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PräsentaAon	  im	  Rahmen	  des	  Symposiums	  „Vielfalt	  transparent	  gestalten?“	  am	  5.	  November	  2014	  in	  Berlin	  

	  



Hintergrund	  der	  Studie	  

§  Erheblicher	  Teil	  der	  deutschen	  Konsumenten	  verunsichert	  
§  Lebensmi7elskandale	  
§  Consumer	  Confusion	  

→  Durch	  Distanz	  zwischen	  Konsument	  +	  Lebensmi7elprodukAon	  
→  Komplexe	  ProdukAonstechnologien	  
→  Hohe	  Kennzeichnungsvielfalt	  

§  Ambivalente	  Folgen	  der	  Verbraucherverunsicherung	  
§  Erhöhte	  Zahlungsbereitscha,	  für	  Qualität	  
§  Gefahr	  defäAsAscher	  Haltungen,	  abnehmende	  QualitätsorienAerung	  

§  Aus	  Verbraucherverunsicherung	  resulAert	  Forderung	  nach	  mehr	  Transparenz	  
§  Verbesserung	  der	  Kaufentscheidung	  
§  Rückgewinnung	  von	  Glaubwürdigkeit	  	  

§  Aber	  auch	  Gefahr	  der	  InformaAonsüberlastung	  
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Ziele	  der	  Studie	  

§  IdenAfikaAon	  der	  Transparenzbedürfnisse	  von	  Konsumenten	  

§  Was	  verstehen	  Verbraucher	  unter	  „Transparenz“?	  

§  Bei	  welchen	  Produkten	  gibt	  es	  die	  größten	  InformaAonswünsche	  

§  Status	  quo	  Verbrauchervertrauen	  und	  InformaAonsüberlastung	  

§  Transparenz-‐Typologie:	  Welche	  Verbrauchergruppen	  gibt	  es	  in	  Bezug	  auf	  
Transparenzbedürfnisse?	  
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Studiendesign	  

§  Mixed-‐Method-‐Ansatz	  (qualitaAve	  +	  quanAtaAve	  Elemente)	  
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QualitaFve	  Vorstudie	   QuanFtaFve	  Hauptstudie	  

Fokusgruppen	  (Gruppen-‐	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
diskussionen	  mit	  Verbrauchern)	  
§  Forschungsfeld	  themaAsch	  eingrenzen	  
§  Meinungsspektrum	  erfassen	  
§  Hypothesen	  ableiten	  
§  Ergebnisse	  später	  interpreAeren	  

§  drei	  Gruppendiskussionen	  mit	  je	  9	  
Teilnehmern	  	  

§  Zeit:	  Mai/Juni	  2014	  
§  Orte:	  Leipzig,	  München,	  GöHngen	  

RepräsentaFve	  Verbraucher-‐
befragung	  
§  Online-‐Fragebogen	  zu	  	  
→  Transparenzbedürfnissen	  und	  -‐nutzen,	  	  
→  Offenes	  Verständnis	  des	  Begriffs,	  
→  lebensmi7elbezogenem	  Wissen,	  	  
→  InformaAonsüberlastung	  

§  bevölkerungsrepräsentaAv	  bzgl.	  Alter,	  
Geschlecht,	  Schulbildung,	  Einkommen,	  
Lebensregion	  

§  Datenerhebung	  in	  Zusammenarbeit	  mit	  
kommerziellem	  Panel-‐Anbieter	  
(August/September	  2014)	  

§  1.009	  Teilnehmer	  (18	  –	  69	  Jahre)	  



Fokusgruppen:	  Ergebnisse	  
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§  „Ich	  recherchiere	  nicht,	  weil	  ich	  einfach	  nicht	  gerne	  einkaufe	  und	  es	  schnell	  gehen	  muss	  ...“	  

	  	  

§  „…	  wenn	  man	  sich	  damit	  befasst,	  ist	  das	  besAmmt	  toll,	  wenn	  man	  das	  alles	  wüsste	  ...“	  	  

	  

§  „...	  	  da	  steht	  so	  viel	  Zeug	  drauf	  ...“,	  	  „...	  	  muss	  man	  erst	  einmal	  übersetzen	  ...“	  	  

