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Abstract 

Globally, unhealthy diets have a significant impact on people's risk of disease and mor-

tality, so the German Ministry of Nutrition and Agriculture also focuses on healthier 

and balanced diets in its reduction and innovation strategy. By means of the Nutri-

Score, the nudging principle is used to provide consumers with additional nutritional 

labeling and to encourage the purchase of healthy foods.  

The aim of this study is to investigate the effectiveness of visual nudging in FMCGs in 

the form of the Nutri-Score on consumers' purchase decisions and to validate its ro-

bustness with respect to the demographic factors of gender and age. For this purpose, 

an online survey was conducted with 296 participants and the purchase behavior of 

selected products, before and after insertion of the Nutri-Score, was examined. 

A multinomial logistic regression analysis showed that purchasing behavior changed 

with the insertion of the Nutri-Score, with subjects avoiding negatively rated products 

and preferring positively rated products. It was further shown that these effects persist 

regardless of the age and gender of the subjects. 

1 Einleitung 

Der Beschluss der deutschen Bundesregierung, den Nutri-Score als Nährwertkenn-

zeichnung für Verbraucher einzuführen ist Teil der deutschen nationalen Reduktions- 

und Innovationsstrategie für Zucker, Fette und Salz in Fertiggerichten (NRI). Der Nutri-

Score ist beim Amt der Europäischen Union für geistiges Eigentum (EUIPO) registriert 

und wird seit dem 6. November 2020 in deutschen Supermärkten verwendet (BMLE 

2021a). Frankreich, Belgien, Spanien, Luxemburg und die Niederlande verwenden den 

Nutri-Score ebenso bereits als Front-of-Package-Label (FoPL).  

Derzeit ist die Verwendung für Lebensmittelhersteller in Deutschland freiwillig (BMLE 

2021a). Entgegen der Kennzeichnungsverordnung der Europäischen Union (EU) kam 

die EU-Kommission im Mai 2020 vor dem Hintergrund der "Farm-to-Fork-Strategie" zu 

der Entscheidung, dass eine verpflichtende Lebensmittelkennzeichnung eingeführt 

werden soll (BMLE 2020a). Mit der Einführung der Nutri-Score-Kennzeichnung verfolgt 

die EU-Kommission zwei wichtige Ziele: 

Zum einen wird der Verbraucher über die Qualität der Nährstoffe informiert, zum an-

deren werden die Lebensmittelhersteller ermutigt, die Qualität der von ihnen herge-

stellten Lebensmittel zu verbessern. Die Kennzeichnung ermöglicht es den Regierun-

gen auch, wirksam gesundheitliche Präventionsstrategien umzusetzen (WHO 2021).  

In dieser Studie wird untersucht, inwieweit die Nährwertkennzeichnung bei deutschen 

Verbrauchern bekannt und wirksam ist. Spielt sie eine Rolle bei der Produktauswahl 
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und schärft sie das Bewusstsein für eine gesunde und ausgewogene Ernährung wie es 

das Ziel des Bundesministeriums für Landwirtschaft und Ernährung ist (BMLE 2021a)? 

Im Detail wird die Wirksamkeit des Nutri-Score als Strategie visuellen Nudgings auf die 

Kaufentscheidung untersucht. Die Studie unterscheidet zwischen Effekten, ausgelöst 

durch das Vorhandensein des Nutri-Score an sich, sowie Effekten, ausgelöst durch die 

Ausprägung des Nutri-Score in Form der Bewertung des jeweiligen Lebensmittels. 

Im folgenden zweiten Kapitel wird der Kontext des visuellen Nudgings dargestellt und 

die Relevanz des Nudgings im Rahmen der aktuellen deutschen Ernährungspolitik her-

ausgestellt. Darauf aufbauend werden im dritten Kapitel sowohl die Forschungshypo-

thesen dieser Studie abgeleitet als auch das implementierte Forschungsdesign sowie 

das sich daraus ergebende Erhebungsinstrument dargestellt. 

Das vierte Kapitel stellt die Untersuchungsergebnisse dar und diskutiert sie vor dem 

Hintergrund der aktuellen deutschen politischen und gesellschaftlichen Situation. Im 

fünften Kapitel folgt ein abschließendes Fazit. 

2 Theorie 

2.1 Nudging in der deutschen Ernährungspolitik 

Die deutsche nationale Reduktions- und Innovationsstrategie ist Teil der Ernährungs-

politik und wird in der deutschen Verbraucherpolitik mit dem Ziel verfolgt, bis 2025 

den Anteil von Zucker, Fett und Salz in vielen Fertigprodukten zu reduzieren. Das deut-

sche Gesundheitsministerium setzt damit auf eine ganzheitliche, nachhaltige Ernäh-

rungspolitik, die eine freiwillige Reduktionsstrategie fördert und den Verbrauchern ein 

Kontrollinstrument an die Hand gibt. Die Hersteller können freiwillig an der Anpassung 

der Inhaltsstoffe arbeiten und die Verbraucher haben die Möglichkeit, den Zuckerge-

halt schrittweise zu reduzieren und sich an weniger süße Lebensmittel zu gewöhnen 

(BMLE 2021a).  

Betrachtet man nationale Regulierungsstrategien anderer EU-Länder, so setzen Däne-

mark, Polen, Ungarn, Finnland und Frankreich auf zusätzliche Lebensmittelsteuern in 

Form von Zucker-, Fett- oder anderen Lebensmittelsteuern (Jatzke 2018).  

Die ehemalige deutsche Bundesernährungsministerin (bis 2021), Julia Klöckner, lehnt 

für Deutschland eine zusätzliche Lebensmittelsteuer wie z.B. eine Fett- oder Zucker-

steuer ab. Klöckner bezweifelt, dass diese Steuer Fehl- oder Überernährung verhin-

dern kann (BMLE 2020b). Für sie liegt der Schwerpunkt der Ernährungspolitik auf der 

Aufklärung und Kennzeichnung von gesunden und vollwertigen Lebensmitteln, wobei 

die Gesamtzahl der Kalorien betrachtet werden sollte (BMLE 2023). Der derzeitige Ge-

sundheitsminister Cem Özdemir erwägt, die Mehrwertsteuer auf Obst, Gemüse und 
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Hülsenfrüchte abzuschaffen, da die Lebensmittelpreise seit dem Ausbruch des Ukra-

ine-Krieges stark gestiegen sind (Verbraucherzentrale Schleswig-Holstein 2022).  

