutung,
da das Angebot an nachhaltig gelabelten Convenience-Produkten im Lebensmitteleinzelhandel

stetig zunimmt.

Ein weiterer hemmender Einflussfaktor ist die kognitive Dissonanz. (Basel & Manchen Sporri,
2024) Sie beschreibt das negative Gefiihl, das aus der Unvereinbarkeit zwischen dem Wunsch
nach Bequemlichkeit und dem Streben nach nachhaltigerem Konsum entsteht. In Situationen
wahrgenommener Uberforderung kann Nicht-Handeln die Folge sein. Dariiber hinaus werden
viele Alltagsentscheidungen unbewusst getroffen und stehen nicht immer im Einklang mit dem
angestrebten Wertesystem. Zur Reduktion von Komplexitdt greifen Konsumenten auf Heuris-

tiken zurtick, deren Einfluss auf Entscheidungsprozesse bereits eingehend dargestellt wurde.

Als zentrale Intervention zur Forderung nachhaltigen Konsums gilt die Reduzierung der Atti-
tude—Behavior—Gap. Auf individueller Ebene kann dies wissensbasiert durch die Starkung des
Bewusstseins fiir die Bedeutung des eigenen Konsumverhaltens erfolgen, etwa durch die stér-
kere Verankerung der Thematik im Bildungssystem. Zudem kommt sozialen Normen eine hohe
Bedeutung zu. Lernprozesse innerhalb des sozialen Umfelds, beispielsweise durch nachhaltig
konsumierende Vorbilder, konnen durch soziale Vergleichsmechanismen kurzfristig eine starke

Wirkung entfalten.

Systemische Anpassungen konnen dariiber hinaus die wahrgenommene Verhaltenskontrolle er-
hohen. Herkunftsangaben oder transparente Informationen tragen dazu bei, Unsicherheiten zu
reduzieren. Eine gezielte Einbettung lenkender Mechanismen, etwa durch leicht verstandliche
Giitesiegel oder freiwillige Labels, kann Entscheidungsprozesse erleichtern. Auch das Gestal-
tungsumfeld, beispielsweise die gezielte Produktplatzierung im Lebensmitteleinzelhandel, iibt
einen lenkenden Einfluss auf Kaufentscheidungen aus. Ziel dieser Maflnahmen ist es, Anreize
zu schaffen, um Konsumgewohnheiten langfristig und nachhaltig zu verdndern. Staatliche Ein-
griffe, etwa durch Subventionen wie im Rahmen der Gemeinsamen Agrarpolitik oder durch
steuerliche Entlastungen 6kologischer Produkte, konnten diesen Prozess zusétzlich unterstiit-

zen.
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Bei der Etablierung neuer Konsumgewohnheiten hat sich der Ansatz der Tiny Habits, also einer
kleinschrittigen Vorgehensweise, als besonders wirksam erwiesen. (Basel & Manchen Sporri,
2024) Abschlieflend ldsst sich festhalten, dass situative und systemische Mallnahmen kurzfris-
tig hdufig schnellere Erfolge erzielen, wihrend personenbezogene Faktoren fiir die langfristige
Stabilisierung nachhaltigen Konsumverhaltens entscheidend sind. Vor diesem Hintergrund er-

scheint eine Kombination beider Ansétze als unerlasslich.

2.3 Die Einflussnahme auf das Konsumentenverhalten

Aufbauend auf den zuvor hergeleiteten psychologisch-individuellen Verhaltensweisen erfolgt
im Folgenden eine systematische Einbettung zur Betrachtung der Einflussnahme auf das Kon-
sumentenverhalten auf gesamtgesellschaftlicher Ebene. In wirtschaftlich entwickelten Regio-
nen bestehen vielfdltige Wechselwirkungen zwischen den zentralen Marktakteuren. Hierzu
zahlen in erster Linie der Staat als regulierende Instanz, gefolgt von den Herstellern sowie

nichtstaatlichen Organisationen (NGOs) als weitere relevante Akteure.

Staatliche Interventionen konnen, wie bereits angedeutet, in Form politischer Instrumente wie
Subventionen erfolgen. Diese Mallnahmen besitzen das Potenzial, nachhaltigeres Konsumver-
halten gezielt zu fordern, sind jedoch zugleich mit dem Risiko verbunden, zukiinftige Wahler-
gebnisse negativ zu beeinflussen. Vor diesem Hintergrund kommt der Glaubwiirdigkeit staatli-
cher MaBnahmen eine besondere Bedeutung zu, insbesondere im Hinblick auf deren konse-

quente Umsetzung und praxisnahe Anwendung.

Aus verhaltensokonomischer Perspektive sind zudem sogenannte Nudges zu beriicksichtigen,
die Konsumenten durch indirekte und subtile Maflnahmen in eine gewiinschte Richtung lenken.
(Basel & Manchen Sporri, 2024) Im Lebensmittelbereich konnen beispielsweise Haltungsstu-
fenkennzeichnungen oder der Nutri-Score als solche Anstof3e interpretiert werden, da sie Ent-
scheidungsprozesse vereinfachen und einen nachhaltigeren sowie bewussteren Konsum be-

giinstigen kdnnen.
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Hersteller verfiigen ebenfalls iiber vielféltige Moglichkeiten, das Konsumentenverhalten zu be-
einflussen, insbesondere durch den Aufbau und die Stirkung von Vertrauensbeziehungen.
(Hegner, 2012) Eine Steigerung der wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit kann etwa durch
eine nachhaltigere Geschéftstétigkeit erreicht werden, beispielsweise durch die konsequente
Umsetzung von Abfallvermeidungsstrategien. Weitere Ansitze bestehen in der Ausweitung des
Angebots regionaler Lebensmittel oder in der Bereitstellung von Verkaufsflachen fiir Nischen-
produkte kleinerer Hersteller. Aufgrund der 6konomischen Attraktivitit hoherer Einzelprodukt-
preise konnen solche MaBBnahmen jedoch schnell mit dem Vorwurf des Greenwashings kon-
frontiert werden, was die zuvor aufgebaute Vertrauenswiirdigkeit wiederum mindert. In diesem
Zusammenhang kann erhohte Transparenz, etwa durch deutlich sichtbare Kennzeichnungen,
die liber die gesetzlichen Mindestanforderungen hinausgehen, als vermittelndes Instrument die-

nen.

Nichtregierungsorganisationen kommt aufgrund ihrer spezifischen Interessensausrichtung eine
besondere Rolle im Gefiige der Einflussnahme zu. Sie fungieren sowohl als Bewusstseinsbild-
ner auf Konsumentenseite als auch als beobachtende Instanz gegeniiber Politik und Herstellern.
(Griese, 2015) Aus Sicht der Konsumenten nehmen NGOs hiufig eine beratende und informie-
rende Funktion ein. Diese Wahrnehmung ist jedoch zu relativieren, da auch NGOs nicht voll-
standig objektiv agieren, sondern ihre Positionen aus einer jeweiligen Interessensausrichtung
heraus entwickeln, die teilweise ideologisch geprégt sein kann. Zudem ist zu beriicksichtigen,

dass nicht alle NGOs zwangsladufig als Non-Profit-Organisationen einzuordnen sind.

Ein Beispiel fiir die Einflussnahme von NGOs stellt der Ansatz des World Wide Fund for Na-
ture (WWF) dar, der versucht, den Total Cost Accounting (TCA) als ganzheitliche Betrachtung
eines Produktes zu etablieren. Dabei werden 6kologische und soziale Kosten iiber den gesamten
Produktlebenszyklus hinweg beriicksichtigt und in Relation zu 6konomischen Aspekten ge-
setzt. Ziel dieses Ansatzes ist es, Anreize filir nachhaltigeres Konsumverhalten zu schaffen.
(Griese, 2015) Die Wirkung auf den Markt ist jedoch in Abhéngigkeit vom Produktpreis be-
grenzt zu betrachten. Gleichzeitig kann durch die Zusammenarbeit mit Herstellern bereits im
Produktionsprozess angesetzt werden, noch bevor eine direkte Beeinflussung der Konsumenten
erfolgt. In diesem Kontext kommt Labels und Giitesiegeln eine leitende Rolle in der Kaufent-

scheidung zu.
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24 Die Kaufentscheidung als Prozess

Allgemein betrachtet stehen Konsumenten verschiedene Verkaufs- und Informationskanéle zur
Verfligung, die sich in analoge und digitale Kanéle unterteilen lassen. Im Lebensmittelsektor
nimmt der stationdre Handel trotz zunehmender Digitalisierung weiterhin eine fithrende Rolle
ein. Unabhingig von Produktkategorie oder Vertriebskanal durchlduft jede Kaufentscheidung
einen mehrstufigen Prozess, der im Rahmen der sogenannten Customer Journey betrachtet wer-
den kann. Diese ldsst sich in die Phasen Vorkauf, Kauf und Nachkauf gliedern. (Griese, 2015)

Grundvoraussetzung jeder Kaufentscheidung ist das Vorliegen eines Bediirfnisses auf Seiten
des Konsumenten. (Basel & Manchen Sporri, 2024) Bediirfnisse konnen dabei situationsspezi-
fisch oder phasenspezifisch auftreten. Situationsspezifische Bediirfnisse ergeben sich beispiels-
weise aus dem Wunsch nach einer ausgewogenen Erndhrung, wodurch ein Bedarf an frischem
Obst und Gemiise entsteht. Phasenspezifische Bediirfnisse sind hingegen zeitlich oder kontex-
tuell begrenzt, etwa die Nachfrage nach frischen, regionalen Erdbeeren wéhrend eines Urlaubs-

aufenthalts.

Die Vorkaufsphase ist vor allem durch ein erh6htes Informationsbediirfnis gekennzeichnet. Ins-
besondere bei verderblichen Lebensmitteln spielen visuelle und sensorische Reize, wie das Er-
scheinungsbild oder der Geruch von Produkten, eine zentrale Rolle. Eine ausgeprigte Recher-
chephase ist bei Gewohnheitsartikeln hingegen von untergeordneter Bedeutung. Der Vergleich
zwischen Produkten und Anbietern erfolgt hdufig erst am Point of Sale wéhrend des Einkaufs.
Ein wesentlicher Einflussfaktor in dieser Phase ist der Preisvergleich zwischen vergleichbaren

Produkten sowie die Beriicksichtigung wechselnder Angebotsaktionen der Handler.

In der Kaufphase liegt der Fokus des Konsumenten primér auf einer ziigigen und reibungslosen
Abwicklung der Transaktion. Eine hohe Produktverfiigbarkeit stellt dabei einen entscheidenden
Faktor dar. Um das Risiko eines fehlgeschlagenen Kaufs zu minimieren, greifen Konsumenten
haufig auf bekannte Handler zuriick, bei denen sie eine zuverldssige Verfiigbarkeit und einen

vertrauten Einkaufsprozess erwarten.

Die Bedeutung der Nachkaufphase variiert in Abhéngigkeit von der Produktart. Bei frischen
Lebensmitteln ist diese Phase meist von geringer Relevanz, da die Nutzung unmittelbar erfolgt.
Bei nicht verderblichen Waren, insbesondere bei digital erworbenen Produkten, gewinnen hin-
gegen Aspekte wie Riickgabemoglichkeiten sowie hindlerspezifische Service- und Retouren-
bedingungen an Bedeutung fiir die Zufriedenheit des Konsumenten. (Basel & Manchen Sporri,
2024)
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Auch Werbekanile lassen sich grundsétzlich in analoge und digitale Formate unterteilen. Im
Obst- und Gemiisesektor gewinnen digitale Werbekanile fiir den Lebensmitteleinzelhandel zu-
nehmend an Bedeutung. Insbesondere die Bereitstellung konzernspezifischer Apps verschafft
grofBeren Handelsunternehmen einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber kleineren Anbietern. Wer-
bemalBnahmen konnen zudem in Push- und Pull-Strategien differenziert werden, wobei die kon-
trollierte und moglichst vorteilhafte Darstellung der Produkte fiir den werbenden Akteur von
zentraler Bedeutung ist. (Basel & Manchen Sporri, 2024)

Push-Mafinahmen im digitalen Raum umfassen beispielsweise Videowerbung oder Influencer-
Marketing auf Social-Media-Plattformen, deren Einsatz vom Lebensmitteleinzelhandel zuneh-
mend ausgebaut wird. Digitale Pull-MafBlnahmen hingegen zeigen sich unter anderem in Form
von Preisvergleichsseiten externer Anbieter. Insgesamt ist zu beobachten, dass digitale Werbe-
kanile analoge Formate zunehmend ablosen. Klassische MaBBnahmen wie Plakatwerbung als

Push-Instrument oder Printmedien als Pull-Kanal verlieren dabei an Bedeutung.

Trotz dieser Entwicklungen besitzt der stationdre Handel im Lebensmittelsektor weiterhin eine
starke Marktstellung. Diese ist insbesondere auf die hohe Produktverfiigbarkeit sowie auf die
erlernten Einkaufsgewohnheiten der Konsumenten zurlickzufiihren. Rein digital agierende An-
bieter konzentrieren sich daher hdufig auf Nischenprodukte, etwa optisch unregelméfiges Obst
und Gemiise, das im klassischen Lebensmitteleinzelhandel nicht angeboten wird. Diese Pro-
dukte werden meist {iber Preisvorteile sowie iiber Argumente der Nachhaltigkeit und Abfall-

vermeidung positioniert, um eine alternative Kaufentscheidung zu férdern.

2.5 Relevante gesetzliche Rahmenbedingungen

Im Wirtschaftsraum der Europdischen Union bestehen relevante gesetzliche Rahmenbedingun-
gen zur Kennzeichnung von Obst und Gemiise. Neben verbindlichen Kennzeichnungspflichten
eroffnet der rechtliche Rahmen zudem die Moglichkeit zur Verwendung freiwilliger Herkunfts-
angaben und Giitesiegel. Da die konkrete Ausgestaltung und Durchsetzung der EU-Vorgaben
in den Zustiandigkeitsbereich der einzelnen Mitgliedstaaten fallen, liegt der Schwerpunkt der

folgenden Betrachtung auf dem deutschen Markt.
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251 EU-Vermarktungsnorm fur Obst und Gemiise

Im européischen Binnenmarkt unterliegen landwirtschaftliche Erzeugnisse einheitlichen recht-
lichen Rahmenbedingungen der Européischen Union. Zentrale Grundlage bildet die Verord-
nung (EU) Nr. 1308/2013, welche die Kennzeichnungspflichten landwirtschaftlicher Erzeug-
nisse im Rahmen der Gemeinsamen Marktorganisation regelt. (Verordnung (EU)
Nr.1308/2013. Européisches Parlament, Europdischer Rat, 2017) Diese steht im Zusammen-
hang mit der Gemeinsamen Agrarpolitik gemal der Verordnung (EU) Nr. 1306/2013 und um-
fasst sowohl Vorgaben fiir die Vermarktung innerhalb der EU als auch fiir die Ein- und Ausfuhr
entsprechender Produkte. (Verordnung (EU) Nr.1306/2013; Gemeinsame Agrarpolitik. Euro-
péisches Parlament, Europédischer Rat, 2023)

Grundsatzlich gilt fiir alle landwirtschaftlichen Erzeugnisse eine umfassende Kennzeichnungs-
pflicht. Diese umfasst insbesondere die eindeutige Begriffsbestimmung durch die korrekte Be-
nennung des Produktes sowie Klassifizierungsmerkmale wie GroB3e und Gewicht auf Basis ein-
heitlicher MafBleinheiten. Dariiber hinaus sind Angaben zur Sorte, zur Art der Verpackung, zur
Konsistenz sowie zum Reifestadium erforderlich. Fiir bestimmte Produkte, wie beispielsweise
unreife Bananen, bestehen gesonderte Vermarktungsnormen. Zusétzlich sind Informationen
zum Herstellungsverfahren, zu sachgerechten Lagerbedingungen sowie zum Ursprungsland
und zum Land des Verpackers verpflichtend anzugeben. Ergdnzend hierzu ist der Einsatz be-
stimmter Stoffe, etwa Pflanzenschutzmittel, sowie die Anwendung einzelner Verfahren regu-
liert oder eingeschrinkt. Uber die verpflichtenden Angaben hinaus ist es Herstellern grundsétz-

lich gestattet, weitere freiwillige Informationen bereitzustellen.

Fiir Obst und Gemiise gelten dariiber hinaus besondere Anforderungen. Diese Erzeugnisse diir-
fen nur dann vermarktet werden, wenn sie den festgelegten Beschaffenheitsnormen entspre-
chen, sich in einem einwandfreien und verwertbaren Zustand befinden und das Herkunftsland
klar ausgewiesen ist. (Verordnung (EU) Nr.1308/2013. Europdisches Parlament, Européischer
Rat, 2017) Mit Wirkung zum 01.01.2025 wurden die Vermarktungsnormen fiir Obst und Ge-
miise durch die Verordnung (EU) 2023/2429 angepasst. Hervorzuheben sind hierbei insbeson-
dere die gednderten Regelungen zur Abgabe von frischem Obst und Gemiise durch den Lebens-

mitteleinzelhandel an Endverbraucher sowie ergéinzende Bestimmungen zur Aufrechterhaltung
des Abhofverkaufs.
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Im Rahmen des Abhofverkaufs gilt, dass regional vermarktbare Produkte nicht zwingend den
vollstandigen EU-Vermarktungsnormen entsprechen miissen. Voraussetzung ist jedoch, dass
das Ursprungsland beziehungsweise die Herkunftsregion deutlich sichtbar gekennzeichnet
wird. (DELEGIERTE VERORDNUNG (EU) 2023/2429 DER KOMMISSION vom 17. August
2023 zur Ergdnzung der Verordnung (EU) Nr. 1308/2013 des Europdischen Parlaments und
des Rates hinsichtlich der Vermarktungsnormen fiir den Sektor Obst und Gemiise, bestimmte
Verarbeitungserzeugnisse aus Obst und Gemiise und den Bananensektor, und zur Aufhebung
der Verordnung (EG) Nr. 1666/1999 der Kommission und der Durchfiihrungsverordnungen
(EU) Nr. 543/2011 und (EU) Nr. 1333/2011 der Kommission. Europdische Kommission, 2023)
Diese Regelung dient dem Ziel, Konsumenten eine fundierte Kaufentscheidung auf regionaler

Ebene zu ermoglichen.

Fiir den Lebensmitteleinzelhandel wurden hingegen strengere Vorgaben eingefiihrt, um Ver-
braucher vor potenzieller Irrefiihrung zu schiitzen. So diirfen werbliche Attribute wie ,,ausge-
zeichnet® oder ,,Premium‘ nicht mehr auf Verpackungen verwendet werden. Hinweise zum
Transport, die Riickschliisse auf die Qualitdt des Produktes zulassen, etwa der Verweis auf
Lufttransport, bleiben weiterhin zulédssig. Zur weiteren Reduktion von Irrefiihrungsrisiken ist
zudem vorgeschrieben, dass die Herkunftsangabe des Produktes deutlich hervorgehobener auf
der Verpackung erscheinen muss als die Angabe des Landes, in dem die Verpackung erfolgt
1st.

