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1. Nachhaltigkeit in der Ernährungswirtschaft: Zwischen Aufbruch-
stimmung und Ernüchterung 

2. Woran es hakt: Studienergebnisse zur Lebensmittelkennzeichnung  
und -aufmachung 

 Allgemeines Grundvertrauen in die Lebensmittelkennzeichnung 

 Bekanntheit und Vertrauen in Nachhaltigkeitslabel 

 Weitere Problemfelder aus Verbrauchersicht 

3. Schlussfolgerungen für ein funktionsfähiges Nachhaltigkeitsmarketing  

 

 

 

Agenda  
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1. Nachhaltigkeit in der Ernährungswirtschaft: Zwischen 
Aufbruchstimmung und Ernüchterung 
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LM-Trendrad: Kaufmotive jenseits des Preises  
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LM-
Konsum 

Gesundheit 

Schlankheit+ 
Wohlfühlen 

Herkunft 

Halal 

Koscher Altersgerecht 

Personalisiert 

Vollkorn 

Gluten-/ 
Lactosefrei 

Functional Food 
Health  
Claims 

Wellness 

Slim Food 

Diät Linien 
Zeitknapp-

heit 

Diversität 

Chilled Food 

Fresh Casual   

Convenience Food 

Snacking  

Nach-
haltigkeit 

Trans- 
parenz 

Low Meat 

Bio 

Fairtrade 

Animal Welfare 

GVO-frei 

CO2-Footprint 

Short Labelling 

Clean  Labelling 

Natural Food 

Rückverfolgbarkeit 

Genuss 

Feinkost 

Delikatessen 

Sophisticated Consumption 

Regionalität 

Geschichte/ 
Authentizität 

Handwerk 

Bäuerliche Produkte 

g.g.A./g.U. 

Slow Food 
selber kochen 
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Veggi 

Ethno-Food 

Variety Seeking 

Food Trucks 

Call Food 

Designer 
Food 

Mood Food 

New Fusion 

Trusted Food 

Pleasure Food 

Femal Shift 

Fruits to go 

MyFood 

Social Dining 

Food-
Prosuming 

Domestic
Fairtrade 

Urban Gardening 

Nachhaltigkeitsbezogene 
Vermarktungsargumente liegen 
im Trend: 
 Bio 
 Herkunft 
 Fairness 
 Umweltschutz 
 Tierschutz 
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Aber: Bisher Nischensegmente, die ihr Marktpotenzial 
nicht ausschöpfen 
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Quelle:  Nestle-Studie, 2011 

Aktuelle Marktanteile: 

 Anteil Bio-Lebensmittel am 
gesamten Lebensmittelmarkt: 
3,9 % (im Jahr 2012)  
Quelle : Köpke /Küpper  

 Marktanteil Fairtrade-Kaffee 
am gesamten Kaffee-Markt: 
2,1% (im Jahr 2013; Kaffee als 
stärkstes Fairtrade Produkt) 
Quelle : Fairtrade Deutschland 

 

 

Diskrepanz kann nicht allein mit 
fehlender Preisbereitschaft erklärt 
werden. 
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2. Woran es hakt: Studienergebnisse zur 
Lebensmittelkennzeichnung und -aufmachung 
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Sucheigenschaften 

• Eigenschaften durch 
Inspektion vor dem Kauf 
überprüfbar, z. B. Preis, 
Frische von Obst und 
Gemüse 

• Setzt teilweise 
Produktwissen der 
Kunden voraus 

• Suchindikatoren können 
technologisch relativ 
leicht manipuliert werden 
(z. B. durch Farbstoffe) 

Erfahrungseigenschaften 

• Beim Verbrauch zeigt sich 
die tatsächliche Qualität, 
z. B. Geschmack, 
Einfachheit der 
Zubereitung 

• Verbraucher als 
"Prosument" 

• Grenzen der sensorischen  
Fähigkeiten des 
Menschen 

• Substitution von  
Qualitätselementen 
durch Zusatzstoffe und 
Technologien 

Vertrauenseigenschaften 

•  Verborgene Eigen-
schaften, die am 
Endprodukt noch 
nachgeprüft werden 
können 

• Informationskosten einer 
Kontrolle der 
zugesicherten 
Eigenschaften für 
einzelne Käufer sind zu 
hoch, z. B. Schadstoff-
gehalt von Lebensmitteln 