§  „...	  	  eigentlich	  müsste	  man	  alles	  überprüfen	  ...	  Bei	  mir	  sind	  da	  zwei	  Seelen	  in	  der	  Brust.“	  

§  „Ich	  invesAere	  umso	  mehr	  Zeit,	  je	  wichAger	  das	  Lebensmi7el	  ist.“	  	  

Große	  Spannweite	  der	  Einstellungen	  



Fokusgruppen:	  Ergebnisse	  	  

Transparenz-‐Paradoxon	  
§  Konsumenten	  fordern	  Transparenz	  (InformaAonen)	  bei	  Lebensmi7eln	  

§  aber:	  bereits	  vorhandene	  InformaAonen	  werden	  selten	  genutzt	  bzw.	  eingeforderte	  
zusätzliche	  InformaAonen	  würden	  kaum	  genutzt	  werden	  

ð  InformaAonen	  haben	  für	  Konsumenten	  einen	  geringen	  direkten	  entscheidungsbe-‐
zogenen	  Nutzen	  

ð  InformaAonen	  fungieren	  als	  Vertrauenssignal	  für	  Konsumenten	  (indirekter	  Nutzen)	  

	  
	  

	  

6	  

„Wissen	  können	  wollen,	  aber	  InformaFonen	  nicht	  unbedingt	  
nutzen	  müssen.	  Eigentlich	  würde	  man	  lieber	  vertrauen.“	  	  



QuanFtaFve	  Hauptstudie:	  SFchprobe	  

§  1.009	  Personen	  nahmen	  an	  der	  Befragung	  teil	  
§  CharakterisAka	  der	  repräsentaAven	  SAchprobe:	  
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Merkmal	   Häufigkeiten	  in	  der	  SFchprobe	  

Geschlecht	   48,46%	  Männer	  ǀ	  51,54%	  Frauen	  

Einkommen	  
unter	  500	  Euro:	  2,18%	  ǀ	  500-‐899	  Euro:	  10,21%	  	  	  ǀ	  900-‐1.499	  Euro:	  21,7%	  	  ǀ	  	  1.500-‐1.999	  Euro:	  16,55%	  	  ǀ	  

2.000-‐2.599	  Euro:	  15,86%	  	  ǀ	  2.600-‐3.199	  Euro:	  10,51%	  	  ǀ	  	  3.200	  Euro	  und	  mehr:	  22,99%	  

Altersgruppen	   18-‐29	  J.:	  19,42%	  ǀ	  30-‐39	  J.:	  17,04%	  	  	  ǀ	  40-‐49	  J.:	  24,28%	  	  ǀ	  	  50-‐59	  J.:	  22,60%	  	  ǀ	  60-‐69	  J.:	  16,65%	  

Schulbildung	  
in	  schulischer	  Ausbildung:	  1,19%	  ǀ	  Haupt-‐/Volksschulabschluss	  +	  kein	  Abschluss:	  34,29%	  ǀ	  Realschule/

Mi7lere	  Reife:	  32,41%	  ǀ	  	  Fachhochschulreife:	  7,63%	  ǀ	  Abitur:	  24,48%	  

Region	   Westdeutschland:	  28,55%	  ǀ	  Norddeutschland:	  17,97%	  	  	  ǀ	  Ostdeutschland:	  17,84%	  ǀ	  Süddeutschland:	  35,67%	  	  

NaFonalität	   89,1%	  deutsch	  ǀ	  10,9%	  andere	  NaAonalität	  	  



Verständnis	  des	  abstrakten	  Begriffs	  „Transparenz“	  
	  

	  

	  
§  62.1%	  der	  Teilnehmer	  antworteten	  
§  1.572	  Nennungen	  
§  die	  5	  meistgenannten	  AssoziaAonen:	  
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Frage:	  „In	  öffentlichen	  Diskussionen	  wird	  immer	  mal	  wieder	  über	  mehr	  Transparenz	  des	  Lebensmi7elmarktes	  diskuAert.	  Was	  bedeutet	  
„Transparenz“	  in	  diesem	  Zusammenhang	  für	  Sie	  konkret?	  Was	  wären	  Ihre	  Transparenz-‐Anforderungen	  an	  die	  Lebensmi7elunternehmen,	  
wenn	  Sie	  eine	  Kaufentscheidung	  treffen	  wollen?	  Bi7e,	  wenn	  möglich,	  drei	  Anforderungen	  an	  Transparenz	  bei	  Lebensmi7eln	  nennen.“	  