Die gegenwärtige deutsche Ernährungspolitik sieht daher nicht vor, Lebensmittelsteu-

ern einzuführen oder zu erhöhen, sondern hat sich für einen Nudging-Ansatz nach Tha-

ler und Sunstein in Form des Nutri-Score entschieden. Ziel ist es, den Verbrauchern 

einen leicht verständlichen Hinweis auf den Nährstoffgehalt des jeweiligen Produkts 

zu geben. Anhand von Farben und einer Fünf-Buchstaben-Skala wird angezeigt, ob das 

Produkt aufgrund seiner Nährstoffzusammensetzung als besser oder weniger gesund 

bzw. ungesund eingestuft wird (Abbildung 1). 

 

 

Abbildung 1: Nutri-Score 
Quelle:  BMLE (2021b) 
 

Der Nutri-Score dient hierbei als Anreiz, um das Kaufverhalten der Käufer in Lebens-

mittelgeschäften positiv zu beeinflussen und den Konsum ungesunder Lebensmittel 

langfristig zu reduzieren und damit nicht übertragbare Krankheiten zu verringern. Die 

Einführung von Nährwertkennzahlen schärft das Bewusstsein der Bevölkerung und 

kann das Konsumverhalten beeinflussen.  

Im Gegensatz zum Menschenbild der klassischen Nutzentheorie, dem Homo Oecono-

micus, bei dem äußere Einflüsse die Kaufentscheidung nicht verändern, wird die Ent-

scheidung von Humans sehr stark durch äußere Drittfaktoren beeinflusst (Thaler/Sun-

stein 2022). Der Nutri-Score mit der Bewertungsskala liefert einen derartigen externen 

Reiz, der die Entscheidungssituation vereinfachen und somit eine heuristische Infor-

mationsverarbeitung auslösen kann.  

Verbraucher entscheiden sich gerade bei Low-Involvement-Gütern aus emotionalen 

bzw. heuristischen Gründen für den Kauf eines Produktes (Stopper 2022). Die Verpa-

ckung hat dabei einen großen Einfluss auf den Entscheidungsprozess, da der Sehsinn 

laut Lindstrom zu 58% die Kaufentscheidung beeinflusst und eine Entscheidung unbe-

wusst getroffen wird (Lindstrom 2005). Darüber hinaus werden 65% der Kaufentschei-

dungen spontan am Point of Sale getroffen (Boldt 2010). Der Nutri-Score liefert den 

Verbrauchern einen visuellen Reiz, was zu einer Beeinflussung der Kaufentscheidung 

führt. In einer vom BMEL in Auftrag gegebenen Verbraucherbefragung (Verbraucher-

zentrale Bundesverband 2022) bezeichneten 90% der Befragten den Nutri-Score als 
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"schnell und intuitiv verständlich". 85% meinen, er helfe "gut beim Vergleich verschie-

dener Produkte". 

An dieser Stelle muss offenbleiben, ob der Einsatz des Nutri-Score ausreicht, um die 

Entscheidungen der Verbraucher langfristig so zu verändern, dass ein gesünderer Le-

bensstil geführt wird oder ob die Einführung des Nutri-Score durch Steuererleichterun-

gen für Obst und Gemüse bzw. Preiserhöhungen für ungesunde verarbeitete Produkte 

ergänzt werden muss. 

2.2 Literaturüberblick – Nudging und Nutri-Score 

Die Verwendung des Nutri-Score als Kennzeichnung auf Lebensmittelverpackungen 

folgt dem Prinzip des so genannten Nudgings. Der Begriff des Nudges wurde von 

Richard Thaler eingeführt. Er definiert ihn wie folgt: "Nudge ist jeder Aspekt der Ent-

scheidungsarchitektur, der das Verhalten der Menschen auf vorhersehbare Weise ver-

ändert, ohne irgendeine Option zu verbieten oder ihren ökonomischen Anreiz wesent-

lich zu verändern" Thaler/Sunstein (2009). Durch eine Reihe von Experimenten konn-

ten Thaler und Sunstein darlegen, dass es möglich ist, Menschen in ihrer Entschei-

dungsfindung zu unterstützen bessere Entscheidungen zu treffen (Thaler/Sunstein 

2022). 

Menschen bevorzugen den Weg des geringsten Widerstandes; je größer der Aufwand 

für die Durchführung einer Aufgabe ist, desto geringer ist die Wahrscheinlichkeit, dass 

sie umgesetzt wird. Nudging nutzt diesen Umstand, indem es das Aufwandspotential 

erhöht oder reduziert (Falvo/Urban 2007). Der Einsatz einer Nudging-Strategie bedeu-

tet keine Einschränkung für den Verbraucher. Weder wird die Entscheidungsfindung 

des Verbrauchers eingeschränkt oder modifiziert, noch werden die wirtschaftlichen 

Anreize wesentlich verändert. Ein wichtiger Aspekt von Nudging ist, dass der Einzelne 

die Möglichkeit hat, sich bewusst gegen den Nudge zu entscheiden. Da wirtschaftliche 

Anreize durch Nudging nicht beeinflusst werden, ist eine traditionelle Intervention in 

Form einer Steuerabgabe kein Nudging. Menschen sind eher bereit, einen Nudge zu 

akzeptieren als steuerpolitische Ansätze (Thaler/Sunstein 2009; Sunstein 2016; Bruttel 

et al. 2014). Im Vergleich zu traditionellen Regulierungen im Sinne von Steuern und 

Geboten oder Verboten sind Nudges kostengünstige Interventionen, die bei der Bevöl-

kerung weniger Widerstand hervorrufen (Stopper 2022). Visuelles Nudging als Vari-

ante des Nudgings bedeutet, dass Nudges in Form visueller Referenzpunkte wie Le-

bensmittelkennzeichnungen vorliegen. 