25.2 Gesetzlich reglementierte Herkunftsangaben

Die gesetzliche Reglementierung von Herkunftsangaben dient dem Schutz spezifischer Be-
zeichnungen, die mit einer bestimmten Region oder einer traditionellen Verarbeitungsweise
verbunden sind. Ziel dieser Regelungen ist es, Produkte vor Nachahmung sowie vor der miss-
brauchlichen Nutzung ihrer Namen durch Imitate zu bewahren. (Bundesministerium fiir Land-
wirtschaft & Erndhrung und Heimat, 2025b) Gleichzeitig soll sichergestellt werden, dass Kon-
sumenten verldssliche Informationen iiber die Herkunft und die Qualitat eines Produktes erhal-

ten.

Geschiitzte Herkunftsangaben existieren in der Europdischen Union seit dem Jahr 1992 und
gelten fiir ausgewihlte Lebensmittel. Mit diesen Kennzeichnungen werden sowohl ein hoher
Qualitédtsstandard als auch die regionale Bedeutung der jeweiligen Produkte verbunden. Zur
Differenzierung wurden drei verschiedene Formen geschiitzter Herkunftskennzeichnungen
etabliert, die Auskunft tiber den geografischen Ursprung sowie iiber traditionelle Herstellungs-

verfahren geben.
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Die geschiitzte Ursprungsbezeichnung ist dabei streng ortsgebunden. Sémtliche Produktions-,
Verarbeitungs- und Herstellungsschritte miissen in der definierten Region erfolgen. Die ge-
schiitzte geografische Angabe setzt hingegen eine regionale Bekanntheit des Produktes voraus,
wobei mindestens eine Produktionsstufe in der entsprechenden Region durchgefiihrt werden
muss. Die Kennzeichnung ,,garantiert traditionelle Spezialitdt™ bezieht sich nicht primér auf
den geografischen Ursprung, sondern hebt den traditionellen Charakter eines Produktes oder

eines Herstellungsverfahrens hervor.

Neben diesen Herkunftskennzeichnungen spielen auch dkologische Erzeugnisse eine zentrale
Rolle im Rahmen gesetzlich geregelter Kennzeichnungssysteme. Seit dem Jahr 2001 werden
Okologische Produkte in Deutschland durch das staatliche Bio-Siegel gekennzeichnet. Ergén-
zend dazu besteht seit dem 1. Juli 2010 die Verpflichtung, vorverpackte 6kologische Erzeug-
nisse innerhalb der Europdischen Union mit dem EU-Bio-Siegel zu versehen. (Bundesministe-
rium fiir Landwirtschaft & Erndhrung und Heimat, 2025b)

Dariiber hinaus haben Hersteller die Moglichkeit, ihre Produkte freiwillig nach den Qualitéts-
standards einzelner Verbande zertifizieren zu lassen und diese durch entsprechende Giitesiegel
zu kennzeichnen. Diese freiwilligen Kennzeichnungen gehen tiber die gesetzlichen Mindestan-
forderungen hinaus und dienen der zusitzlichen Differenzierung am Markt. Ein vertiefender
Einblick in die Vielfalt und Bedeutung freiwilliger Giitesiegel erfolgt im weiteren Verlauf im

Rahmen der Marktanalyse.
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3 Status Quo und Marktanalyse

Im nachfolgenden Kapitel wird der Status quo des deutschen Obst- und Gemiisemarktes darge-
stellt und darauf aufbauend die aktuelle Marktsituation analysiert. Ziel dieser Betrachtung ist
es, eine inhaltliche Grundlage fiir die anschlieBende Auswertung der empirischen Untersuchung
zu schaffen. Der Fokus liegt dabei insbesondere auf der Vermarktung frischer Waren an End-
verbraucher. Besonderes Augenmerk wird dem Absatzmarkt 6kologischer Erzeugnisse sowie
der Bedeutung von Herkunftsangaben und Giitesiegeln im Kontext der Kaufentscheidung ge-

widmet.

3.1 Marktiibersicht Obst- und Gemiisemarkt

Der private Konsum belief sich im Jahr 2024 auf rund 2,2 Milliarden Euro, wovon etwa 30 %
dem Einzelhandel zuzurechnen sind. Innerhalb dieses Segments entfielen rund 270 Mrd. Euro
auf den Lebensmitteleinzelhandel (LEH), womit dieser den grofiten Absatzmarkt fiir Lebens-
mittelhersteller darstellt. Der deutsche LEH ist stark konzentriert: Die vier fithrenden Marktak-
teure Edeka, Rewe, die Schwarz-Gruppe und Aldi vereinen konsolidiert einen Marktanteil von
rund 77 % auf sich. Infolge dieser hohen Marktkonzentration herrscht ein ausgeprigter Wett-
bewerbs- und Preisdruck, insbesondere fiir Hersteller, die eine Listung bei den grolen Handels-
ketten anstreben. Dem stehen weiterhin rund 6.000 kleine und mittelstdndische Unternehmen
gegeniiber, die den Markt ergdnzen. (Bundesministerium fiir Landwirtschaft & Erndhrung und

Heimat, 2025a)

Strukturell ist ein moderater Riickgang der Anzahl an Geschiftsstétten zu verzeichnen, wihrend
die gesamte Verkaufsflache gleichzeitig um etwa 7 % zugenommen hat. Dies deutet auf eine
fortschreitende Flachenkonzentration hin. Den groften Umsatzzuwachs konnten im Jahr 2024
die Discounter verzeichnen, auf die 46,6 % des Umsatzes entfielen. Diese Entwicklung ist maf3-
geblich auf die gestiegenen Lebenshaltungskosten und die daraus resultierende erhdhte Preis-
sensibilitdt der Konsumenten zuriickzufiihren. In diesem Zusammenhang wird von einem so-
genannten Trading-down-Effekt gesprochen, bei dem sich die Kaufpriferenzen verstédrkt in

Richtung preisbewusster Angebote verschieben.
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Trotz dieser Entwicklung bleibt das Bewusstsein fiir nachhaltigeren Konsum grundsétzlich be-
stehen. Eine Verbraucherbefragung der AWA zeigt, dass zwar 61,8 % der Befragten gezielt auf
Sonderangebote achten, gleichzeitig jedoch fiir 53,9 % die Regionalitit der angebotenen Waren
— insbesondere bei frischem Obst und Gemiise — von besonderer Bedeutung ist. Die Relevanz
von Bio-Produkten fallt hingegen mit 28,3 % deutlich geringer aus. Dennoch konnte der Ab-
satzmarkt fiir 6kologische Erzeugnisse im Jahr 2024 gegeniiber dem Vorjahr einen Zuwachs

von 5,7 % verzeichnen.

Ahnliche Tendenzen lassen sich auch im Erndhrungsreport vom November 2025 erkennen.
Demnach ist fiir 77 % der Befragten Regionalitit generell wichtig, wihrend 59 % auf 6kolo-
gisch gekennzeichnete Ware achten. Bei frischem Obst und Gemiise steigt die Bedeutung der
Regionalitét deutlich an: 83 % der Befragten gaben an, gezielt auf regionale Herkunft zu achten.
Bei haltbaren Darreichungsformen im Obst- und Gemiisesektor verliert die Kennzeichnung hin-
gegen an Relevanz; hier beriicksichtigen lediglich 21 % entsprechende Angaben bei der Kau-

fentscheidung.

In diesem Kontext ist zu berticksichtigen, dass Begriffe wie ,,regional* oder ,,heimisch* bislang
nicht eindeutig definiert oder rechtlich geschiitzt sind. Fiir Konsumenten steht daher weniger
die tatsdchliche Distanz als vielmehr die empfundene Nachhaltigkeit im Vordergrund. Regio-
nalitit wird aus Konsumentensicht vor allem mit Frische und hoher Qualitdt assoziiert. Weniger
als 30 % der Befragten schreiben diese Eigenschaften in vergleichbarem Malle Bio-Produkten

Zu.

Ein weiterer relevanter Trend im Lebensmittelsektor ist das Wachstum des Onlinehandels, der
im Jahr 2024 um 8,3 % zulegen konnte. Fiir den Absatz von Obst und Gemiise ist dieser Ver-
triebsweg bislang jedoch von untergeordneter Bedeutung. Online werden iiberwiegend haltbare
Lebensmittel nachgefragt, wihrend der digitale Absatz frischer Waren bislang vor allem von

Direktvermarktern genutzt wird

311 Strukturen und aktuelle Entwicklungen

Zur Beobachtung des Marktgeschehens und der Preisentwicklung verdffentlicht das BMELH
wochentlich aufbereitete Daten zu den vier deutschen GroBBmaérkten. Dabei werden ausgewéhlte
Obst- und Gemiisesorten hinsichtlich ihres Absatzes in Abhdngigkeit vom Preis sowie unter
Beriicksichtigung ihres Ursprungslandes analysiert. Ziel dieser kontinuierlichen Marktbe-
obachtung ist der sukzessive Abbau von Handelshemmnissen sowie die Sicherstellung der

Funktionsfdhigkeit der gemeinsamen européischen Marktorganisation.
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Die Datenerhebung basiert auf tdglichen Meldungen der GroBmirkte sowie auf Importabgabe-
preisen. Ergiinzend werden pauschale Einfuhrwerte und darauf aufbauend geltende Zédlle be-
riicksichtigt. Als besonders relevante Indikatoren gelten dabei unter anderem der Bananenpreis
sowie die Erzeugerpreise ausgewihlter Obst- und Gemiisesorten wie Apfel, Birnen, Salatgur-
ken und Blumenkohl. Zusitzlich flieit die an den GroBmairkten gehandelte Menge dieser Pro-

dukte in die Bewertung der Marktsituation ein. (Umweltbundesamt)

Bei einer iibergreifenden Betrachtung der aktuellsten Verodffentlichungen aus der Kalenderwo-
che 2026 sowie erginzender Erhebungen aus dem Jahr 2025 zeigt sich, dass inlindische Apfel
iiber einen stabilen und gesicherten Marktanteil verfiigen. Der am 11. Januar 2026 begangene
»lag des Apfels* fiihrte dabei zu keinem signifikanten Anstieg des Absatzes, was auf eine

weitgehend konstante Nachfrage schlielen ldsst.

Ein anderes Bild ergibt sich hingegen beim Blumenkohl. Hier wird der Markt gegenwiértig
iiberwiegend von importierter Ware aus benachbarten Staaten dominiert. Wéahrend der inldndi-
schen Erntezeit konnte heimischer Blumenkohl den Markt jedoch weitgehend sittigen und
iibertraf im September stellenweise sogar die Mengen des aus Polen stammenden Produkts.
Diese saisonalen Effekte verdeutlichen die Abhingigkeit der Marktpreise von Verfligbarkeit
und Herkunft der Ware.

Insgesamt zeigt sich, dass das an den GroBmaérkten gebildete Preisniveau weiterhin eine zent-
rale Rolle fiir die Steuerung der européischen Marktorganisation spielt. Dies gilt trotz der Tat-
sache, dass der Lebensmitteleinzelhandel einen erheblichen Marktanteil im Obst- und Gemii-
sesektor einnimmt. Die GroBmarktpreise fungieren damit nach wie vor als wesentlicher Refe-

renzrahmen fiir die Preisbildung entlang der Wertschopfungskette.

3.2 Konsumentenverhalten im Obst- und Gemiisesegment

Jahrlich veroffentlicht das Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) den
Erndhrungsreport, der auf reprisentativen Umfragen des Meinungsforschungsinstituts forsa ba-
siert. Ziel der Erhebung ist es, Einstellungen, Priaferenzen und Verhaltensweisen von Konsu-
mentinnen und Konsumenten in Bezug auf Erndhrung und Lebensmittel systematisch zu erfas-
sen. Hierfiir werden jeweils rund 1.000 Personen zu unterschiedlichen Aspekten der Erndhrung
befragt. (forsa Umfrage, 2021) Auf den jlingst veréffentlichten Erndhrungsreport wurde bereits

in vorangegangenen Abschnitten dieser Arbeit punktuell Bezug genommen.
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Zur Analyse des Konsumentenverhaltens im Obst- und Gemiisesegment sowie zur Differenzie-
rung praferierter Produkteigenschaften werden im Folgenden die Daten des Erndhrungsreports
aus dem Jahr 2021 — erhoben wihrend der globalen Ausnahmesituation der COVID-19-Pande-
mie — mit den aktuellen verfiigbaren Daten aus der Erhebung vom November 2025 verglichen.
Ergénzend werden in Einzelfillen weitere Ergebnisse der Erhebung aus dem Jahr 2025 heran-
gezogen. Abschlieend erfolgt zur Kontextualisierung eine Einbeziehung der Erhebung zur
Wahl der Einkaufsstétten privater Haushalte, deren zuletzt verdffentlichte Daten aus der Erhe-

bung der Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Ernahrung (BLE) aus dem Jahr 2023 stammen.

Die Fragestellungen des Erndhrungsreports adressieren unter anderem die Relevanz von Gite-
siegeln, die Wahrnehmung 6kologisch erzeugter Lebensmittel, die Bedeutung von Regionalitét
sowie das generelle Konsumverhalten hinsichtlich frischen Obstes und Gemiises. In der Befra-
gung von 2025 geben 71 % der Teilnehmenden an, téglich frisches Obst oder Gemiise zu kon-
sumieren. In der geschlechterspezifischen Betrachtung zeigt sich ein deutlicher Unterschied: 82
% der befragten Frauen geben an, taglich frische Produkte zu verzehren. Im Vergleich zum Jahr
2021 ist der tdgliche Konsum frischer Produkte insgesamt um rund fiinf Prozentpunkte zurtick-

gegangen. (Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft, 2021)

Die Berticksichtigung saisonal verfiigbarer Produkte wird von mehr als drei Vierteln der Be-
fragten als wichtig erachtet. Besonders ausgeprigt ist dieses Bewusstsein bei Personen ab 60
Jahren, von denen 89 % angeben, auf Saisonalitdt zu achten. Im Vergleich zur Erhebung von
2021 ist hier ein deutlicher Anstieg zu verzeichnen, was auf eine positive Entwicklung des
Konsumentenbewusstseins hinsichtlich saisonaler Lebensmittel schlieen ldsst. Ein dhnlicher
Trend zeigt sich im Hinblick auf Regionalitdt. Im Rahmen der Befragung wird unter anderem
erhoben, ob Konsumentinnen und Konsumenten auf das Giitesiegel ,,Regionalfenster achten.
Im Segment frisches Obst und Gemiise geben iiber 80 % der Befragten an, dass ihnen diese
Kennzeichnung wichtig ist, wobei Frauen auch hier eine {iberdurchschnittlich hohe Relevanz

zuschreiben.
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Parallel dazu ist im Vergleich zur Erhebung von 2021 ein signifikanter Anstieg des preisbe-
wussten Konsumverhaltens zu beobachten. Der Anteil der Befragten, die angeben, besonders
auf Preise zu achten, ist um 11 Prozentpunkte gestiegen. Diese Entwicklung lédsst sich zum
einen mit den pandemiebedingten Einschrankungen im Jahr 2021 erkldren, die zu einer Reduk-
tion konsumtiver Ausgaben in anderen Lebensbereichen und damit zu einem relativ hoheren
Budget fiir Lebensmittel gefiihrt haben. Zum anderen ist seit dem Ende der Pandemie ein Nach-
holbedarf in anderen Konsumfeldern zu beobachten, wéihrend gleichzeitig steigende Lebens-
haltungskosten und eine erhohte Inflationsrate das verfiigbare Einkommen fiir Lebensmittel-
kdufe schmélern. In der aktuellen Befragung geben nahezu 60 % der Teilnehmenden an, gezielt

auf Sonderangebote zu achten oder insgesamt preisbewusster einzukaufen.

Auf den ersten Blick erscheint diese zunehmende Preisorientierung im Spannungsverhéltnis zur
gleichzeitig hohen Bedeutung von Regionalitit und Giitesiegeln. Tatsdchlich geben jedoch
mehr als zwei Drittel der Befragten an, immer oder regelméafig auf Giitesiegel zu achten. Von
besonderer Relevanz ist dabei die Herkunftsangabe, insbesondere bei frischem Obst und Ge-
miise. Das Herkunftsland spielt fiir die Mehrheit der Konsumentinnen und Konsumenten eine
zentrale Rolle, wihrend diese Bedeutung bei haltbar gemachtem Obst und Gemiise deutlich
geringer ausfallt. Hier geben etwas weniger als ein Viertel der Befragten an, auch auf die Her-
kunftskennzeichnung zu achten, wobei der entsprechende Anteil im Vergleich zu fritheren Er-

hebungen leicht riickldufig ist.

In der Erhebung von 2025 wurde zudem explizit nach der Bedeutung freiwilliger Giitesiegel
gefragt. 68 % der Befragten geben an, regelmifBig oder hiufiger auf entsprechende Kennzeich-
nungen zu achten. Vor diesem Hintergrund ist auch der seit rund zehn Jahren kontinuierlich
wachsende Markt flir 6kologisch erzeugte Lebensmittel zu sehen. Insgesamt deutet sich ein
zunehmendes Streben nach nachhaltigerem Konsum an, wobei diese Orientierung insbesondere
bei Frauen sowie bei dlteren Befragtengruppen stirker ausgepragt ist. (Bundesministerium fiir

Landwirtschaft & Erndhrung und Heimat, 2025a)

Ein weiteres Element der Produktkennzeichnung stellt der Nutri-Score dar. Rund 90 % der Be-
fragten geben an, diese Kennzeichnung wahrzunehmen, wobei sich keine geschlechterspezifi-
schen Unterschiede zeigen. Allerdings nutzen weniger als ein Drittel der Konsumentinnen und
Konsumenten den Nutri-Score aktiv als vergleichende Informationsgrundlage bei der Kaufent-
scheidung, was auf eine begrenzte verhaltenswirksame Relevanz dieser Kennzeichnung hin-

deutet.
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Im Léngsschnittvergleich der herangezogenen Erhebungsjahre ldsst sich zudem ein vorsichtiger
Trend zu verdnderten Einkaufs- und Bezugsformen erkennen. Wéhrend im Jahr 2021 etwa 15
% der Befragten angaben, Interesse an regional organisierten Bestellmodellen wie Obst- und
Gemiiseboxen zu haben, geben im Jahr 2025 &hnlich viele Befragte an, diesen Vertriebskanal
bereits genutzt zu haben. Besonders hoch ist der Anteil unter Mehrpersonenhaushalten sowie

Haushalten mit Kindern, bei denen der Nutzungsanteil jeweils iiber 20 % liegt.

