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1 Einleitung 
Die naturwissenschaftlich messbaren Aspekte der Qualität  von  Frischfleisch, wie der 

Hygienestatus, die Prozessqualität oder Nährwertgehalte, spielen in der konkreten Ein‐

kaufssituation der Kunden  am Point of  Sale  kaum  eine Rolle, weil  sie nicht  sichtbar 

bzw.  nachvollziehbar  sind.  Vielmehr  können  sich  die  Kunden  am  Kühlregal  nur  auf 

wahrnehmbare Eigenschaften wie Farbe, Preis, Zuschnitt oder Marmorierung konzent‐

rieren. Dasselbe Produkt erhält auf diese Weise völlig verschiedene Qualitätsbeurtei‐

lungen durch die subjektive Wahrnehmung eines jeden Betrachters. 

Es ist daher von großem Interesse zu erfahren, wie die wahrgenommene Fleischquali‐

tät individuell bestimmt wird. Sie hängt dabei nur teilweise mit der tatsächlich messba‐

ren Qualität zusammen und kann sich auch bei ein und derselben Person im Zeitablauf 

ändern.  Verschiedene  Studien  konnten  bereits  zeigen,  dass  sich  die  Konsumenten 

durch ein hohes Maß an Unsicherheit bezüglich der Fleischqualität auszeichnen. Bisher 

ist jedoch wenig über die Qualitätswahrnehmung von Fleisch am Point of Sale bekannt. 

Um den Bedürfnissen und Anforderungen der Kunden gerecht zu werden,  ist es aber 

für die Anbieter von Frischfleisch besonders wichtig zu wissen, welche Faktoren dabei 

entscheidend sind. Die folgende Studie widmet sich dieser Fragestellung. 

2 Kunden erwarten eine bestimmte Qualität 
Fleischkonsumenten können die Qualität der gekauften Ware erst bei der Zubereitung 

und beim Verzehr umfassend beurteilen. Einige Aspekte, wie der Hygienestatus oder 

die  Prozessqualität,  sind  für  den  Endverbraucher  überhaupt  nicht  nachzuvollziehen 

und  beruhen  auf  dem Vertrauen  in  die Glaubwürdigkeit  der Marktakteure. Deshalb 

sind die Kunden auf entsprechende Informationen angewiesen, um sich in der Vielfalt 

des Angebotes orientieren  zu können. Die Kunden haben  somit vor dem Fleischkauf 

bestimmte Erwartungen, welche mit dem eigentlichen Produkt nicht direkt  in Bezie‐

hung  stehen  und  auf  allgemeinen  Informationen  beruhen.  Bei  der  Zubereitung  und 

beim Verzehr erfahren die Kunden dann, ob die gekaufte Ware den vorher geformten 

Erwartungen entspricht oder nicht. Häufig werden Erwartungen enttäuscht, weil der 

Kaufentscheidung falsche Schlussfolgerungen zu Grunde liegen, z. B. wenig Fett = guter 

Geschmack oder bessere Qualität. Verschiedene Studien konnten bereits zeigen, dass 
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den meisten Konsumenten nicht bewusst  ist, dass gerade das  intramuskuläre Fett für 

zartes und  schmackhaftes  Fleisch  sorgt. Der Pool  aus  Erwartungen und  Erfahrungen 

verändert sich somit stetig und beeinflusst die nächste Kaufentscheidung maßgeblich. 

Am Point of Sale beurteilen die Kunden das Frischfleisch aufgrund produkteigener und 

äußerlicher Faktoren. Produkteigene Faktoren umfassen das Aussehen der Ware wie 

Farbe, Form, Zuschnitt oder ausgetretener Fleischsaft, unter die äußerlichen Faktoren 

fallen Preis, Verpackung, Warenpräsentation, Informationen und Markenname. Starke 

Marken  fungieren als Qualitätsgarantie und ersetzen die aufwändige  Informationssu‐

che. Im Bereich der unverarbeiteten Waren, wie z. B. dem Frischfleischsegment, gibt es 

aber keine etablierten Marken, was den Prozess der Qualitätsbeurteilung für die Ver‐

braucher wesentlich erschwert. Tabelle 1 gibt einen Überblick über die Aspekte, wel‐

che einen Einfluss auf die Beurteilung der Fleischqualität haben. 

Tabelle 1: Aspekte der Qualitätsbeurteilung 

  Produkteigene Faktoren  Äußerliche Faktoren 
Basierend auf eigener Suche 
(erwartete Qualität vor dem 
Kauf) 

Farbe, Form, Zuschnitt, Ma‐
gerkeit, Marmorierung, 
Fleischsaft 

Marke, Label, Platzierung, 
Präsentation, Verpackung, 
Preis 

Basierend auf eigenen Erfah‐
rungen 
(erfahrene Qualität nach dem 
Kauf) 

Zartheit, Geschmack, Geruch, 
Saftigkeit, Konsistenz 

 

Basierend auf Glaubwürdig‐
keit/Vertrauen 
(erwartete Qualität, die weder 
vor noch nach dem Kauf über‐
prüft werden kann) 

Frische   Erzeuger, Fütterung, Haltung, 
Gentechnik, Arzneimittel, 
Transport 

Quelle: Eigene Zusammenstellung auf Basis div. Quellen 

Welche Rolle die einzelnen Faktoren für die Kaufentscheidung spielen, hängt davon ab, 

ob sie  in der Einkaufssituation  transparent sind und wie viel Zeit sich die Kunden  für 

den Fleischkauf nehmen.  Je weniger sie sich an produkteigenen Faktoren orientieren 

können, desto wichtiger werden die äußerlichen Faktoren am Point of Sale. 

3 Qualitätswahrnehmung von Lebensmitteln in der For
schung 

Um die Zusammenhänge zwischen der subjektiven Qualitätswahrnehmung, den physi‐

kalischen Produkteigenschaften und dem Produktionsprozess herauszufinden, wurden 
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in der Vergangenheit einige Studien  in verschiedenen Ländern durchgeführt. Die  fol‐

gende Tabelle fasst einige Ergebnisse zusammen. 