Der Nutri-Score ist Teil einer Nudging-Strategie, die den Verbraucher anleiten soll, ähn-

liche Produkte miteinander zu vergleichen und gesundheitsfördernde Produkte positi-

ver wahrzunehmen (Stopper 2022). Mit anderen Worten: Der Nudging-Ansatz bildet 

eine Symbiose aus Paternalismus und Liberalismus. Die Verbraucher werden in ihrer 



2 Theorie  5 

 

Skretkowicz, Yvette; Perret, Jens K.: 
Der Nutri-Score 

Entscheidung für das besser bewertete Produkt bestärkt, verlieren aber nicht die Frei-

heit über ihre eigene Kaufentscheidung (Santos Silva 2021).  

Nicht erst seit der Entwicklung und Einführung des Nutri-Score beschäftigen sich viele 

Ernährungswissenschaftler und Ökonomen mit der Wirksamkeit der Lebensmittel-

kennzeichnung zur Verbesserung der Gesundheit der Verbraucher. In Bezug auf den 

Nutri-Score gibt es bereits eine Reihe anspruchsvoll konzeptionalisierter Studien, die 

in Bezug auf ihre zentralen Kernaussagen kurz dargestellt werden. 

Temmerman et al. (2021) untersuchten in einer Online-Befragung, ob die Nutri-Score-

Nährwertkennzeichnung einen Einfluss auf die Kaufabsicht und damit auf die Gesund-

heit hat. Die Studie bestätigte, dass die Befragten gesundheitsbezogene Produkte 

durch den Nutri-Score besser einschätzen konnten und dass die Absicht, gesündere 

Produkte zu kaufen, zunahm.  

van den Akker et al. (2022) untersuchten den Einfluss des Nutri-Score auf Kaufent-

scheidungen auch anhand eines Vor-Ort-Experiments in einem niederländischen Su-

permarkt. Dabei wurde nicht nur untersucht, ob das FoPL bei der Lebensmittelauswahl 

wirksam ist, sondern auch, ob gesündere Lebensmittel bzw. durch den Nutri-Score als 

grün gekennzeichnete Lebensmittel zu größeren konsumierten Portionsgrößen füh-

ren. Das Ergebnis hat gezeigt, dass ein positives FoPL eine erhöhte Kaufwahrschein-

lichkeit zur Folge hat, die konsumierte Portionsgröße aber nicht zunimmt. 

Eine weitere Studie von Egnell et al. (2018) zeigt, dass der Nutri-Score die höchste 

Effektivität von allen FoPL hat, wenn es um die Reduktion von Portionsgrößen bei Pro-

dukten geht, die ein negatives Nutri-Score-Ranking und damit eine niedrige ernäh-

rungsphysiologische Qualität aufweisen. Daher ist der Nutri-Score eine hilfreiche Maß-

nahme, um den übermäßigen Verzehr von Produkten mit negativem Ranking zu be-

grenzen. 

Ergänzend prüft Oeschger (2019), ob ein gesundes Produkt anhand der Kennzeichnung 

richtig eingeschätzt wird. Er zeigt, dass die FoPL dem Konsumenten helfen, eine gesün-

dere Kaufentscheidung zu treffen (Oeschger 2019). In der experimentellen Studie 

wurde getestet, welche Kennzeichnungsform am effektivsten ist, wobei sich der Nutri-

Score hat durchsetzen können.  

Drexler und Freiberger untersuchten die Leistung des Nutri-Score als FoPL bei deut-

schen Verbrauchern (Drexler/Freiberger 2021). In ihrer quantitativen Befragung unter-

suchten sie, ob die Funktion des Nutri-Score verstanden wurde, ob er einen Einfluss 

auf die Kaufentscheidung hat und ob die Verbraucher einen Mehrwert daraus ziehen. 

Die Studie zeigt, dass der Nutri-Score leicht zu verstehen ist und dass er überwiegend 

einen Mehrwert für die Verbraucher bietet. Es wurde festgestellt, dass der Nutri-Score 
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eine größere Unterstützung ist als Nährwerttabellen und die Kaufentscheidung er-

leichtert. Ferner zeigte sich, dass die Verwendung des Nutri-Score die Entscheidung 

der Verbraucher positiv beeinflusst (Drexler/Freiberger 2021). 

Julia/Hercberg (2017) fassen in ihrer Studie zusammen, dass es viele Studien, darunter 

auch die NutriNet-Santé-Studie (Chauliac/Hercberg 2012; Hercberg et al. 2008) gab, 

die die Wirksamkeit des Nutri-Score mit anderen FoPL wie 5-CNL, Health Star Rating 

System (HSR), Multiple Traffic Lights (MTL), GDA/RI, SENutri-Score verglichen. Alle 

diese Studien kamen zu dem Schluss, dass der Nutri-Score die wirksamste Methode 

des visuellen Nudgings für die Lebensmittelkennzeichnung ist und mit der größten Ver-

besserung der Nährwertqualität beim Einkauf verbunden ist. Was die Ernährungsqua-

lität der gekauften Lebensmittel betrifft, so haben mehrere Studien gezeigt, dass der 

Nutri-Score die Qualität des gesamten Einkaufs der Kunden am wirksamsten verbes-

sert (Ducrot et al. 2016; Egnell et al. 2019; Egnell et al. 2021; Dubois et al. 2021). Be-

sonders in einkommensschwachen Haushalten schnitt der Nutri-Score von allen FoPL 

am besten ab (WHO 2021).  

Dubois et al. (2021) führten eine groß angelegte Studie in realen Lebensmittelgeschäf-

ten durch und fanden heraus, dass der Nutri-Score am stärksten mit einer gesünderen 

Lebensmittelauswahl verbunden war. Sie testeten vier verschiedene FoPL (Nutri-

Score, MTL, SENutri-Score & GDA/RI) in 60 Supermärkten in vier französischen Regio-

nen an 1.748.000 Produkten. Auch die Studie von Crosetto et al. aus dem Jahr 2018 

fand bei einer Befragung von 691 Personen zu den fünf gängigen FoPL heraus, dass der 

Nutri-Score effektiver ist, wenn es darum geht, eine gesündere Lebensmittelauswahl 

zu fördern.  