Was	  wollen	  Verbraucher	  bei	  Transparenz	  wissen:	   Absolute	  
Häufigkeit	  

Prozentualer	  Anteil	  
an	  Gesamtzahl	  der	  

Nennungen	  

Herkun[	  (Produkt,	  Zutaten)	   370	   23.5%	  

Zusammensetzung	  des	  Lebensmicels,	  Zutaten	   297	   18.9%	  

Herstellungs-‐,	  ProdukFonsprozess	   99	   6.3%	  

Erklärung	  der	  Inhaltsstoffe	  (Verständlichkeit,	  Lesbarkeit	  etc.)	   65	   4.1%	  

Zusatzstoffe	   63	   4.0%	  

…	  



Bei	  welchen	  Produkten	  ist	  Transparenz	  besonders	  
wichFg...	  
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Alkoholische	  Getränke	  

Limonade,	  Cola	  

Reis	  

Süßigkeiten,	  Knabbergebäck	  

Nudeln	  

Müsli,	  Cornflakes	  

FerFgmischungen	  

Mineralwasser	  

Honig,	  Marmelade	  

Fece,	  Öle	  

Kaffee,	  Tee,	  Kakao	  

Obst-‐/Gemüsekonserven	  

TK-‐Obst/-‐Gemüse	  

FerFggerichte	  

Frucht-‐/Gemüsesä[e	  

Abgepackte	  Backwaren,	  Brot	  

Milch,	  Milchprodukte	  

Eier	  

Fisch	  

Fleisch	  

sehr	  wichFg	   ziemlich	  wichFg	   micelmäßig	  wichFg	   wenig	  wichFg	   nicht	  wichFg	  

Frage:	  „Bi7e	  geben	  Sie	  für	  jedes	  der	  Lebensmi7el	  an,	  wie	  wichAg	  Ihnen	  allgemein	  InformaAonen	  über	  dieses	  Lebensmi7el	  sind.“	  

Tierische	  Produkte	  (Fleisch,	  Fisch,	  Eier,	  Milchprodukte)	  



Wann	  suchen	  Verbraucher	  InformaFonen?	  
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Frage:	  „Bi7e	  geben	  Sie	  im	  Folgenden	  an,	  inwieweit	  Sie	  die	  InformaAonen	  auf	  Lebensmi7eln	  in	  den	  
verschiedenen	  SituaAonen	  durchlesen.“	  

32,8	  

7,6	  

30,8	  

32,2	  

28,7	  

36,8	  

24,1	  

38,1	  
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5	  

7,2	  

3,8	  

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

Wenn	  ein	  Produkt	  früher	  von	  einem	  Lebensmicelskandal	  
betroffen	  war,	  lese	  ich	  die	  InformaFonen	  auf	  der	  Verpackung	  

Ich	  lese	  die	  InformaFonen	  auf	  der	  Verpackung	  nach	  dem	  
Kauf	  zu	  Hause	  …	  

Bevor	  ich	  ein	  Produkt	  zum	  ersten	  Mal	  kaufe,	  lese	  ich	  die	  
InformaFonen	  auf	  der	  Verpackung	  …	  	  

…	  immer	  durch	   …	  o,	  durch	   …	  gelegentlich	  durch	   …	  selten	  durch	   …	  nie	  durch	  

!	  VerpackungsinformaFonen	  werden	  insbesondere	  gelesen,	  wenn	  	  
…	  ein	  Produkt	  zum	  ersten	  Mal	  gekau[	  wird,	  
…	  ein	  Produkt	  von	  einem	  Lebensmicelskandal	  betroffen	  war.	  