Zur Relativierung der im Erndhrungsreport dargestellten hohen Bedeutung von Regionalitit
werden abschlieBend die Ergebnisse der Verbraucherbefragung zur Wahl der Einkaufsstétten
herangezogen. Diese zeigt, dass Discounter im Bereich frisches Obst und Gemiise seit rund
zehn Jahren einen nahezu konstanten Marktanteil von etwa 50 % halten. Bei Kartoffeln liegt
der entsprechende Anteil bei rund 40 %. Lieferdienste wurden in dieser Erhebung nicht bertick-
sichtigt. Auffallig ist jedoch, dass lediglich zwischen 0,7 % und 2,2 % der Verbraucherinnen
und Verbraucher ihre Lebensmittel auf Wochenmirkten oder direkt beim Erzeuger beziehen.
(Bundesministerium fiir Landwirtschaft & Erndhrung und Heimat, 2025a) Ein leichter Anstieg
dieses Anteils war zeitlich im Anschluss an die Corona-Pandemie zu beobachten, wobei der

Anteil beim Produktsegment Kartoffeln besonders gering ausfallt.

3.3 Analyse bestehender Herkunftskennzeichnungen

Herkunftsangaben stellen einen zentralen Indikator fiir den Konsumenten dar, um angebotene
Produkte einzuordnen und Kaufentscheidungen zu strukturieren. Insbesondere im Lebensmit-
telsektor liefern sie grundlegende Informationen iiber das Herkunftsland eines Produktes und
geben Auskunft dartiber, ob es sich um ein inldndisches oder auslidndisches Erzeugnis handelt.
Neben dem Erzeugungsort umfassen verpflichtende Herkunftsangaben hiufig auch gesetzlich
vorgeschriebene Informationen zum Ort der Verarbeitung oder Verpackung. Diese Angaben
ermoglichen es dem Konsumenten, erste Riickschliisse auf Produktionsbedingungen, regulato-

rische Rahmenbedingungen sowie potenzielle Transportwege zu ziehen.
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Im Kontext des europdischen Binnenmarktes fungiert das Herkunftsland zudem als Indikator
fiir bestimmte Qualitéts- und Produktionsstandards. Produkte, die innerhalb der Européischen
Union erzeugt werden, unterliegen einheitlichen rechtlichen Vorgaben, etwa im Hinblick auf
Lebensmittelsicherheit, Umweltauflagen und Produktionsmethoden. Entsprechend kann der
Konsument aus der Herkunftsangabe ableiten, ob ein Produkt gemif3 den in der Européischen
Union geltenden Regularien hergestellt wurde. Dariiber hinaus lassen sich aus der Herkunft
Annahmen tiber Transportdistanzen ableiten, wodurch Herkunftsangaben im erweiterten Sinne

als Indikator fiir die wahrgenommene Nachhaltigkeit eines Produktes fungieren konnen.

Gleichzeitig bleibt die Informationsleistung reiner Herkunftsangaben in vielen Fillen begrenzt.
Zahlreiche mit der Herkunft assoziierte Attribute, wie konkrete Umweltwirkungen oder soziale
Produktionsbedingungen, sind fiir den Konsumenten nicht eindeutig definiert oder unmittelbar
iiberpriifbar. Daraus ergibt sich ein Bedarf an ergdnzenden Kennzeichnungen, die zusitzliche
Orientierung bieten und die Kaufentscheidung vereinfachen. Schlagworte und Labels unterstiit-
zen dabei die Anwendung kognitiver Heuristiken. Begriffe wie ,,regional* dienen als vereinfa-
chende Entscheidungsregeln, sind jedoch rechtlich nur unzureichend geschiitzt, da bislang

keine einheitlichen gesetzlichen Rahmenbedingungen fiir deren Verwendung existieren.

Demgegeniiber stehen klar definierte und rechtlich geschiitzte Herkunftsangaben auf européi-
scher Ebene. Die geschiitzte Ursprungsbezeichnung (g. U.) kennzeichnet Produkte, deren Er-
zeugung, Verarbeitung und Herstellung vollstindig in einem bestimmten geografischen Gebiet
erfolgen und deren Qualitit oder Eigenschaften wesentlich auf diesen Herkunftsraum zurtick-
zufiihren sind. Die geschiitzte geografische Angabe (g. g. A.) setzt geringere Anforderungen,
da lediglich eine der Produktionsstufen, Erzeugung, Verarbeitung oder Herstellung — in dem
bezeichneten Gebiet stattfinden muss, wobei dennoch ein Zusammenhang zwischen Produkt-
qualitit und Herkunftsregion bestehen muss. Die garantiert traditionelle Spezialitit (g. t. S.)
hingegen bezieht sich nicht primér auf eine geografische Herkunft, sondern schiitzt traditionelle
Zusammensetzungen oder Herstellungsverfahren unabhéngig vom Produktionsort. (Bundesmi-

nisterium fiir Landwirtschaft & Erndhrung und Heimat, 2025b)
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Neben diesen herkunftsbezogenen Schutzsystemen haben sich staatliche und private Siegel
etabliert, die ergdnzende Informationen zur Art der Erzeugung liefern. Das deutsche Bio-Siegel
ist seit 2010 am Markt etabliert und ergénzt das europdische Bio-Siegel, dessen Verwendung
verpflichtend ist, sofern ein Produkt die Anforderungen der EU-Oko-Verordnung erfiillt. Diese
Siegel definieren Mindeststandards fiir den 6kologischen Landbau, etwa den Verzicht auf che-
misch-synthetische Pflanzenschutzmittel, mineralische Stickstoffdiinger und gentechnisch ver-

dnderte Organismen.

Dartiber hinaus existieren private 6kologische Anbauverbiande wie Bioland, Naturland und De-
meter, die sich durch deutlich strengere Anforderungen vom EU-Bio-Standard abheben. Diese
Verbédnde gehen iiber die gesetzlichen Mindestvorgaben hinaus und verlangen unter anderem
einen hoheren Anteil betriebseigener Kreisldufe, strengere Tierwohlauflagen sowie weiterge-
hende Umwelt- und Naturschutzmafnahmen. Demeter basiert zusétzlich auf den Prinzipien der
biodynamischen Landwirtschaft und schreibt spezielle Bewirtschaftungsmethoden sowie den
Einsatz biodynamischer Praparate vor. Naturland integriert neben dkologischen Kriterien auch
soziale Standards, etwa zu fairen Arbeitsbedingungen, wihrend Bioland einen starken Fokus

auf regionale Wertschopfungsketten und geschlossene Nahrstoffkreislaufe legt.

Eine weitere relevante Kennzeichnung stellt das QS-Siegel (Qualitdt und Sicherheit) dar, das
weniger auf die geografische Herkunft als auf Prozess- und Qualititsstandards entlang der ge-
samten Wertschopfungskette abzielt. QS kontrolliert insbesondere Aspekte der Lebensmittelsi-
cherheit, Riickverfolgbarkeit, Hygiene, Tierhaltung sowie den sachgerechten Einsatz von Be-
triebsmitteln. Die Einhaltung der Standards wird durch regelméfige, unabhingige Kontrollen
iiberpriift. Damit adressiert das QS-System vor allem das Vertrauen des Konsumenten in kon-
trollierte Produktions- und Lieferprozesse, ohne zwingend Aussagen zur Regionalitédt oder 6ko-

logischen Qualitit eines Produktes zu treffen.
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Insgesamt wird deutlich, dass Herkunftsangaben, geschiitzte Herkunftssysteme und ergéinzende
Giitesiegel unterschiedliche Informationsdimensionen abdecken. Wéhrend g. U., g. g. A. und
g. t. S. primir den geografischen oder traditionellen Ursprung absichern, fokussieren Bio- und
Verbandslabels die Art der Erzeugung, und Systeme wie QS die Prozessqualitdt. Fiir das Mar-
keting ergibt sich daraus die Notwendigkeit, diese Kennzeichnungen strategisch zu kombinie-
ren und klar zu kommunizieren, um dem Konsumenten eine transparente und konsistente Ori-

entierung im zunehmend komplexen Kennzeichnungsumfeld zu ermoglichen.

3.31 Glaubwiirdigkeit und Vertrauen in bestehende Systeme

Die Vielzahl an Herkunftsangaben und Giitesiegeln im Lebensmittelsektor erfiillt aus Sicht des
Konsumenten eine zentrale Vertrauens- und Orientierungsfunktion. Angesichts komplexer
Wertschopfungsketten und begrenzter Moglichkeiten, Produkteigenschaften unmittelbar zu
iiberpriifen, sind Kennzeichnungen ein wesentliches Instrument zur Reduktion wahrgenomme-
ner Unsicherheit. Die Ergebnisse des Erndhrungsreports zeigen, dass ein Grofteil der Konsu-
menten Herkunftsangaben und Giitesiegel regelméBig in die Kaufentscheidung einbezieht, was
auf eine grundsétzlich hohe zugeschriebene Glaubwiirdigkeit dieser Informationsquellen hin-

deutet.

Besonders bei frischem Obst und Gemiise geniefit die Herkunftsangabe ein hohes Vertrauen.
Das Herkunftsland dient dem Konsumenten als verldsslicher Anhaltspunkt, um Produktions-
standards, regulatorische Rahmenbedingungen und qualitative Mindestanforderungen einzu-
schitzen. Produkte aus der Europdischen Union profitieren dabei von einem Vertrauensvor-
schuss, da sie mit einheitlichen gesetzlichen Vorgaben zur Lebensmittelsicherheit, zum Um-
welt- und Verbraucherschutz assoziiert werden. Herkunftsangaben fungieren somit als Signal
fiir normkonformes Handeln entlang der Produktionskette und werden im erweiterten Sinne

auch mit Nachhaltigkeitsaspekten wie Transportdistanzen oder Umweltwirkungen verkniipft.
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Gleichzeitig verdeutlichen die Ergebnisse, dass Vertrauen in Kennzeichnungen nicht allein aus
deren Existenz resultiert, sondern mafigeblich von deren Verstdndlichkeit und institutioneller
Absicherung abhiangt. Wéhrend rechtlich geschiitzte Herkunftssysteme wie die geschiitzte Ur-
sprungsbezeichnung, die geschiitzte geografische Angabe und die garantiert traditionelle Spe-
zialitdt klar definierte Kriterien aufweisen, ist die Glaubwiirdigkeit informeller Begriffe wie
»regional eingeschriankt. Da fiir diese Bezeichnung keine einheitlichen gesetzlichen Rahmen-
bedingungen existieren, bleibt ihre inhaltliche Aussage fiir den Konsumenten héufig diffus.
Dennoch wird der Begriff stark genutzt, da er als einfache Heuristik dient und positive Assozi-

ationen wie Nihe, Frische und Vertrauen aktiviert.

Ein dhnliches Spannungsfeld zeigt sich bei freiwilligen Giitesiegeln. Staatlich geregelte Kenn-
zeichnungen wie das europdische Bio-Siegel oder das deutsche Bio-Siegel genieBen ein ver-
gleichsweise hohes Mal} an Vertrauen, da ihre Kriterien gesetzlich festgelegt und kontrolliert
sind. Dartiber hinaus wird die Glaubwiirdigkeit durch private Anbauverbiande wie Bioland, Na-
turland und Demeter weiter differenziert. Diese Siegel werden vom Konsumenten héufig als
besonders vertrauenswiirdig wahrgenommen, da sie strengere Anforderungen als der gesetzli-
che Bio-Standard stellen und durch zusétzliche Kontrollen abgesichert sind. Das Vertrauen
speist sich hier weniger aus detailliertem Wissen {iber die Kriterien, sondern aus der Wahrneh-

mung eines hoheren Anspruchsniveaus und einer konsequenten Werteorientierung.

Demgegeniiber steht eine begrenzte inhaltliche Tiefe mancher stark wahrgenommener Kenn-
zeichnungen. Das Label ,,Ohne Gentechnik* weist trotz hoher Aufmerksamkeit eine vergleichs-
weise geringe zusitzliche Aussagekraft auf, da gentechnisch verdnderte Organismen in der eu-
ropdischen Landwirtschaft ohnehin stark reguliert sind. Dennoch wird das Label von vielen
Konsumenten als vertrauensbildendes Signal interpretiert. Dies verdeutlicht, dass Glaubwiir-
digkeit nicht zwangsldufig auf objektiver Informationsdichte basiert, sondern maf3geblich durch

kommunikative Klarheit und emotionale Anschlussfahigkeit geprégt ist.
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Das QS-Siegel nimmt in diesem Zusammenhang eine Sonderrolle ein. Es adressiert weniger
Herkunft oder 6kologische Aspekte, sondern fokussiert auf Prozesssicherheit, Riickverfolgbar-
keit und kontrollierte Produktionsabldufe. Fiir den Konsumenten schafft QS vor allem Ver-
trauen in die Einhaltung definierter Mindeststandards entlang der gesamten Wertschopfungs-
kette. Die Glaubwiirdigkeit des Systems resultiert dabei aus der regelmifBigen externen Kon-
trolle, auch wenn QS nicht zwingend mit hoherer Produktqualitit oder Nachhaltigkeit gleich-

gesetzt wird.

Die Ergebnisse des Erndhrungsreports zeigen zudem, dass Vertrauen in Kennzeichnungen nicht
automatisch zu entsprechendem Kaufverhalten fiihrt. Trotz der hohen deklarativen Bedeutung
von Herkunftsangaben und Giitesiegeln bleibt der tatsdchliche Einkauf stark preis- und ver-
triebsgetrieben, wie der hohe Marktanteil von Discountern verdeutlicht. Diese Diskrepanz weist
auf eine bestehende Einstellungs-Verhaltens-Liicke hin, bei der Vertrauen und positive Einstel-

lungen gegeniiber Kennzeichnungen nicht immer handlungswirksam werden.

Zusammenfassend lésst sich festhalten, dass bestehende Formen der Lebensmittelkennzeich-
nung grundsétzlich ein hohes Mal3 an Vertrauen genie3en und als glaubwiirdige Orientierungs-
hilfen wahrgenommen werden. Die Glaubwiirdigkeit variiert jedoch stark in Abhéngigkeit vom
Grad der rechtlichen Regulierung, der institutionellen Absicherung und der kommunikativen
Verstandlichkeit. Fiir das Marketing ergibt sich daraus die Herausforderung, Vertrauen nicht
allein liber die Anzahl von Siegeln aufzubauen, sondern durch konsistente, transparente und

glaubwiirdig abgesicherte Kennzeichnungssysteme gezielt zu starken.
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4 Methodisches Vorgehen

Ziel dieses Kapitels ist es, das methodische Vorgehen der empirischen Untersuchung transpa-
rent darzustellen und die getroffenen Entscheidungen im Hinblick auf Forschungsdesign, Da-
tenerhebung, Zielgruppenauswahl und Datenauswertung nachvollziehbar zu begriinden. Die
Untersuchung ist dem Bereich des Behavioral Marketing zuzuordnen und verfolgt das Ziel, das
Einkaufsverhalten von Konsumenten im Obst- und Gemiisesektor zu analysieren. Im Fokus
steht dabei die Frage, inwieweit Konsumenten bei ihrer Kaufentscheidung auf Herkunftsanga-
ben, Verpackungsgestaltung, Giitesiegel sowie auf die wahrgenommene Einkaufsatmosphire

achten.

Die methodische Vorgehensweise ist quantitativ ausgerichtet und basiert auf einer standardi-
sierten Onlinebefragung. Ergénzend werden Sekundérdaten herangezogen, um die Ergebnisse
der Primidrerhebung einzuordnen und in einen iibergeordneten Kontext bestehender Marktfor-

schungs- und Verbraucherforschung des Agrarmarketings einzuordnen.

4.1 Forschungsdesign

Das der Arbeit zugrunde liegende Forschungsdesign ist als quantitatives, deskriptiv-analyti-
sches Querschnittsdesign konzipiert. Ziel dieser Vorgehensweise ist es, Einstellungen, Wahr-
nehmungen und Verhaltensmuster von Konsumenten zu einem definierten Zeitpunkt systema-
tisch zu erfassen und statistisch auszuwerten. Die Wahl eines quantitativen Forschungsansatzes
erscheint insbesondere vor dem Hintergrund des Forschungsziels sinnvoll. Erklértes For-
schungsziel ist es die Zusammenhinge zwischen verschiedenen Einflussfaktoren des Einkaufs-
verhaltens zu identifizieren und vor dem Hintergrund der Thematik zur praxisnahen Anwen-

dung von Behavioral Marketing zu analysieren.
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Im Sinne des Behavioral Marketing wird davon ausgegangen, dass Kaufentscheidungen nicht
ausschlieBlich rational erfolgen, sondern psychologisch beeinflusst sind, so werden beispiels-
weise Heuristiken zur Vereinfachung des Entscheidungsprozesses angewendet. Die Wahrneh-
mung von verschiedenen Kennzeichnungen der betrachteten Produkte und situative Reize be-
einflussen weiterhin den Prozess der Kaufentscheidung. Herkunftsangaben, Giitesiegel, Verpa-
ckungsgestaltung und die Einkaufsatmosphire stellen dabei sogenannte extrinsische Produkt-
merkmale dar, die als Entscheidungshilfen dienen und das Verhalten des Konsumenten lenken
konnen. Das gewéhlte Forschungsdesign erlaubt es, diese Einflussfaktoren isoliert sowie in ih-

rem Zusammenspiel zu betrachten.

Die Untersuchung wurde als standardisierte Onlineumfrage umgesetzt. Diese Erhebungsform
bietet den Vorteil, eine vergleichsweise gro3e Stichprobe effizient zu erreichen und eine hohe
Standardisierung der Fragestellung sicherzustellen. Gleichzeitig ermoglicht die Onlineerhe-
bung eine anonyme Teilnahme, wodurch soziale Erwiinschtheit im Antwortverhalten reduziert
werden kann. Da es sich um eine einmalige Erhebung innerhalb eines klar definierten Zeitraums
handelt, liegt ein Querschnittsdesign vor, das keine kausalen, sondern korrelative und erkla-

rende Aussagen zuldsst.

4.2 Datenerhebung

Die Datenerhebung erfolgte im Zeitraum vom 18. Februar 2025 bis zum 3. Juli 2025. Innerhalb
dieses Zeitraums wurde der Onlinefragebogen kontinuierlich zur Verfligung gestellt. Zu diesem
Zwecke wurde ein Link erstellt und dieser wurde sowohl iiber E-Mail als auch auf Social Media
Plattformen veroffentlicht und zur weiteren Verbreitung freigegeben. Durch die urspriingliche
Veroffentlichung auf privaten Social Media Accounts konzentriert sich die Erhebung maB3geb-
lich auf Befragte aus den Bundeslédndern Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern und

Brandenburg.