Eine weitere Studie von Finkelstein et al. aus dem Jahr 2019 zeigt, dass die Verwen-

dung des Nutri-Score im Vergleich zu MTL statistisch gesehen zu gesünderen Lebens-

mittelkäufen führte (Finkelstein et al. 2019).  

Die bisher aufgeführten Studien legen einen Einfluss des Nutri-Score auf das individu-

elle Kaufverhalten nahe. Es ist davon auszugehen, dass sekundäre Faktoren ebenso 

einen Einfluss auf das Kaufverhalten ausüben und in diesem Kontext potentiell mit 

dem Nutri-Score in Interaktion treten. 

Während die Studie von Aschemann-Witzel gezeigt hat, dass weder Alter noch Ge-

schlecht einen Einfluss auf die Kaufentscheidung haben (Aschemann-Witzel/Hamm 

2010), wurde durch Slabá (2019) der Einfluss des Alters auf die Kaufentscheidung im 

Allgemeinen geprüft und bestätigt. Rani stellt ebenso fest, dass das Alter ein wesentli-

cher Faktor für die Beeinflussung des Kaufverhaltens durch Marketingstrategien ist. Er 

argumentiert, dass sich Konsumentscheidungen, Konsumverhalten, Gewohnheiten 

und Muster je nach Alter unterscheiden (Rani 2014).  
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Mit Bezug auf das Geschlecht als Einflussfaktor der Kaufentscheidung argumentiert 

Bakshi (2012), dass das Geschlecht aufgrund unterschiedlicher Erwartungen, Wün-

sche, Bedürfnisse, Lebensstile usw. eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung spielt 

(Bakshi 2012). Auch verhalten sich die Geschlechter unterschiedlich, wenn es um die 

Entscheidung geht, gesunde Lebensmittel zu kaufen. Gesunde Ernährung wird von den 

Geschlechtern unterschiedlich interpretiert und kann daher zu einem unterschiedli-

chen Kaufverhalten führen (Missagia et al. 2013). Ares/Gámbaro (2007) stellten jedoch 

fest, dass die Unterschiede im Kaufverhalten in Industrieländern geringer sind. Die For-

schung hat gezeigt, dass Unterschiede im Kaufverhalten darauf zurückzuführen sind, 

dass soziale Normen, kulturelle Überzeugungen, Motivationen und gezielte Marke-

tingstrategien das Kaufverhalten zwischen den Geschlechtern unterschiedlich beein-

flussen (Prättäla et al. 2006). 

3 Methodik 

3.1 Forschungshypothesen 

Die Ergebnisse der Studien, die im vorhergehenden Kapitel vorgestellt wurden, legen 

nahe, dass der Nutri-Score einen Einfluss auf die Kaufentscheidung nimmt. Dieser Ein-

fluss kann theoretisch auf zwei Ebenen erfolgen. Zunächst kann die reine Darstellung 

des Nutri-Score, unabhängig von der jeweiligen Ausprägung, als FoPL die Kaufentschei-

dung beeinflussen. Dies resultiert aus der Überlegung heraus, dass Konsumenten 

durch den Nutri-Score die Qualität der Produkte besser einschätzen können (Tem-

merman et al. 2021; van den Akker et al. 2022). Hieraus ergibt sich die erste For-

schungshypothese dieser Studie: 

Hypothese 1: 

Der Nutri-Score als visueller Stimulus beeinflusst durch seine bloße Präsenz die Kaufent-

scheidung von Konsumenten unabhängig von deren eigenen Präferenzen. 

Neben dem Effekt, der sich aus der Präsenz des Nutri-Score ergibt, kann darüber hin-

aus auch ein Effekt unterstellt werden, der sich aus der Ausprägung des Nutri-Score 

ergibt. Hier ist mit Rückgriff auf die Diskussion visueller Nudges zu unterstellen, dass 

ein positiver Nutri-Score bei Konsumenten vermehrt zu einer positiven Kaufentschei-

dung führt, während ein negativer Nutri-Score vermehrt zu einer negativen Kaufent-

scheidung führt. Dies kann kompakt durch die zweite Hypothese ausgedrückt werden: 

Hypothese 2: 

Je besser der Nutri-Score ausfällt, umso positiver fällt auch die Kaufentscheidung der 

Konsumenten aus. 

Aufbauend auf der Diskussion der potentiell relevanten sekundären Einflussfaktoren 

Alter und Geschlecht kann die folgende Hypothese postuliert werden: 
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Hypothese 3: 

Der Effekt des Nutri-Score als visueller Stimulus auf die Kaufentscheidung wird durch 

die Kontrolle der soziodemographischen Charakteristika Alter und Geschlecht beein-

flusst. 

3.2 Forschungsdesign 

Die benötigten Daten zur Prüfung der aufgestellten Hypothesen werden mittels einer 

internetbasierten Befragung erhoben. Ein standardisierter Fragebogen erlaubt nicht 

nur eine statistische Auswertung der erhobenen Daten und damit die Anwendung be-

nötigter Tests, er ermöglicht ferner auch die Rekrutierung einer größeren Anzahl an 

Probanden. Die Entscheidung fiel auf ein internetbasiertes Erhebungsinstrument, da 

mit einer Durchdringungsrate von über 90% in Deutschland kein signifikantes Aus-

schlusskriterium vorliegt und die Vorteile des Instruments gegenüber einer schriftli-

chen oder Face-to-face-Befragung überwiegen; insbesondere die Abwesenheit von In-

terviewereffekten und die Anonymität der Teilnehmer. 

Der implementierte Fragebogen setzt sich aus drei thematischen Blöcken mit insge-

samt 24 Fragen zusammen. Um die Probanden mit der Thematik vertraut zu machen 

wird zunächst eruiert, wie vertraut sie mit dem Nutri-Score sind.  

Der Hauptteil des Experiments erfolgt im Mittelteil der Erhebung. Den Probanden wer-

den Bilder von Lebensmitteln aus drei verschiedenen Kategorien vorgelegt. In der ers-

ten Runde wurden alle drei Kategorien ohne Nutri-Score-Etikett und in der zweiten 

Runde mit einem Nutri-Score-Etikett als Kaufoption gezeigt. Die Probanden mussten 

zwischen drei verschiedenen Tiefkühlpizzen mit Spinat wählen. Dabei wurde bewusst 

der gleiche Geschmack gewählt, um eine Vergleichbarkeit zu schaffen. 