• Drittinstitutionen können 
das Endprodukt prüfen 

• Ergebnisse der Prüfungen 
müssen durch Medien 
kommuniziert werden 

Potemkinsche 
Eigenschaften 

• Prozessqualitäten, die am 
Endprodukt nicht mehr 
nachkontrolliert werden 
können, z. B. artgerechte 
Tierhaltung oder der 
Nachweis des 
ökologischen Anbaus, 
Herkunft, Fair Trade  

• Label zur Kennzeichnung 
notwendig 

• Überwachung durch 
Zertifizierungssysteme 
mit unabhängigen 
Kontrollen durch 
neutralen Prüfer 
(Zertifizierer) nötig 

zunehmende Informationsasymmetrie 

Gefahr des Marktversagens (adverse Selektion) 

Lebensmittel sind im informationsökonomischen Sinn 
„Vertrauensgüter“ (Ackerlof 1970) 
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Studie I (Zühlsdorf, Nitzko, Spiller 2013) 

 Begleitforschung zum Internetportal Lebensmittelklarheit.de 

 Verbrauchervertrauen in Lebensmittelkennzeichnungen 

 Verständnis von Produktbezeichnungen, Werbeclaims und Abbildungen 

 Methodik: 

 Persönliche, computergestützte Verbraucherbefragung in Deutschland 

 Befragungszeitraum Winter 2012 

 Stichprobengröße: 1.021 

 Repräsentativ für Deutschland 
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Geringes Vertrauen und Funktionsfähigkeit des Qualitätswettbewerbs 
(Clusteranalyse, n=1.021) 
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Informations- 
u. Qualitäts-
involvement 

Vertrauen in Kennzeichnung u. 
Aufmachung 

Vertrauens-
volle Qualitäts-
käufer (14,9%) 

Anspruchslos-
Vertrauende 

(17,8%) 

Kritische 
Qualitätskäufer 

(35,4%) 

Qualitäts-
Skeptiker 
(12,6%) 

Kennzeichnungs-
Skeptiker (19,3%) 

Idealsegment für den  
Qualitätswettbewerb 

Quelle: Zühlsdorf, A.; Nitzko, S.; Spiller, A. (2013) 
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Lebensmitteleinkauf:  Einkaufsentscheidungen fallen oft 
erst am Regal (Lebensmittel als Low-Involvement Güter) 

Geringer Zeitaufwand für Informationsbeschaffung u. Konsumentscheidungen: 
Produktkennzeichnung und -aufmachung werden zu Schlüsselfaktoren  
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Bildquelle: pressmaster - Fotolia.com 

 ca. 170.000 Artikel auf dem dt. LM-
Markt 

 größere Geschäfte führen mehr als 
30.000 Artikel 
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 Label werden im Lebensmittelmarketing und von der Politik zunehmend 
eingesetzt.  

 Label sollen zu einer informierten Einkaufsentscheidung der Konsumenten führen. 

 Food-Labelling ist ein Instrument mit geringer Eingriffstiefe in Marktprozesse 

  zur Erhöhung der Transparenz  

  als Steuerungsfunktionen zur Verringerung negativer externer Effekte. 

Forschung und Praxis: Fokus auf Food-Labelling 
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 Wie groß ist die gestützte Bekanntheit von Nachhaltigkeitslabeln in Deutschland? 

 Wie groß ist das Vertrauen in solche Zeichen? 

 Methodik: 

 Online Verbraucherbefragung in Deutschland 

 Befragungszeitraum Frühjahr 2012 

 Stichprobengröße: 300 

 Sondierungsstudie, in vielen Bereichen der Grundgesamtheit entsprechend 
(aber Bildungs-Bias) 

Studie II (von Meyer-Höfer, Spiller 2013) 
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1. Haben Sie dieses Label schon einmal gesehen? 