!	  Nur	  wenige	  Befragte	  lesen	  VerpackungsinformaFonen	  nach	  dem	  Kauf	  zu	  Hause	  



Wie	  viel	  darf	  mehr	  InformaFon	  kosten?	  
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Frage:	  „Für	  mehr	  InformaFonen	  auf	  Lebensmiceln	  würde	  ich	  auch	  mehr	  bezahlen.“	  

	  „...	  	  wieso	  soll	  das	  mehr	  Geld	  kosten,	  ist	  doch	  absurd.“	  
	  

SFmme	  voll	  
und	  ganz	  zu	  

SFmme	  eher	  
zu	  

Teils/teils	   SFmme	  eher	  
nicht	  zu	  

SFmme	  gar	  
nicht	  zu	  

5,6	  %	   14,8	  %	   31,3	  %	   27,5	  %	   20,9	  %	  

!	  Wie	  kann	  Transparenz	  bei	  Lebensmiceln	  umgesetzt	  werden,	  
wenn	  es	  nicht	  viel	  kosten	  darf?	  	  
	  



Wem	  vertrauen	  die	  Verbraucher	  bei	  InformaFonen?	  
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Frage:	  „InformaFonen	  über	  Lebensmicel	  können	  aus	  verschiedenen	  Quellen	  (bzw.	  von	  
verschiedenen	  Personen)	  stammen.	  Inwieweit	  vertrauen	  Sie	  den	  folgenden	  Quellen?“	  

49 
 

Umwelt- und Tierschutzorganisationen (48.2%), Landwirte/Landwirtschaft (44.0%) und die 

Bundesregierung (45.9%) (vgl. Abb. 6). 

Das geringste Vertrauen besteht in die Informationen von Medien (18.7% vertraue ich voll 

und ganz + vertraue ich eher) und von der Lebensmittelindustrie/den Lebensmittelherstellern 

(14.3%). 

Abb. 6: Verbrauchervertrauen in lebensmittelbezogene Informationsquellen  
(Frage:  „Informationen  über  Lebensmittel  können  aus  verschiedenen  Quellen  (bzw.  von  verschiede-
nen Personen) stammen. Inwieweit vertrauen Sie den folgenden  Informationsquellen?“) 

 

 

Von Interesse war zudem der Zusammenhang zwischen dem Vertrauen in die Medien und 

dem Transparenzbedürfnis. In einer Korrelationsanalyse zeigte sich ein signifikant positiver 

Zusammenhang (Vertrauen Medien [TV, Radio, Zeitungen, Social Media] * Warengruppen-

übergreifende Transparenzanforderungen, r = .178***). Dementsprechend geht ein hohes 

Medienvertrauen mit einem höheren Transparenzbedürfnis einher. 

Um zu prüfen, inwieweit sich die Informationsquellen zu übergeordneten Gruppen zusam-

menfassen lassen, wurde eine exploratorische Faktorenanalyse durchgeführt (vgl. Tab. 16). 

Nach Eliminierung von Doppelladungen und Unterdrückung von Items mit einer Faktorladung 

unter .3, konnte eine 2-Faktoren-Lösung identifiziert werden. Dementsprechend bilden die 

Informationsquellen   „Bundesregierung“,   „Lebensmittel-Industrie/-Hersteller“   und   „Landwir-
te/Landwirtschaft“  einen  Faktor.   „Verbraucherzentralen“,   „Umwelt- und Tierschutzorganisati-

onen“  und  „Unabhängige  Testinstitutionen“  bilden  einen  zweiten  Faktor. 
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Medien (TV, Radio, Zeitungen, Social Media)
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Quelle: Eigene Berechnung (Angaben in % aller gültigen Antworten; n = 1009) 



InformaFon	  overload?	  
	  