Tabelle 2: Empirisch untersuchte Zusammenhänge in der Wahrnehmung der Verbraucher 

Indikatoren  Eigenschaft 
Farbe des Muskelfleisches  Frische und Schmackhaftigkeit 
Ungleich groß geschnittene Stücke  Schlechte Qualität 
Schlecht zugeschnittene Stücke  Schlechte Qualität 
Herkunft  Gute und sichere Qualität  
Bio‐Produktion  Vorteil für die Umwelt und die eigene Gesundheit sowie 

das Wohlergehen der Tiere, besserer Geschmack 
Quelle: Eigene Zusammenstellung auf Basis div. Quellen 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass die Einkaufsentscheidung der Konsumen‐

ten nicht von  isolierten Faktoren, sondern von einem kognitiven Geflecht,  in dem die 

Faktoren verschieden gewichtet werden, beeinflusst wird. Hat sich ein bestimmtes auf 

Erfahrungen  und  Erwartungen  basierendes  Geflecht  einmal  etabliert,  ist  es  sehr 

schwer, dieses grundsätzlich zu verändern. 

Die nachfolgend präsentierte Studie hat das Ziel diese Faktoren und ihre Bedeutung zu 

untersuchen. Insbesondere sollen die Einflussgrößen in Abhängigkeit des Wissensstan‐

des der Probanden analysiert werden, um abschließend Handlungsempfehlungen  für 

das Premiumsegment von Fleisch ableiten zu können. 

4 Empirische Studie der Universität Göttingen 
Die Universität Göttingen hat  im Rahmen einer Konsumentenbefragung den Einfluss 

verschiedener  Produkteigenschaften  auf  die  Qualitätswahrnehmung  von  Schweine‐

fleisch  untersucht.  Dafür wurden  195  Kunden  verschiedener  Supermärkte  und  Dis‐

counter im Herbst/Winter 2008 in Göttingen persönlich befragt. Mit Hilfe eines Wahl‐

experiments wurde dabei eine realistische Einkaufssituation simuliert. 

Die Befragung bestand aus drei Teilen. Zunächst  sollten  sich die Probanden  für eine 

von drei möglichen Packungen mit Minutensteaks entscheiden. Dafür wurde  zentral 

verpacktes  Fleisch  aus  einer  Selbstbedienungstheke  verwendet.  SB‐Fleisch  ist  in 

Deutschland  seit  einigen  Jahren  ein  sehr  stark  nachgefragtes  Produktsegment  beim 

Frischfleischeinkauf und eignet sich zudem besser  für das durchgeführte Experiment. 

Die SB‐Verpackung bietet dabei den Vorteil, dass sich die Probanden unabhängig von 

einer  persönlichen  Beratung  intensiv  mit  den  verschiedenen  Varianten  ausein‐
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Im zweiten Befragungsteil wurden die Probanden gebeten, sich zu verschiedenen As‐

pekten  ihres  Fleischeinkaufs  zu  äußern,  unter  anderem  zur  Einkaufshäufigkeit  von 

Fleisch, Produktwissen, Einkaufs‐ und Kochgewohnheiten sowie bevorzugten Einkaufs‐

stätten und Angebotsformen (s. Anhang). Der zentrale Untersuchungsgegenstand war 

dabei die Wahrnehmung der Qualität von Schweinefleisch und die Präferenzen bezüg‐

lich Marmorierung und Fleischfarbe. Die Probanden sollten unter anderem zuordnen, 

ob helleres Fleisch  für sie  frischer, zarter, saftiger, natürlicher oder schmackhafter  ist 

als  dunkles,  ebenso  wie  wenig  marmoriertes  im  Vergleich  zu  stark  marmoriertem 

Fleisch. Der dritte Teil des Fragebogens erfasste persönliche Daten der Teilnehmer wie 

Alter, Geschlecht, Bildung, Umfeld, Haushaltsgröße und Einkommen.  

4.1 Beschreibung der Stichprobe 
Über die Hälfte der befragten Personen ist weiblich (55,2 %), da die Haushaltsführung 

in Deutschland  nach wie  vor  hauptsächlich  von  Frauen  organisiert wird. Das Durch‐

schnittsalter der Stichprobe beträgt 44,6  Jahre, wobei nur 1,1 %  jünger als 20  Jahre, 

24,7 % zwischen 21 und 30 Jahren, 18,9 % zwischen 31 und 40 Jahren, 18,9 % zwischen 

41  und  50  Jahren  und  13,7 %  zwischen  51  und  60  Jahren  sind. Über  61  Jahre  sind 

21,1 % der Befragten.1 Der Bildungsstand der Stichprobe ist überdurchschnittlich hoch, 

31,1 % haben einen universitären Abschluss. Knapp die Hälfte der Befragten  kommt 

aus einer Stadt mit über 150.000 Einwohnern. 47,2 % geben an, in einem Haushalt mit 

einer weiteren Person zu  leben, Single‐Haushalte haben einen Anteil von 17,6 %. Drei 

bis vier Personen  leben  in 29 %, fünf und mehr Personen  leben  in nur noch 6,2 % der 

Haushalte.  Darüber  hinaus  geben  33,2 %  der  Probanden  an,  dass  Kinder  in  ihrem 

Haushalt leben. 

Obwohl an der Befragung hauptsächlich Personen  teilnahmen, die  für die Haushalts‐

führung zuständig sind, ist ihr persönliches Interesse am Thema Fleisch nur gering: nur 

39,3 % meinen,  dass  sie  gut  bzw.  sehr  gut  über  Fleisch  informiert  sind. Mit  49,2 % 

glaubt knapp  jeder zweite Befragte, nur mittelmäßig  informiert zu sein. Ähnlich sieht 

es beim Wissen über Fleisch aus: 42 % schätzen sich in diesem Bereich mittelmäßig ein, 

13 % meinen, kein Wissen über Fleisch zu besitzen. 

                                                            
1 Es handelt sich bei den dargestellten Verteilungen um prozentuale Angaben, die gerundet wurden. Es 
kann daher in der Summe zu Rundungsfehlern kommen. 
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43,2 % der Befragten essen ein‐ bis zweimal pro Woche Fleisch, 27,6 % drei‐ bis vier‐

mal, 9,4 % fünf‐ bis sechsmal und 7,3 % täglich. 12,5 % haben nur einen sehr geringen 

Fleischkonsum mit weniger als einmal pro Woche. Wenn die Probanden Fleisch kau‐

fen,  bevorzugen  sie  frische Ware wie Minutensteaks,  Koteletts  und  Schnitzel  (27 % 

kaufen dies sehr oft, 32,8 % mittelmäßig häufig). Convenience‐Produkte wie marinier‐

tes Fleisch, panierte Schnitzel oder vorbereitete Klopse  lehnt ein Großteil der Befrag‐

ten ab. 70,7 % kauft entsprechende Angebote nur sehr selten. Der Anteil von Schwei‐

nefleisch am gesamten Fleischkonsum  liegt bei 42,3 % und  ist damit höher als Rind‐

fleisch  (20,5 %), Geflügel  (34,3 %) und  sonstige  (2,8 %). Wenn die Teilnehmer Fleisch 

einkaufen, dann meist  in  einem  großen  Supermarkt  (53,8 %),  gefolgt  vom  Fleischer‐

fachgeschäft  (45,5 %) und kleinem Supermarkt  (41,3 %). Discounter  spielen mit 20 % 

eine weitaus geringere Rolle für den Frischfleischeinkauf. Diese Ergebnisse decken sich 

nicht mit statistischen Zahlen für Gesamtdeutschland: Hiernach haben in 2008 lediglich 

15,3 % der Verbraucher ihr Fleisch in Fachgeschäften gekauft und 25 % in Discountern. 

