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Abstract English 

 

Meat substitutes are on the rise. How does the naming of meat substitute products 
influence their acceptance? In a quantitative omnibus survey, six product names for meat 
substitute products are evaluated in terms of purchase preference. Respondents are asked 
about their preferred product names. A distinction is made according to the dietary form 
of the subjects. The product names are differentiated by the strength of the association 
with meat products. In addition, the extent to which consumers accept names, typically 
associated with meat-legged products, for naming meat substitutes was tested. Results 
showed no preference of product names as a function of the subjects' dietary form. The 
assumption that products with names reminiscent of meat products lead to lower 
acceptance among followers of meatless, could not be confirmed dietary forms. The 
acceptance of name additions such as "sausage" or "schnitzel" was constant for all dietary 
forms. Moreover, no differences in preference can be found with regard to gender. For 
companies in the industry, this means that when naming meat substitutes, the association 
with meat-containing products has little influence on their acceptance. 

 

Abstract Deutsch  

 

Fleischersatzprodukte sind auf dem Vormarsch. Wie beeinflusst die Namensgebung von 
Fleischersatzprodukten deren Akzeptanz? In einer quantitativen Omnibusbefragung 
werden sechs Produktnamen für Fleischersatzprodukte hinsichtlich der Kaufpräferenz 
bewertet. Die Befragten werden zu den von ihnen präferierten Produktnamen befragt. 
Dabei wird nach der Ernährungsform der Probanden unterschieden. Die Produktnamen 
differenzieren sich durch die Stärke der Assoziation zu Fleischprodukten. Darüber hinaus 
wurde getestet, inwiefern Verbraucher Bezeichnungen, die typischerweise mit 
fleischbeinhaltenden Produkten in Verbindung gebracht werden, für die Namensgebung 
bei Fleischersatzprodukten akzeptieren. Die Ergebnisse zeigen keine Präferenz der 
Produktnamen in Abhängigkeit der Ernährungsform der Probanden. Die Vermutung, dass 
Fleischersatzprodukte, die mit Fleischprodukten assoziiert werden, zu einer geringeren 
Akzeptanz bei fleischlosen Anhängern führen, konnte nicht bestätigt werden. Die 
Akzeptanz von Namenszusätzen wie z.B. „Wurst“ oder „Schnitzel“ war für alle 
Ernährungsformen gleichermaßen gegeben. Hinsichtlich des Geschlechtes lassen sich keine 
Unterschiede in der Präferenz feststellen. Dies bedeutet für die Praxis, dass bei der 
Namensgebung von Fleischersatzprodukten die Assoziation zu fleischhaltigen Produkten 
wenig Einfluss auf deren Akzeptanz hat. 
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1 Hintergrund und Problemstellung  

Der Fleischkonsum in Deutschland ist mit 78,8 kg pro Kopf im Jahr 2018 im Vergleich zum 
weltweiten Durchschnitt 42,9 kg pro Kopf (Statistisches Bundesamt, 2021a) fast doppelt so 
hoch. Den rund 8,5 Mio. Tonnen konventionell produziertem Fleisch in 2018 (Bundes-
ministerium für Ernährung und Landwirtschaft, 2021a) stehen etwa 83.700 Tonnen 
Fleischersatzprodukte gegenüber (Statistisches Bundesamt, 2021b). Der Markt von 
Fleischersatzprodukten steigt stetig an und verzeichnete 2020 ein Umsatzwachstum von 
39%. Es wird prognostiziert, dass der Markt für Fleischsatzprodukte in 15 bis 20 Jahren 
größer sein wird als der für konventionelles Fleisch (Schmitt, 2021). Immer mehr Menschen 
ernähren sich vegetarisch oder vegan. Die Gründe der Konsumenten, von fleischhaltigen 
Produkten zu vegetarischen oder veganen Varianten zu greifen, sind vielseitig. Häufig 
genannte Motive sind Tier-, Klima- und Umweltschutz. Der Anteil der Vegetarier stieg 
zwischen 2020 und 2021 von 5% auf 10%, der von Veganern von 1% auf 2% 
(Bundesministerium für Ernährung und Landwirtschaft, 2021b). Diesem Trend folgend 
bieten Lebensmittelhersteller eine Vielzahl von Fleischalternativen an, die aus pflanzlichen 
Alternativen wie Soja, Weizen oder Erbsen bestehen. Hauptkundengruppe der 
Fleischersatzprodukte sind primär jüngere Menschen, die ihren Fleischkonsum reduzieren 
möchten, sogenannte Flexitarier, sowie Vegetarier und Veganer (Schmitt, 2021). Wegen 
der Namensgebung von Fleischersatzprodukten hatten Landwirtschaftsverbände beim 
EUGH geklagt. Sie argumentierten, dass Bezeichnungen wie Veggie-Burger für 
Fleischalternativen eine Irreführung der Verbraucher seien. Der EUGH hatte die Klage im 
Oktober 2020 abgewiesen (Die Zeit, 2020). Inwieweit die Namensgebung tatsächlich einen 
Einfluss auf die Akzeptanz beim Verbraucher hat, ist Gegenstand dieser Arbeit. 

