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Kundenpräferenzen für Bio-Lebensmittel 
in deutschen Lebensmittelläden. 
Ergebnisse eines Discrete-Choice Experiments 

 

Abstract 

Hintergrund: Diese Studie leistet einen Beitrag zur Erforschung des Verbraucherverhaltens im Lebens-

mittelsektor und untersucht die Determinanten der Zahlungsbereitschaft für Bio-Produkte wie Milch, 

Fleisch, Äpfel, Kartoffeln und Wein, die in deutschen Märkten für den schnelldrehenden Konsum dau-

erhaft verfügbar sind. Ziel der Studie ist es, die Zahlungsbereitschaft zu ermitteln und den Einfluss aus-

gewählter sozioökonomischer Variablen auf die Präferenzstruktur aufzuzeigen.  

Design/Methodik/Vorgehensweise: Die Autoren wenden ein Discrete Choice Experiment an, um die 

Zahlungsbereitschaft und sozioökonomische Determinanten valide zu bestimmen. Es wurden 400 In-

terviews mit jeweils acht Wahlkarten durchgeführt, was zu 3.200 Datensätzen führte. Die Verwendung 

eines Multinominal- und eines Latent-Class-Modells liefert Aussagen über die Heterogenität der Vari-

ablen innerhalb und zwischen den Klassen, indem Klassen auf der Grundlage statistisch gewichteter 

soziodemografischer Merkmale gebildet werden.  

Ergebnisse: Die Ergebnisse zeigen signifikante Einflüsse der meisten Merkmalsausprägungen auf die 

Nutzenfunktion in beiden Modellen und eine stark heterogene Verteilung der Zahlungsbereitschaft 

zwischen den beiden gebildeten Klassen. 

Originalität/Wert: Die Ergebnisse beleuchten nach Kenntnis der Autoren den deutschen Markt für in-

tensiv genutzte Bioprodukte und können zur Optimierung von Marketingkonzepten für den Lebens-

mitteleinzelhandel speziell auf dem deutschen Markt genutzt werden. 
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1 Einleitung 

1.1 Der deutsche Markt für Bio-Lebensmittel 

Der Markt für Bio-Lebensmittel in Deutschland ist von 4,1 % im Jahr 2011 auf 6,8 % im Jahr 2021 ge-

wachsen. Allerdings ist die Wachstumsrate im Jahr 2021 eine der niedrigsten seit 2010 (Statista 2022a, 

b) und im Jahr 2022 ist der Umsatz um etwa 3,5 % gesunken (Statista 2023). Verbraucher kaufen Bio-

Produkte vor allem in Supermärkten (91 %), Discountern (71 %), Bäckereien (64 %) und in verschiede-

nen Lebensmittelgeschäften. Rund 58 % kaufen Bio-Produkte in Biomärkten oder direkt beim Erzeuger 

(BMEL 2022). Durch externe Faktoren wie die Inflation, die COVID19-Pandemie und Engpässe in der 

Lieferkette steht der Markt für Bio-Lebensmittel unter besonderem Druck, da die Bereitschaft der Kun-

den, für Bio-Qualität einen höheren Preis zu zahlen, mit steigenden Ausgaben für dieses Segment im 

Vergleich zu konventionellen Produkten abnimmt. Seit Beginn der Pandemie ist das Interesse der Ver-

braucher an Bio-Produkten gestiegen. Im Jahr 2022 gaben rund 82 % der Befragten an, Bio-Lebensmit-

tel häufig oder gelegentlich zu kaufen, im Jahr 2020 waren es noch 72 % (BMEL 2023). Das Wachstums-

potenzial in diesem Marktsegment wird von der Nachfrageseite bestimmt, da die Grenzkosten der An-

bieter nur sehr begrenzt gesenkt werden können. Dies liegt vor allem an den natürlichen Restriktionen 

der industriellen landwirtschaftlichen Produktion und an der Optimierung der Grenzkostenkurven, die 

in den letzten Jahren aufgrund des zunehmenden Wettbewerbs auf weitgehend gesättigten Märkten 

bereits stattgefunden hat (BOELW 2022).  