Der Anteil von zentral verpacktem Fleisch liegt dagegen bei 46,3 % und entspricht da‐

mit den offiziellen Angaben der ZMP für das Jahr 2008 mit 48,4 %.  

Die  Stichprobe  enthält  Verbraucher  mit  unterschiedlichen  Hintergründen  und 

Einkaufsstättenpräferenzen,  die  in  den  überwiegenden  Kriterien mit  der  deutschen 

Grundgesamtheit übereinstimmen. Trotz ihrer regionalen Limitierung liefert die Befra‐

gung einen interessanten Einblick in die Qualitätswahrnehmung der Konsumenten von 

Schweinefleisch. 

4.2 Ergebnisse der Studie: Verbraucherwahrnehmung von Fleisch 
Die Probanden waren aufgefordert, einige generelle Aussagen zum Thema Fleisch zu 

bewerten. Abbildung 2 gibt einen Überblick über die Mittelwerte der Antworten. Diese 

zeigen, dass  Fleisch  von den Verbrauchern durchaus  als  gesund eingestuft wird und 

zum Essen  in gewissem Maße dazu gehört.  Interessant  ist, dass die Befragten  insge‐

samt große Qualitätsunterschiede bei Fleisch sehen (wahrgenommenes Kaufrisiko) und 

dass  sie bereit  sind,  für gutes Fleisch einen höheren Preis  zu  zahlen – entsprechend 

achten  sie beim  Fleischkauf  nicht  nur  auf  den  Preis.  Im Gegenzug wird  ein  höherer 

Preis für die Befragten nur als ein schwacher Indikator für gute Qualität gesehen. Das 

Wissen  über  Fleisch wird mittelmäßig  eingeschätzt,  trotzdem  zeigen  die  Probanden 
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beim  Schweinefleischkauf  eine  gewisse  Sicherheit, da  sie  ihre  Entscheidungen  kaum 

anzweifeln. Ein niedriger Fettgehalt spielt nur eine untergeordnete Rolle, ebenso wie 

die Lust, etwas Neues auszuprobieren. 

 
Abbildung 2: Generelle Aussagen zum Thema Fleisch 
Quelle: Eigene Erhebung; Mittelwerte auf einer Skala von  ‐2 = „Trifft ganz und gar nicht zu“ bis 2 = 
Trifft voll und ganz zu“; FG = Fettgehalt, FK = Fleischkauf, SFK = Schweinefleischkauf 

Um die Vorlieben der Kunden bezüglich Fleischfarbe und Marmorierung  zu erfassen, 

waren die Probanden aufgefordert, helles Fleisch  im Vergleich zu dunklem und deut‐

lich marmoriertes Fleisch im Vergleich zu gering marmoriertem Fleisch zu bewerten.  

Helles Fleisch 
ist… 

viel 
 

etwas 
 

beides
gleich 

etwas 
 

viel 
 

Dunkles 
Fleisch ist… 

frischer            frischer 
zarter            zarter 
saftiger            saftiger 
natürlicher            natürlicher 
schmackhafter            schmackhafter

Abbildung 3: Beurteilung der Fleischfarbe 
Quelle: Eigene Erhebung; Mittelwerte der Stichprobe 

Bei der Fleischfarbe  fällt die Bewertung der Probanden etwas differenzierter aus als 

bei der Fettmaserung (s. Abb. 3 und 4). Helles Fleisch wird – mit Ausnahme der Eigen‐
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0,4
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0,4

0,3
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1,5

0,6
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‐1 ‐0,5 0 0,5 1 1,5

Ich bevorzuge Bio‐Fleisch.

Ich weiß beim SFK nie, ob ich mich richtig …

Ich probiere beim Fleischkauf gerne etwas Neues …

Ich achte beim FK vor allem auf einen niedrigen …

Ich kaufe möglichst Fleisch, das ein Gütesiegel trägt.

Ich koche gerne.

Mit Fleisch kenne ich mich gut aus.

Mit dem Preis steigt auch die Qualität.

Ein niedriger FG ist mir bei Fleisch besonders wichtig.

Für gutes Fleisch zahle ich gerne etwas mehr.

Bei Fleisch gibt es große Qualitätsunterschiede.

Fleisch gehört für mich zum Essen dazu.

Fleisch ist gesund.
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schaft „saftig“ und „schmackhaft“ – im Mittel etwas positiver bewertet als das dunkle. 

In der Wahrnehmung der  Fleischkäufer  zeichnet  sich helles  Fleisch durch die  Eigen‐

schaften Frische (Zustimmung von 41,9% der Probanden), Zartheit (37,8%), Natürlich‐

keit  (33,2%)  und  Schmackhaftigkeit  (31,6%)  aus  und  wird  deshalb  dunklem  Fleisch 

prinzipiell vorgezogen.  Immerhin noch 22,3 % der Göttinger Befragten verbinden mit 

hellem Fleisch auch eine bessere Saftigkeit.  

Fleisch mit 
geringer Fett‐
maserung ist… 

viel 
 

etwas 
 

beides
gleich 

etwas 
 

viel 
 

Fleisch mit 
starker Fett‐
maserung ist… 

frischer            frischer 
zarter            zarter 
saftiger            saftiger 
natürlicher            natürlicher 
schmackhafter            schmackhafter

Abbildung 4: Beurteilung der Marmorierung 
Quelle: Eigene Erhebung; Mittelwerte der Stichprobe 

Die Probanden bewerten eine starke Marmorierung etwas positiver als die schwache 

Fettmaserung.  Insgesamt  fällt gerade bei der Beurteilung der Frische und der Natür‐

lichkeit auf, dass ein hoher Anteil der Befragten (64,8 % bzw. 35,2 %) diese Eigenschaf‐

ten weder der starken noch der geringen Marmorierung zuweisen können. Ferner zeigt 

sich die Unsicherheit der Verbraucher bei der Einschätzung des Beitrags, den die Fett‐

maserung  zur Zartheit und Schmackhaftigkeit des Fleisches  leistet. Die Ergebnisse  (s. 