Je nach Blinkwinkel kann diese Experimentstruktur als drei Discrete-Choice-Experi-

mente mit einem Attribut und drei Stufen interpretiert werden oder als jeweils zwei 

abhängige Stichproben mit einer nominal skalierten Variablen. Eine Ausweichoption, 

bei der die Probanden sich gegen alle drei Optionen entscheiden können, wurde ver-

mieden, um eine eindeutige Entscheidung zu forcieren. 

Die deutlichste Kritik an dieser Experimentalstruktur liegt darin, dass keine tatsächli-

che Kaufentscheidung erfolgt, sondern lediglich die Kaufabsicht der Probanden erho-

ben wird, die durch die Forcierung einer Antwort noch zusätzlich verzerrt sein kann. 

Mit Rückgriff auf die Theory of Planned Behavior nach Ajzen kann allerdings argumen-

tiert werden, dass ein starker Zusammenhang zwischen einer Kaufabsicht und der tat-

sächlichen Kaufentscheidung vorliegt, so dass eine Verzerrung durch Vorliegen eines 

Attitude-Behavior Gaps (Sheeran/Webb 2018) in diese Richtung ausgeblendet werden 

kann (Ajzen 1991; Ajzen/Fishbein 2010). Eine Verzerrung durch das Fehlen einer Aus-

weichoption kann ebenso ausgeblendet werden, da das Experiment primär an der Än-

derung der getätigten Auswahl interessiert ist, nicht aber an der Auswahl selbst. Da 
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beide Fragen direkt aufeinanderfolgen und sich die Darstellungen allein durch den 

Nutri-Score unterscheiden, können Änderungen der Entscheidung direkt der Präsenz 

und Ausprägung des Nutri-Score zugeschrieben werden. 

Den Schluss der Erhebung bilden Fragen zum soziodemographischen Hintergrund der 

Probanden, insbesondere auch das Alter und das Geschlecht umfassend. 

Sofern die Probanden um die Bewertung einer Situation gebeten wurden, kamen 4-

Punkt-Likertskalen zum Einsatz. 

4 Ergebnisse der empirischen Studie 

4.1 Beschreibung der Stichprobe 

Insgesamt nahmen 463 Probanden an der Umfrage teil. Nach Bereinigung des Daten-

satzes um unvollständige, abgebrochene oder fehlerhaft ausgefüllte Fragebögen ver-

bleiben 296 Probanden, die den gesamten Fragebogen ausgefüllt haben. 

In Bezug auf das Alter der Teilnehmer liegt das Medianalter bei 37 Jahren und der Mit-

telwert bei 35 Jahren. Der jüngste Teilnehmer war 17 Jahre alt, der älteste 75 Jahre. 

Bezogen auf den bundesdeutschen Durchschnitt von knapp über 44 Jahren liegt somit 

eine etwas jüngere Stichprobe vor.  

Das Bildungsniveau ist relativ gleichmäßig verteilt, mit Ausnahme eines Promovierten. 

Etwas mehr als die Hälfte der Befragten verfügt über einen Hochschulabschluss (31 % 

Master/Diplom, 26 % Bachelor, 1 % Promotion). Dies entspricht nicht dem Bildungsni-

veau der Gesamtbevölkerung in Deutschland, so haben 33,5 % einen Schulabschluss 

(Abitur), 46,6 % eine Berufsausbildung und 18,5 % einen Hochschulabschluss (Destatis 

2020). Auf die Frage nach der persönlichen Wahrnehmung ihrer finanziellen Situation 

gaben 65 % an, dass es ihnen eher gut geht, 29 % sehr gut und die Minderheit gab an, 

dass sie finanziell schlecht dasteht (5 % eher schlecht und 1 % sehr schlecht). Dies deckt 

sich gut mit der Verteilung der Ausbildungsniveaus und steht ebenso im Widerspruch 

zum deutschen Durchschnitt, wo sich 32% Sorgen um ihre finanzielle Sicherheit ma-

chen (Statista 2022). 

Zusammenfassend kann angegeben werden, dass die Stichprobe eher jünger und hö-

her qualifiziert ist als es dem bundesdeutschen Durchschnitt entspricht. Dies kann zum 

einen dem Medium der Onlineumfrage geschuldet sein. Zum anderen kann es darauf 

zurückgeführt werden, dass die jüngere Gesellschaft sich stärker für Nachhaltigkeit 

und gesunde Ernährung interessiert. Dies wird dadurch gestützt, dass 42% der Proban-

den angaben, dass eher der Nutri-Score und entsprechende Gütesiegel ihre Kaufent-

scheidung beeinflussen als der Preis. Auch gab die Mehrheit an, gesunde Lebensmittel 

zu präferieren (MW: 1,69) und darauf zu achten, Fertigprodukte zu vermeiden (MW: 
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1,73). Somit ist die verwendete Stichprobe zwar nicht repräsentativ für Gesamt-

deutschland, allerdings sehr wohl für den Teil der Gesellschaft, der den Themen, die 

der Nutri-Score aufgreift, offener gegenüberstehen. 

Nach dem Nutri-Score befragt gaben 73% an, den Nutri-Score bereits zu kennen und 

über seine Bedeutung Bescheid zu wissen. 

Tabelle 1 stellt zusätzlich dar, wie die Probanden das Wechselspiel zwischen Preis und 

Nutri-Score-Bewertung für sich interpretieren bzw. inwieweit die beiden Größen die 

Kaufentscheidung beeinflussen. Ein Vergleich der Kennzahlen zeigt, dass es keinen gro-

ßen Unterschied zwischen der wahrgenommenen Relevanz von Preis und Nutri-Score 

gibt. Dies zeigt, dass trotz eines Mittelwerts von 2,2, der sich unterhalb des theoreti-

schen Mittelwerts von 2,5 befindet, der Nutri-Score eine bedeutende Rolle bei der 

Kaufentscheidung spielt. Gestützt wird diese Aussage dadurch, dass die Mehrheit der 

Probanden angab, bei einer schlechten Bewertung durch den Nutri-Score auf den Kauf 

eines Produkts zu verzichten (MW: 2,62). 