	  

	  

13	  

Frage:	  „Die	  folgenden	  Aussagen	  beziehen	  sich	  auf	  InformaFonen	  über	  Lebensmicel.	  Bice	  geben	  
Sie	  für	  jede	  Aussage	  an,	  inwieweit	  Sie	  dieser	  zusFmmen?“	  

44 
 

Betrachtet man die Statements zu einer möglichen Informationsüberlastung bei Lebensmit-

teln, so berichten 37.0% (Antwortalternativen: stimme voll und ganz zu + stimme eher zu), 

dass sie dadurch verwirrt sind, 35.4% fühlen sich durch die Menge an verfügbaren Informati-

onen motiviert, sich intensiv damit zu beschäftigen. 30.1% bewerten die Informationen als zu 

schwierig. Der Anteil jener Konsumenten, welcher sich durch die verfügbaren lebensmittel-

bezogenen Informationsmengen belastet fühlt, liegt bei 17.6% (Antwortalternativen: stimme 

voll und ganz zu + stimme eher zu).  

Abb. 5: Subjektive Informationsüberlastung  
(Frage: Die folgenden Aussagen beziehen sich auf Informationen über Lebensmittel. Bitte geben Sie 
für  jede  Aussage  an,  inwieweit  Sie  dieser  zustimmen.“) 

 

Um zu prüfen, inwieweit sich Konsumenten in Bezug auf den Umgang mit bzw. die Bewer-

tung von lebensmittelbezogenen Informationen zusammenfassen lassen, wurde eine Clus-

teranalyse (Ward-Methode, K-Means) durchgeführt. Es konnte eine 5-Cluster-Lösung als 

optimal identifiziert werden (vgl. Tab. 13). Die im Rahmen der Clusteranalyse identifizierten 

Gruppen sollten im Folgenden näher beschrieben werden: 

„Überlastet  Gesättigte“:  Mit einem Anteil von 11.9% bildet diese Gruppe das kleinste Cluster. 

Kennzeichnend für das Cluster ist, dass die Informationen über Lebensmittel als sehr 

schwierig und verwirrend wahrgenommen werden. Im Clustervergleich berichtet diese Grup-

pe die geringste Motivation, sich aufgrund der Menge an Informationen intensiv damit zu 

beschäftigen. Die Gruppe weist zudem den zweithöchsten Belastungsgrad durch lebensmit-

telbezogene Informationen auf. Auffällig ist ein erhöhter Anteil an Personen mit Fachhoch-

schulabschluss. Das warengruppenübergreifende Transparenzbedürfnis ist im Vergleich zu 

den anderen Clustern gering ausgeprägt. 
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Es sollten mehr Informationen über Lebensmittel zur Verfügung
stehen.

Die Menge an Informationen über Lebensmittel motiviert mich,
mich intensiv damit zu beschäftigen.

Die Informationen über Lebensmittel sind verwirrend.

Die Informationen über Lebensmittel sind zu schwierig.

Die Menge an verfügbaren Informationen über Lebensmittel ist
gerade richtig.

Die Menge an verfügbaren Informationen über Lebensmittel
belastet mich.

stimme voll und ganz zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht zu stimme gar nicht zu

Quelle: Eigene Berechnung (Angaben in % aller gültigen Antworten; n = 1009) 

 

 

 



Wie	  denken	  verschiedene	  Verbrauchergruppen?	  

§  IdenFfikaFon	  von	  5	  Gruppen	  in	  Bezug	  auf	  …	  	  
§ Präferenz	  für	  transparente	  Lebensmicel	  	  
§ Konsumentenvertrauen	  	  
§  InformaFonsüberlastung	  
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SkepFsch-‐
Desinteressierte	  

	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

Zufrieden-‐
GleichgülFge	  

Vertrauen	  und	  
Durchblick	  

Verwirrung	  und	  
Vertrauen	  

Anspruchsvoll-‐
DetailorienFerte	  

Präferenz	  für	  
transparente	  
Lebensmicel	  

sehr	  gering	   sehr	  gering	   hoch	   hoch	   sehr	  hoch	  

Konsumenten-‐
vertrauen	   sehr	  gering	   mi7elmäßig	   hoch	   hoch	   gering	  

InformaFons-‐
überlastung	   hoch	   mi7elmäßig	   sehr	  gering	   sehr	  hoch	   gering	  



Die	  kleine	  Gruppe	  der	  skepFsch-‐desinteressierten...	  