Anhang) weisen hier eine hohe Standardabweichung auf – dies deutet darauf hin, dass 

die Befragten sehr uneinheitlich geantwortet haben. Obwohl  im Mittel Fleisch mit ei‐

ner  deutlichen  Fettmaserung  als  etwas  zarter  und  schmackhafter  beschrieben wird, 

erwarten dennoch 41,5 % bzw. 29,7 % der Probanden, dass Fleisch mit einer geringen 

Marmorierung zarter und schmackhafter  ist.  Immerhin noch ca. 18 % geben an, dass 

gering marmoriertes Schweinefleisch frischer, saftiger und natürlicher  ist. Obwohl Fri‐

sche und Natürlichkeit eigentlich nicht durch das intramuskuläre Fett beeinflusst wer‐

den,  ist es  in der Wahrnehmung der Konsumenten ein relevanter Faktor für diese Ei‐

genschaften.  

Die Verunsicherung und Unkenntnis der Verbraucher zeigt sich auch bei der grundsätz‐

lichen Bewertung des Fettanteils  in einem handelsüblichen Fleischstück. Die Proban‐

den wurden bei der Befragung aufgefordert den Fettgehalt von zwei auf Fotografien 

abgebildeten  Schweinesteaks  zu  schätzen  (Fotografien  s.  Anhang).  Der  reale  Anteil 
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betrug  bei  dem  ersten  Fleischstück  ca.  2 %  und  bei  dem  zweiten  etwa  5 %.  Beide 

Fleischprodukte wurden um ein Vielfaches überschätzt –  im Mittel schrieben die Be‐

fragten dem Steak mit dem geringeren Fettgehalt einen Fettanteil von 17,8 % zu und 

dem  stärker marmorierten einen Anteil von durchschnittlich 32,3 %. Lediglich 14 Be‐

fragungsteilnehmer (7,3 %) schätzten den Fettgehalt bei Foto 1 (geringere Marmorie‐

rung) in einer realistischen Spanne zwischen 1 und 4 % Fett, während 15 Befragte das 

etwas stärker marmorierte Fleisch auf einen Fettgehalt von unter 10 % taxierten.  

In einem weiteren Schritt wurden die Befragten  in Gruppen nach dem Anteil an SB‐

Fleisch am gesamten Fleischeinkauf eingeteilt. Die Konsumenten mit einem niedrigen 

Anteil (< 33 %) an SB‐Fleisch (n=75) kennen sich im Vergleich zu den anderen Gruppen 

am besten mit Fleisch aus und fühlen sich auch am besten informiert, die Gruppe mit 

einem  hohen Anteil  an  SB‐Fleisch  am  schlechtesten  (> 67 %;  n=68). Die Gruppe mit 

einem mittleren Anteil  (34 bis 66 %; n=50) befindet  sich  zwischen den beiden Extre‐

men. Dies macht deutlich, dass die Verpackung mit den zusätzlichen Informationen vor 

allem für die wenig  involvierten Kunden eine große Erleichterung darstellt. Sie finden 

das zentral verpackte Fleisch nicht unansehnlich und legen wenig Wert auf Beratung. 

Für die Fleischkenner ist SB‐Fleisch allerdings keine Alternative zum unverpackten An‐

gebot.  Entsprechend  sind  die  SB‐Fleisch‐Ablehner  auch  eher  bereit,  einen  höheren 

Preis für gute Qualität zu zahlen und das Bio‐Angebot bei Fleisch zu nutzen. Den größ‐

ten Teil  ihres Fleischbedarfs decken  sie  im Fleischerfachgeschäft, die SB‐Fleisch‐Fans 

nutzen dagegen am meisten  von den drei Gruppen das Angebot  im Discounter. Der 

Anteil Schweinefleisch am gesamten Fleischkonsum  ist  in dieser Gruppe am höchsten 

und Convenience‐Produkte werden nicht ganz so vehement ablehnt wie bei den übri‐

gen  Befragten.  In  dieser Gruppe  befinden  sich  die  eher  jüngeren  Befragten  (Ø  39,6 

Jahre), bei den SB‐Fleisch‐Ablehnern die eher Älteren (Ø 48,6 Jahre). Ebenso lässt sich 

feststellen, dass die Kunden, welche wenig SB‐Fleisch kaufen, ein höheres Einkommen 

in ihrem Haushalt zur Verfügung haben als die SB‐Fleisch‐Fans. 

Beim Vergleich von Konsumtengruppen mit unterschiedlichem Fleischwissen fällt auf, 

das  diejenigen  Verbraucher,  die  ihre  Kenntnisse  mit  gut  bis  sehr  gut  einschätzen 

(Fleisch‐Kenner),  insgesamt häufiger  frisches  Fleisch  für  ihren Haushalt einkaufen  (s. 

Tabelle 4). Hierbei handelt es  sich – etwas  stärker als bei den Fleisch‐Laien und den 
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Verbrauchern mit einem mittelmäßigen Wissensstand – um Minutensteaks und Kote‐

letts, also Fleisch, welches zu Hause noch zubereitet werden muss und Produktkennt‐

nisse  voraussetzt. Weniger  häufig werden  dagegen  bereits  verzehrsfertige  Produkte 

(wie panierte Schnitzel) und SB‐verpacktes Fleisch gekauft.  

Tabelle 4: Vergleich von Konsumenten in Abhängigkeit ihrer jeweiligen Fleischkenntnis  

(n=193) 
Fleisch‐Kenner 

(n=87) 

Konsumenten 
mit Halbwissen 

(n=81) 

Fleisch‐Laie 
(n=25) 

Wie häufig kaufen Sie frisches 
Fleisch für Ihren Haushalt?1** 

1,8 (0,7)  1,7 (0,6)  1,4 (0,8) 

Wie hoch ist der Anteil an Geflügel 
bei Ihrem Frischfleischeinkauf? 
(in %)** 

34,1 (18,8)  39,9 (21,4)  45,7 (25,4) 

Wie häufig kaufen Sie Minuten‐
steak, Kotelett oder Schnitzel?2* 

0,3 (1,1)  0,0 (1,1)  ‐0,2 (1,3) 

Wie häufig kaufen Sie bereits ver‐
arbeitetes Fleisch (mariniertes 
Fleisch, panierte Schnitzel 
etc.)?2*** 

‐1,3 (1,0)  ‐1,1 (1,1)  ‐0,5 (1,2) 

Wie hoch ist der Anteil SB‐Fleisch 
an Ihrem gesamten Frischfleisch‐
kauf? (in %)** 