2 Begriffserklärung und Stand der Forschung 

2.1 Begriffserklärung  

Fleischersatzprodukte sind „vegane und vegetarische Lebensmittel mit Ähnlichkeit zu 
Lebensmitteln tierischen Ursprungs, die als solche ausgelobt werden und sich mit ihrer 
Bezeichnung, ihrem Produktnamen oder ihrer Aufmachung an verkehrsübliche 
Bezeichnungen von Lebensmitteln mit tierischen Zutaten anlehnen“ (Bundesministerium 
für Ernährung und Landwirtschaft, 2018). 

Unter Akzeptanz wird die positive Bewertung eines Produktes oder Produktkonzeptes 
verstanden, verbunden mit der Bereitschaft, dieses zu erwerben oder als Angebot, 
hinsichtlich seiner Werte zu tolerieren. Es beinhaltet eine positive Haltung gegenüber dem 
Produkt sowie eine Tendenz, es zu kaufen. Akzeptanztests sind Teil von Produkt- und 
Konzepttests und sollen klären, inwieweit eine "aktuelle oder potenzielle" Kaufabsicht 
besteht (Kreis et al. 2021, S. 221). 

In der Untersuchung werden der Produktname sowie der Markenname gleichgestellt. Eine 
Trennung zwischen Markenname, Produktname sowie Namenszusatz ist bei den 
untersuchten Produkten nicht eindeutig erkennbar. So bietet der Marktführer 
Rügenwalder Mühle (Marktanteil 40% bei Fleischersatzprodukten) 17 vegetarische oder 
vegane Fleischersatzprodukte an (Terpitz, 2021). Es wird als "Veganes Mühlen Hack" 
bezeichnet und verweist damit auf den Bestandteil "Mühle" im Markenamen. Die 

https://www.destatis.de/DE/Themen/Laender-Regionen/Internationales/Thema/landwirtschaft-fischerei/tierhaltung-fleischkonsum/tierhaltung-fleisch.html
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Bezeichnung "vegan" wird mit einer kleineren Schriftgröße geschrieben und die Packung 
weist Gestaltungselemente der Dachmarke auf. Daneben gibt es den "Mühlen Burger". 
Interessanterweise befinden sich im Produktportfolio des Unternehmens keine regulären 
Hackfleischprodukte (www.ruegenwalder.de). Die Nestlé-Marke Garden Gourmet nennt 
ihr Produkt „Incredible Hack“. Aldi bietet einen "Wonder Burger", Penny "Food for Future" 
und Lidl "Next Level Meat". Die Marken "Berief" und "Like Meat" sind Herstellermarken. 

2.2 Stand der Forschung – Psychological Ownership  

Die Untersuchung beruht auf der Theorie der „Psychological Ownership“ (Pierce et al. 
1991). Die Theorie beschreibt das Konstrukt des psychologischen Eigentums, als Konzept 
der psychologischen Bindung von Menschen zu ihrem Besitz oder Eigentum. Den 
Grundstein für diese Theorie legte James (1890, S. 291f.), indem er schreibt: „Das Selbst 
eines Menschen ist die Summe all dessen, was er sein nennen kann, nicht nur sein Körper 
und seine psychischen Kräfte, sondern auch seine Kleidung und sein Haus”. Sartre (1956, 
S. 591) gibt das Konzept in ähnlicher Weise wieder: „Die Totalität meines Besitzes spiegelt 
die Totalität meines Seins wider. Ich bin was ich habe. Was mein ist, bin ich selbst“. Etzioni 
(1991, S. 466) hatte die Vorstellung, dass das Konzept des Besitzes eine "duale Schöpfung 
ist, teils Einstellung, teils Objekt, teils im Geist, teils 'real'". Ein Teil des Besitzes sei demnach 
physischer Natur und ein Teil nicht-physischer Natur (Isaacs, 1933; Heider, 1958; Rudmin, 
1987). Die Theorie der Psychological Ownership dient als Grundlage unterschiedlicher 
Untersuchungen. Weiss und Johar (2018) beschreiben den Zusammenhang von Besitz und 
Produktbewertung von Verbrauchern auf Basis des Psychological Ownership Konzeptes. Als 
Ergebnis der Untersuchung wurde festgestellt, dass Verbraucher ein Produkt besser 
bewerten, wenn sie es besitzen, da sie sich mit den Werten, für die das Produkt steht, 
identifizieren. Darauf aufbauend wurden zwei reziproke Effekte beschrieben. Der „Product-
to-Self“-Effekt beschreibt einerseits die Wahrnehmung von Verbrauchern, dass sie ihre 
persönlichen Eigenschaften und Fähigkeiten mit den Eigenschaften und Fähigkeiten des 
Produktes als übereinstimmend wahrnehmen. Andererseits beschreibt der „Self-to-
Product“-Effekt, dass die Eigenschaften eines Produktes mit den eigenen Eigenschaften als 
übereinstimmend wahrgenommen werden.  
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Tabelle 1: Stand der Forschung zu Psychological Ownership 