Transparenz-‐Typologie:	  SkepFsch-‐Desinteressierte	  (6	  %)	  
	  

	  

15	  

Soziodemographische	  Merkmale	  
§  erhöhter	  Männeranteil	  
§  erhöhter	  Anteil	  an	  Personen	  ohne	  
Berufsabschluss	  

§  geringer	  Anteil	  an	  Einkaufverantwortlichen	  

Weitere	  CharakterisFka	  
§  „Die	  Anspruchslos-‐Skep3schen“	  
§  geringe	  QualitätsorienAerung	  
§  hohes	  Misstrauen	  in	  Lebensmi7elkennzeichnung	  
§  geringes	  Interesse	  an	  Verpackungs-‐	  	  	  	  	  	  	  
informaAonen	  

§  geringes	  lebensmi7elbezogenes	  Wissen	  
§  Selbstbedienungskäufer	  

...	  will	  nicht	  mehr	  



Die	  große	  Gruppe	  der	  zufrieden-‐gleichgülFgen...	  

Transparenz-‐Typologie:	  Zufrieden-‐GleichgülFge	  (31,4	  %)	  	  
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Soziodemographische	  Merkmale	  
§  erhöhter	  Anteil	  an	  Jüngeren	  (18-‐29	  Jahre)	  
§  erhöhter	  Anteil	  Hauptschulabschluss/kein	  
Schulabschluss;	  reduzierter	  Anteil	  Abitur	  

§  geringer	  Anteil	  an	  Personen	  mit	  hohem	  
Einkommen	  

Weitere	  CharakterisFka	  
§  „Die	  Fraglosen“	  
§  geringe	  Preisbereitscha,	  für	  Qualität	  
§  geringes	  lebensmi7elbezogenes	  Wissen	  
§  geringe	  GesundheitsorienAerung	  
§  kein	  InformaAonsinteresse	  

...	  fragt	  nicht	  mehr	  



Hohes	  Vertrauen,	  weil	  man	  durchblickt...	  

Transparenz-‐Typologie:	  Vertrauen	  und	  Durchblick	  (22	  %)	  	  
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Weitere	  CharakterisFka	  
§  „Die	  Orien3erten“	  
§  eher	  Vertrauen	  in	  Lebensmi7elkennzeichnung	  
§  hohes	  Interesse	  an	  VerpackungsinformaAonen	  bei	  
Erstkauf	  und	  nach	  Lebensmi7elskandalen	  

§  deutliche	  QualitätsorienAerung	  
§  Preis-‐Leistungs-‐Verhältnis	  wichAg	  
§  hohes	  lebensmi7elbezogenes	  Wissen	  

Soziodemographische	  Merkmale	  
§  durchschni7lich,	  aber	  relaAv	  
einkommensstark	  

...	  will	  mehr	  



Überlastet,	  aber	  Vertrauen...	  

Transparenz-‐Typologie:	  Verwirrung	  und	  Vertrauen	  (17,2	  %)	  	  
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Soziodemographische	  Merkmale	  
§  erhöhter	  Anteil	  an	  30-‐39	  Jährigen	  
§  überwiegend	  für	  Lebensmi7eleinkauf	  
verantwortlich	  

Weitere	  CharakterisFka	  
§  „Die	  Überlasteten“	  
§  Hohes	  Vertrauen	  kompensiert	  mangelndes	  	  
Verständnis	  

§  Ausgeprägte	  Bedienthekenkäufer	  
§  ausgeprägte	  GesundheitsorienAerung	  

...	  will	  es	  verständlicher	  



Die	  anspruchsvollen	  und	  am	  Detail-‐orienFerten...	  

Transparenz-‐Typologie:	  Anspruchsvoll-‐DetailorienFerte	  (23,4	  %)	  	  
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Weitere	  CharakterisFka	  
§  „Die	  Kri3ker“	  
§  ausgeprägte	  InformaAonssuche	  
§  hohes	  lebensmi7elbezogenes	  Wissen	  
§  ausgeprägte	  GesundheitsorienAerung	  
§  hohes	  Misstrauen	  in	  Lebensmi7elkennzeichnung	  
§  ausgeprägte	  QualitätsorienAerung/Bedienung	  