40,3 (30,9)  49,0 (34,2)  58,0 (34,9) 

Fleisch gehört für mich zum Essen 
dazu.3** 

0,8 (0,9)  0,4 (0,9)  0,4 (1,1) 

Bei Fleisch gibt es große Qualitäts‐
unterschiede.3** 

1,6 (0,6)  1,4 (0,6)  1,3 (0,7) 

Für gutes Fleisch zahle ich gerne 
etwas mehr.3*** 

1,4 (0,7)  1,0 (0,9)  0,9 (0,9) 

Ich koche gerne.4***  1,1 (1,0)  0,6 (1,2)  0,0 (1,4) 
Ich kaufe möglichst Fleisch, das ein 
Gütesiegel trägt.4* 

0,6 (1,0)  0,4 (1,0)  0,0 (1,2) 

Fleisch mit deutlicher Fettmase‐
rung ist zarter.5*** 

0,5 (1,2)  ‐0,4 (1,2)  0,0 (1,5) 

Fleisch mit deutlicher Fettmase‐
rung ist schmackhafter.5** 

0,7 (1,4)  0,2 (1,2)  0,1 (1,5) 

μ= Mittelwert; (Standardabweichung); * p ≤ 0,1; ** p ≤ 0,05; *** p ≤ 0,01; 
1Skala von 0= Nie bis 4= 5‐6 Mal pro Woche; 2Skala von ‐2= sehr selten bis 2= sehr häufig; 3Skala von ‐
2= Lehne voll und ganz ab bis 2= Stimme voll und ganz zu; 4Skala von ‐2= Trifft ganz und gar nicht zu 
bis 2= Trifft voll und ganz zu; 5Skala von ‐2= Fleisch mit geringer Fettmaserung ist … 2= Fleisch mit 
deutlicher Fettmaserung ist … 

 

Insbesondere  die  Gruppe  der  Fleisch‐Laien  greift  bei  einem  insgesamt  geringeren 

Frischfleischkauf  häufiger  auf  SB‐Fleisch  zurück  –  insbesondere  zieht  diese Verbrau‐

chergruppe  auch  Geflügelfleisch mit  einem  Anteil  von  45,7 %  am  gesamten  Frisch‐

fleischeinkauf anderen Fleischarten vor. Darüber hinaus zeichnen sich die Fleisch‐Laien 
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durch einen insgesamt geringeren Stellenwert von Fleisch in ihrer Ernährung aus. Dies 

schlägt sich auch in einer geringeren Preisbereitschaft nieder. Der selbst eingeschätzte 

geringe Kenntnisstand dieser Gruppe spiegelt sich auch in der tendenziell schlechteren 

Bewertung von realen Qualitätsparametern wie der Marmorierung wieder. Ferner er‐

kennen diese Verbraucher eher weniger Qualitätsdifferenzen bei Fleisch, während die 

Fleisch‐Kenner  deutliche  Unterschiede  ausmachen  (können).  Weitere  interessante 

Ergebnisse lassen sich wie folgt zusammenfassen: 

• Frauen  schätzen  einen  geringen  Fettgehalt  bei  Fleisch wichtiger  ein  als Männer, 
außerdem gehört Fleisch für sie nur teilweise zu einem guten Essen dazu. 

• Männer schätzen Fleisch gesünder ein als Frauen. 

• Konsumenten, welche  fünfmal pro Woche und häufiger Fleisch essen, haben den 
höchsten Anteil Schweinefleisch am gesamten Fleischkauf. Für sie ist außerdem SB‐
Fleisch eine praktische Alternative zum unverpackten Angebot. 

• Konsumenten, welche weniger  als  einmal  pro Woche  Fleisch  essen,  haben  den 
höchsten Anteil Geflügelfleisch am gesamten Fleischeinkauf. 

• Konsumenten, welche häufiger als dreimal pro Woche  frisches Fleisch einkaufen, 
bewerten Fleisch als gesundes Nahrungsmittel und möchten es bei einer Mahlzeit 
nicht missen. Sie  sind gut über das Produkt Fleisch  informiert und verbinden mit 
einem hohen Produktpreis eine bessere Qualität.  

• Jüngere Kunden (unter 30 Jahren) kaufen mehr Schweinefleisch als Ältere. Ihnen ist 
ein niedriger Fettgehalt nicht wichtig, außerdem  fühlen  sie  sich wenig  informiert 
über das Thema Fleisch. 

• Kunden über 61 Jahre kaufen weniger Convenience‐Produkte im Bereich Fleisch als 
Jüngere.  Sie möchten  Beratung  beim  Fleischeinkauf  und  bevorzugen  außerdem 
Produkte mit Qualitätssiegeln. 

• Bio‐Fleisch wird eher von den Kunden  im Alter zwischen 30 und 60  Jahren ange‐
nommen. Jüngere ebenso wie deutlich Ältere lehnen dies eher ab. 

Die Ergebnisse des Wahlexperiments zeigen, dass das geringer marmorierte Fleisch im 

Durchschnitt  gegenüber dem  stark marmorierten bevorzugt wird. Dieser  Effekt wird 

zwar durch die Platzierung des  Labels  „nur 4 % Fett“ abgeschwächt, kann hierdurch 

jedoch nicht  vollständig  kompensiert werden. Das Premiumlabel  „Premium Qualität: 

Extra  zart  und  gut marmoriert“ weist  keinen  signifikanten  Einfluss  auf  die Wahlent‐

scheidung auf.  
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Insbesondere die Fleisch‐Laien bzw. die Probanden mit einem hohen SB‐Fleischanteil 

zeigen  sich wenig beeindruckt  von  Siegeln und  Labeln und  können  Fleischqualitäten 

weniger  gut  unterscheiden.  Es  wird  deutlich,  dass  diese  Verbrauchergruppe  Ge‐

schmacksunterschiede weniger an der Marmorierung  festmacht, wobei nicht erkenn‐

bar ist, ob dies auf fehlendem Wissen oder Desinteresse beruht. Eine geringere Wich‐

tigkeit des Geschmacks birgt dabei die führt dazu, dass diese Konsumenten – wie be‐

reits die Ergebnisse zeigen – deutlich öfter zu dem fettärmeren und günstigeren Geflü‐

gelfleisch greifen.  