 (eigene Darstellung) 

 

2.3 Stand der Forschung – Produktnamen und Fleischersatzprodukte 

Den Zusammenhang zwischen der Benennung von Produkten durch Konsumenten und 
dem Anstieg der Produktbewertung untersuchen Stoner et al. (2017). Unter anderem 
wurde festgestellt, dass Kunden Produkte, die sie selbst benennen, besser bewerten. Die 
Gründe liegen dafür in der eigenen positiveren Wahrnehmung des selbst ausgewählten 
Namens, der als kreativer empfunden wird. Infolgedessen entsteht eine stärkere 
psychologische Bindung. Der Name oder die Bezeichnung eines Produktes hat demnach 
Einfluss auf das Käuferverhalten, sowie auf die Wahrnehmung des Produktes. Van Loo, 
Caputo und Lusk (2020) untersuchen den Einfluss von Informationen über ein Produkt 
sowie dem Markennamen des Produktes auf die Verbraucherpräferenz. Die Autoren stellen 
fest, dass die Bereitstellung von Informationen über Umwelt- und Tierschutzvorteile von 
Fleischersatzprodukten tendenziell den Anteil der Verbraucher, die eine Präferenz für 
Fleischersatzprodukte aufweisen, ansteigen lässt. Im Gegensatz dazu steigt der Anteil der 
Verbraucher, die eine Präferenz für konventionell produziertes Rindfleisch aufweisen, bei 
Markennamen von Fleischprodukten. Hartman, Michel und Siegrist (2017) konzentrieren 
sich in ihrer Arbeit auf Produkte auf Insektenbasis und finden eine erhöhte Akzeptanz durch 
die Schaffung positiver Assoziationen. Den Einfluss personenbezogener Faktoren sowie von 
Einstellungen und Überzeugungen auf Fleischersatzprodukte zeigen Hoek et al. (2011). Die 
vorliegende Arbeit knüpft an diese Forschungen an. Die Wirkung der Fleischassoziation des 
Produktnamens auf die Akzeptanz der Verbraucher in Abhängigkeit der Ernährungsform 
der Verbraucher wurde bislang nicht untersucht und ist Gegenstand dieser Untersuchung. 
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Tabelle 2: Stand der Forschung zur Akzeptanz von Fleischersatzprodukten 

 (eigene Darstellung) 

 

2.4 Entwicklung der Hypothesen 

Auf Grundlage der Forschung von Hoek et al. (2011) sowie Van Loo, Caputo und Lusk (2020) 
wurden folgende Hypothesen untersucht: 

Hypothese 1: Je mehr der Name eines Fleischersatzproduktes an das Fleischprodukt 
erinnert, desto höher ist die Akzeptanz bei Flexitariern und Omnivoren. 

Hypothese 2: Je weniger der Name eines Fleischersatzproduktes an das Fleischprodukt 
erinnert, desto höher ist die Akzeptanz bei Vegetariern und Veganern. 

Die Variablen sind Produktnamen mit Fleischassoziation (Like Meat, Wonderburger, Next 
Level Meat) sowie ohne Fleischassoziation (Food for Future, Berief – Bio Tofu gehacktes, 
Garden Gourmet) und deren Akzeptanz in Form der Kaufbereitschaft der Verbraucher für 
die genannten Fleischersatzprodukte. 
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Abbildung 1: Hypothesenzusammenhang 

(eigene Darstellung) 

 
Die Hypothesen lassen sich durch das oben abgebildete Diagramm visualisieren. Die ge-
strichelten blauen Linien folgen dabei dem Pfad der „Vegetarier“- Gruppe, während die 
schwarzen Linien den Pfad der „Fleischesser“ darstellen. Es wird erwartet, dass eine 
Assoziation des Produktnamens mit Fleisch bei der Gruppe der Fleischesser zu einer 
höheren Akzeptanz führt, während eine Bezeichnung ohne Fleischassoziation zu einer 
niedrigeren Akzeptanz führt. Dies gilt vice versa für die „Vegetarier“-Gruppe. 

Darüber hinaus wurde untersucht, ob die Absicht den eigenen Fleischkonsum zu 
reduzieren, zu einer positiven Bewertung von Fleischersatzprodukten mit Fleisch-
assoziationen im Produktnamen führt (Stoner, Stadler Blank, Loken 2017). 