Die Erhebung erfolgte vollstindig digital mithilfe des Umfragetools LimeSurvey, das eine fle-
xible, ansehnliche Gestaltung des Fragebogens sowie eine strukturierte Datenausgabe fiir die
anschlieBende Analyse ermdglicht. Vor Verdffentlichung der Umfrage wurde zur Konkretisie-
rung des Fragenbogens und zum Zwecke der Uberpriifung der Machbarkeit in einem Zeitrah-
men von weniger als 10 Minuten, ein Pre-Test in einer kleinen Gruppe von Befragten durchge-

fithrt.
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4.2.1 Primardaten: empirische Umfrage, Erfahrungsbericht

Die Primidrdaten bilden die zentrale empirische Grundlage dieser Arbeit. Sie wurden im Rah-
men einer eigenstdndig konzipierten Onlinebefragung erhoben. Ziel war es, das Einkaufsver-
halten von Konsumenten, sowie deren Wahrnehmung und Bewertung ausgewéhlter Einfluss-

faktoren im Obst- und Gemiisesektor zu erfassen. Die Erhebung erfolgte gédnzlich anonym.

Der Fragebogen bestand aus standardisierten Fragen, um eine hohe Vergleichbarkeit der Ant-
worten zu gewahrleisten. Gleichzeitig wurden einzelne Freitextantworten integriert, um ergin-
zende qualitative Hinweise zu erhalten und die standardisierten Antworten besser interpretieren
zu konnen. Inhaltlich gliederte sich der Fragebogen in vier Themenbldcke und wurde mit einer

Eisbrecherfrage begonnen:
1. Allgemeine Informationen und Kaufgewohnheiten
2. Wahrnehmung von Herkunftsangaben
3. Zahlungsbereitschaft und Kaufverhalten
4. Wahrnehmung des Einkauferlebnisses- Selbsteinschétzung

AbschlieBend folgten die soziodemografischen Fragen und die Moglichkeit eine Anmerkung
zu verfassen. Zur Messung von Einstellungen und Wahrnehmungen wurden zum Teil Likert-
Skalen eingesetzt. Diese ermoglichten es den Befragten, ihre Zustimmung oder Ablehnung zu
bestimmten Aussagen abgestuft anzugeben. Ergénzend kamen nominale und ordinale Fragen
zum Einsatz, etwa bei der Abfrage von Einkaufsorten oder Haufigkeiten. Auch die Erstellung

eines Rankings verschiedener Antwortmdoglichkeiten wurde gefordert.

Um die Datenqualitdt sicherzustellen, wurden verschiedene methodische Maflnahmen inte-
griert. Dazu zdhlten unter anderem Filterfragen, die eine situationsgerechte Befragung ermog-
lichten, sowie Kontroll- und Konsistenzfragen, um unplausible oder widerspriichliche Antwort-
muster identifizieren zu konnen. Zudem wurde die Reihenfolge einzelner Fragen bewusst vari-

iert, um Reihenfolgeeffekte zu reduzieren.

Die Rekrutierung der Teilnehmer erfolgte iiber Social-Media-Kanéle sowie iiber E-Mail-Ver-
teiler. Diese Vorgehensweise ermoglichte eine breite Streuung der Umfrage und trug zu einer

heterogenen Stichprobe bei. Insgesamt nahmen 532 Personen (n = 532) an der Befragung teil.
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Zum Zwecke eines vertiefenden Einstiegs in den Obst- und Gemiisesektor wurde ergdnzend zur
standardisierten Konsumentenbefragung eine Kooperation mit einem landwirtschaftlichen Be-
triebsgefiige in Dithmarschen etabliert. Im Rahmen dieser Zusammenarbeit konnten praxisnahe
Einblicke in die Strukturen und Abldufe des Gemiisebaus gewonnen werden. Durch die mitwir-
kende Tétigkeit im operativen Betrieb wurden personliche Erfahrungen entlang zentraler Pro-
duktions- und Vermarktungsprozesse gesammelt, die das Verstindnis fiir die Besonderheiten

des Sektors vertieft haben.

Dartiber hinaus ermoglichte die Kooperation einen Einblick in einen Demeter-zertifizierten Ge-
miisebetrieb. Diese Perspektive lieferte zusitzliche Erkenntnisse hinsichtlich nachhaltiger Pro-
duktionsweisen, betrieblicher Entscheidungslogiken sowie der praktischen Umsetzung 6kolo-
gischer Standards im Anbau von und Gemiise. Insbesondere vor dem Hintergrund der in der
Konsumentenbefragung erhobenen Angaben zu Nachhaltigkeit, Regionalitdt und Zahlungsbe-
reitschaft tragen diese Beobachtungen zu einer differenzierteren Einordnung der quantitativen

Ergebnisse bei.

Ergénzend hierzu konnten im Rahmen der Tatigkeiten in der Direktvermarktung iiber einen
Zeitraum von drei Monaten praxisnahe Erfahrungen auf verschiedenen Wochenmaérkten ge-
sammelt werden. Dazu zdhlen die Wochenmirkte in Heide, Biisum, Sankt Peter-Ording sowie
Husum. Zusétzlich wurden Erfahrungen an den Standorten dauerhafter Verkaufsstitten der Di-
rektvermarktung gewonnen, darunter in Wesselburenerkoog, unmittelbar vor der Durchfahrt
des Eidersperrwerks in Fahrtrichtung Hamburg—Sankt Peter-Ording, sowie in Oesterdeichstrich
in Fahrtrichtung der Zufahrt zur A23.

Im Rahmen dieser Téatigkeiten konnten weitreichende Erfahrungen im direkten Kundenkontakt
gesammelt werden. Dartliber hinaus bestand die Mdglichkeit, die Warenbeschaffungsprozesse
des Handlers kennenzulernen und diese im Hinblick auf die auf Wochenmairkten und in der
weiteren Vermarktung angegebenen Herkunftsinformationen einzuordnen. Besonderes Augen-
merk lag dabei auf der angewandten Transparenz gegeniiber den Konsumenten sowie auf der
kommunikativen Vermittlung und Reliabilitdt von Herkunft, Produktionsweise und Qualitét der

angebotenen Produkte.
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Die im Zuge dieser praktischen Téatigkeiten gewonnenen Erfahrungswerte stellen keine eigen-
standige empirische Datenerhebung dar, sondern dienen der kontextualisierenden Ergidnzung
der verwendeten Primdrdaten. Gleichwohl ist im weiteren Verlauf der Datenauswertung und
insbesondere bei der Interpretation der Ergebnisse ein Einfluss dieser erworbenen Erfahrungs-
werte auf die analytische Betrachtung zu erwarten. Diese Reflexion trdgt zur Nachvollziehbar-
keit der Interpretation bei und unterstiitzt eine realititsnahe Einordnung der im Rahmen der

Arbeit untersuchten Konsumentenentscheidungen im Obst- und Gemiisesektor.

4.2.2 Sekundardaten: Studien, Berichte, Marktanalysen

Ergénzend zur Primarerhebung wurden Sekundirdaten herangezogen, um die empirischen Er-
gebnisse einzuordnen und im Kontext bestehender Literatur einzuordnen. Dazu zéhlen mal3-
geblich die Verdffentlichungen des Bundesministeriums fiir Erndhrung und Landwirtschatft,
wie der Erndhrungsreport, sowie weitere Studien zur Konsumentenforschung und zum Ein-

kaufsverhalten im Lebensmittelsektor.

Die betrachteten Sekundérdaten erfiillen in dieser Arbeit vor allem eine stiitzende und verglei-
chende Funktion. Sie ermoglichen es, die Ergebnisse der eigenen Untersuchung mit bestehen-
den Erkenntnissen abzugleichen und Abweichungen oder Ubereinstimmungen herauszuarbei-
ten. Zudem tragen sie dazu bei, theoretische Annahmen des Behavioral Marketing empirisch

ZU untermauern.

4.3 Auswahl der Zielgruppe

Die Zielgruppe der Untersuchung umfasst Konsumenten ohne Altersbeschrankung, die Lebens-
mittel fiir den privaten Haushalt einkaufen. Auf eine explizite Altersgrenze wurde bewusst ver-
zichtet, um ein moglichst breites Bild des Einkaufsverhaltens abzubilden und unterschiedliche

Lebensphasen zu beriicksichtigen.

Die Befragung richtete sich an Konsumenten in Deutschland, wobei die Auswertung zeigt, dass
ein Grofiteil der Antworten aus Nord- und Ostdeutschland stammt. Diese regionale Schwer-
punktbildung ist auf die gewihlten Rekrutierungskanéle zuriickzufiihren und wird bei der In-
terpretation der Ergebnisse entsprechend berticksichtigt. Trotz dieser regionalen Konzentration
wird davon ausgegangen, dass grundlegende Zusammenhinge des Einkaufsverhaltens auch
iiberregional iibertragbar sind, insbesondere da sich die Untersuchung auf allgemeine Wahr-

nehmungs- und Entscheidungsmechanismen konzentriert.
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Die Auswahl der Zielgruppe ist vor dem Hintergrund des Forschungsziels geeignet, da Her-
kunftsangaben, Giitesiegel, Verpackungen und Einkaufsatmosphire grundsitzlich fiir alle Kon-
sumenten relevante Einflussfaktoren darstellen. Eine weitere Differenzierung nach soziodemo-
grafischen Merkmalen erfolgt im Rahmen der Datenauswertung. Das angewandte Forschungs-
desgin ermoglicht in diesem Rahmen die Rekrutierung einer mdglichst heterogenen Gruppe an

Befragungsteilnehmern.

4.4 Datenauswertung

Die Datenauswertung erfolgte mithilfe von Microsoft Excel. Nach dem Export der Rohdaten
aus LimeSurvey wurden diese zunidchst bereinigt und auf Vollstindigkeit sowie Plausibilitit

iiberpriift. AnschlieBend erfolgte die statistische Analyse in mehreren Schritten.

Zunichst wurden deskriptive Auswertungen durchgefiihrt, um einen Uberblick iiber die Stich-
probe sowie liber zentrale Antwortverteilungen zu erhalten. Dazu zdhlen Haufigkeitsverteilun-
gen, Mittelwerte und Standardabweichungen. Diese Auswertungen dienen der Beschreibung

des Einkaufsverhaltens und der wahrgenommenen Bedeutung einzelner Einflussfaktoren.

Darauf autbauend wurden Korrelationsanalysen durchgefiihrt, um Zusammenhénge zwischen
ausgewihlten Variablen zu identifizieren. So konnte beispielsweise untersucht werden, inwie-
weit die Wahrnehmung von Herkunftsangaben mit der Bedeutung von Giitesiegeln oder der
Einkaufsatmosphire zusammenhéngt. Korrelationsanalysen erlauben Aussagen iiber die Stirke

und Richtung solcher Zusammenhéinge, ohne kausale Schlussfolgerungen zu ziehen.

Ergénzend wurden Regressionsanalysen eingesetzt, um den Einfluss einzelner unabhéngiger
Variablen auf das Einkaufsverhalten ndher zu untersuchen. Ziel war es, zu analysieren, welche
Faktoren einen signifikanten Beitrag zur Erkldrung bestimmter Verhaltensweisen leisten. Die
Regression ermoglicht es, die relative Bedeutung einzelner Einflussgro3en zu vergleichen und

zentrale Treiber des Konsumentenverhaltens herauszuarbeiten.
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5 Ergebnisse

Die Ergebnisse der statistischen Auswertung werden im folgenden Kapitel dargestellt und in-
terpretiert. Die Interpretation erfolgt stets vor dem Hintergrund des Einflusses psychologischer
Reize durch die Anwendung von Behavioral Marketing und unter Beriicksichtigung der metho-
dischen Limitationen, insbesondere der regionalen Schwerpunktbildung und der Selbstselek-

tion der Teilnehmer, sowie der nicht reprasentativen Stichprobengrofe.

5.1 Allgemeine Kaufgewohnheiten

Die Datengrundlage der vorliegenden Arbeit bildet eine standardisierte Konsumentenbefragung
zum Kaufverhalten von Obst und Gemiise. Zu Beginn der Befragung wurde das allgemeine
Kaufverhalten der Konsumenten erhoben. In diesem Zusammenhang wurden die Befragten ge-
beten anzugeben, wo sie iiblicherweise Obst und Gemiise erwerben. Hierfiir standen vier Ant-
wortmoglichkeiten zur Verfligung, wobei eine Mehrfachauswahl moglich war. Insgesamt wur-
den 532 giiltige Antworten abgegeben, die im Rahmen einer selektiven Auswertung analysiert

wurden.

Die Ergebnisse zeigen eine deutliche Dominanz des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) als Be-
zugsquelle fiir Obst und Gemiise. Insgesamt gaben 87 % der Befragten an, Obst und Gemiise
im LEH zu kaufen. Der LEH wurde dabei aggregiert betrachtet, ohne eine Differenzierung zwi-
schen Supermirkten und Discountern vorzunehmen. Demgegentiber nannten lediglich 71 der
532 Befragungsteilnehmer den Wochenmarkt als Einkaufsstitte, was einem Anteil von 13 %
entspricht. Ebenfalls 13 % der Befragten gaben an, Obst und Gemiise direkt bei Erzeugern be-
ziehungsweise in Hofldden zu erwerben. Aufgrund der selektiven Auswertung der erhobenen
Daten wurde dabei nicht beriicksichtigt, ob es sich bei diesen Angaben tiberwiegend um iden-

tische Befragungsteilnehmer handelt.
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Abbildung 1 Bevorzugte Einkaufmoglichkeit der befragten
Konsumenten

Die ausgeprégte Stellung des LEH als Hauptbezugsquelle ldsst sich durch dessen hohe Markt-
macht im deutschen Lebensmitteleinzelhandel erkldren. Der Marktanteil des LEH am Absatz-
markt liegt bei rund 77 %. Aufgrund der im Rahmen der empirischen Erhebung nicht vorge-
nommenen Differenzierung zwischen Supermarkt und Discounter ist ein direkter Vergleich mit
den Ergebnissen des Erndhrungsreports 2025 nur eingeschrinkt moglich. Demnach kaufen 46
% der Verbraucher frisches Obst und Gemiise iiberwiegend im Discounter. Eine entsprechende

Vergleichsauswertung kann auf Basis der vorliegenden Daten nicht vorgenommen werden.

Betrachtet man das Kaufverhalten der Konsumenten unter den Annahmen der Wirtschaftspsy-
chologie, ist davon auszugehen, dass die Verfligbarkeit eines Produktes zur Befriedigung eines
bestehenden Bediirfnisses von hochster Prioritdt ist. Insbesondere im Lebensmittelsektor hat
sich der Konsument im Zuge der zunehmenden Globalisierung an eine nahezu kontinuierliche
Verfiigbarkeit von Produkten gewo6hnt. Die klassische Saisonalitdt von Obst und Gemiise stellt
demnach kaum noch einen kontrollierenden Faktor der vorherrschenden Erndhrungsgewohn-
heiten dar. Vielmehr ist heute die Nichtverfiigbarkeit eines Produktes als limitierender Faktor

fiir die Wahl der Warenbezugsstitte zu betrachten.
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Diese Entwicklung spiegelt sich auch in der Dominanz des Lebensmitteleinzelhandels wider.
Der LEH bietet dem Konsumenten ein dauerhaft verfiigbares, breit aufgestelltes Produktsorti-
ment und reduziert damit das wahrgenommene Risiko von Fehlentscheidungen. Die Verflig-
barkeit steht dabei in engem Zusammenhang mit der Risikowahrnehmung des Konsumenten.
Ein weiterer, zunehmend relevanter Faktor ist die Ressource Zeit. Der LEH ermdoglicht es, ne-
ben Obst und Gemiise auch weitere Produkte des tdglichen Bedarfs in einer einzigen Einkaufs-
statte zu erwerben. Dies reduziert Such- und Transaktionskosten und stellt einen wesentlichen

Vorteil gegentiiber alternativen Einkaufsstatten dar.

Demgegeniiber orientiert sich der Wochenmarkt stirker an saisonalen Verfiigbarkeiten, auch
wenn der Warenbezug hiufig iiber den GroBmarkt oder ergdnzend iiber eigene Erzeugung er-
folgt. Einzelne Héndler beriicksichtigen saisonale Einschrankungen bewusst, um Authentizitét
und Vertrauen bei ihren regelméBigen Kunden aufzubauen. Diese Strategie erfiillt eine ambi-
valente Funktion: Wéhrend die Einhaltung einer konsequenten Betriebsphilosophie fiir einige
Konsumenten ein vertrauensférderndes Attribut darstellt, kann sie fiir andere Konsumenten ein
hemmendes Argument sein, insbesondere dann, wenn gewiinschte Produkte nicht verfligbar

sind.

Aus psychologischer Perspektive greifen Konsumenten zur Vereinfachung ihrer Entscheidun-
gen auf unterschiedliche kognitive Strategien zuriick. Die Anwendung von Heuristiken ist im
Alltag von hoher Bedeutung, da sich wiederkehrende Entscheidungsprozesse — wie der Erwerb
von Lebensmitteln — iiberwiegend unterbewusst und erfahrungsbasiert vollziehen. Der ange-
strebte Konsum wird dabei entlang zentraler Indikatoren strukturiert, zu denen insbesondere die

Verfiigbarkeit eines Produktes sowie die Minimierung des wahrgenommenen Risikos zédhlen.

Wochenmaérkte bieten Konsumenten hingegen andere Vorteile. Durch die rdumlich stark be-
grenzte Lokalitdt und die gleichzeitige Prdsenz mehrerer Anbieter eines Produktes entsteht eine
hohe Vergleichbarkeit, insbesondere hinsichtlich des Preises und der Qualitit. Kaufentschei-
dungen erfolgen hier haufig in direkter Interaktion mit dem Héndler, wodurch vertrauensba-
sierte Beziehungen entstehen konnen. Zwischen regelmifligen Kunden und personlich bekann-
ten Handlern entwickelt sich ein personenbezogenes Vertrauensverhiltnis mit hoher Wieder-
holungswahrscheinlichkeit. Qualitdtsunterschiede, die beim Handel mit frischen Produkten
nicht auszuschlieen sind, werden in diesem Kontext anders gewichtet als im anonymen Han-

del.
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Dem gegeniiber steht die konzerngeprigte Struktur des LEH, in der personliche Vertrauensver-
hiltnisse weitgehend entfallen. Diese werden durch andere Mechanismen kompensiert, etwa
durch lange Offnungszeiten, standardisierte und kontrollierte Qualititsstrukturen sowie durch
ein geringes wahrgenommenes Risiko hinsichtlich Produktabweichungen. Hinzu kommen
Preisvorteile, die sich aus der Marktmacht und den Skaleneffekten groer Handelsunternehmen

ergeben.

Diese Faktoren leisten einen entscheidenden Beitrag zur Erreichung und Sicherung der Markt-

stellung des LEH.