5 Schlussbetrachtungen und Handlungsempfehlungen  

Insgesamt zeigen die Ergebnisse der Studie, dass das  Image von Fleisch als durchaus 

positiv bezeichnet werden kann. Allerdings nimmt nur ein Teil der Befragten Qualitäts‐

unterschiede  bei  Frischfleisch  wahr  und  wäre  bereit,  für  qualitativ  höherwertiges 

Fleisch aus dem Premiumsegment etwas mehr Geld zu bezahlen. Diese Käufer verfü‐

gen über Erfahrungen  im Umgang mit  Fleisch und ein hohes  Involvement.  Für diese 

Verbrauchergruppe  eignet  sich  jedoch  die  Vermarktung  von  Frischfleisch  in  der  SB‐

Verpackung prinzipiell weniger. 

Ferner  zeigt  sich, dass die Käufer von SB‐Fleisch eher  jünger  sind und  insgesamt nur 

über ein mittleres bis geringes Wissen über Fleisch verfügen. Dies spiegelt sich auch in 

einer schlechten Produktkenntnis wider. Das generelle Fleisch‐Involvement der Gruppe 

ist gering. Da sie die Qualität von Fleisch eher nicht bewerten können, sind sie prinzipi‐

ell auch nur weniger bereit, mehr für qualitativ höherwertiges Frischfleisch zu zahlen.  

Alles in allem offenbaren die Ergebnisse, dass sich in der gesamten Stichprobe nur we‐

nige Probanden (11,4 %) (sehr) gut über Fleisch und Fleischqualität  informiert fühlen. 

Dies  zeigt  den  Handlungsspielraum,  den  die  Unternehmen  in  der  Fleischwirtschaft 

ausnutzen können, um die Unwissenheit und Verunsicherung der Verbraucher durch 

vertrauenswürdige Kommunikation und aussagekräftige Informationen zukünftig noch 

ausschöpfen können. Auch Gütesiegel, die Potentiale für den Abbau von Informations‐

asymmetrien und den Aufbau von Vertrauen bieten, haben – wie die Ergebnisse der 

Studie zeigen – insgesamt eine eher geringe Bedeutung. Dies spiegelt sich nicht zuletzt 

auch in der realen Marktbedeutung von Markenfleischprogrammen wider.  
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Anhang – Fragebogen 

1. Wahlexperiment 
 
2. Bei der Kaufentscheidung ist Frische für viele Verbraucher ein wichtiges Kriteri‐
um. Wenn Sie nun eine Verkaufsschale mit dem Fleisch betrachten, woran erkennen 
Sie, ob das Fleisch frisch ist? 

Farbe (n=125), MHD (n=69), Tropfsaftverlust (n=39), Konsistenz (n=28), Aussehen 
(n=27), Marmorierung (n=18), Geruch (n=10), Verpackung (n=7), Preis (n=7), Nicht er‐
kennbar (n=6), Fettrand (n=5), Qualität (n=4), Blutreste (n=3) 
 
3. Zu Beginn würden wir gerne wissen, wer in Ihrem Haushalt für den Lebensmittel‐
einkauf zuständig ist.2 (n=191, μ=0,9, σ=1,04)3 

Nur ich  Überwiegend ich
Teils ich, teils 
jemand anders 

Meist jemand 
anders 

Ich kaufe nie 
Lebensmittel ein

37,7% (72)4  24,6% (47)  28,3% (54)  8,4% (16)  1% (2) 

 
4. Und wie häufig kaufen Sie frisches Fleisch (nicht tiefgekühlt) für Ihren Haushalt? 
(n=192, μ=1,69, σ=0,7) 

Nie 
Weniger als 1 
Mal pro Woche 

1‐2 Mal pro Wo‐
che 

3‐4 Mal pro Wo‐
che 

5‐6 Mal pro Wo‐
che 

2,1% (4)  36,5% (70)  52,6% (101)  7,8% (15)  1% (2) 

 
 
5. Außerdem interessiert uns, wo Sie das Fleisch für Ihren Haushalt kaufen. Bitte 
geben Sie hier jeweils an, wie viel Prozent Ihres Fleisches Sie dort ungefähr kaufen. 
Fleischer/Metzger         45,5% (n=135; σ=33) 
Kleiner Supermarkt (Edeka, Rewe, Spar)  41,3% (n=100; σ=30,4)  
Großer Supermarkt (Extra, real, Kaufland)  53,8% (n=121; σ=31,5) 
Discounter (Aldi, Lidl, Plus)      27,8% (n=52; σ=27,8) 
Sonstige (ab Hof, Wochenmarkt)    27,9% (n=38; σ=22,8) 
 
 
6. Wie teilt sich Ihr Frischfleischkauf auf die verschiedenen Fleischarten auf? Schät‐
zen Sie bitte auch hier und tragen Sie die Prozentzahlen in den jeweiligen Kästchen 
ein. 
Schweinefleisch          42,3% (σ=24,1) 
Rindfleisch          20,5% (σ=18,6) 
Geflügel            34,3% (σ=22,6) 
Andere            2,8% (σ=8,3) 
 

                                                            
2 Es handelt sich bei den dargestellten Verteilungen um prozentuale Angaben, die gerundet wurden. Es 
kann daher in der Summe zu Rundungsfehlern kommen. 
3n = Anzahl; μ = Mittelwert; σ = Standardabweichung 
4 (Standardabweichung) 
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7. Nicht  immer  entspricht  das  gekaufte  Fleisch  vollständig  den  Erwartungen  des 
Käufers. Welche Probleme bezüglich der Fleischqualität haben Sie schon erlebt? 

zäh (n=42), Wasseraustritt, wässrig (n=39), Schwund (n=27), verdorben (n=26), Geruch 
(n=21), zu fettig (n=18), zu sehnig (n=16), zu trocken (n=12), Farbe (n=10), Knochen 
(n=6), schmierig (n=5), hart (n=5) 
 
 
8. Es  gibt  sehr  viele  verschiedene  Fleischprodukte  im Handel. Wir würden  gerne 
wissen, wie häufig Sie folgende Produkte kaufen. 

 
Sehr 
Häufig 

Häufig 
Mittel‐
mäßig 

Selten 
Sehr  
Selten 

n  μ  σ 

Minutensteak, Kotelett oder 
Schnitzel 

12%  
(23) 

25%  
(48) 

32,8% 
(63) 

20,3% 
(39) 

9,9% 
(19) 

192  0,1  1,2 

bereits verarbeitetes Fleisch, 
wie z.B. mariniertes Fleisch, 
panierte Schnitzel oder 
verzehrsfertige Frikadellen 

2,1%  
(4) 

7,3%  
(14) 

19,9% 
(38) 

22%  
(42) 

48,7% 
(93) 

191  ‐1,1  1,1 

 
 
9. Wie hoch ist der Anteil SB‐Fleisch an Ihrem gesamten Frischfleischkauf. Schätzen 
Sie bitte und geben Sie den Anteil in Prozent an.      