1.2 Präferenzstrukturen für Bio-Lebensmittel 

Die Nachfrage auf dem Markt für Bio-Lebensmittel weist eine ausgeprägte Preissensibilität auf (Mey-

erding 2018). Die Auswirkungen von Kostensteigerungen auf das Verbraucherverhalten und die Aus-

wirkungen von sich verändernden Preisrelationen sind wesentliche Bestimmungsfaktoren für die zu-

künftigen Wachstumspfade von Bio. Ein deutlicher Nachfragerückgang in Verbindung mit einem Um-

satzrückgang im Lebensmitteleinzelhandel wird zu einer Straffung des Sortiments führen. Dies wirkt 

sich auf die gesamte Lieferkette aus, da die Lebensmittelläden in Deutschland aufgrund ihrer starken 

Marktposition die notwendigen Preissenkungen weitergeben können, um die Nachfrage bei den Er-

zeugern anzukurbeln. Um diese Effekte zu messen und die Entwicklungspfade in diesem Marktsegment 

stabil zu prognostizieren, ist es notwendig, die Präferenzen für einzelne Produktmerkmale zu ermitteln 

(Bazzani et al. 2017; Marreiros 2021). Diese Daten können genutzt werden, um spezifische Kundenak-

tionen zu isolieren und zu analysieren. 
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Das Ziel dieser Studie ist es, Präferenzen für Bio-Lebensmittel in deutschen Lebensmittelgeschäften zu 

identifizieren. Wir verwenden ein Discrete Choice Experiment (DCE) zur Schätzung der marginalen Zah-

lungsbereitschaft (ZB) für einzelne Attribute und soziodemografische Determinanten dieser Werte. 

Nach unserer Kenntnis haben in den letzten Jahren nur sehr wenige Studien DCE verwendet, um dieses 

deutsche Marktsegment zu untersuchen. Der Rest dieses Beitrags ist wie folgt gegliedert. Abschnitt 2 

enthält Hintergrundinformationen auf der Grundlage der relevanten Studien. Abschnitt 3 beschreibt 

die Methodik, und Abschnitt 4 stellt das Modell und die Ergebnisse vor. In Abschnitt 5 werden die 

Ergebnisse diskutiert und Empfehlungen und Maßnahmen für den Lebensmitteleinzelhandel abgelei-

tet. 

2 Marktsituation und Stand der Forschung 

2.1 Preisdruck auf dem deutschen Markt für Bio-Lebensmittel 

Die steigende Inflationsrate in Deutschland, insbesondere bei Lebensmitteln und Energie, und die 

wahrgenommene Bedrohung der Versorgungssicherheit können dazu führen, dass der bisherige Trend 

stetig steigender Wachstumsraten für Bio-Lebensmittel zu Ende geht und zu einem Verlust von Markt-

anteilen führt. Ziel der Untersuchung ist es, herauszufinden, inwieweit die Verbraucher auf diese ver-

änderten Rahmenbedingungen reagieren und ihr bisheriges Kaufverhalten im Bereich Bio-Lebensmit-

tel anpassen. Mehrere Studien zu den Präferenzen der Verbraucher für Bio-Lebensmittel zeigen eine 

Präferenzheterogenität, die durch unterschiedliche Einflüsse von Produktattributen und soziodemo-

grafischen Variablen verursacht wird (z. B. Paul/Rana 2012; Asante-Addo/Weible 2019). Die Einfluss-

faktoren sind der erwartete Gesundheitsnutzen, die Bildung, die Nutzeneffekte von Bio-Lebensmitteln 

und die Produktverfügbarkeit. Diese Faktoren haben einen positiven Einfluss auf die ZB für Bio-Pro-

dukte (Paul/Rana 2012). 

2.2 Wie verschiedene Produkteigenschaften das Kaufverhalten beeinflussen 

Auch Persönlichkeitsmerkmale bestimmen das Kaufverhalten. Bazzani et al. (2017) fanden einen posi-

tiven Effekt von Verträglichkeit und einen negativen Effekt von Extraversion auf die individuelle ZB für 

lokal erzeugtes und biologisches Apfelmus. Studien zur Marktsegmentierung zeigen unterschiedliche 

Einstellungen zu den Attributen der Regionalität von Bio-Produkten. Demografische und verhaltens-

bezogene Variablen sowie Wissen haben stärkere Auswirkungen auf das Konsumverhalten als die Ein-

stellung zu Bio-Produkten (Marreiros 2021). Dies unterstreicht, dass die Marktsegmentierung neben 

dem Kaufverhalten und der Kaufhäufigkeit Kenntnisse über soziodemographische Determinanten der 

Präferenzen für einzelne Attribute von Bio-Produkten erfordert. Lokale und im Inland erzeugte Lebens-

mittel und Produkte mit Qualitätssiegeln haben positive Auswirkungen auf die individuelle Nutzen-
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funktion (Meyerding 2018). Auch die Rückverfolgbarkeit bestimmt das Konsumverhalten auf den Le-

bensmittelmärkten, wenn die Verbraucher auf Attribute wie Informationen über den Einsatz von Pes-

tiziden und Düngemitteln Wert legen (Kabir et al. 2023). Diese Präferenz wird in unserer Studie durch 

die ZB für Bio-Siegel dargestellt. Die Ergebnisse zu Gütesiegeln und lokaler Produktion zeigen deutliche 