Ergénzend wurde im Rahmen einer Freitextfrage erhoben, bei welchen konkreten Anbietern die
Konsumenten bevorzugt einkaufen. Die Anzahl der eingegangenen Antworten sowie deren
hohe Varianz lassen jedoch keine belastbare Auswertung zu, weshalb diese Angaben nicht wei-
ter berticksichtigt wurden. Auffillig ist, dass im Vergleich zu den Daten des Erndhrungsreports
ein etwas hoherer Anteil der Befragten den Wochenmarkt als Einkaufsstétte angibt. Hingegen
lasst sich der vom Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) beschrie-
bene, sich langsam entwickelnde Trend zum Onlinebezug von Obst und Gemiise mit einem
aktuellen Marktanteil von rund 15 % in der vorliegenden Erhebung nicht abbilden (Bundesmi-
nisterium fiir Landwirtschaft & Erndhrung und Heimat, 2025a). Lediglich 3 % der Befragten
gaben an, Kochboxen oder den Onlinehandel als Vertriebskanal zu nutzen. Zwei Befragungs-

teilnehmer erklarten, Obst und Gemiise ausschlieBlich iiber den Onlinehandel zu beziehen.

Dartiber hinaus wurde die Kaufhdufigkeit von Obst und Gemiise abgefragt. Diese erlaubt nur
eingeschrinkt Riickschliisse auf die tatsdchliche Konsumhéaufigkeit. Rund 50 % der Befra-
gungsteilnehmer gaben an, mehrmals pro Woche — etwa alle zwei bis drei Tage — Obst und
Gemiise zu kaufen. Daraus kann vorsichtig abgeleitet werden, dass Obst und Gemiise auch

mehrmals pro Woche konsumiert werden.
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Abbildung 2 Haufigkeit des Bezugs von Obst und Gemiise je Woche

AbschlieBend wurden die Befragten gebeten anzugeben, in welcher Form sie Obst und Gemiise
im Rahmen ihres Konsumverhaltens bevorzugen. Die Ergebnisse zeigen eine klare Priferenz
fiir frische Produkte: 89 % der Befragten gaben an, frisches Obst und Gemiise zu kaufen.
Gleichzeitig erklirten 53 %, keine tiefgekiihlten Obst- und Gemiiseprodukte zu erwerben. Kon-
serven weisen eine noch geringere Beliebtheit auf, lediglich 20 % der teilnehmenden Konsu-
menten gaben an, entsprechende Produkte zu kaufen. Getrocknetes Obst oder Gemiise wird von
9 % der Befragten konsumiert. Dabei wurde nicht explizit darauf hingewiesen, ob Mischpro-
dukte in die Betrachtung einbezogen wurden. 3 % der Befragten gaben an, kein frisches Obst

und Gemuse zu kaufen.
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Abbildung 3 Bevorzugte Produktart

Die statistische Auswertung zeigt, dass 78 % der befragten Konsumenten sowohl frisches als
auch tiefgekiihltes Obst und Gemiise kaufen. Der hohe Anteil von 70 % der Befragten, die
angeben, keine Konserven zu kaufen, fiigt sich grundsitzlich in die beobachtbare Entwicklung
eines rickldufigen Sortiments an Obst- und Gemiisekonserven ein. Unklar bleibt jedoch, wel-
che konkreten Produkte von den Befragten dabei beriicksichtigt wurden. So ist nicht ersichtlich,
ob sich die Angaben ausschlieflich auf klassische Konserven wie beispielsweise Dosenpfirsi-

che beziehen oder auch Produkte wie eingelegten Griinkohl im Glas umfassen.

Aufgrund dieser Informationsunsicherheiten ist eine differenzierte psychologische Betrachtung
des Konsumentenverhaltens nur eingeschrankt moglich. Zudem relativiert die Fragestellung ,,In
welcher Form kaufen Sie iiberwiegend Obst und Gemiise?* die Reliabilitit der Antworten, da
sie Mischkonsumformen nicht eindeutig abbildet. Vor diesem Hintergrund erscheint es wenig
plausibel, dass mehr als die Hilfte der Befragten grundsétzlich keine tiefgekiihlten Obst- und
Gemiiseprodukte konsumiert. Bei einer kombinierten Betrachtung, reduziert auf mindestens
Frischware und Tiefkiihlprodukte, ergibt sich ein Anteil von 78 % der Befragten. Ein liberwie-
gender Mischkonsum ist insbesondere vor dem Hintergrund der eingeschriankten Verfiigbarkeit
bestimmter Frischprodukte, wie beispielsweise frischer Erbsen im LEH, als plausibel anzuse-
hen. Entsprechend erscheint ein Anteil von liber 75 % der Befragten, die zumindest gelegentlich
unterschiedliche Produktformen kombinieren, realistisch. Tiefgekiihlte Produkte haben auf-
grund ihres vergleichsweisen hohen Néhrstoffgehalts, durch den angewendeten Verarbeitungs-
prozess, sowie entsprechender Vermarktung Konserven zunehmend als haltbare Alternative im

Obst- und Gemiisesektor abgelost.
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5.2 Wahrnehmung von Herkunftsangaben

Im Rahmen der Konsumentenbefragung wurden die Teilnehmer eingehend danach befragt,
welche Bedeutung Herkunftsangaben bei Obst und Gemiise fiir sie haben. Zur Erfassung der
subjektiven Wahrnehmung wurde eine Likert-Skala verwendet, um eine differenzierte Bewer-
tung der Relevanz zu erméglichen. Dabei wurde zwischen der Wahrnehmung der Herkunft von

Obst und der Herkunft von Gemiise unterschieden.

Ein Viertel der Befragten ordnete die Herkunft von Obst und Gemiise als sehr wichtig ein.
Weitere 33 % bewerteten die Relevanz der Herkunftsangaben als eher wichtig. In der Betrach-
tung der Ergebnisse fallt auf, dass die Unterschiede zwischen Obst und Gemiise insgesamt nur
marginal ausfallen. Gleichwohl zeigt sich bei den Konsumenten, die die Relevanz der Her-
kunftsangaben als eher wichtig bis sehr wichtig einschétzen, ein leichter Unterschied von einem
Prozentpunkt zugunsten von Gemiise. Umgekehrt bewerteten Befragte, die der Herkunftsan-
gabe eine geringere oder keine Relevanz beimessen, mit ebenfalls nur geringem Unterschied

die Herkunft von Obst als weniger wichtig.
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Abbildung 4 Bedeutung von Herkunftsbezeichnungen bei
Obst und Gemiise
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Daraus lésst sich ableiten, dass die Herkunft von Gemiise insgesamt eine etwas hohere Bedeu-
tung besitzt als die Herkunft von Obst, unabhingig von der generellen Einschédtzung der Rele-
vanz von Herkunftsangaben. Diese Beobachtung wirft die Frage auf, ob Obst aufgrund der ge-
ringeren heimischen Vielfalt und der daraus resultierenden stidrkeren Abhangigkeit von Impor-
ten, auch aus dem EU-Ausland, weniger Beachtung hinsichtlich der Herkunft findet. Gleich-
zeitig deutet sich an, dass bei einer besseren Ausschopfung des heimischen Warenpotenzials
eine differenziertere Betrachtung als die rein verallgemeinerte Herkunftsangabe erforderlich
wére. Vor diesem Hintergrund gewinnt insbesondere der Aspekt der Regionalitdt in der weite-

ren Analyse der erhobenen Daten an Bedeutung.

Ein Vergleich mit den Ergebnissen des Erndhrungsreports 2025 zeigt Abweichungen in der
Wahrnehmung der Relevanz von Herkunftsangaben. Unter Vernachldssigung der unterschied-
lichen Fragestellungen und der Einschrinkung auf frische Obst- und Gemiisewaren wird deut-
lich, dass in der vorliegenden Befragung weniger Konsumenten die Herkunft als sehr relevant
einstufen. Laut Erndhrungsreport bewerteten 83 % der Befragten die Herkunftskennzeichnung
von Obst und Gemiise als wichtig (Bundesministerium fiir Landwirtschaft & Erndhrung und
Heimat, 2025a). Vor diesem Hintergrund wird die Bedeutung von Herkunftsangaben in der

weiteren Analyse der Daten vertiefend betrachtet.

In einer weiterfilhrenden Auswertung gaben 60 % der Konsumenten an, lediglich das Her-
kunftsland der Produkte zu kennen. Rund 30 % mafen der Herkunft eine geringere Bedeutung
bei oder machten keine Angabe, wobei eine fehlende Angabe im Rahmen dieser Auswertung
als geringe Relevanz der Herkunftsangabe interpretiert wird. Insgesamt zeigt sich eine zuneh-
mende Varianz im Antwortverhalten in Abhingigkeit von der konkreten Fragestellung und dem

Zeitpunkt innerhalb der Befragung.
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Abbildung 5 Inhaltliche Bekanntheit von Herkunftsangaben

Unter Beriicksichtigung der gesetzlich vorgeschriebenen Mindestkennzeichnung fiir Obst und
Gemiise wird deutlich, dass iiber die Hailfte der Konsumenten mit dem vergleichsweise gerin-
gen Informationsumfang zufrieden ist und es als ausreichend empfindet, lediglich das Her-
kunftsland zu kennen. Die Fortfiihrung dieses Auswertungsansatzes impliziert, dass die Ausei-
nandersetzung mit Herkunftskennzeichnungen bei einem Grofteil der Konsumenten weniger
aus einem individuellen Informationsbediirfnis heraus erfolgt, sondern vielmehr aus einem ge-
sellschaftlich und politisch gepriagten Meinungsbild zur stirkeren Beriicksichtigung von Nach-

haltigkeitsaspekten abgeleitet werden kann.

Infolgedessen ist mit der Angabe des Herkunftslandes das personliche Informationsbediirfnis
vieler Konsumenten erfiillt, um unter Anwendung vereinfachender Heuristiken eine Kaufent-
scheidung treffen zu konnen. Entsprechend gaben lediglich 11 % der Befragten an, die genaue
Herkunft ihrer Obst- und Gemiiseprodukte zu kennen. Bei einer strengen Auslegung dieser An-
gabe ist davon auszugehen, dass diese Konsumenten entweder zumindest teilweise selbst Er-
zeuger sind oder ihre Produkte iiberwiegend aullerhalb des LEH beziehen. In Anlehnung an die
zuvor analysierten Einkaufsstitten ist anzunehmen, dass diese Befragten unter anderem den

Wochenmarkt als Einkaufsstitte nutzen.
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Vor dem Hintergrund der personlich gesammelten Erfahrungswerte ist jedoch eine Relativie-
rung der Reliabilitdt der auf Wochenmérkten verwendeten Herkunftskennzeichnungen vorzu-
nehmen. Zwar unterliegen Wochenmirkte grundsétzlich regulatorischen Vorgaben, die tatsich-
lichen Wege der Warenbeschaffung werden jedoch in der Praxis nur unregelmafig und stich-
probenartig liberpriift. Hiufig werden Betriebsnummern der erzeugenden Betriebe durch allge-
meine Bezeichnungen wie ,,aus eigener Ernte* oder ,,heimisch* ersetzt. Auf explizite Nachfrage
der Konsumenten wird der Warenbezug oftmals {iber Partnerbetriebe begriindet. Wahrend dies
bei einzelnen Sortimentsteilen zutreffen kann, fungieren viele der auf Wochenmarkten vertre-

tenen Akteure in der Praxis als Handler ohne direkten Bezug zum Erzeugungsprozess.

Das bestehende Vertrauensverhiltnis zwischen Héndler und Konsument scheint in weiten Tei-
len als ausreichend wahrgenommen zu werden, um die angewandte Transparenz der Herkunfts-
kennzeichnungen nicht weiter zu hinterfragen. Dadurch entsteht eine hohe Akzeptanz interpre-
tativer Spielrdume bei produktbezogenen Herkunftsangaben, die aus konsumentenpsychologi-
scher Sicht mafigeblich zur Vereinfachung der Kaufentscheidung beitrdgt. Diese Wahrneh-

mungsverzerrung ist als Biasis anzuerkennen.

5.21 Bekanntheit von Kennzeichnungen und Giltesiegeln

In Folge der vorhergehenden Betrachtung zur Bedeutung von Herkunftsangaben fiir Konsu-
menten wurde im Rahmen der weiteren empirischen Untersuchung erhoben, welche Giitesiegel
den Befragten bekannt sind. Ziel dieser Abfrage war es, die Wahrnehmung und Wiedererken-
nung etablierter Kennzeichnungen im Obst- und Gemiisesektor zu erfassen. Zu diesem Zweck
wurden den Befragungsteilnehmern die Logos von Naturland, Demeter, dem seit 2001 in
Deutschland etablierten Bio-Siegel, dem ,,Ohne Gentechnik*“-Logo sowie dem Regionalfenster

visuell dargestellt.
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Abbildung 6 Bekanntheit von ausgewahlten Giitesiegeln

Die Befragungsteilnehmer wurden gebeten, nominal anzugeben, ob ihnen die jeweilige Kenn-
zeichnung bekannt ist. Zusitzlich standen die Antwortoptionen ,,unsicher sowie ,.keine An-
gabe® zur Verfiigung. Auf diese Weise sollte sowohl die sichere Wiedererkennung als auch

mogliche Unsicherheiten in der Wahrnehmung der Siegel berticksichtigt werden.

Die Auswertung zeigt, dass das deutsche Bio-Siegel mit einem Erkennungswert von 86 % die
hochste Bekanntheit aufweist. Diese hohe Wiedererkennung ist vermutlich auf die langjéhrige
Nutzung und die breite Pridsenz des Siegels im Lebensmitteleinzelhandel zuriickzufiihren.
Ebenfalls vergleichsweise hoch ist die Bekanntheit des ,,Ohne Gentechnik*“-Logos, das von 67

% der Befragten sicher erkannt wurde.

Ein im Vergleich dazu iiberraschend hoher Erkennungswert zeigt sich bei Produkten mit De-
meter-Zertifizierung. 59 % der Konsumenten gaben an, das Demeter-Siegel zu kennen, obwohl
es sich hierbei urspriinglich um ein Nischenprodukt mit einer stirker spezialisierten Zielgruppe
handelt. Das Naturland-Siegel wurde von rund 10 Prozentpunkten weniger Konsumenten er-
kannt als Demeter, was auf eine geringere Sichtbarkeit oder Differenzierbarkeit im Vergleich

zu anderen Bio-Kennzeichnungen hindeuten kann.

Auftillig ist der vergleichsweise geringe Bekanntheitsgrad des Regionalfensters. Lediglich 30
% der befragten Konsumenten gaben an, dieses Siegel als Kennzeichnung regionaler Produkte
zu kennen. Da das Regionalfenster als eines der wenigen etablierten Giitesiegel explizit zur
Kennzeichnung regionaler Herkunft konzipiert wurde, war dieses Ergebnis vor dem Hinter-
grund der zuvor erhobenen hohen Bedeutung von Herkunftsangaben zunéchst nicht zu erwar-

ten.
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Dieses Ergebnis lésst sich jedoch in den Kontext der vorangegangenen Auswertungen einord-
nen. Rund 60 % der befragten Konsumenten gaben an, dass die Angabe des Herkunftslandes
ihr Bediirfnis nach produktspezifischen Informationen ausreichend erfiillt. Vor diesem Hinter-
grund scheint eine weitergehende Differenzierung der Herkunft iiber zusitzliche Kennzeich-

nungssysteme fiir einen Grof3teil der Konsumenten nicht zwingend erforderlich zu sein.

Infolgedessen ergibt sich die Notwendigkeit, die weitere Relevanz sowie die subjektive Bedeu-
tung des Begriffs ,,regional® im Rahmen der Datenauswertung vertiefend zu betrachten. Nur so
lassen sich die fiir die Kaufentscheidung tatsdchlich relevanten Werte und deren Gewichtung

aus Konsumentensicht differenziert abbilden

5.3 Zahlungsbereitschaft und Kaufverhalten

Aufgrund des signifikant grof3ten prozentualen Anteils der Befragungsteilnehmer, die Obst und
Gemiise liberwiegend im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) erwerben, wurden die Fragen zur
Zahlungsbereitschaft und zum Kaufverhalten im Rahmen der empirischen Erhebung mit einem
klaren Fokus auf den LEH formuliert. Auffillig ist, dass insbesondere in diesem Fragenblock
eine im Vergleich zu den iibrigen Themenbereichen erhdhte Anzahl an Enthaltungen zu ver-
zeichnen war. Im Durchschnitt enthielten sich rund 10 % oder mehr der Befragten pro Frage,

was auf eine gewisse Zuriickhaltung bei monetiren Bewertungen hinweist.

Zunichst wurde die grundsitzliche Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte abgefragt. 69
% der befragten Konsumenten gaben an, bereit zu sein, fiir ein regionales Obst- oder Gemiise-
produkt einen hoheren Preis zu bezahlen. Im Vergleich zum Erndhrungsreport féllt dieser Anteil
etwas geringer aus. In der staatlichen Erhebung gaben 77 % der Befragten an, generell auf
Regionalitét zu achten, wobei dort nicht explizit die Zahlungsbereitschaft, sondern vielmehr die
Beachtung der Herkunft abgefragt wurde. Ein direkter Vergleich ist daher nur eingeschriankt
moglich, verdeutlicht jedoch eine tendenziell hohe Relevanz von Regionalitdt im Konsumkon-

text.
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Abbildung 7 Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte

Im Anschluss an die Abfrage der allgemeinen Konsumenteneinstellung zu Herkunftsangaben
und Kennzeichnungen wurden zwei konkrete Wahlbeispiele zur Kaufentscheidung vorgelegt.
Im ersten Beispiel sollten sich die Befragten zwischen zwei Apfelangeboten entscheiden: itali-
enische Apfel (1,5 kg fiir 1,99 €) oder deutsche Apfel derselben Menge zu einem Preis von 4,35
€. 39 % der Befragten entschieden sich fiir die deutschen Apfel, wihrend 36 % keine Angabe
machten. Hier zeigt sich ein deutlicher Unterschied zwischen dem hohen Anteil der Befragten,
die zuvor eine grundsétzliche Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte bekundet hatten, und
dem vergleichsweisen geringen Anteil derjenigen, die sich im konkreten Kaufbeispiel tatsdch-

lich fiir das deutlich teurere, im weitesten Sinne regionale Produkt entschieden.
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Abbildung 8 Kaufentscheidung Apfel nach Herkunft und Kilopreis

Trotz dieser Diskrepanz ldsst sich die Annahme ableiten, dass Regionalitéit grundsitzlich eine
hohe Bedeutung besitzt und Aspekte der Nachhaltigkeit die Zahlungsbereitschaft positiv beein-
flussen konnen. Ein méglicher Erkldrungsansatz flir die Varianz zwischen den allgemeinen
Einstellungen und der konkreten Kaufentscheidung liegt im Aufbau der Fragestellung. Aus
Sicht der Konsumenten konnten fiir die Kaufentscheidung relevante Informationen nur unzu-
reichend abgebildet worden sein. So wurde beispielsweise auf Visualisierungshilfen in Form
von Bildern verzichtet, obwohl ein optischer, wenn auch fiktiver, Eindruck fiir die Entschei-
dungsfindung relevant sein kann. In einem rein inszenierten Beispiel ist es zudem schwierig,
extrinsische Reize abzubilden, die entlang der Customer Journey eine zentrale Rolle spielen,
wie etwa Erscheinungsbild, Haptik oder Geruch des Produktes. Diese fehlenden Reize stellen

einen weiteren moglichen Erklarungsansatz fiir den hohen Anteil an Enthaltungen dar.