 

 

 

 

 

 

Studienaufbau 
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Ja Nein Ich bin mir 
nicht sicher 

2. Kennen Sie die Bedeutung dieses Labels? 

Ja Nein Ich bin mir 
nicht sicher 

3. Vertrauen Sie diesem Label? 
5 stufige Likert-Skala von  
vertraue ich voll – vertraue ich gar nicht  
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Rechnet man den Anteil derjenigen, die bei der Selbsteinschätzung um den 
Bedeutungsgehalt der jeweiligen Zeichen wissen, auf die Gesamtstichprobe hoch, 
ergeben sich für die meisten Zeichen sehr niedrige Werte: 

Studienergebnisse 
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Label  Label-Recognition (%) Wissensquotient (%) Vertrauensquotient (%) 

Dt. Bio-Siegel 95 72 54 

Fairtrade 72 61 50 

MSC 26 18 14 

Neuland 18 7 8 

EU-Bio Siegel 15 5 6 

Fake-Umwelt 23 11 11 
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 Beim Nachhaltigkeitsmarketing steht das Labelling im Mittelpunkt des 
Forschungs- und Praxisinteresses. 

 Die vorliegenden Studienergebnisse zeigen jedoch, dass nur sehr 
wenige Zeichen bisher einen höheren Bekanntheitsgrad und Vertrauen 
beim Verbraucher erworben haben.  

 Hinzu kommt, dass das Grundvertrauen in die Lebensmittelkenn-
zeichnung gerade bei den interessierten Konsumenten verloren 
gegangen ist . 

 

Im Nachhaltigkeitsmarketing muss die Wirkung der weiteren 
Kennzeichnungselemente (z. B. Produktbezeichnungen, Werbeclaims und 
Abbildungen) stärker berücksichtigt werden.  

Zwischenfazit 
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Viele Konsumenten haben zwar ein grundsätzliches Interesse 
an Informationen zu Lebensmitteln, aber… 
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… sie empfinden die Vielfalt und Unübersichtlichkeit der 
Kennzeichnungselemente als Überforderung, 
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Quelle: www. Lebensmittelklarheit.de 

Pflichtangaben 

Freiwillige Angaben 

Verbale Elemente,  

z. B.: 

 Produktnamen/ -
bezeichnungen 

 beschreibende 
Claims 

 … 

 

Visuelle Elemente,  

z. B.: 

 Abbildungen 

 Gütezeichen 

 Firmenlogo/Marke 

 … 

01.07.2014 
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… beklagen die Schwierigkeit, glaubwürdige Informationen von 
Werbeaussagen zu unterscheiden, 
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Bild: www.xad.de 

Bild: www.rewe-online.de 

Bild: www.kaeseweb.de 

Bild: www.rewe-online.de 

Bild: www.freiburg. 
schwarzwaldmilch.de 

Bild:www.hansano.de 

ähnliche Marketingkonzepte, aber unterschiedliche 
Produktkonzepte dahinter  
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… verstehen Produktbezeichnungen und Werbeclaims anders 
als die Anbieter (haben einen alltagssprachlich-intuitiven Begriffszugang) 
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Verbraucherverständnis Lebensmittelrecht 

Unterschiede im Verarbeitungs- , Kennzeichnungs- und Produktwissen führen zu 
einen abweichenden Begriffsverständnis von Anbietern und Nachfragern 

Erzeugung/Verarbeitung 
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Begriffsassoziationen zu Weidemilch (offene Abfrage: Was 

verbinden Sie spontan mit dem Begriff „Weidemilch“?) 
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Quelle: Eigene Befragung, n=1.000 
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8,3% 

8,6% 

28,0% 

71,2% 

80,8% 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Die Kühe sind im Sommer einmal am Tag für 1-2 Stunden
zum Auslauf auf der Weide. Die Fütterung findet

ausschließlich im Stall statt.

Die Kühe sind auch im Sommer ganztägig im Stall. Ihr
Hauptfutter besteht aus Heu.

Die Kühe sind im Sommer täglich 6 Stunden auf der Weide
und fressen dann Weidegras. Ihre Hauptfütterung findet im

Stall statt.

Die Tiere sind im Sommer tagsüber 12 Stunden auf der
Weide. Ihr Futter besteht hauptsächlich aus Weidegras.

Ergänzend wird im Stall zugefüttert.

Die Kühe sind im Sommer Tag und Nacht auf der Weide. Ihr
Futter besteht ausschließlich aus Weidegras.

stimme voll und ganz zu/stimme zu

Akzeptanz der Produktbezeichnung „Weidemilch“ für 
unterschiedliche Produktionssysteme 
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Diese Haltungsform sollte als Weidemilch bezeichnet werden dürfen.  