46,3% (n=191; σ=33,2) 
 
 
10. Es gibt viele Gründe, sich für oder gegen SB‐Fleisch zu entscheiden. Hier sind eini‐
ge Aussagen dazu. Welchen würden Sie zustimmen, welche lehnen Sie ab?  

 
Stimme 
voll & 
ganz zu

Stimme 
zu 

Teils, 
teils 

Lehne 
ab 

Lehne 
voll & 
ganz ab 

n  μ  σ 

SB‐Fleisch ist praktisch ver‐
packt. 

27,6% 
(53) 

39,6% 
(76) 

19,8% 
(38) 

8,3%  
(16) 

4,7% 
(9) 

192  0,8  1,1

Eingeschweißtes Fleisch fin‐
de ich unansehnlich. 

6,7% 
(13) 

10,9% 
(21) 

31,1% 
(60) 

33,7% 
(65) 

17,6% 
(34) 

193  ‐0,5  1,1

Beim Fleischkauf ist mir Be‐
ratung besonders wichtig. 

14,1% 
(27) 

16,1% 
(31) 

33,3% 
(64) 

27,1% 
(52) 

9,4% 
(18) 

192  0,0  1,2

Bei SB‐Fleisch kann man sich 
genauer mit dem Produkt 
beschäftigen.   

8,3% 
(16) 

24,5% 
(47) 

25% 
(48) 

30,7% 
(59) 

11,5% 
(22) 

192  ‐0,1  1,2

In SB‐Fleisch sind mir zu viele 
Konservierungsstoffe. 

7,4% 
(14) 

15,8% 
(30) 

35,3% 
(67) 

28,9% 
(55) 

12,6% 
(24) 

190  ‐0,2  1,1

Bei SB‐Fleisch ärgere ich 
mich oft über ausgetretene 
Flüssigkeit aus dem Fleisch. 

18,7% 
(39) 

24,4% 
(47) 

28% 
(54) 

20,7% 
(40) 

7,3% 
(14) 

191  0,3  1,2
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11. Neben Ihrem Fleischeinkauf interessiert uns natürlich auch, wie häufig Sie selbst 
Fleisch essen? (n=192; μ=2,6; σ=1,1) 

Nie 
Weniger als 1 
Mal pro Wo‐

che 

1‐2 Mal pro 
Woche 

3‐4 Mal pro 
Woche 

5‐6 Mal pro 
Woche 

täglich 

0%  12,5% (24)  43,2% (83)  27,6% (53)  9,4% (18)  7,3% (14) 

 
 
12. Und wie oft kochen Sie selbst zu Hause? (n=193; μ=3,4; σ=1,5) 

Nie 
Weniger als 1 
Mal pro Wo‐

che 

1‐2 Mal pro 
Woche 

3‐4 Mal pro 
Woche 

5‐6 Mal pro 
Woche 

täglich 

3,69% (7)  7,3% (14)  18,1% (35)  21,8% (42)  13,5% (26)  35,8% (69) 

 
 
13. Hier sind zunächst einige generelle Aussagen zu Fleisch. Welchen würden Sie zu‐
stimmen, welche lehnen Sie ab?  

 
Stimme 
voll & 
ganz zu 

Stimme 
zu 

Teils, 
teils 

Lehne 
ab 

Lehne 
voll & 
ganz ab 

n  μ  σ 

Fleisch ist gesund. 
25% 
(48) 

38% 
(73) 

34,4% 
(66) 

1,6% 
(3) 

1% 
(2) 

192  0,8  0,9

Fleisch gehört für mich 
zum Essen dazu. 

19,9% 
(38) 

31,4% 
(60) 

37,2% 
(71) 

11% 
(21) 

0,5% 
(1) 

191  0,6  0,9

Bei Fleisch gibt es große 
Qualitätsunterschiede. 

55,2% 
(106) 

38,5% 
(74) 

5,7% 
(11) 

0,5% 
(1) 

0% 
 

192  1,5  0,6

Für gutes Fleisch zahle ich 
gerne etwas mehr. 

40,9% 
(79) 

37,3% 
(72) 

20,2% 
(39) 

1% 
(2) 

0,5% 
(1) 

193  1,2  0,8

Ein niedriger Fettgehalt 
ist mir bei Fleisch beson‐
ders wichtig. 

19,8% 
(38) 

22,4% 
(43) 

33,9% 
(65) 

16,7% 
(32) 

7,3% 
(14) 

192  0,3  1,2

Mit dem Preis steigt auch 
die Qualität. 

13,5% 
(26) 

24,9% 
(48) 

43,5% 
(84) 

16,6% 
(32) 

1,6% 
(3) 

193  0,3  1,0 
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14. Und jetzt noch einige Aussagen zum Fleischkauf und ‐verzehr. Treffen diese Aus‐
sagen auch auf Sie zu? 

 
Trifft 
voll & 
ganz zu

Trifft zu
Teils, 
teils 

Trifft 
nicht zu

Trifft 
ganz & 
gar 

nicht zu 

n  μ  σ 

Mit Fleisch kenne ich mich 
gut aus. 

11,4% 
(22) 

33,7% 
(65) 

42% 
(81) 

11,9% 
(23) 

1% 
(2) 

193  0,4  0,9

Ich koche gerne. 
32,3% 
(62) 

32,8% 
(63) 

18,2% 
(35) 

10,4% 
(20) 

6,3% 
(12) 

192  0,7  1,2

Ich kaufe möglichst Fleisch, 
das ein Gütesiegel trägt. 

4,7% 
(9) 

13,5% 
(26) 

29,2% 
(56) 

36,5% 
(70) 

16,1% 
(31) 

191  0,4  1,0

Ich achte beim Fleischkauf 
vor allem auf einen niedrigen 
Preis. 

4,7% 
(9) 

13,5% 
(26) 

29,2% 
(56) 

36,5% 
(70) 

16,1% 
(31) 

192  ‐0,5  1,1

Ich probiere beim Fleischkauf 
gerne etwas Neues aus. 

10,9% 
(21) 

22,8% 
(44) 

29% 
(56) 

31,1% 
(60) 

6,2% 
(12) 

193  0  1,1

Ich weiß beim Kauf von 
Schweinefleisch nie, ob ich 
die richtige Entscheidung 
getroffen habe. 