In einem weiteren Wahlbeispiel wurde unabhéngig vom Preis erfragt, welche Salatgurke die
Befragten bevorzugen wiirden: eine unverpackte Gurke aus der Europdischen Union oder eine
in Folie verpackte Gurke mit dem Herkunftsland Deutschland. 53 % der Befragten entschieden
sich fiir die unverpackte Gurke, wihrend 21 % die verpackte Gurke aus Deutschland bevorzug-
ten. Daraus ergibt sich die Annahme, dass die Verpackung einen stirkeren Einfluss auf die
Kaufentscheidung ausiibt als das Herkunftsland, sofern es sich um ein Produkt aus der Europé-
ischen Union handelt. Diese Annahme wird durch eine weitere Frage gestiitzt, in der 43 % der
Befragten angaben, im Obst- und Gemiisesektor generell lose Ware zu bevorzugen, wihrend

36 % erklirten, die Kaufentscheidung in Abhédngigkeit vom jeweiligen Produkt zu treffen.
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Abbildung 9 Kaufentscheidung nach Herkunft und Verpackung

Vergleichend zum Apfelbeispiel ldsst sich daraus ableiten, dass keine eindeutige, pauschale
Aussage zur generellen Zahlungsbereitschaft der Konsumenten getroffen werden kann. Viel-
mehr deutet sich an, dass die Relevanz der produktspezifischen Herkunft in unmittelbarer Ab-
hingigkeit zum Preis steht. Dies unterstreicht die hohe Bedeutung des Preises als zentrales Ent-
scheidungskriterium im Kaufprozess. Im Rahmen der Erhebung gaben lediglich 30 % der Be-
fragten an, bewusst auf Wochenangebote im Obst- und Gemiisesektor zu achten. Dieser Anteil
liegt deutlich unter den Ergebnissen des Erndhrungsreports, in dem rund 60 % der Konsumen-
ten entsprechende Preisaktionen beriicksichtigen. Vor diesem Hintergrund erscheint eine Be-
trachtung der Einkommenssituation der Befragten sinnvoll. Die Auswertung zeigt, dass das
Einkommen der Stichprobe leicht iiber dem bundesweiten Durchschnitt von etwa 2.500 € netto
monatlich zu liegen scheint. 51 % der Befragungsteilnehmer gaben an, ein monatliches Netto-
einkommen von 2.000 € oder mehr zu erzielen. Angaben zur HaushaltsgroBBe wurden dabei

nicht berlicksichtigt, sodass das FEinkommen als Pro-Kopf-Wert angenommen wird
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Abbildung 10 Konsumentenwahrnehmung von Wochenangeboten im LEH
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Vor dem Hintergrund dieses insgesamt ausgeglichenen Einkommensniveaus, das sowohl
durchschnittliche bis gehobene Einkommen als auch unterdurchschnittliche Einkommensgrup-
pen umfasst, ldsst sich eine Tendenz erkennen, dass trotz gestiegener Lebenshaltungskosten
eine vergleichsweise hohe Zahlungsbereitschaft fiir nachhaltige Produkte im Obst- und Gemii-

sesektor besteht.

AbschlieBend ldsst sich eine gewisse Zuriickhaltung der Befragungsteilnehmer bei der mone-
tairen Bewertung von Kaufentscheidungen feststellen. Diese konnte einerseits auf die teilweise
geringen produktspezifischen Informationen in den Kaufbeispielen zuriickzufiihren sein, was
die Entscheidungsfindung — insbesondere vor dem Hintergrund der Représentationsheuristik —
erschwert. Andererseits kann auch eine Unsicherheit hinsichtlich der wahrgenommenen Ano-

nymitét der Datenerhebung als mdglicher Einflussfaktor nicht ausgeschlossen werden
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5.4 Einfluss von Kennzeichnungen auf das Kaufverhalten

Die befragten Konsumenten wurden gebeten anzugeben, welche Kennzeichnung eines Pro-
duktes aus dem Obst- und Gemiisesektor fiir sie im Rahmen der Betrachtung des Produktes
am wichtigsten ist. Die Auswertung zeigt, dass flir 52 % der Befragten die Regionalitdt die
bedeutendste Kennzeichnung darstellt. Dies impliziert die weit verbreitete Annahme, dass re-

gional erzeugte Produkte grundsétzlich als nachhaltiger wahrgenommen werden.
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Abbildung 11 Gewichtung von Lebensmittelkennzeichnungen im Kaufprozess

Dieses Ergebnis steht jedoch in einem deutlichen Kontrast zur zuvor erhobenen Bekanntheit
spezifischer Kennzeichnungen. Entsprechend der Auswertung kennen lediglich 30 % der Be-
fragten das Regionalfenster als etabliertes Giitesiegel zur Kennzeichnung regionaler Produkte.
Vor diesem Hintergrund ist zu erwégen, dass regional ansdssige Marken, die innerhalb eines
geografisch begrenzten Raumes einen hohen Bekanntheitsgrad aufweisen, auf eine explizite
Kennzeichnung durch das Regionalfenster verzichten. Diese Marken nutzen vielmehr den lo-
kal etablierten Lebensmitteleinzelhandel als Point of Sale und kommunizieren ihre Regionali-
tit implizit. Daraus lédsst sich ableiten, dass in bestimmten Regionen und in Bezug auf spezifi-
sche Marken eine {ibergeordnete formale Kennzeichnung aus Erzeugersicht eine untergeord-

nete Rolle spielt.
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Unabhingig davon zeigt sich, dass die geografische Herkunft fiir Konsumenten eine hohere
Bedeutung besitzt als die angewandte Produktionsweise. Lediglich 26 % der Befragten gaben
an, dass das Bio-Siegel fiir sie die wichtigste Kennzeichnung darstellt. Dieses Ergebnis fiigt
sich in die Erhebungen des letzten Erndhrungsreports des Bundesministeriums fiir Erndhrung
und Landwirtschaft ein, der dem biologischen Sektor einen Marktanteil von knapp 30 % zu-
schreibt. (Bundesministerium fiir Landwirtschaft & Erndhrung und Heimat, 2025a) Gleichzei-
tig ist zu berticksichtigen, dass dieser Sektor seit rund zehn Jahren stetig an Bedeutung gemes-

sen am tatsdchlichen Absatzmarkt gewinnt.

Mit der Entscheidung, die Kennzeichnung biologischer Erzeugung als wichtigste Produktin-
formation zu deklarieren, priorisieren Konsumenten eine vermeintlich ressourcenschonendere
Produktionsweise gegeniiber der reinen geografischen Herkunft. Dies impliziert ein hohes
Vertrauen in das jeweilige Giitesiegel sowie in die dahinterstehenden, teilweise international
agierenden Kontrollmechanismen. Vor dem Hintergrund des signifikanten Anteils an Konsu-
menten, die bereits mit der bloBen Angabe des Herkunftslandes in ihrem Informationsbediirf-
nis ausreichend befriedigt sind, stellt sich jedoch die Frage, ob diese Entscheidung auf einer
vertieften Auseinandersetzung mit den komplexen Zusammenhéngen landwirtschaftlicher
Produktionsverfahren beruht oder vielmehr eine vereinfachte, oberfldchliche Informationsver-
arbeitung widerspiegelt. Es bleibt offen, ob sich diese Teilgruppe der Konsumenten eigeniniti-
ativ intensiver mit den Unterschieden zwischen biologischer und konventioneller Erzeugung

auseinandergesetzt hat.

Weitere 7 % der Befragten gaben an, dass fiir sie keine Herkunftsangabe von Bedeutung ist.
Daraus ldsst sich ableiten, dass fiir diese Konsumenten extrinsische Reize wie die Warenpra-
sentation, die Bewerbung des Produktes sowie dessen visuelle Erscheinung einen dominieren-

den Einfluss auf die Kaufentscheidung ausiiben.
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Um vertiefende Erkenntnisse zu gewinnen, wurden die Konsumenten zusétzlich explizit ge-
fragt, welche Kennzeichnung oder welches Label ihre tatsichliche Kaufentscheidung am
starksten beeinflusst. In dieser Fragestellung wurde zwischen regionaler, nationaler und euro-
péischer Herkunft differenziert. 42 % der Befragten gaben an, dass regionale Kennzeichnun-
gen den stdrksten Einfluss auf ihre Kaufentscheidung haben. In diesem Zusammenhang ist der
Begriff ,,regional* nicht ausschlieBlich als formale Kennzeichnung iiber das Regionalfenster
zu interpretieren, sondern auch als regional bekannte Marke. Als zweitstirkster Einflussfaktor
wurde mit 23 % die nationale Herkunft gewahlt. Lediglich 8 % der Befragten entschieden sich

fiir die europdische Herkunft als relevante Kennzeichnung im Entscheidungsprozess.
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Abbildung 12 Bedeutung von Herkunftsbezeichnung in Abhéangigkeit der geographi-
schen Giiltigkeit

Bei der Auswertung dieser Ergebnisse ist zu beriicksichtigen, dass die im Entscheidungspro-
zess vorgenommene Assoziation nicht differenziert, erfasst werden kann. Es ist davon auszu-
gehen, dass auch bei der Beantwortung des Fragebogens Heuristiken angewandt wurden. Ins-
besondere erfahrungsbasierte Erinnerungen spielen bei offen gestalteten Fragestellungen eine
zentrale Rolle. Die Interpretationsfreiheit der Befragten sowie mogliche Assoziationen mit
konkreten Produkten oder deren begrenzter Verfligbarkeit sind empirisch nicht eindeutig zu

erfassen.
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Auffillig ist zudem, dass in dieser Frage 2 % mehr Konsumenten angaben, dass Herkunftsan-
gaben ihre Kaufentscheidung nicht beeinflussen, als in der zuvor ausgewerteten Frage. Daraus
ergibt sich die Implikation, dass im fortschreitenden Verlauf der Befragung eine Form der
Selbstkontrolle bei den Befragten stattgefunden haben konnte. In der subjektiven Wahrneh-
mung wurde die tatsdchliche Bedeutung von Herkunftsangaben und Giitesiegeln moglicher-
weise geringer eingeschitzt als zu Beginn der Befragung angenommen. Diese Beobachtung

ist vorsichtig als Indiz fiir das Vorhandensein kognitiver Verzerrungen zu interpretieren.

Eine mdgliche Schlussfolgerung ist, dass bereits eine intensivere Beschéftigung mit alltagli-
chen Konsumentscheidungen innerhalb eines zeitlich begrenzten Befragungsrahmens aus-
reicht, um bestehende Verhaltensverzerrungen offenzulegen und in ihrer Intensitdt zu verén-
dern. Dies unterstreicht die hohe Beeinflussbarkeit des Konsumenten durch gezielte Fragestel-
lungen und bestétigt zugleich die zentrale Bedeutung von MarketingmalBBnahmen im Obst- und
Gemiisesektor, um die Kaufentscheidung, durch die Bereitstellung von Informationen, zum
Zwecke der positiven Beeinflussung der Kaufentscheidung, fiir den Konsumenten in leicht

verstandlicher Art und Weise bereit stellen zu konnen.

5.4.1 Verstandnis von Regionalitat aus Sicht des Konsumenten

Im Rahmen der vorangegangenen Auswertung der empirisch erhobenen Daten wurde deutlich,
dass regionale Produkte fiir einen GroBteil der befragten Konsumenten eine hohe Bedeutung
einnehmen. Daraus ergibt sich konsequent die Notwendigkeit, nédher zu betrachten, was Kon-
sumenten konkret unter dem Begriff ,,regional* verstehen, insbesondere vor dem Hintergrund,
dass Regionalitdt im Lebensmittelsektor hdufig als werbliches Attribut verwendet wird, ohne

einer allgemein giiltigen Definition zu unterliegen.
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Zur Erfassung dieses Verstidndnisses wurden den Befragten unterschiedliche Eingrenzungen
des regionalen Spektrums zur Auswahl gestellt. Dabei wurden sowohl geografische Zuordnun-
gen als auch entfernungsbasierte Definitionen beriicksichtigt. Zu den geografisch formulierten
Einschriankungen zdhlten unter anderem Angaben wie ,,aus dem eigenen Bundesland®, ,,aus
benachbarten Bundesldndern* sowie die bewusst unspezifische Deklaration ,,aus der Region®.
Letztere fand mit einem Anteil von 32 % den hochsten Zuspruch innerhalb dieser Antwortka-
tegorie. Auftillig ist dabei, dass diese Formulierung bewusst offen bleibt und keine konkrete
rdumliche Abgrenzung enthélt, was auf eine eher intuitive als klar definierte Vorstellung von

Regionalitét schlieen ldsst.
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Abbildung 13 Wahrnehmung des Regionalitatsbegriffes in Abhangigkeit von Distanzen
in Kilometern

Erginzend wurde Regionalitét liber einen in Kilometern begrenzten Radius abgefragt. Dabei
wurde bewusst darauf verzichtet, niher zu spezifizieren, ob sich dieser Radius ausschlielich
auf den Transportweg vom Erzeuger zum Point of Sale bezieht oder ob auch vorgelagerte und
nachgelagerte Transportstrecken, beispielsweise im Rahmen von Verarbeitung oder Verpa-
ckung, beriicksichtigt werden sollen. Diese fehlende Differenzierung erhoht den Interpretati-

onsspielraum der Befragten und ist bei der Einordnung der Ergebnisse zu beriicksichtigen.
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Die Auswertung zeigt, dass sich rund 80 % der Befragten sicher sind, dass ein Transportweg
von 150 km oder mehr nicht mehr als regional verstanden werden kann. Mit abnehmender Ent-
fernung nimmt jedoch die Unsicherheit innerhalb der Befragungsgruppe zu. So bewerten 69 %
der Konsumenten einen Radius von 101-150 km weiterhin als zu grof3, um als regional zu gel-
ten. Gleichzeitig sprechen sich lediglich 23 % der Befragten fiir einen sehr engen Radius von
bis zu 50 km als zutreffende Definition von Regionalitdt aus. Die hochste Zustimmung mit 35

% entfillt auf einen Radius von 51-100 km.

Diese Ergebnisse implizieren, dass ein sehr enger Radius von bis zu 50 km von vielen Konsu-
menten als zu restriktiv wahrgenommen wird, moglicherweise auch vor dem Hintergrund einer
erwarteten Produktvielfalt. Diese Einschitzung fiigt sich in die in Deutschland vorherrschende
Agrarstruktur ein, die durch geografisch stark konzentrierte Anbaugebiete im Obst- und Gemii-
sesektor geprégt ist. Die Ursachen dieser raumlichen Konzentration liegen malB3geblich in kli-
matischen Gegebenheiten, der Verfligbarkeit geeigneter Bodenstrukturen sowie der notwendi-

gen infrastrukturellen Voraussetzungen.

Insgesamt ldsst sich aus der Betrachtung der erhobenen Daten ableiten, dass eine pauschale
Definition von Regionalitdt aus Konsumentensicht nur eingeschrankt moglich ist. Vielmehr
scheint das Verstindnis von Regionalitét stark subjektiv geprigt zu sein und vermutlich auch
vom individuellen Lebensort der Befragten abzuhidngen. Dies wirft weiterfiihrend die Frage
auf, inwiefern eine einheitliche Definition von Regionalitdt im Kontext eines zunehmend glo-
balisierten Handels und eines hohen Spezialisierungsgrades in der landwirtschaftlichen Produk-

tion tiberhaupt sinnvoll und praktikabel ist.

Insbesondere vor dem Hintergrund einer stark ausgeprégten Preispolitik in vor- und nachgela-
gerten Bereichen der landwirtschaftlichen Erzeugung entsteht der Eindruck, dass Regionalitit
im Konsumentenverstandnis moglicherweise weniger iiber klar definierte geografische oder ki-
lometergestiitzte Grenzen beschrieben werden sollte. Stattdessen kdnnte Regionalitdt starker
iiber dauerhafte, enge Kooperationen zwischen regional nahestehenden Akteuren verstanden
werden. Eine solche Interpretation wiirde nicht nur dem subjektiven Verstdndnis vieler Konsu-
menten ndherkommen, sondern konnte auch im Hinblick auf Nachhaltigkeitsaspekte langfristig

von hoherer Relevanz sein
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5.5 Unterschiede zwischen Konsumentengruppen

Zum Zwecke der Erhebung einer moglichst heterogenen Stichprobe wurde im Rahmen der
Konsumentenbefragung bewusst auf eine regionale oder altersbezogene Eingrenzung der Teil-
nahmebedingungen verzichtet. Die Durchfiihrung der Befragung in digitaler Form erwies sich
in diesem Zusammenhang als zweckmaBig, da mit vergleichsweise geringem organisatori-
schem Aufwand eine hohe Anzahl an Teilnehmern aus unterschiedlichen Regionen erreicht
werden konnte. Zudem ermdglichte die Onlinebefragung eine eigenstindige Weiterverbreitung
des Fragebogens durch die Befragungsteilnehmer, wodurch die Reichweite der Erhebung zu-
sitzlich erhoht wurde. Positiv hervorzuheben ist, dass auf diese Weise Konsumenten aus allen

Bundeslidndern in die Stichprobe einbezogen werden konnten.

Gleichzeitig ist festzuhalten, dass die gewihlte Erhebungsform nur eingeschriankt Einfluss auf
die reprisentative Zusammensetzung der Stichprobe zuldsst. Insbesondere konnte kein gezielter
Einfluss auf eine ausgewogene Verteilung soziodemografischer Merkmale genommen werden.
Dies zeigt sich unter anderem im Geschlechterverhéltnis der erhobenen Daten, das ein deutli-
ches Ungleichgewicht aufweist. So gaben 55 % der Befragungsteilnehmer an, weiblich zu sein,

23 % mainnlich, wihrend sich 22 % der Befragten einer Angabe zum Geschlecht enthielten.

Der vergleichsweise hohe Anteil an Enthaltungen ist nicht als Folge einer diskriminierenden
Fragestellung oder einer unzureichenden Auswahlmoglichkeit zu interpretieren. Vielmehr ist
anzunehmen, dass diese Zuriickhaltung auf ein bestehendes Misstrauen gegeniiber der vollstén-
digen Anonymitit der Datenerhebung und auf den Wunsch nach Schutz personlicher Informa-
tionen zuriickzufiihren ist. Die Moglichkeit, eine Geschlechtsangabe bewusst auszulassen,

wurde daher offenbar von einem relevanten Teil der Befragten genutzt.