 Angaben in % aller gültigen Antworten 

aktueller Standard im 
holländischen Markt 

Quelle: Eigene Befragung, n=1.000 
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3. Schlussfolgerungen für ein funktionsfähiges 
Nachhaltigkeitsmarketing  
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Wenn Nachhaltigkeit im Lebensmittelmarkt eine Chance haben soll, 
müssen Begriffe klarer definiert und die Gesamtaufmachung eines 

Produktes verbrauchergerecht gestaltet sein. 
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 Stärkere empirische Fundierung: Alltagsverständlichkeit von Bezeichnungen setzt 
ein besseres Wissen um das Verbraucherverständnis voraus 

 

 Nicht nur Piktogramme, Logos oder Abkürzungen verwenden, da sie 
Hintergrundwissen  voraussetzen. Verbale Beschreibungen in alltagsverständlicher 
Form erreichen eine breitere Konsumentengruppe 

 

 Je prominenter eine Qualitätseigenschaft ausgelobt wird, desto detaillierter sollte 
diese ausgeführt und belegt werden. 

 

 Einschränkung von Gestaltungs- und Formulierungsvarianten , um eine bessere 
Wiedererkennbarkeit zu gewährleisten. 

Grundsätze einer verbrauchergerechten Lebensmittel-
kennzeichnung 
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Zielgruppen nach dem Grad der 
Nachhaltigkeitsorientierung und des Involvements 
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Zielgruppe 
Kernzielgruppe (Heavy 

User, Regular Buyer, 
Pioniere) 

Erweiterte Zielgruppe 
(Gelegenheitskäufer, 
Mainstream-Kunden)  

Nachzügler 
(Problemzielgruppe, 

Ablehner)  

Charakteristika 

 Hohe Nachhaltigkeits-
orientierung 
(Motivation) 

 Vertieftes Wissen 

 Höhere 
Preisbereitschaft 

 Mittlere 
Nachhaltigkeits-
orientierung 

 Wissensfragmente 

 Begrenzte Preis-
bereitschaft 

 Geringe bis mittlere 
Nachhaltigkeitsorientie
rung 

 Kaum Wissen 

 Keine oder sehr 
geringe 
Preisbereitschaft 

Idealtypische 
Instrumente 

 Motivationskonzepte 
(z. B. in Umbruch-
situationen) 

 Informationspolitik  

 Massenmarkt-Chunks 

 Nudging 

 Steuern 

 Ordnungsrecht 

 Involvement der Käufer nicht überschätzen 
 Unterschiede zwischen der kleinen Kerngruppe der Engagierten und der großen 

Gruppe der Interessierten beachten 
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Herzlichen Dank für Ihre Aufmerksamkeit! 

Dr. Anke Zühlsdorf 

Gründungsgesellschafterin 

 

Spiller, Zühlsdorf + Voss Agrifood Consulting 
GmbH 

Weender Landstr. 6 

37073 Göttingen 

Fon: 0551-79 77 45-16     

Mail: azu@agrifood-consulting.de 

www.agrifood-consulting.de 

27. Februar 2014 

Spiller, Zühlsdorf + Voss Agrifood Consulting 
GmbH 

 

 Spin-off des Lehrstuhls  Marketing für 
Lebensmittel- und Agrarprodukte an der 
Universität Göttingen (Prof. Dr. Achim 
Spiller) 

 Privates Forschungsinstitut und 
Unternehmensberatung mit dem 
Themenfokus Marketing, Vertrieb und 
Marktforschung für Kunden aus der 
Agrar- und Ernährungswirtschaft 

 

Dr. Anke Zühlsdorf  
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• obligatorische Angaben der allgemeinen Grundkennzeichnung (z. B. 
Zutatenverzeichnis) 

• obligatorische kennzeichnungspflichtige Elemente, die angegeben werden müssen, 
wenn die betreffenden Elemente im Lebensmittel vorhanden sind (z. B. GVO); 

• fakultative, gesetzlich definierte Angaben (z. B. ohne Gentechnik), zum Teil mit 
spezifischen Labeln - freiwillig (z. B. Deutsches Bio-Siegel) oder verpflichtend (z. B. 
das EU-Bio-Siegel); 

• rechtlich nicht definierte Angaben (z. B. artgerecht, bäuerlich) mit anbietereigenen 
Zeichen und Standards 

 

Systematisierung grundlegender Labelformen* 
(*Label:=jedes Zeichen auf einem Produkt) 
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fettarm 

natürlich 