3 Methodik  

3.1 Aufbau der Untersuchung  

Die Online-Befragung umfasste Aspekte der Nachhaltigkeit wie Ernährung, Recycling- und 
Konsumverhalten, sowie Reisen und Tourismus. Weiterhin wurden demographische Daten 
wie Alter und Geschlecht erhoben. Der Umfragezeitraum erstreckte sich über zehn Tage 
(18.06.21-27.06.21). Die Probanden wurden gebeten sich einer Ernährungsform 
(Allesesser, Vegetarier, Flexitarier, Pescetarier, Omnivore, Sonstige) zuzuordnen. Die 
jeweilige Ernährungsform wurde im Fragebogen kurz erläutert, um Missverständnisse zu 
vermeiden. Für andere Ernährungsformen war eine offene Antwort möglich. 
Mehrfachantworten waren ausgeschlossen. Im Anschluss sollten die Studienteilnehmer 
sechs Hackfleischalternativen (Fleischersatzprodukte) nach ihrer Kaufpräferenz nach dem 
Rangordnungsverfahren ordnen (Fantapié Altobelli 2017, S. 105, 130/131), auch wenn 
entsprechende Produkte normalerweise nicht konsumiert werden. Es handelt sich dabei 
um eine komparative, nicht metrische Skalierung, bei der die Produktnamen direkt 
miteinander verglichen werden. D.h. die Probanden bewerten alle Namen gleichzeitig. 
Hieraus resultieren ordinal skalierte Daten. Der Vorteil des Verfahrens liegt in der einfachen 
Anwendung und darin, dass auch geringe Unterschiede deutlich werden. Nachteile sind ein 
niedriges Skalenniveau mit entsprechend eingeschränkten statistischen Analyse-
möglichkeiten und einer limitierten Übertragbarkeit auf andere Objekte. Zur Beurteilung 
der Hackfleischalternativen wurden die Produktnamen angegeben. Die ausgewählten 
Fleischersatzproduktnamen wurden hierarchisch angeordnet, wobei die oberen drei 
Namen nach Einschätzung der Autoren sowie anhand eines Pretests eine höhere 
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Assoziation mit Fleisch aufweisen. Dem gegenüber haben die drei anderen keine 
Berührungspunkte zu Fleischprodukten.  

Die oberen drei Produktnamen enthielten nach Einschätzung der Autoren sowie anhand 
eines Pretests eine höhere Assoziation mit Fleisch, während hingegen die unteren drei 
keine Assoziation zu Fleischprodukten aufweisen. Die Teilnehmer wurden weiterhin zu 
ihrer Akzeptanz gegenüber vegetarischen/veganen Produkten, die Bezeichnungen wie 
“Wurst, Schnitzel oder Hack” tragen und daher mit Fleischprodukten in Verbindung 
gebracht werden, befragt. Dazu wurde ein Item formuliert, welches anhand einer 5er-
Likert-Skala bewertet werden musste.  

3.2 Zusammensetzung der Stichprobe  

Es nahmen insgesamt 163 Probanden an der Omnibusbefragung teil. Teilnehmer waren 
Studierende der Frankfurt University of Applied Sciences sowie deren Angehörige und 
Freunde. Nach der Bereinigung der Rohdaten wurden 116 gültige Fälle in die Auswertung 
der Daten einbezogen. Nicht berücksichtigt wurden ungültige sowie ungenaue Antworten 
auf eine oder mehrere Teilfragen. Zusätzlich wurde auf ein „Durchklicken“ des Fragebogens 
geprüft, indem die durchschnittliche Beantwortungszeit der Befragung mit den negativen 
Ausreißern verglichen worden ist. Im Rahmen des Pretests brauchten die ca. 20 Probanden 
durchschnittlich 15 Minuten für die Beantwortung der Fragen. Keiner der Probanden hat 
diese Benchmark im Test unterschritten. Weiterhin wurden bei vier Probanden die 
Antworten bei der Frage nach der Ernährungsform angepasst (siehe Tabelle 3). 

 

 
Tabelle 3: Anpassung von Antworten bezüglich der Ernährungsform 

 
Die Stichprobe besteht zu 16,4% (n=19) aus Teilnehmern, die einer rein fleischlosen 
Ernährung (Vegetarier, Pescetarier, Veganer) nachgehen und 83,6% (n=97) dessen 
Ernährung Fleisch beinhaltet.  