Die iiberdurchschnittliche Beteiligung weiblicher Konsumenten wirft dariiber hinaus die Frage
nach moglichen strukturellen Ursachen auf. Einerseits konnte dies auf weiterhin bestehende,
gesellschaftlich akzeptierte Rollenbilder hinweisen, in denen der Einkauf von Lebensmitteln
und die Auseinandersetzung mit Erndhrungsthemen hiufiger Frauen zugeschrieben wird. An-
dererseits ist ebenso denkbar, dass die Verteilung der Stichprobe durch die sozialen Netzwerke
der Autorin und deren Weiterverbreitungsmechanismen beeinflusst wurde. Die vorliegenden
Daten erlauben hierzu keine abschlieBende wissenschaftlich fundierte Erklarung, bieten jedoch

die Grundlage zur Formulierung entsprechender Hypothesen.
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Vor diesem Hintergrund erfolgt in der nachfolgenden Auswertung eine differenzierte Betrach-
tung ausgewdhlter Fragestellungen unter Einbezug soziodemografischer Merkmale. Insbeson-
dere werden Alters- und einkommensspezifische Unterschiede im Konsumverhalten, in der
Wahrnehmung von Herkunftsangaben sowie in der Bedeutung von Regionalitdt und Giitesie-
geln analysiert. Ergénzend werden auf Basis der erhobenen Daten vorsichtige psychografische
Riickschliisse gezogen, um mogliche Zusammenhinge zwischen individuellen Einstellungen,

Wertvorstellungen und dem beobachteten Kaufverhalten der Konsumenten aufzuzeigen

5.5.1 Soziodemografische Unterschiede

Zur Abbildung altersbedingter Unterschiede in der Wahrnehmung und Bedeutung von Her-
kunftsangaben wurde im Rahmen der Datenauswertung die Frage, ob Konsumenten beim Kauf
von Obst und Gemiise auf die Herkunft achten, differenziert nach Altersgruppen betrachtet.
Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die Altersstruktur der vorliegenden Stichprobe nicht gleich-
miBig verteilt ist und eine Uberreprisentation jiingerer Befragungsteilnehmer aufweist. So wa-
ren 28 % der Befragten 25 Jahre oder jlinger, weitere 20 % gehorten der Altersgruppe bis 35
Jahre an. Insgesamt lassen sich damit knapp 50 % der Stichprobe der jiingeren Generation zu-

ordnen.

Diese ungleiche Représentation der Altersgruppen ist bei der Interpretation der Ergebnisse
zwingend zu beriicksichtigen. Insbesondere bei der Betrachtung élterer Befragungsteilnehmer
ist zu beachten, dass deren prozentuale Bewertungen aufgrund der vergleichsweise geringeren
Stichprobengrofe starker schwanken und damit tendenziell iiberproportional in der statistischen
Auswertung erscheinen konnen. In der inhaltlichen Betrachtung zeigt sich jedoch, dass die be-
fragten Konsumenten — unabhéngig vom Alter — grundsétzlich &hnliche Anspriiche an Produkte

aus dem Obst- und Gemiusesektor stellen.
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Abbildung 14 Bedeutung der Herkunftsbezeichnung in Abhangigkeit zum Alter der Be-
fragten

Altersunabhéngig ist festzuhalten, dass der iiberwiegende Teil der Befragten angibt, zumindest
meistens auf die Herkunft von Obst und Gemiise zu achten. Unterschiede zeigen sich jedoch in
der Intensitdt dieser Beachtung. Die jlingste Altersgruppe weist den hochsten Anteil an Konsu-
menten auf, die angeben, nur selten auf Herkunftskennzeichnungen zu achten. Mit zunehmen-
dem Alter nimmt die subjektive Bedeutung der Herkunft im Wertegefiige der Konsumenten
kontinuierlich zu. Auffillig ist jedoch, dass in der dltesten betrachteten Altersgruppe diese Be-

deutung erneut leicht abnimmt.

Ein moglicher Erklarungsansatz fiir diese Entwicklung liegt in den unterschiedlichen Erfah-
rungswerten der einzelnen Generationen. Insbesondere éltere Konsumenten, die heute 56 Jahre
oder dlter sind, haben saisonale Verfiigbarkeiten von Obst und Gemiise in einer deutlich stér-
keren Ausprigung erlebt als jiingere Befragte. Die jiingeren Altersgruppen hingegen sind mit
einer nahezu ganzjdhrigen Verfiigbarkeit einer breiten Produktpalette aufgewachsen, wodurch
die Herkunft einzelner Produkte im Alltag moglicherweise weniger bewusst wahrgenommen
wird. Herkunft verliert damit teilweise an Orientierungsfunktion, da Verfiigbarkeit als selbst-

verstandlich angenommen wird.
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Eine Verzerrung der Ergebnisse durch historische Einfliisse, im Zusammenhang mit der inner-
deutschen Teilung bis 1989/1990 und der relativen Haufung von Befragungsteilnehmern aus
den ehemaligen Gebieten der DDR, ldsst sich auf Grundlage der vorliegenden Daten nicht

schlussfolgern.

5.5.2 Psychografische Unterschiede

Zur Darstellung psychografischer Unterschiede innerhalb der Stichprobe wurde im Rahmen
der Datenauswertung insbesondere die subjektiv empfundene Relevanz von Transparenz in
Bezug auf Herkunftsangaben von Lebensmitteln betrachtet. Die Auswertung erfolgte ange-
lehnt an die zuvor verwendete Differenzierung nach Herkunfts- und Kennzeichnungsformen.
Ziel war es, wahrgenommene Unterschiede im Informationsbediirfnis, im Sicherheitsstreben
sowie im Vertrauen der Konsumenten gegeniiber etablierten Kennzeichnungen sichtbar zu

machen.
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Abbildung 15 Wahrnehmung der Transparenz von ausgewahlten Giitesiegeln

Die Ergebnisse zeigen, dass die Befragten eine Kennzeichnung von Produkten als regional
mit einem hohen Maf3 an empfundener Transparenz verbinden. Auch nationale Herkunfts-
kennzeichnungen werden von den Konsumenten {iberwiegend als transparent und nachvoll-
ziehbar wahrgenommen, wobei die Regionalitét in ihrer subjektiven Bedeutung erneut die na-
tionale Herkunft tibersteigt. Demgegeniiber wird die europdische Herkunftskennzeichnung
von 49 % der Befragungsteilnehmer als weniger relevant im Hinblick auf Transparenz und
Nachvollziehbarkeit eingeschitzt. Dies deutet auf eine abnehmende psychologische Néhe und

geringere Identifikationsmoglichkeit mit zunehmender geografischer Distanz hin.
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Auffillig ist der vergleichsweise hohe Anteil von 17 % der Befragten, die angeben, dass ithnen
Herkunftskennzeichnungen im Kontext von Transparenz grundsétzlich nicht wichtig sind.
Diese Angabe ist im Rahmen der Erhebung als signifikant zu bewerten. Da eine Nachvoll-
ziehbarkeit der Herkunft unabhédngig von etablierten Giitesiegeln kaum gewéhrleistet werden
kann, ist diese Aussage weniger als differenzierte Bewertung einzelner Kennzeichnungen,
sondern vielmehr als generelle Vernachldssigung der Herkunftsinformation im Entschei-

dungsprozess zu interpretieren.

Analog zur Betrachtung der Transparenz wurde das Vertrauensempfinden der befragten Kon-
sumenten gegeniiber Herkunftsangaben und Giitesiegeln analysiert. Dabei gaben 31 % der
Befragten an, nur ein bedingtes Vertrauen in Lebensmittelkennzeichnungen zu haben. Diese
Einschitzung legt eine produkt- und kontextspezifische Abwagung nahe. So ist anzunehmen,
dass das empfundene Vertrauen in ein 6kologisch gelabeltes Produkt aus dem EU-Ausland
von dem Vertrauen in ein heimisches, biozertifiziertes Erzeugnis abweichen kann. Vertrauen

wird somit nicht pauschal vergeben, sondern situativ und erfahrungsbasiert aufgebaut.

n=532

keine Angabe 3%
Uberhaupt nicht 14%
eher nicht 9%
teils/teils 31%
Uberwiegend 25%

voll und ganz 18%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Abbildung 16 Wahrnehmung der empfundenen Vertrauenswiirdigkeit von Herkunfts-
angaben

Ein Viertel der Befragten gab an, den etablierten Herkunftsbezeichnungen grundsétzlich zu
vertrauen, wiahrend 18 % der Konsumenten erklérten, volles Vertrauen in Herkunftsangaben
zu haben. Lediglich 14 % der Befragten dullerten ein generelles Misstrauen gegeniiber den
Angaben. Insgesamt zeichnet sich damit ein iiberwiegend positives Stimmungsbild hinsicht-
lich des Vertrauens in etablierte Kennzeichnungen und Giitesiegel innerhalb der Stichprobe

ab.
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Diese Ergebnisse implizieren {ibergeordnet ein hohes Mal} an Konsumentenvertrauen sowohl
in die groBen Marktakteure des Lebensmitteleinzelhandels als auch in die dahinterliegenden
institutionellen Strukturen, die fiir Kontrolle, Regulierung und Uberpriifung der Kennzeich-
nungssysteme verantwortlich sind. Vor dem Hintergrund der gesellschaftlich immer wieder
kritisch gefiihrten Diskussionen iiber landwirtschaftliche Produktionsweisen lésst sich aus den
vorliegenden Daten, in Ubereinstimmung mit den Ergebnissen des Ernihrungsreports des
BMEL, eine grundsétzlich positive Wahrnehmung der Herkunftskennzeichnung und der land-

wirtschaftlichen Erzeugung durch die Konsumenten ableiten
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6 Diskussion

Die im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchgefiihrte nicht reprasentative empirische Konsu-
mentenbefragung liefert umfangreiche Erkenntnisse zum Kaufverhalten von Obst und Gemdise
unter besonderer Berlicksichtigung von Herkunftsangaben, Regionalitit und Giitesiegeln. Ziel
der nachfolgenden Diskussion ist es, die zentralen Ergebnisse der Datenauswertung kritisch
einzuordnen und in den Kontext bestehender wissenschaftlicher Erkenntnisse sowie aktueller
Marktentwicklungen zu stellen. Dabei werden sowohl Ubereinstimmungen als auch Abwei-
chungen zu vergleichbaren Erhebungen, insbesondere zu staatlichen Studien wie dem Erndh-
rungsreport, herausgearbeitet. Dariiber hinaus werden methodische Einschrankungen der Erhe-

bung.

6.1 Interpretation der Ergebnisse

Der wirtschaftspsychologische Ansatz des euphemistischen Grundsatzes, wonach Menschen
grundsitzlich bereit sind zu vertrauen, wurde als zentrale theoretische Annahme auf Basis der
bestehenden Literatur herangezogen. In diesem Verstindnis ist Kundenvertrauen nicht aus-
schlieBlich rational begriindet, sondern in hohem Maf3e intuitiv geprégt. Selbst punktuelle Er-
schiitterungen bestehender Vertrauensverhiltnisse fithren dabei nicht zwangsldufig zu einem
generellen Misstrauen. Vielmehr erscheint es sinnvoll, Vertrauen und Misstrauen nicht als ge-
gensitzliche Pole einer eindimensionalen Struktur zu betrachten, sondern als voneinander un-

abhéngige psychologische Konstrukte.

Vor diesem theoretischen Hintergrund zeigt die nicht repriasentative quantitative Erhebung ein
insgesamt hohes Vertrauen der befragten Konsumenten in bestehende Herkunftsangaben und
Giitesiegel. Relativierend ist dabei jedoch anzumerken, dass die Transparenz der dahinterlie-
genden Strukturen und gesetzlichen Rahmenbedingungen nur eingeschrinkt im subjektiven
Wissensstand der Konsumenten verankert ist. Das Vertrauen basiert demnach weniger auf de-
tailliertem Wissen iiber Kontrollmechanismen, sondern vielmehr auf der Akzeptanz etablierter

Systeme und visueller Signale.
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Unter Einbezug fundierter Theorien zu kognitiven Verzerrungen und evolutionspsychologisch
manifestierten kognitiven Abkiirzungen wird deutlich, dass Konsumenten diese Mechanismen
gezielt nutzen, um Kaufentscheidungen mit moglichst geringem kognitivem Aufwand zu tref-
fen. Herkunftskennzeichnungen und Giitesiegel fungieren in diesem Zusammenhang als ver-
einfachende Entscheidungsheuristiken. Sowohl die vorliegende Erhebung als auch selektive
Betrachtungen représentativer Studien, wie des jéhrlichen Erndhrungsreports, weisen auf ein
gesamtgesellschaftliches Streben nach einer stirkeren Beriicksichtigung von Nachhaltigkeits-

aspekten hin.

Entsprechend konnen Herkunftskennzeichnungen und Giitesiegel als wirksame Instrumente des
Behavioral Marketings zur Beeinflussung von Kaufentscheidungen interpretiert werden. Ein
etabliertes Erfolgsmerkmal dieser Strategie ist der seit Einfiihrung des nationalen Bio-Siegels
stetig wachsende Absatzmarkt biologisch gekennzeichneter Produkte. Das Siegel unterstiitzt
den Konsumenten dabei, den eigenen Nachhaltigkeitsanspruch durch den Kauf eines vermeint-
lich ressourcenschonenderen Produktes zu erfiillen, ohne sich intensiv mit den zugrunde lie-

genden Produktionsprozessen auseinandersetzen zu miissen.

In der konsolidierten Betrachtung der Primir- und Sekundéranalyse ldsst sich ableiten, dass fiir
Konsumenten die Herkunft eines Produktes eine hohere Bedeutung besitzt als die konkret an-
gewendeten Produktionsverfahren. Besonders hervorzuheben ist dabei die signifikant hohe Pra-
ferenz fiir regionale Produkte, obwohl der Begriff der Regionalitdt von den Befragten nur un-
zureichend definiert werden kann. Diese Beobachtung ist insbesondere im Sektor des frischen

Obst- und Gemiises ausgepragt.

Daraus wird ein bislang nicht vollstdndig ausgeschopftes Potenzial fiir die gezielte Anwendung
von Marketingstrategien sichtbar. Ein Sektor, der aktuell noch stark von heuristisch geprigten
Kaufentscheidungen dominiert wird, konnte langfristig von dem nachgewiesenen Vertrauen der
Konsumenten in Zertifizierungsprozesse und etablierte Kennzeichnungssysteme profitieren.
Voraussetzung hierfiir ist die weitere Etablierung versténdlicher, glaubwiirdiger und konsistent
angewendeter Giitesiegel, die vom Konsumenten als relevant und vertrauenswiirdig anerkannt

werden.

Der Nachhaltigkeitsgedanke ist inzwischen so stark im gesellschaftlichen Bewusstsein veran-
kert, dass selbst einkommensschwéchere Konsumenten bemiiht sind, Herkunftsaspekte in ihre
Kaufentscheidung einzubeziehen. Dies impliziert einen langfristig fortbestehenden Erfolg von
Behavioral-Marketing-Ansdtzen im Obst- und Gemiisesektor, auch unter den Bedingungen

kontinuierlich steigender Lebenshaltungskosten.
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6.2 Implikationen fiir Theorie und Praxis

Die differenzierte Aufarbeitung etablierter Giitesiegel in ihrer Beziehung zueinander und deren
iibersichtliche, sprachlich prignante Vermittlung an den Konsumenten kann im Rahmen der
theoretischen Auseinandersetzung mit Lebensmittelkennzeichnungen einen positiven Beitrag
leisten. Insbesondere im Kontext des Behavioral Marketings eroffnet dies die Moglichkeit, die
ergidnzende Funktion einzelner Siegel verstindlich darzustellen und damit sowohl die Konsu-
mentenbildung zu unterstiitzen als auch der potenziellen Entstehung von Misstrauen praventiv
entgegenzuwirken. Eine solche systematische Einordnung kann zudem die Akzeptanz und

Etablierung weiterer Kennzeichnungen begiinstigen.

Ein besonders hohes Potenzial zeigt sich im Bereich der Regionalitit. Vor dem Hintergrund der
starken Marktmacht des Lebensmitteleinzelhandels und der dort etablierten, professionell ein-
gesetzten Marketingstrukturen ist davon auszugehen, dass in diesem Sektor die notwendigen
monetdren und organisatorischen Ressourcen zur Weiterentwicklung entsprechender Kenn-
zeichnungskonzepte vorhanden sind. Dabei wird deutlich, dass der Konsument nicht zwingend
das Bediirfnis nach einer eigenstindigen, tiefgehenden Informationsaufarbeitung zur tatséchli-
chen Nachhaltigkeit eines Produktes hat. Vielmehr scheint die kontinuierliche Prasenz etablier-
ter und bekannter Kennzeichnungen ausreichend zu sein, um Vertrauen zu erzeugen und Kau-
fentscheidungen zu unterstiitzen. Die wiederholte Anwendung bekannter Giitesiegel intensi-
viert das Kundenvertrauen und unterstreicht die fortwéhrende Bedeutung von Behavioral-Mar-

keting-Ansétzen im Lebensmittelsektor.

Obwohl Marketingstrategien auch im Obst- und Gemiisesektor Anwendung finden, wird dieser
Bereich in der theoretischen Literatur hiufig lediglich begleitend betrachtet, da frische Produkte
als Teil des alltdglichen Konsums nur begrenzt mit klassischen wirtschaftspsychologischen
Modellen erkldrbar erscheinen. Die vorliegenden Ergebnisse deuten jedoch darauf hin, dass
auch hier psychologische Grundsétze in relevanter Weise wirksam sind, insbesondere in Bezug

auf Vertrauen, Risikominimierung und vereinfachte Entscheidungsprozesse.

Fiir die Praxis ergeben sich insbesondere im Hinblick auf die zunehmende Nutzung digitaler
Verkaufskanile neue Chancen, auch fiir kleinere Marktakteure und Erzeuger. Die Bereitschaft
der Konsumenten, frische Produkte wie Obst und Gemiise iiber digitale Kanile zu beziehen,
nimmt zu, wobei Aspekte wie Verfligbarkeit und wahrgenommene Risikominimierung eine
zentrale Rolle bei der Wahl der Einkaufsstitte spielen. Durch bereits etablierte digitale Werbe-
und Kommunikationskanile eroffnet sich fiir Erzeuger die Moglichkeit, unabhdngig und selbst-

bestimmt Marketingstrategien zur Absatzforderung einzusetzen.
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Von besonderer Bedeutung ist dabei die Prdsenz in sozialen Medien, da diese eine vergleichs-
weise niedrigschwellige und kostenarme Moglichkeit bieten, ein eigenes Markenimage aufzu-
bauen. Durch die personliche Darstellung des Erzeugers, die Sichtbarmachung von Produkti-
onsprozessen und die Schaffung von Nihe kann das Vertrauen der Konsumenten gestarkt und
die emotionale Bindung an die Marke erhoht werden. Somit lassen sich die im Rahmen dieser
Arbeit identifizierten theoretischen Erkenntnisse unmittelbar in praxisorientierte Strategien zur

Starkung regionaler Wertschopfungsketten {liberfiihren.