Im folgenden Abschnitt wird durch Tests der aufgestellten Hypothesen die Aussage 

etwas detaillierter untersucht. 

Tabelle 1: Einflussnahme des Nutri-Score auf die Kaufentscheidung 
 

Frage Mittelwert Median 

Angenommen der Preis des negativ bewerteten Produkts erhöht sich, 

würden Sie es immer noch kaufen? 

2,82 3 

Beschleunigt der Nutri-Score Ihre Kaufentscheidung? 2,2 2 

Beschleunigt der Preis Ihre Kaufentscheidung?  2,27 2 

Notation: (1 – Lehne voll und ganz ab / 4 – Stimme voll und ganz zu) 

Quelle:  Eigene Darstellung 

4.2 Hypothesentests 

Im folgenden Abschnitt werden die zuvor aufgestellten Hypothesen anhand der Ergeb-

nisse der Umfrage überprüft und interpretiert. 

Zunächst betrachten wir die Kreuztabelle in Tabelle 2. Diese ähnelt einer Markow-

Übergangsmatrix, in der die Kaufwahrscheinlichkeiten der drei verschiedenen Pizzen 

vor und nach Kenntnisnahme des Nutri-Score miteinander verglichen werden. Hier 

gibt jede Zeile die Anzahl der jeweils ausgewählten Pizzen an, die vertikale Spalte die 

Information ohne Kenntnis des Nutri-Score und die horizontale Spalte die Kaufent-

scheidung mit Kenntnis des Nutri-Score.  

Pizza 2 ist hierbei die am besten bewertete Pizza mit einem Nutri-Score von A, Pizza 1 

ist die neutrale Alternative und hat einen Nutri-Score von C und Pizza 3 hat einen Nutri-

Score von E. Es ist deutlich zu erkennen, dass die Teilnehmer zur besser bewerteten 

Pizza wechseln, sobald sie die Information über den Nutri-Score vorliegen haben. 
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Tabelle 2: Präferierte Pizza  ohne Nutri-Score und mit Nutri-Score 
 

  Mit Nutri-Score 

  Pizza 1 Pizza 2 Pizza 3 Gesamt 

Ohne Nutri-

Score 

Pizza 1 58 39 0 97 

Pizza 2 0 146 3 149 

Pizza 3 5 31 14 50 

Gesamt 63 216 17 296 
 

Quelle:  Eigene Darstellung 
 

Um die genannten Hypothesen zu überprüfen, kommt eine multinomiale logistische 

Regression zum Einsatz. Wie im methodischen Teil dargelegt, kann die Experimental-

struktur als Discrete-Choice-Experiment interpretiert werden, wobei die abhängige 

Variable angibt, welche der drei Pizzen die Testperson wählt. Hier wurde Pizza 2 als 

neutrale Referenz gesetzt. Tabelle 3 fasst die Ergebnisse der Schätzung zusammen, 

wobei die Verhaltensänderung, das Alter und das Geschlecht als unabhängige Variab-

len betrachtet wurden. Die Variable Verhaltensänderung (1 = gleiche Pizza gekauft / 

0 = andere gleiche Pizza gekauft) beschreibt, ob nach dem Betrachten des Nutri-Score-

Etiketts die gleiche Pizza gekauft wird oder nicht. Sie gibt an, ob das Vorhandensein 

eines Nutri-Score per se die Kaufentscheidung beeinflusst. Ihr Signifikanzniveau gibt 

somit Auskunft über die Gültigkeit von Hypothese 1. 

Tabelle 3: Regressionsergebnisse  multinomiale logistische Regression 
 

Variable Pizza 1  

(neutraler Nutri-Score 

von C) 

Pizza 3  

(schlechter Nutri-

Score von E) 

Chi Quadrat  

(LR-Test) 

Konstante 0,150 

(0,396) 

0,569 

(0,571) 

1,021 

Verhaltensänderung -0,815*** 

(0,195) 

-1,478*** 

(0,303) 

37,260*** 

Alter -0,016* 

(0,009) 

-0,041*** 

(0,014) 

11,010*** 

Geschlecht 0,029 

(0,204) 

-0,367 

(0,289) 

1,839 

Notation: Die Referenzkategorie 2 ist die Pizza mit dem positiven Nutri-Score von A // * - signifikant auf 

dem 10% Niveau; ** - signifikant auf dem 5% Niveau; *** - signifikant auf dem 1% Niveau 
 

Quelle:  Eigene Darstellung 
 

Die erste Hypothese fokussiert die Relevanz des Nutri-Score unabhängig von der je-

weiligen dargestellten Bewertung. Da der Parameter für die Variable zur Verhaltens-

änderung in beiden Teilen der Schätzung signifikant ist (p < 0,001), kann die Hypothese 

sowohl für die Situation mit neutralen als auch mit negativem Nutri-Score angenom-

men werden. Insbesondere zeigt die Teststatistik des Likelyhood-Ratio-Tests, dass es 

sich in dem Modell um die wichtigste Einflussgröße handelt.  
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Hinsichtlich der zweiten Hypothese gilt es zunächst zu beachten, dass die Hypothese 

unterstellt, dass der Koeffizient im Fall von beiden Pizzen negativ ausfällt. In diesem 

Fall führt ein positiver Nutri-Score zu einer positiven Verhaltensänderung und ein ne-

gativer Nutri-Score zu einer negativen Verhaltensänderung. Insbesondere ist davon 

auszugehen, dass der Effekt in Bezug auf Pizza 3 absolut stärker ausfallen wird, da in 

diesem Fall die dargestellte Bewertung deutlich negativer ausgeprägt ist. 

Genau dieser Effekt zeigt sich in den Ergebnissen, wie sie in Tabelle 3 zusammengefasst 

sind. Beide Koeffizienten der Variablen zur Verhaltensänderung sind, wie zuvor bereits 

angemerkt, hoch signifikant und weisen ein negatives Vorzeichen auf. Im Fall der neu-

tral bewerteten Pizza 1 ist der Koeffizient mit -0,815 wesentlich schwächer ausgeprägt 

als im Fall der schlecht bewerteten Pizza 3 mit -1,478. Zusammenfassend bedeutet 

dies, dass die zweite Hypothese als bestätigt angesehen werden kann. 