Unterschiede im Einfluss der einzelnen Merkmale auf die ZB. Dies wirft die Frage auf, ob lokale Erhe-

bungen für einzelne Produkte, wie die von Bazzani et al. (2017) in Italien, geeignet sind, um ein System 

zur Beschreibung des Einflusses von soziodemografischen Merkmalen und Einstellungen auf die Aus-

richtung und Positionierung von Bio-Segmenten zu entwickeln. Die Verwendung von Gütesiegeln spielt 

ebenfalls eine wichtige Rolle im Kaufprozess, allerdings bei einem geringen Bekanntheitsgrad von Bio-

Siegeln (Meyerding 2018). Der Zusammenhang zwischen dem Konsum von Bio-Lebensmitteln und dem 

individuellen Gesundheitszustand ist ein weiterer Forschungsgegenstand in der Literatur. Entschei-

dend ist dabei die individuell wahrgenommene Definition von Bio-Lebensmitteln. In Deutschland reicht 

es für das Bio-Siegel aus, auf den Einsatz von Pestiziden in der Lebensmittelproduktion zu verzichten. 

Bio-Siegel auf dem deutschen Markt verlangen von den Erzeugern zusätzliche qualitätssichernde Maß-

nahmen, wie den Verzicht auf leistungssteigernde Medikamente in der Fleischproduktion. Yormirzoev 

et al. (2020) fanden auf dem russischen Markt eine höhere ZB für Bio-Milch im Vergleich zu anorgani-

scher Milch und keine Unterschiede zwischen den ZB-Werten für gekennzeichnete und nicht gekenn-

zeichnete Bio-Milch. 

Die Platzierung von Produkten am Point of Sale (POS) kann die Wahrnehmung dieser Produkte und 

ihren Wiedererkennungswert beeinflussen, was wiederum das Kaufverhalten beeinflusst. Lebensmit-

telqualität und -beschaffenheit sind wichtige Entscheidungskriterien. Beide Produkteigenschaften 

werden durch Attribute wie die Warenpräsentation am POS und die Art der Verpackung beeinflusst. 

Der Sicherheitsaspekt beim Verzehr verderblicher Produkte hat laut einer Studie über den sri-lanki-

schen Markt (Ranasingha et al. 2019) einen starken Einfluss auf die ZB für lokale Früchte wie Trauben 

und Granatäpfel. Das Preisbewusstsein der Verbraucher stellt ein Hindernis für den Kauf von Bio-Le-

bensmitteln dar und trägt zur Verbreitung von Labels für konventionelle Lebensmittel bei (Olbrich et 

al. 2014). Diese Entwicklung erfordert eine eingehende Untersuchung der Bedeutung von Labels und 

POS im Kaufprozess und ihrer Auswirkungen auf Präferenzstrukturen. 

Eine weitere Determinante der ZB für Bio-Produkte ist die Auswirkung der individuellen Einstellung zu 

Lebensmitteln auf die Verbraucherpräferenzen. Asante-Addo und Weible (2019) fanden in Ghana sig-

nifikante und heterogene Auswirkungen der Einstellung zu Lebensmitteln auf die ZB der Einwohner. 

Da nationale Bedingungen wie Lebensmittelgesundheit und Qualitätsstandards die individuellen Er-

wartungen und Präferenzen beeinflussen können, müssen die geografischen Auswirkungen dieser De-

terminante weiter erforscht werden.  
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Wir greifen die Ergebnisse von Paul und Rana (2012) auf, indem wir davon ausgehen, dass Verbraucher 

Bio-Lebensmittel kaufen, wenn der Gesamtnutzen die Kosten des Konsums von Bio-Lebensmittel über-

wiegt. Zur Untersuchung wird ein DCE angewendet, um die marginale ZB (MZB) für einzelne Bio-Attri-

bute und spezifische Stufen zu ermitteln. Dadurch werden die von Asante-Addo und Weible (2019), 

Paul und Rana (2012), Bazzani et al. (2017), Marreiros (2021) sowie Meyerding (2018) verwendeten 

Modelle um die Variable Haushaltsmitglieder erweitert, um zu untersuchen, ob diese Variable die Nut-

zenfunktion im MNL-Modell beeinflusst. Das zusätzlich verwendete LC-Modell ermöglicht es, hetero-

gene Präferenzstrukturen durch die Bildung von Klassen mit den dazugehörigen Zugehörigkeitsfunkti-

onen aufzudecken und die Gültigkeit der Ergebnisse für den deutschen Markt zu überprüfen. Basierend 

auf diesen Zusammenhängen wurden die folgenden Hypothesen zu den Auswirkungen auf die Nutzen-

funktion für Bio-Lebensmittel entwickelt: 

H1: Eine steigende Haushaltsgröße hat einen positiven Effekt auf die Nutzenfunktion. 