 

 
Tabelle 4: Ernährungsform (n=116) 

 

Probanden ID Item Anwortwahl Kommentar Anpassung

33 Ernährungsform sonstiges „Pute Fisch Filet“ omnivor

53 Ernährungsform sonstiges „wenig Fleisch“ flexitarier 

69 Ernährungsform sonstiges „kein Geflügel“ omnivor

113 Ernährungsform sonstiges „kein Fleisch, keine Kuhmilch“ vegetarisch

Ernährungsform 

(Kurzerläuterung)

absolute 

Häufigkeit

relative 

Häufigkeit

Vegetarier (kein Fleisch) 14 12%

Flexitarier (wenig  Fleisch) 52 45%

Vegan (keine tierischen Prod.) 4 3%

Pescetarier (nur Fisch) 1 1%

Omnivor (Allesesser) 45 39%

Sonstiges 0 0%

Summe 116 100%



 

 

11 

Der Anteil der weiblichen Befragten lag mit 59,6% (n=62) höher als der Anteil 40,4% (n=42) 
männlicher Probanden. Die demografischen Angaben wurden von 104 Teilnehmern voll-
ständig beantwortet, daher stand für Teiluntersuchungen (Auswirkungen von Alter und 
Geschlechts auf die Akzeptanz) nur eine reduzierte Datenmenge (n=104) zur Verfügung. 

 

Geschlecht % (absolute Anzahl) 

Männlich 36.21% (42) 

Weiblich 53.45% (62) 

Keine Angabe 10.34% (12) 

Alter   

< 20 Jahre 20.69% (24) 

20-29 Jahre 53.45% (62) 

30-39 Jahre 4.31% (5) 

40-49 Jahre 2.59% (3) 

50-59 Jahre 3.45% (4) 

> 60 Jahre 0.86% (1) 

Keine Angabe 14.66 (17) 

Tabelle 5: Zusammensetzung der Stichprobe (n=116) 

 
Die Erhebungsform entspricht einem Convenience-Sample (Kuckartz et al. 2009, S.52). Die 
Rücklaufquote belief sich auf 63,8%. Rücklaufquoten bei Online-Befragungen variieren 
zwischen 6% und 73% und liegen im Mittel bei 41,6% (Batinic 2003). Abbruchquoten sind 
bei Smartphone-Nutzung besonders hoch (Theobald 2017, S. 205).  

3.3 Auswertung  

Tabelle 6 zeigt die Lageparameter der Stichprobe. Der Median für das Geburtsjahr liegt bei 
1999. Das bedeutet, dass jeweils die Hälfte der Teilnehmer davor oder danach geboren 
wurden. Der Modus indiziert die Mehrheit weiblicher Teilnehmer. Der Mittelwert des 
Alters entspricht 1995,6 mit einer Standardabweichung, d.h. durchschnittlichen 
Abweichung vom Mittelwert, von 8,81.  

  Ernährungsform 
Bezeichnung 

Fleischersatzprodukte 
Geschlecht Geburtsjahr 

Modus 2 1 Weiblich 2000 

Median - 3 - 1999 

Mittelwert - - - 1995,64 

Standard-
abweichung 

- - - 8,81 

Varianz - - - 77,58 

Tabelle 6: Lageparameter 

 
Chi-Quadrat-Tests wurden zwischen Geschlecht und Ernährungsform durchgeführt, um zu 
untersuchen, ob die beobachteten Häufigkeiten statistisch unterschiedlich zu den 
erwarteten Häufigkeiten sind. Die Nullhypothese H0 würde verworfen werden, wenn der 
Signifikanzwert unter 0.05 liegt. Keiner der Chi-Quadrat-Tests zeigte Werte (df=1) kleiner 
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0.05, daher wird H0 nicht verworfen. Die Analyse des Kontingenzkoeffizienten zeigte Kor-
relationen zwischen 5,4% und 33%, die als schwach anzusehen ist (Tabelle 7).  

 

  
Bezeichnung 

Fleischersatzprodukte 
Ranking der 

Fleischersatzprodukte 

  Chi2 K* (skaliert) Chi2 K* (skaliert) 