4,7% 
(9) 

14,7% 
(28) 

15,2% 
(29) 

48,2% 
(92) 

17,3% 
(33) 

191  ‐0,6  1,1

Ich bevorzuge Bio‐Fleisch.  
13% 
(25) 

16,7% 
(32) 

12,5% 
(24) 

33,3% 
(64) 

24,5% 
(47) 

192  ‐0,3  1,3

 
 
15. Die Farbe von Schweinefleisch (z.B. Kotelett, Schnitzel) ist nicht immer gleich. 
Welche der untenstehenden Eigenschaften würden Sie hellerem Fleisch, welche eher 
dunklerem Fleisch zuordnen? Bitte kreuzen Sie jeweils eines der Kästchen an. Die 
Mitte bedeutet, dass zwischen der Fleischfarbe und der jeweiligen Eigenschaft kein 
Zusammenhang besteht.  
  Helleres Fleisch ist …       Dunkleres Fleisch ist… 
 

viel  etwas 
bei‐
des 
gleich 

etwas  viel 
 

n  μ  σ 

frischer 
12,4% 
(24) 

29,5% 
(57) 

29% 
(56) 

20,2%
(39) 

8,8% 
(17) 

frischer  193  ‐0,2  1,2 

zarter  
6,7% 
(13) 

31,1% 
(60) 

32,1%
(62) 

22,8%
(44) 

7,3% 
(14) 

zarter  193  ‐0,1  1 

saftiger 
4,7% 
(9) 

17,6% 
(34) 

33,7%
(65) 

30,1%
(58) 

14% 
(27) 

saftiger   193  0,3  1,1 

natürlicher 
8,8% 
(19) 

24,4% 
(47) 

33,2%
(64) 

24,9%
(48) 

7,3% 
(14) 

natürlicher  192  ‐0,1  1,1 

schmackhafter 
9,3% 
(18) 

22,3% 
(43) 

33,7%
(65) 

21,8%
(42) 

13% 
(25) 

schmackhafter  193  0,1  1,2 
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16. Auch im Hinblick auf die vorhandene Fettmaserung (Marmorierung) gibt es Un‐
terschiede. Bitte geben Sie auch hier an, welche der Eigenschaften Sie Fleisch mit 
geringer Fettmaserung, welche eher Fleisch mit stärkerer Fettmaserung zuordnen.   
 
Fleisch mit geringer      Fleisch mit deutlicher                   
Fettmaserung ist…      Fettmaserung ist… 
 

viel  etwas 
beides 
gleich 

etwas  viel 
 

n  μ  σ 

frischer 
5,2% 
(10) 

13% 
(25) 

64,8% 
(125) 

10,4% 
(20) 

6,7% 
(13) 

frischer  193  0,0  0,8

zarter  
13% 
(25) 

28,5% 
(55) 

13,5% 
(26) 

29,5% 
(57) 

15,5%
(30) 

zarter  193  0,1  1,3

saftiger 
6,3% 
(12) 

11,5% 
(22) 

10,4% 
(20) 

43,8% 
(84) 

28,1%
(54) 

saftiger   192  0,8  1,2

natürlicher 
7,3% 
(14) 

11,4% 
(22) 

35,2% 
(68) 

31,1% 
(60) 

15% 
(29) 

natürlicher  193  0,4  1,1

schmackhafter 
13% 
(25) 

16,7% 
(32) 

12,5% 
(24) 

33,3% 
(64) 

24,5%
(47) 

schmackhafter   192  0,4  1,4

 
 
17. Wie gut fühlen Sie sich zum Thema Fleisch und Fleischqualität informiert? (n=193; 
μ=0,31; σ=0,77) 

Sehr Gut  Gut  Mittelmäßig  Schlecht  Sehr Schlecht 

1,6% (3)  9,8% (19)  49,2% (95)  35,2% (68)  4,1% (8) 

 
 
18. Zum Schluss noch eine Schätzfrage: Die beiden Fleischstücke haben eine unter‐
schiedlich starke Fettmaserung. Wie hoch schätzen Sie den jeweiligen Fettgehalt? 
 

 
 
BILD 1:   17,76% Fett (n=192; σ=14,3) 
BILD 2:     32,26% Fett (n=193; σ=18,7) 
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Nun würde ich gerne noch ein paar allgemeine Angaben zu Ihrer Person 
erfassen.  
 
 
19. Welches Geschlecht haben Sie? (n=192) 

weiblich  männlich 

54,9% (106)   44,6% (86) 

 
20. In welchem Jahr sind Sie geboren?   1964 (n=190; μ=44,6 Jahre; σ=15,9 Jahre) 
 
21. In welcher Umgebung sind Sie überwiegend aufgewachsen? (n=193) 
In einem Ort mit weniger als 

5.000 Einwohnern  
In einer Stadt (bis 150.000 

Einwohner) 
In einer Großstadt (mehr als 

150.000 Einwohner) 

39,4% (76)  49,7% (96)  10,9% (21) 

 
22. Was ist Ihr höchster Bildungsabschluss? (n=190) 

(noch) kei‐
nen Ab‐
schluss 

Haupt‐
schulab‐
schluss 

Berufsschul‐
abschluss 

Realschul‐
abschluss 

Abitur 

Meister‐, 
Techniker‐, 
Fachschul‐
abschluss 

(Fach‐) 
Hochschul‐
abschluss 

0%  7,9% (15)  11,1% (21)  17,4% (33)  18,4% (35)  14,2% (27)  31,1% (59) 

 
23. Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt (Sie eingeschlossen)? (n=193; μ=2,42; 
σ=1,1) 

1 Person  2 Personen  3 Personen  4 Personen  5 Personen 
6 Personen 
und mehr 

17,6% (34)  47,2% (91)  17,6% (34)  11,4% (22)  5,2% (10)  1% (2) 

 
24. Leben Kinder in Ihrem Haushalt? (n=193) 

Ja  Nein 

33,2% (64)  66,8% (129) 

 
25. In welche  Einkommensgruppe würden  Sie  Ihren Haushalt  insgesamt  einordnen 
(Nettoeinkommen,  das  dem  Haushalt  insgesamt  im Monat  zur  Verfügung  steht)? 
(n=180) 
Unter  
900 € 

901 ‐ 
1.300 € 

1.301 ‐ 
1.500 € 

1.501 ‐ 
2.000 € 

2.001 ‐ 
2.600 € 

2.601 ‐ 
3.600 € 

3.601 ‐ 
5.000 € 

mehr als 
5.001 € 

15% (27) 
12,2% 
(22) 

4,4% (8) 
14,4% 
(26) 

23,3% 
(42) 

13,9% 
(25) 

13,9% 
(25) 

2,8% (5) 

 
 

Vielen Dank für Ihre Teilnahme!   
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