6.3 Grenzen der Untersuchung

Die Grenzen der vorliegenden Untersuchung ergeben sich im Wesentlichen aus der gewéhlten
Form der empirischen Erhebung sowie aus der Zusammensetzung der Stichprobe. Aufgrund
der geringen Stichprobengrofie von 532 Befragungsteilnehmern ist die Datenerhebung nicht als
reprasentativ fiir die Gesamtbevolkerung zu bewerten. Hinzu kommt, dass weder ein ausgegli-
chenes Geschlechterverhiltnis noch eine der gesellschaftlichen Altersstruktur entsprechende
Verteilung abgebildet werden konnte. Insbesondere ist der tiberwiegende Teil der Befragten der
jiingeren Generation zuzuordnen, was bei der Interpretation der Ergebnisse beriicksichtigt wer-

den muss.

Der eingesetzte standardisierte Fragebogen wurde zwar in einer umfangreichen Struktur konzi-
piert, weist jedoch in Teilen eine zu indifferente Formulierung einzelner Fragestellungen auf.
In der Folge lassen sich aus der statistischen Auswertung zahlreiche Implikationen und Hypo-
thesen ableiten, die jedoch aufgrund der begrifflichen Unschérfe der Fragen — auch unter Ein-
bezug bestehender Literatur und Sekundéranalysen — nicht in jedem Fall wissenschaftlich fun-
diert belegt werden konnen. Dies betrifft insbesondere komplexe Konstrukte wie Regionalitét,

Nachhaltigkeit und Transparenz, die von den Befragten subjektiv interpretiert wurden.

Dariiber hinaus wurde der Lebensmitteleinzelhandel als grofiter Marktakteur im Lebensmittel-
sektor nicht weiter differenziert betrachtet. Eine Trennung zwischen Supermérkten und Disco-
untern erfolgte im Rahmen der Erhebung nicht, obwohl sich diese Handelsformate in ihrer
Struktur, Preisgestaltung, Sortimentspolitik und Kundenansprache deutlich unterscheiden. Ent-
sprechend konnten auch potenziell daraus resultierende Unterschiede im Kaufverhalten der

Konsumenten nicht ausreichend abgebildet werden.
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Weiterhin ist zu beriicksichtigen, dass es sich bei der empirischen Erhebung um eine Moment-
aufnahme handelt. Aussagen iiber zeitliche Entwicklungen oder zukiinftige Verdanderungen im
Konsumverhalten lassen sich auf Basis der vorliegenden Daten nicht ableiten. Ergénzend stellt
die praktische Tétigkeit der Autorin im untersuchten Bereich des Obst- und Gemiisesektors
einen moglichen begrenzenden Faktor dar, da erfahrungsbasierte Werte und personliche Ein-
driicke nicht vollstindig von der Interpretation der Ergebnisse zu trennen sind und potenzielle

kognitive Verzerrungen begiinstigen konnen.

Im Hinblick auf die psychografische Betrachtung im Kontext des Behavioral Marketings ist
zudem festzuhalten, dass die gewihlte Form der Datenerhebung hierfiir nur eingeschrankt ge-
eignet ist. Qualitative Methoden, wie beispielsweise leitfadengestiitzte Interviews, hitten durch
die entstehende zwischenmenschliche Interaktion eine tiefere Auseinandersetzung mit psycho-
logischen Einflussfaktoren ermoglicht. Insbesondere eine direkte Befragung zum individuellen
Ablauf von Kaufentscheidungen hétte zusitzliche Erkenntnisse zur Selbstreflexion der Konsu-

menten liefern und die Einordnung der Ergebnisse vertiefen kdnnen.

AbschlieBend ist als weitere Grenze der Untersuchung die fehlende klare Definition des Be-
griffs ,,Regionalitit* zu nennen. Die bewusst offene Gestaltung ermdglichte zwar eine subjek-
tive Bewertung durch die Befragten, erschwert jedoch eine eindeutige Vergleichbarkeit der

Antworten und eine differenzierte Interpretation der Ergebnisse.

6.4 Ansatze fur zukunftige Forschung

Ein zentraler Ansatz fiir zukiinftige Forschung konnte in einer vertieften Untersuchung der Be-
deutung von Regionalitdt aus Konsumentensicht liegen. Hierfiir erscheint eine Kombination
aus detaillierter quantitativer Forschung und ergidnzenden qualitativen Erhebungsmethoden
sinnvoll. Wéhrend quantitative Verfahren eine breitere Abbildung von Einstellungen und Kauf-
verhalten ermoglichen, konnten qualitative Ansidtze, wie Interviews oder Fokusgruppen, die
emotionalen und psychologischen Beweggriinde der Konsumenten differenzierter erfassen. Ins-
besondere vor dem Hintergrund der hohen emotionalen Aufladung des Begriffs Regionalitit

bietet sich eine stiarkere Einbettung in den theoretischen Kontext des Behavioral Marketings an.
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Aufgrund der bestehenden Schwierigkeit, Regionalitit allgemeingiiltig zu definieren, wére die
Entwicklung einer Skalierung zur Bestimmung eines Regionalitétsfaktors ein weiterer relevan-
ter Forschungsansatz. Eine solche Skalierung kdnnte dazu beitragen, subjektive Wahrnehmun-
gen vergleichbarer zu machen und regionale Beziige messbarer abzubilden. Dies wiirde nicht
nur die wissenschaftliche Analyse erleichtern, sondern auch eine fundiertere Grundlage fiir die

Bewertung von MarketingmaBBnahmen im Lebensmittelsektor schaffen.

Dariiber hinaus erscheint eine ergéinzende Betrachtung der Perspektive der Erzeuger sinnvoll.
Insbesondere im landwirtschaftlichen Obst- und Gemiisesektor ist die Produktvielfalt deutscher
Erzeugnisse aufgrund klimatischer und struktureller Gegebenheiten begrenzt. Vor dem Hinter-
grund fortschreitender Globalisierung und internationaler Handelsabkommen, wie dem Merco-
sur-Abkommen und der damit verbundenen potenziellen Etablierung einer der grofSten Freihan-
delszonen weltweit, gewinnt diese Perspektive zusitzlich an Bedeutung. Es ist davon auszuge-
hen, dass sich daraus langfristig Herausforderungen fiir den deutschen und européischen Bin-
nenmarkt sowie flir die Gemeinsame Agrarpolitik ergeben, die neue Denkansitze erforderlich

machen.

Zukiinftige Forschung konnte daher verstiarkt auf die Entwicklung von Konzepten regionaler
Biindnisse abzielen, die bestehende geografische und strukturelle Grenzen neu denken. Dabei
sollte der Fokus nicht ausschlieBlich auf der Konsumentensicht liegen, sondern durch die Erar-
beitung praxisorientierter Leitfdden fiir erzeugende Betriebe erginzt werden. Eine solche Be-
trachtung sollte sowohl vor- und nachgelagerte Bereiche der landwirtschaftlichen Wertschop-

fung als auch verarbeitende Betriebe und Logistikunternehmen einbeziehen.

In diesem Zusammenhang wire es notwendig, auf Basis einer fiir Konsumenten leicht verstiand-
lichen Skalierung einen entsprechenden Zertifizierungsleitfaden fiir teilnehmende Betriebe und
Unternehmen zu entwickeln. Angesichts der bislang geringen Vielfalt etablierter Kennzeich-
nungen fiir regionale Produkte erscheint auch die Entwicklung eines neuen Kennzeichnungs-

siegels als moglicher Ansatz fiir zukiinftige Forschung und praktische Umsetzung denkbar.
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7 Fazit

Zusammenfassend zeigt sich eine hohe Ubereinstimmung zwischen den gegenwirtigen An-
spriichen der Konsumentinnen und Konsumenten im Obst- und Gemiisesektor und dem Bestre-
ben, diese mit dem Nachhaltigkeitsgedanken in Einklang zu bringen. Die im Rahmen dieser
Arbeit durchgefiihrte nicht reprdsentative Datenerhebung fiigt sich dabei in ihrer Tendenz in
bestehende repriasentative Verbraucherbefragungen ein. Auch die herangezogene Literatur be-
statigt, dass wirtschaftspsychologische und verhaltensokonomische Ansitze zur Erklarung von
Konsumentenverhalten im Lebensmittelsektor grundsitzlich Anwendung finden, landwirt-

schaftliche Erzeugnisse jedoch haufig nur begleitend betrachtet werden.

Deutlich wird die weiterhin bestehende starke Abhadngigkeit zwischen landwirtschaftlichen Er-
zeugern und dem Lebensmitteleinzelhandel, der aufgrund seiner Marktmacht maB3geblichen
Einfluss auf Angebotsgestaltung, Preisstrukturen und Marketingstrategien ausiibt. Gleichzeitig
konnte ein gesamtgesellschaftliches Streben nach mehr Nachhaltigkeit nachgewiesen werden,
das sich insbesondere in der hohen Bedeutung von Herkunftskennzeichnungen und Giitesiegeln
widerspiegelt. Vorangegangene Krisen, wie die Corona-Pandemie, scheinen dieses Bewusst-
sein zusétzlich verstdrkt zu haben. (Georgi et al., 2023) Dies zeigt sich auch in aktuellen Ernéh-

rungsstudien durch eine erhohte Aufmerksamkeit fiir gesunde und nachhaltige Erndhrung zeigt.

Eine Stagnation der Marktausrichtung hin zur Bewerbung nachhaltiger Produkte ist vor diesem
Hintergrund nicht zu erwarten. Vielmehr lésst sich ein fortschreitender Bedeutungszuwachs
digitaler Verkaufskanile im Lebensmittelsektor erkennen. Diese Entwicklung erdffnet insbe-
sondere fiir kleinere Marktakteure und landwirtschaftliche Erzeuger neue Chancen, beispiels-
weise im Rahmen der Direktvermarktung. Der unbeschrinkte Zugang zu sozialen Medien und
die damit verbundene Moglichkeit des kostengiinstigen Erarbeitung einer personalisierten Mar-
ketingstrategie konnen damit eine direktere Ansprache der Konsumentinnen und Konsumenten
ermoglichen.Die bereits etablierte Anwendung von Behavioral-Marketing-Strategien durch den
Lebensmitteleinzelhandel wirkt dabei indirekt unterstiitzend fiir kleinere Akteure, da ein grund-
sédtzlich hohes Vertrauen in Herkunftsangaben und Kennzeichnungen bereits vorhanden ist. Er-
folgreiche Marketingansétze konnen in vereinfachter Form {ibernommen und angepasst wer-
den, wodurch erfahrungsbasiertes Lernen ermoglicht wird. Vor dem Hintergrund einer zuneh-
menden Globalisierung, weiterer Freihandelsabkommen und der bestehenden Abhdngigkeit
vom Lebensmitteleinzelhandel kann die selbstbestimmte Nutzung digitaler Vertriebskanile so-
mit als realistische Chance verstanden werden. Insbesondere das hohe Vertrauen der Konsu-
menten in Regionalitit und Herkunftsbezeichnungen bietet dabei ein Potenzial, das von Erzeu-

gern kiinftig gezielt genutzt werden kann.



Kapitel 8: Literaturverzeichnis 79

8 Literaturverzeichnis

Andreae, C.-A. (1978) Markenartikel heute, Wiesbaden, Gabler Verlag.

Angner, E. & Loewenstein, G. (2006) Behavioral Economics [Online].

Basel, J. & Manchen Sporri, S. (2024) Angewandte Psychologie fiir die Wirtschaft,
Berlin, Heidelberg, Springer Berlin Heidelberg.

Beck, H. (2014) Behavioral Economics, Wiesbaden, Springer Fachmedien Wiesba-
den.

Bundesministerium fur Ernahrung und Landwirtschaft (2021) Deutschland, wie es isst
- Der BMEL-Ernédhrungsreport 2021 [Online].

Bundesministerium fur Landwirtschaft & Ernahrung und Heimat (2025a) Deutschland,
wie es isst [Online].

Bundesministerium fur Landwirtschaft & Ernahrung und Heimat (2025b) Herkunftsbe-
zeichnungen [Online] (Abgerufen am 2 Februar 2026).

Europaische Kommission (2023) DELEGIERTE VERORDNUNG (EU) 2023/2429
DER KOMMISSION vom 17. August 2023 zur Ergénzung der Verordnung (EU)
Nr. 1308/2013 des Européischen Parlaments und des Rates hinsichtlich der Ver-
marktungsnormen fiir den Sektor Obst und Gemdlise, bestimmte Verarbeitungser-
zeugnisse aus Obst und Gemdiise und den Bananensektor, und zur Aufthebung
der Verordnung (EG) Nr. 1666/1999 der Kommission und der Durchfiihrungsver-
ordnungen (EU) Nr. 543/2011 und (EU) Nr. 1333/2011 der Kommission.

Europaisches Parlament, Europaischer Rat (2017) Verordnung (EU) Nr.1308/2013.

Europaisches Parlament, Europaischer Rat (2023) Verordnung (EU) Nr.1306/2013;
Gemeinsame Agrarpolitik.

forsa Umfrage (2021) Datengrundlage Ernédhrungsreport 2021 [Online].

Georgi, D., Zbinden, M., Dahinden, L. & Oswald, L. (2023) Nachhaltiges Verhalten
wéhrend Krisen. Learnings aus zwei Jahren Forschung zum Konsumentenverhal-
ten vor, wéhrend und nach Corona [Online].

Global Foodprint Network (2026) Earth Overshot Day [Online] (Abgerufen am 18 Ja-
nuar 2026).

Griese, K.-M. (2015) Nachhaltigkeitsmarketing, Wiesbaden, Springer Fachmedien
Wiesbaden.

Hegner, S. (2012) Die Relevanz des Vertrauens fiir das identitatsbasierte Manage-
ment globaler Marken, Wiesbaden, Gabler Verlag.

Kannengiesser, U. & Gero, J. S. (2019) Design thinking, fast and slow: A framework
for Kahneman’s dual-system theory in design.

Michael Behrens (2024 ) "Storytelling in der Lebensmittelindustrie: Wie Marken Kon-
sumenten emotional verzaubern", foodheads- fresher food marketing, 20. Novem-
ber [Online]. Verfugbar unter https://www.foodheads.de/blog/storytelling-in-der-le-
bensmittelindustrie-wie-marken-konsumenten-emotional-verzaubern.

Umweltbundesamt Umsatz und Marktanteil von Biolebensmitteln [Online], 2024 (Ab-
gerufen am 18 Januar 2026).

United Nation Agenda 2030 [Online] (Abgerufen am 17 Januar 2026).



Anhang A-2

A

Anhang

Datenauswertung in Excel, USB Stick, CD

Konsumentenbefragung zum Thema Herkunftsangaben und Wahrnehmungen des Kon-

sumentenverhaltens im Obst- und Gemiisesektor
Zeitraum: 18.02.2025-03.07.2025

Onlinebefragung durchgefiihrt von Anika Weiher und Viktoria Kohmann

a > 0D

10.

11

15.
16.
17.

Fragebogen

Eisbrecherfrage

. Welches GemUse waren Sie gerne fir einen Tag?

Allgemeine Informationen und Kaufgewohnheiten

Wie regelmafig kaufen Sie Obst und Gemiuse ein?
In welcher Form kaufen Sie Uberwiegend Obst und Gemuse?
Wo kaufen Sie Uberwiegend Obst und Gemise ein?

Nutzen Sie regelmafig die gleichen Einkaufsmdglichkeiten? (Gleiche Supermarkt-
kette, gleicher Standort, gleicher Handler auf dem Wochenmarkt, 0.a.)

Kaufen Sie Ihren Wochenbedarf an Lebensmittel im selben Lebensmittelgeschaft wie
den Bedarf an Obst und Gemiuse?

Warum kaufen Sie Obst und Gemise bei einem anderen Handler?
Bei welchem Handler kaufen Sie Uberwiegend Obst und Gemise?

Achten Sie beim Kauf von Obst und Gemtse auf die Herkunft der Produkte?

Wahrnehmung von Herkunftsangaben

Wie wichtig ist Innen die Herkunftsangabe beim Kauf von Obst und Gemuse?

. Welche der folgenden Label kommen lhnen bekannt vor?
12.
13.
14.

Wissen Sie in der Regel, woher das Obst und Gemuse kommt, das Sie kaufen?
Wie stark vertrauen Sie auf Herkunftsangaben auf Lebensmittelverpackungen?
Welche Art der Herkunftsangabe beeinflusst Ihre Kaufentscheidung am starksten?
Verbinden Sie mit regionalen Produkten eine hohere Qualitat?

Achten Sie auf Bio-Qualitat?

Welche Kennzeichnung ist Ihnen wichtiger?
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18.

19.

20.
21.

22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.

36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.

Wie wichtig ist Ihnen die Offenlegung und Nachvollziehbarkeit eines Unternehmens, in
Bezug auf die Herkunft der Lebensmittel, die sogenannte Transparenz?

Einstellung zu Regionalitat und Nachhaltigkeit

Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu? Regionale Produkte sind nachhal-
tiger, weil sie mit einem verantwortungsvollen Umgang mit Ressourcen verbunden
sind.

Was bedeutet flr Sie regional in Bezug auf die Lange der Transportwege?

Was verstehen Sie als Nachhaltigkeit?

Zahlungsbereitschaft und Kaufverhalten

Sind Sie grundsatzlich bereit fur ein regionales Produkt einen héheren Preis zu bezah-
len?

Sind Sie bereit flr ein regionales Produkt 15 % Aufpreis zu bezahlen?
Welche Apfel wiirden Sie kaufen?

Begriinden Sie lhre Kaufentscheidung:

Beeinflussen saisonale Verfugbarkeiten lhre Kaufentscheidung?
Wann beginnt die Kartoffelernte in Deutschland?

Wie stark beeinflusst das Bio-Siegel Ihre Kaufentscheidung?

Achten Sie auf wochentliche Angebote?

Wo informieren Sie sich Uber aktuelle Angebote?

Wahrnehmung des Einkauferlebnisses- Selbsttest

Welche Form der Warenprasentation bevorzugen Sie fur Obst?

Was ist lhnen bei der Prasentation von Obst und Gemuse am wichtig?
Welche Salatgurke wirden Sie kaufen?

Kaufen Sie bei gutem Wetter tendenziell mehr Obst?

Soziodemografische Fragen

Wie alt sind Sie?

In welchem Bundesland wohnen Sie?

Bitte geben Sie lhre Postleitzahl an.

Sie sind ...(Geschlecht)

Wie lautet Ihr héchster Bildungsabschluss?
Wie ist Ihr derzeitiger Berufsstatus?

Wie hoch war |hr durchschnittliches monatliches Nettoeinkommen, im Jahr 20247 (pro
Kopf)
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43. Wie viele Personen leben dauerhaft in Inrem Haushalt?

AbschlieBende Einschatzung und persénliche Anmerkung

44. Haben Sie weitere Anmerkungen zur Kennzeichnung der Herkunft von Obst und Ge-
muse im deutschen Lebensmitteleinzelhandel?
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