Ernährungsform 0.347 0.328 1.000 0.162 

Ernährungsform (kategorisiert**) 0.211 0.229 0.947 0.142 

Geschlecht 0.504 0.161 1.000 0.054 

**kategorisiert = fleischlose, fleischbeinhaltende Ernährung     
Tabelle 7: Zusammenhangmaße I 

 
Für die Auswertung der Rangordnung der Fleischersatzproduktnamen wurde ein 
Scoringverfahren verwendet, bei welchem den Produktnamen bei höherer Akzeptanz bzw. 
bei der Einordnung des Produktes auf den oberen Plätzen jeweils 6-4 Punkte zugeteilt 
worden sind. Die Auswahlmöglichkeiten mit niedrigerer Akzeptanz wurden mit 1-3 Punkten 
zugeteilt. Die erreichte Punktzahl gibt Aufschluss darüber, wie sehr ein Produktname im 
Vergleich zu den Alternativen favorisiert wird (Fantapié Altobelli 2017, S. 105, 130/131). 
Dieses Verfahren wurde für die Gruppe der “Fleischesser” sowie der “Vegetarier” separat 
durchgeführt, um Unterschiede in der Akzeptanz zu messen. Der Gruppe der “Fleischesser” 
werden die Flexitarier sowie die omnivoren Befragten zugeordnet, während die 
“Vegetarier”-Gruppe die Ernährungsformen vegetarisch, vegan sowie pescetarisch 
beinhaltet (siehe Tabelle 4). Dieselbe Unterteilung der Gruppen wurde auch auf die Frage 
"Ich finde es gut, dass vegetarische Produkte auch Bezeichnungen wie "Wurst", "Schnitzel" 
oder "Hack‘" im Namen tragen dürfen." angewandt. Die Daten wurden von einer 5er-Likert-
Skala auf eine 3er-Skala transformiert, indem die Abstufungen innerhalb einer Zustimmung 
oder respektive Ablehnung zusammengefasst wurden. Die Ergebnisse des 
Rangordnungsverfahrens wurden anschließend mit den Ergebnissen der allgemeinen 
Akzeptanz der Teilnehmer gegenüber der Namensgebung von Fleischersatzprodukten 
verglichen. Darüber hinaus wurden geschlechterspezifische Zusammenhänge geprüft. 

4 Ergebnisse 

4.1 Rangordnungsverfahren 

Aufgrund des hohen Anteils der „Fleischesser“ an der gesamten Stichprobe (83,6%) ist das 
beobachtete Ranking identisch mit der „Fleischesser“- Gruppe (Tabelle 4). Gemäß der 
entwickelten Hierarchie müsste das Produkt „Like Meat“ bei „Fleischesser“- Probanden 
den ersten Platz belegen, schafft es allerdings nur auf den dritten Platz, wohingegen es bei 
der „Vegetarier“-Gruppe wider Erwarten den ersten statt des letzten Platzes besetzt. Dem 
Vergleich zwischen den erwarteten und den jeweilig beobachteten Platzierungen lässt sich 
entnehmen, dass das Modell nicht die vorher entwickelten Erwartungen widerspiegelt. Die 
Präferenzen der Probanden hinsichtlich der Fleischassoziation des Produktnamens werden 
nicht korrekt prognostiziert. An der Auswahl des favorisierten Produktes müssen weitere 
Effekte beteiligt sein als lediglich der Grad der Fleischassoziation. So könnte das Produkt 
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„Food For Future“ von fleischessenden Studienteilnehmern aufgrund der Werte, die es ver-
tritt oder die Teilnehmer selbst vertreten, präferiert worden sein (Weiss et al. 2018). In 
unserer Stichprobe stimmten die Rankings der weiblichen und männlichen Probanden, mit 
Ausnahme einer unterschiedlichen Reihenfolge der Plätze 1 und 2, überein. 
Dementsprechend ist ihr jeweiliges Ranking auch analog zur Gesamtplatzierung der 
beobachteten Werte. 

 

 
Tabelle 8: Gruppenergebnisse des Rangordnungsverfahren (n=116) 

 
Wie in Tabelle 9 zu erkennen ist, liegen die erreichten Punktzahlen der Produkte nicht weit 
auseinander. Lediglich „Berief – Bio Tofu gehacktes“ ist mit einem Score von 14.38 das 
unbeliebteste Produkt in diesem Vergleich. Die Reihenfolge der Fleischersatzprodukte in 
Tabelle 9 sind analog zu ihrer Position im Fragebogen. Da die Scores der Produkte fast 
analog zu ihrer Position im Fragebogen verlaufen, sind mögliche Positionseffekte nicht 
auszuschließen. 

 

Fleischersatzprodukte Score Interpretation 

FoodForFuture 22.81 Platz 1 

Wonderburger 22.19 Platz 2 

NextLevelMeat 18.81 Platz 4 

LikeMeat 20.48 Platz 3 

Berief - Bio Tofu gehacktes 14.38 Platz 6 

Garden Gourmet 17.33 Platz 5 

Tabelle 9: Scoring des Rangordnungsverfahren (n=116) 
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4.2  Bewertung der Produktbezeichnungen 

Innerhalb der Stichprobe wurde die Frage, inwieweit Fleischersatzprodukte Produkt-
bezeichnungen wie Schnitzel, Wurst und Hack tragen dürfen, von 48,3% der Probanden 
zustimmend beantwortet (Tabelle 10). Mit einem großen Anteil an Probanden (25,9%), die 
sich bei der Beantwortung dieses Items nicht positionierten, ließ sich eine hohe allgemeine 
Zustimmung innerhalb der Studie beobachten. Weiterhin ist die häufige eindeutige 
Positionierung der Studienteilnehmer und geringere Antwortwahl der abgeschwächten 
Versionen auffallend (lediglich 15 der 56 Zustimmenden, sowie 6 der 30 Ablehnenden). In 
Abhängigkeit der Ernährungsform lag die Zustimmungsrate bei Probanden der Vegetarier”-
Gruppe, die 16,4% (n=19) der Befragten ausmachten, bei 63,2%. Die Akzeptanz der 
“Fleischesser”-Gruppe lag bei 45,4%.  