Vergleicht man ergänzend die Differenz zwischen der positiv bewerteten Pizza 2 und 

der neutral bewerteten Pizza 1 von 0,815 mit der Differenz zwischen der neutral be-

werteten Pizza 2 und der negativ bewerteten Pizza 3 von 0,663 so zeigt sich, dass diese 

im zweiten Fall deutlich geringer ausfällt. 

Entsprechend kann postuliert werden, dass der Nutri-Score zwar einen monotonen  

Effekt, allerdings keinen linearen Effekt auf Konsumentenwahrnehmung bzw. -bewer-

tung ausübt. Erklären lässt sich dieser Effekt unter anderem damit, dass Konsumenten 

gerade extremen Bewertungen häufiger misstrauen (Crowley/Hoyer 1994). Ebenso 

kann vermutet werden, dass das Ergebnis darauf zurückzuführen ist, dass sich die Kon-

sumenten bei einer sehr negativen Bewertung nicht im gleichen Maße vom Nutri-

Score leiten lassen, sondern auf weitere Markenkenntnisse oder subjektive Einschät-

zungen der Produkte ausweichen. 

Die dritte Hypothese postuliert, dass der Nutri-Score unabhängig von Geschlecht und 

Alter der Teilnehmer wirkt. Um diese Hypothese zu überprüfen, werden die Ergebnisse 

eines reduzierten Modells (Tabelle 4) mit dem ursprünglichen Modell aus Tabelle 3 

verglichen. Da sich die Koeffizienten für die Verhaltensänderung zwischen den beiden 

Modellen nicht signifikant unterscheiden, b = -0,803 (Tabelle 4) vs. b = -0,815 (Tabelle 

3) für den positiven Nutri-Score und b = -1,450 (Tabelle 4) vs. b = -1,478 (Tabelle 3) für 

den negativen Nutri-Score, kann vermutet werden, dass weder Geschlecht noch Alter 

einen signifikanten Einfluss auf die Wirkung haben, die der Nutri-Score auf die Kaufab-

sicht ausübt. 
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Tabelle 4: Regressionsergebnisse  reduziertes Modell 
 

Variable Pizza 1  

(neutraler Nutri-Score von C) 

Pizza 2  

(schlechter Nutri-Score von E) 

Konstante -0,429*** 

(0,130) 

-1,092*** 

(0,163) 

Verhaltensänderung -0,803*** 

(0,194) 

-1,450*** 

(0,300) 

Notation: Die Referenzkategorie 2 ist die Pizza mit dem positiven Nutri-Score von A 
 

Quelle:  Eigene Darstellung 
 

Tabelle 3 zeigt, dass in beiden Fällen, positiver und negativer Nutri-Score, das Ge-

schlecht der Teilnehmer keinen signifikanten Einfluss auf die Kaufabsicht ausübt. 

Der Faktor Alter jedoch hat einen schwachen Einfluss auf die Kaufentscheidung, wobei 

es bei einem neutralen Nutri-Score einen negativen Effekt ausübt, der nur schwach 

signifikant ist (p = 0,068). Vergleichsweise hat das Alter bei einem negativen Nutri-

Score einen negativen Effekt, der auch stark signifikant ist (p = 0,003). Durch das Vor-

liegen eines höheren Koeffizienten ist der Effekt bei einem negativen Nutri-Score stär-

ker ausgeprägt. Entsprechend deuten die Ergebnisse darauf hin, dass das Alter bei ei-

nem schlechten Nutri-Score einen negativen Einfluss auf die Kaufabsicht hat, d.h. äl-

tere Menschen kaufen die Produkte eher, jüngere eher nicht. In Kombination mit dem 

ergänzenden Postulat zur zweiten Hypothese kann hier zusätzlich postuliert werden, 

dass es gerade die jüngeren Generationen sind, die bei einem negativen Nutri-Score 

skeptischer gegenüber dem Produkt werden und einen Kauf vermeiden. Entsprechend 

kann die oben festgestellte Abschwächung des Effekts des Nutri-Score in Ansätzen 

durch das Verhalten älterer Generationen erklärt werden, die zumeist bereits über 

ausgeprägtere Konsummuster verfügen. Dieser Effekt ist allerdings eher gering, dass 

selbst bei Kontrolle des Alters (Tabelle 3) die Koeffizienten der Verhaltensänderung 

nur marginal von denjenigen des Modells ohne Kontrolle der Variablen Alter (Tabelle 

4) abweichen. 

Zusammenfassend bedeutet dies, dass das Geschlecht weder einen Einfluss auf die 

Kaufentscheidung noch auf die Effektivität des Nutri-Score hat. Das Alter wirkt zwar 

auf die Kaufentscheidung, hat allerdings nur einen marginalen Effekt auf die Effektivi-

tät des Nutri-Score. Entsprechend ist auch ein mediierender Effekt des Alters innerhalb 

des Modells auszuschließen. Die dritte Hypothese kann somit bestätigt werden. 

5 Fazit 

5.1 Allgemeine Erkenntnisse der Studie 

Im Hinblick auf die deutsche nationale Reduktions- und Innovationsstrategie wurde 

der Nutri-Score im Jahr 2020 in deutschen Supermärkten eingeführt (BMLE 2021a). 
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Hintergrund der Studie war es, die Wirkung der bloßen Verwendung des Nutri-Score 

sowie der jeweiligen Ausprägung in Form der dargestellten Bewertung zu überprüfen.  

Ein Bewusstsein für die Kennzeichnung von Lebensmitteln ist bereits verbreitet und 

der Nutri-Score als Siegel ist den Konsumenten bekannt, wobei zusätzlich gezeigt wer-

den konnte, dass die Kaufentscheidung durch den Nutri-Score beeinflusst werden 

kann. Insbesondere wurde gezeigt, dass der Nutri-Score allein durch seine Präsenz das 

Kaufverhalten der Konsumenten beeinflussen kann und dies unabhängig von Ge-

schlecht und Alter der Probanden. 