Soziodemographische	  Merkmale	  
§  erhöhter	  Frauenanteil	  
§  erhöhter	  Anteil	  Abitur	  
§  erhöhter	  Anteil	  Hochschulabschluss	  

...	  wollen	  andere	  InformaFonen	  



Zusammenfassung	  

§  Das	  etwas	  paradoxe	  Verhalten	  der	  Verbraucher	  -‐	  nicht	  alles	  was	  gewünscht	  wird,	  
wird	  auch	  genutzt	  –	  akFve	  Infosuche	  ist	  selten	  

§  	  Transparente	  LebensmicelprodukFon	  beantwortet	  vier	  W-‐Fragen:	  
Ü  Woher	  kommen	  Produkt	  und	  Zutaten	  
Ü  Welche	  Zutaten	  sind	  drin?	  
Ü  Wie	  wurde	  es	  hergestellt?	  
Ü  Was	  wurde	  zugesetzt?	  	  

§  Aber:	  Geringe	  Zahlungsbereitscha[	  für	  mehr	  Transparenz	  	  
§  Hohe	  InformaFonsbedürfnisse	  in	  Bezug	  auf	  Landwirtscha[	  und	  Ferische	  

Lebensmicel	  	  
§  Hohes	  InformaFonsbedürfnis	  bei	  Erstkauf	  eines	  Lebensmicel	  +	  nach	  

Lebensmicelskandalen	  
§  Unabhängige	  InsFtuFonen	  genießen	  höchstes	  Vertrauen	  
§  Von	  InformaFonsüberlastung	  bis	  InformaFonsdefizit	  –	  weites	  Spektrum	  
§  Transparenzbedürfnisse	  variieren	  in	  verschiedenen	  Verbrauchergruppen	  deutlich	  
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Im	  O-‐Ton	  
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SkepFsch-‐
Desinteressierte	  

Zufrieden-‐
GleichgülFge	  

Vertrauen	  und	  
Durchblick	  

Verwirrung	  
und	  Vertrauen	  

Anspruchsvoll-‐
DetailorienFerte	  

„…	  ich	  esse	  gern	  mal	  Kirschen	  
aus	  dem	  Glas	  …und	  da	  wollte	  ich	  
wissen,	  wo	  die	  Kirschen	  
herkommen	  …	  das	  konnte	  mir	  
keiner	  beantworten	  …	  und	  dann	  
schreibe	  ich	  …	  an	  den	  Konzern	  
…“	  

„	  …	  also	  ich	  ernähr´	  mich	  jetzt	  
nicht	  schlecht,	  aber	  auch	  nicht	  
unbedingt	  gesund	  …	  also	  ich	  
ess´	  das,	  was	  mir	  schmeckt	  …“	  

„Wenn	  es	  um	  Geld	  geht	  …	  man	  
kann	  viel	  auf	  die	  Verpackung	  
draufschreiben,	  ob	  das	  alles	  
sAmmt?“	  …	  .	  „Man	  kann	  sich	  
nirgendwo	  niemals	  sicher	  sein	  …“	  

„…ich	  hab	  gesehen,	  wie	  die	  Tiere	  
geschlachtet	  werden,	  …	  ich	  meine,	  ich	  
kann	  kompetent	  einschätzen,	  wenn	  da	  
was	  drauf	  steht,	  was	  für´n	  	  Siegel	  -‐	  das	  
ist	  in	  Ordnung,…“	  	  
	  

„Manchmal	  ist	  es	  halt	  so,	  
dass	  man	  schnell	  
überfordert	  ist,	  wenn	  da	  
ein	  halber	  Chemiesalat	  
draufsteht	  …“	  



Achim	  Spiller	  
Georg-‐August-‐Universität	  GöHngen	  

Lehrstuhl	  "MarkeAng	  für	  Lebensmi7el	  und	  Agrarprodukte"	  	  
Fakultät	  für	  Agrarwissenscha,en	  

Platz	  der	  GöHnger	  Sieben	  5,	  37073	  GöHngen	  
Tel:	  0551/39-‐9897	  

a.spiller@agr.uni-‐goeHngen.de	  	  
www.agrarmarkeAng.uni-‐goeHngen.de	  

	  