 

 
Tabelle 10: Individuelle Ergebnisse der Positionierung hinsichtlich der Produktbezeichnung 

(n=116) 

 

4.3 Hypothesentests 

Eine Überprüfung der Hypothesen fand auf Grundlage eines Chi2-Tests statt. Hierbei wurde 
untersucht, ob ein Zusammenhang zwischen der Ernährungsform und der Antwort der 
Probanden besteht. Als Nullhypothese wurde dabei „es besteht kein Zusammenhang 
zwischen Ernährungsform und Akzeptanz der Produktbezeichnung“ gewählt, die mit einem 
Signifikanzwert von kleiner als 0.05 verworfen werden kann. Auf Basis dieser Analyse ließ 
sich kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Ernährungsform und der 
Beantwortung der Items feststellen (Chi2-Wert: 0.35, df=n-1, Tabelle 11). Folglich wurde 
die Hypothese, dass ein Zusammenhang zwischen der Ernährungsform und der Akzeptanz 
von Verbrauchern besteht, nicht bestätigt und verworfen. Es liegt keine signifikant 
abweichende Zustimmungsquote zur Bezeichnung von Fleischersatzprodukten (z.B. 
„veganes Schnitzel“) innerhalb der unterschiedlichen Ernährungsformen vor. Die 
Ergebnisse des Rankings der Fleischersatzprodukte weisen leichte Abweichungen auf, die 
statistisch nicht signifikant sind (Chi²-Wert: 0.99). Auch die Untersuchung auf Korrelation 
anhand des Kontingenzkoeffizienten (Auer und Rottmann 2020, S. 92) unterstützt diese 
Annahme (Stärke des Zusammenhangs: Zustimmungsquote K* = 33%; Ranking: K* = 16%). 
Ähnliche Ergebnisse zeigt die Analyse genderspezifischer Unterschiede. Eine mögliche 
Ursache könnte die Homogenität der Daten (geringe Streuung) sein. 

absolute 

Häufigkeiten
relativ kategorisiert

Stimme zu 41 35,34%

Stimme eher zu 15 12,93% 56 48,28%

Weder noch 30 25,86% 30 25,86%

Stimme eher nicht zu 6 5,17%

Stimme nicht zu 24 20,69% 30 25,86%
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Bezeichnung 

Fleischersatzprodukte 
Ranking der 

Fleischersatzprodukte 

  Chi2 
K*  

(skaliert) Chi2 
K* 

(skaliert) 

Ernährungsform 0.347 0.328 0.999 0.162 

Ernährungsform (kategorisiert**) 0.211 0.229 0.947 0.142 

Geschlecht 0.504 0.161 0.999 0.054 

**kategorisiert = fleischlose, fleischbeinhaltende Ernährung     
Tabelle 11: Zusammenhangmaße II (n=116) 

 
Zuletzt wurde untersucht, inwieweit ein Zusammenhang zwischen der Absicht weniger 
Fleisch zu konsumieren und der Bewertung der Benennung von Fleischersatzprodukten 
besteht (Items siehe Anhang). Die Nullhypothese lautet H0 = Es besteht kein 
Zusammenhang zwischen der Absicht weniger Fleisch zu konsumieren und der Bewertung 
der Benennung von Fleischersatzprodukten. Hierzu wurde eine Korrelation mit dem 
Kendall-Rangkorrelationskoeffizient durchgeführt. Kendalls-Tau bietet sich bei zwei 
ordinal-skalierten Variablen an, die eine hohe Anzahl von Bindungen aufweisen, da in 
diesem Fall der Spearman Rangkorrelationskoeffizient nicht geeignet ist (Sieberts et al. 
2017, S. 388). Da beide Variablen eine gleich hohe Anzahl von möglichen Ausprägungen 
besitzen, wird neben dem Kendall-Tau-b vergleichsweise Kendall-Tau-c verwendet. Es zeigt 
sich ein schwach positiver Zusammenhang (Kendall-Tau-b = 0,166 bzw. Kendall-Tau-c = 
0,150), der statistisch signifikant ist. Das bedeutet, dass die Absicht, weniger Fleisch zu 
konsumieren, einen schwachen, dennoch zustimmenden Einfluss auf die Bewertung des 
Namens von Fleischersatzprodukten hat. 