Darüber hinaus konnte nachgewiesen werden, dass ein negativer Nutri-Score eine ab-

schreckende Wirkung auf die Konsumenten ausübt. Insbesondere wurde gezeigt, dass 

die abstoßende Wirkung umso stärker ausgeprägt ist, je negativer der Nutri-Score aus-

fällt. Dieser Effekt ist allerdings nicht linear; ein negativer Nutri-Score von E ist zwar 

abschreckender für die Konsumenten als ein neutraler Nutri-Score von C, allerdings ist 

der Effekt bei einem Wechsel der Bewertung von A auf C stärker ausgeprägt, als bei 

einem Wechsel der Bewertung von C auf E. Eine Möglichkeit, diesen Effekt zu erklären 

findet sich darin, dass gerade ältere Menschen bereits sehr etablierte Konsummuster 

aufweisen und sich daher geringer von einer negativen Bewertung abschrecken lassen, 

als jünger Konsumenten. 

5.2 Politikoptionen 

Ausgehend von den bisherigen und erweiterten Forschungsergebnissen ist die wich-

tigste Erkenntnis, dass der Nutri-Score eine nützliche Nudging-Strategie ist, um die 

Kaufentscheidung von Konsumenten zu beeinflussen. Die derzeitige deutsche natio-

nale Reduktions- und Innovationsstrategie verfolgt eine freiwillige Politik und zwingt 

die Hersteller nicht dazu, den Nutri-Score als Verpackungsetikett zu verwenden. Gene-

rell ist die Nutzung des Nutri-Score für alle Lebensmittelhersteller kostenlos und nach 

Angaben des BMLE sind bereits rund 610 Unternehmen mit 970 Marken für die Ver-

wendung des Nutri-Score registriert (BMLE 2020b). Gerade diese Studie zeigt für 

Deutschland, dass der Nutri-Score ein wirksames und kostengünstiges Instrument zur 

positiven Beeinflussung des Kaufverhaltens ist. Allerdings sollte das Bundesgesund-

heitsministerium bedenken, dass es unabhängig von Geschlecht, Alter oder anderen 

soziografischen Faktoren Menschen geben wird, die sich trotz Verstehen des Nutri-

Score nicht für gesündere Produkte entscheiden werden. So können auch psychologi-

sche Faktoren wie Einstellung und Wahrnehmung zum Zeitpunkt des Kaufs einen un-

vorhersehbaren Einfluss auf die Kaufentscheidung haben. Insbesondere impulsives 

oder habitualisiertes Verhalten sind schwierig vorherzusagen und noch schwieriger zu 

beeinflussen (Ajzen 1991). Entsprechend ist eine multidimensionale Strategie seitens 

des BMLE notwendig, um bestmögliche Ergebnisse zu erzielen. 
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Um das Bewusstsein der breiten Öffentlichkeit weiter zu schärfen, sollte neben einer 

verbindlichen Einführung des Nutri-Score auch die Bevölkerung stärker und möglichst 

frühzeitig aufgeklärt werden. An Grund- und weiterführenden Schulen kann durch Bil-

dungs- oder Marketingstrategien wie Fernsehspots, Plakate und soziale Medien ein 

Verständnis dafür erzeugt werden, was der Nutri-Score als Siegel aussagt und wie er 

zu interpretieren ist. Gerade der letzte Punkt ist umso wichtiger, weil der Nutri-Score 

Unternehmen eine Reihe von Möglichkeiten zu gesundheitsbezogenem Greenwashing 

bietet. Da der Nutri-Score sich gemäß eines festgelegten Regelwerks bestimmt, wel-

ches auf Grenzwerte für einzelne Lebensmittelbestandteile und -zusätze zurückgreift, 

können Unternehmen einzelne Bestandteile und Inhaltsstoffe ihrer Produkte gezielt 

beeinflussen, ohne jedoch ein notwendigerweise gesünderes Produkt auf den Markt 

zu bringen. Entsprechend besteht an dieser Stelle auch ein Handlungsbedarf seitens 

der Bundesregierung, ein derartiges Verhalten von Unternehmen zu unterbinden oder 

zumindest einzuschränken. 

5.3 Limitationen und Ausblick 

Neben den untersuchten soziodemographischen Faktoren Alter und Geschlecht kön-

nen auch andere Faktoren wie Bildungsstand oder Einkommen bzw. Umweltfaktoren 

wie die allgemeine gesellschaftliche Situation, der kulturelle Hintergrund oder der Ein-

fluss sozialer Erwartungen durch Familie und Freunde berücksichtigt werden und der 

deutschen Gesundheitsstrategie helfen, unterschiedliche Kundenprofile und entspre-

chende Politiken zu entwickeln. Darüber hinaus könnte es nützlich sein zu überprüfen, 

wie verschiedene Altersgruppen Kaufentscheidungen treffen. Während die Studie her-

ausgearbeitet hat, dass das Alter einen Einfluss auf die Kaufentscheidung hat, ist noch 

zu prüfen, inwieweit das aufgestellte Postulat über die Wirkung des Alters über das 

Vorliegen etablierter Konsummuster haltbar ist. In diesem Fall können auch gezieltere 

Marketingstrategien von staatlicher Seite initiiert werden. 

Zukünftige Forschung könnte auch Erkenntnisse zur deutschen Kultur mit einbeziehen, 

um die Validität der Studie zu erhöhen und bessere Ergebnisse zu erzielen. Bei der 

Vorstellung der Stichprobe wurde dargelegt, dass es sich um eine im Durchschnitt jün-

gere und besser ausgebildete Gruppe handelt als dies bei Repräsentativität der Fall 

wäre. Hier sollten zukünftige Erhebungen nicht nur eine breitere Datenbasis wählen, 

sondern primär auf eine allgemeine Repräsentativität in Bezug auf die gesamtdeutsche 

Bevölkerung abzielen. Auch ein Vergleich unterschiedlicher Kulturregionen innerhalb 

der EU scheint ein vielversprechender Forschungsansatz, um auf diese Art die Effekti-

vität des Nutri-Score als europäisches Politikinstrument zu evaluieren. 
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