 

  Wert 
Asymptotischer 
Standardfehlera 

Näherungsweises 
tb 

Näherungsweise 
Signifikanz 

Ordinal- 
bzgl. 
Ordinalmaß 

Kendall-Tau-b 0.166 0.078 2.121 0.034 

Kendall-Tau-c 0.150 0.071 2.121 0.034 

Tabelle 12: Kendall-Rangkorrelationskoeffizient (n=116) 

5 Fazit 

5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse 

Ziel dieser Arbeit ist es, die Akzeptanz der Verbraucher bezüglich der Produktnamen von 
Fleischersatzprodukten zu untersuchen. Dabei zeigt sich, dass Produktnamen, die eine 
hohe Assoziation zu Fleisch aufweisen, nicht zu einer höheren Akzeptanz in Form von 
Kaufbereitschaft bei Omnivoren oder Flexitariern führen. Ebenso führen Produktnamen 
mit geringer Fleischassoziation nicht zu einer höheren Akzeptanz bei Probanden, die einer 
fleischlosen Ernährungsform nachgehen. Die Akzeptanz gegenüber Produktbezeichnungen 
wie „Schnitzel“ ist bei Fleischkonsumenten leicht niedriger als bei alternativen 
Ernährungsformen, weist aber eine vergleichbare Tendenz auf. Die Ergebnisse decken sich 
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nicht mit den Ergebnissen von van Loo et al. (2020). Gründe dafür können auf die Homo-
genität der Probanden sowie Reihenfolgeeffekte im Fragebogen zurückzuführen sein. 
Ebenso können nicht eindeutig abgrenzbare Produktbezeichnungen sowie unter-
schiedliche Assoziationen der Probanden mit den Begrifflichkeiten der Produktnamen eine 
Rolle spielen.  

5.2 Implikationen für die Praxis 

Für die Praxis bedeuten die Ergebnisse, dass für die Namensgebung von 
Fleischersatzprodukten nicht notwendigerweise Produktnamen gewählt werden müssen, 
die einen starken Bezug zum Thema Fleisch herstellen. Mit anderen Worten: 
Fleischersatzprodukte sind bei der Namensgebung nicht auf eine hohe Fleischassoziation 
angewiesen um Kunden zu gewinnen. Die Klage der fleischverarbeitenden Industrie vor 
dem EuGH gegen die Verwendung von Bezeichnungen wie Steak, Burger, Wurst oder 
Schnitzel für Fleischersatzprodukte war letztlich auch erfolglos (Die Zeit 2020). Für 
Verbraucher könnte dies dennoch zur Verwirrung führen und sollte in zukünftigen Studien 
untersucht werden. 

5.3 Weitere Forschungsansätze 

Zukünftige Forschung bietet sich, neben dem Produktnamen, für weitere Elemente der 
Kennzeichnung und Produktinformation, wie z.B. Packungsgestaltung, Bildelemente etc. 
an. Aufbauend auf diesen Ergebnissen sind Untersuchungen eines breiteren 
demographischen Spektrums, in Bezug auf Alter, Bildungsstand, Einkommen, also für eine 
größere und heterogenere Probandengruppe interessant. Ebenso landesspezifische 
Unterschiede sind bei der Akzeptanz von Produktnamen von Fleischersatzprodukten in 
Ländern mit einem hohen Fleischverzehr pro Kopf von Bedeutung für Forschung und Praxis. 

5.4 Limitationen 

Diese Untersuchung ist nicht frei von Einschränkungen. Limitationen liegen einerseits in der 
fehlenden Zufallsauswahl und Größe der Stichprobe. Andererseits in der Beschränkung der 
Akzeptanztests rein auf den Produktnamen. In der Realität werden weitere Elemente in die 
Produktbewertung und letztlich Kaufentscheidung einfließen. Darunter fallen die 
graphische Gestaltung des Namens und der Gesamtverpackung inkl. Marke, 
Produktabbildung, Zusatzinformationen wie Inhaltsstoffe, Herkunft etc. Darüber hinaus 
gibt die Untersuchung keinen Aufschluss über die Gründe, die zu der Priorisierung der 
Namen geführt haben. Mit anderen Worten, welche Assoziationen haben die Probanden, 
wenn beispielsweise bei "Food for Future"? Denken sie dabei womöglich an die Klimastreik-
Bewegung? Solche Fragen bieten Ansätze für qualitative Forschung. Dennoch liefert diese 
Arbeit einen Beitrag zum Verständnis der Verbrauchakzeptanz von Fleischersatzprodukten. 
Fleischersatzprodukte an Stelle von Fleischprodukten zu verzehren, ist ein Beitrag zum 
Klimaschutz (Saget et al. 2021). Daher kann ein besseres Verständnis der Akzeptanz von 
Fleischersatzprodukten einen Beitrag zur Verbesserung der Nachhaltigkeit darstellen. 
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