H2: Weibliche Konsumenten haben eine höhere Präferenz für Bio-Lebensmittel als männliche. 

H3: Jüngere Verbraucher haben eine höhere Präferenz für Bio-Lebensmittel. 

H4a: Ein steigendes Nettoeinkommen wirkt sich positiv auf die Nutzenfunktion aus. 

H4b: Steigende Durchschnittsausgaben haben einen positiven Effekt auf die Nutzenfunktion. 

H5: Lokale und regionale Produkte haben den höchsten positiven Einfluss auf die ZB. 

H6: Bio-Gütesiegel wirken sich positiv auf die ZB aus. 

H7: Der Verkaufsort hat einen Einfluss auf die ZB. 

H8: Unverpackte Produkte haben den stärksten Einfluss auf die ZB. 

H9: Die Marke des Herstellers hat die höchste ZB im Vergleich zu anderen Marken. 

3 Forschungsmodell 

Die soziodemographischen Determinanten des ZB für einzelne Attribute der untersuchten Produkte 

oder Dienstleistungen in hypothetischen Marktsituationen können geschätzt werden und der Nutzen 

der Verwendung eines Produkts kann in einzelne Attribute wie Qualität, Art der Inhaltsstoffe und im 

Produktionsprozess verwendete Faktoren zerlegt werden. 

3.1 Erhebungsdesign und DCE-Aufbau 

Der DCE ist in einen Fragebogen eingebettet, der Fragen zur aktuellen Lebenszufriedenheit, zur Ein-

stellung zu Bio-Lebensmitteln und zu persönlichen Daten enthält. Die Stichprobe wurde von der Firma 

Omnipanel durchgeführt, und die Befragten wurden über den Grund für die Durchführung dieser Un-
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tersuchung, die Verwendung ihrer Daten und darüber informiert, dass mit der Teilnahme an der Um-

frage keine Risiken verbunden sind. Es wurde ein Datensatz von N = 3.200 mit einer probabilistischen 

Stichprobe von 400 und jeweils acht Auswahlsätzen erstellt (Lizin et al. 2022; deBekker et al. 2015). 

Die Anzahl der Attribute und die entsprechenden Ebenen werden durch gegenläufige Faktoren be-

stimmt: Je mehr Attribute verwendet werden, desto höher ist der Informationsgehalt der Befragten. 

Allerdings steigt damit auch der zeitliche und inhaltliche Aufwand für die Befragten (DeShazo und 

Fermo 2002). Die definierten Attribute und Ebenen spiegeln die Erkenntnisse aus der in Abschnitt 2 

beschriebenen Literatur wider und werden als relevant für die Verbraucher angenommen. Bei der Aus-

wahl der Attribute wurden Studien wie die von Johnston et al. (2017) und DeShazo und Fermo (2002) 

berücksichtigt, um die Anzahl der Attribute auf die zentralen Eigenschaften von Bio-Lebensmitteln zu 

beschränken.  

Dies geschieht, um Verzerrungen durch Informationsverzerrungen und Nichtbeachtung von Attributen 

zu reduzieren und die Konstruktvalidität zu erhöhen (Mariel 2021). Der Fragebogen und das Auswahl-

design wurden im Rahmen einer Vorstudie von Studierenden in Bachelorstudiengängen entwickelt und 

gestaltet. Wir gehen davon aus, dass alle Attribute das individuelle nutzenmaximierende Verhalten 

eines Konsumenten bestimmen. Beim ersten Attribut “Herkunft” wird davon ausgegangen, dass die 

Konsumenten von Bio-Lebensmitteln und Getränken sensibel für Nachhaltigkeit sind. Diese Annahme 

erhöht den Nutzen dieses Attributs mit dem Grad der Lokalität, d. h. je kürzer die Wertschöpfungs-

kette, desto höher der erwartete Nutzen. Bei “Verpackung” und “POS” werden Effekte der Verpa-

ckungsart und des Verkaufsortes auf den wahrgenommenen Nutzen angenommen. Entsprechend dem 

Maximierungsverhalten der Haushalte bestimmt das Vorhandensein eines “Gütesiegels” und dessen 

Qualitätsstandard die Wirkung auf die Nutzenfunktion. Bei “Marke” wird angenommen, dass der wahr-

genommene Status einer Marke die Nutzenfunktion bestimmt. Das Attribut “Preis” ist in DCE Standard 

und wird für die Berechnung des MWTP für einzelne Attribute in Bezug auf ein vorgegebenes Stan-

dardproduktdesign benötigt. 

Die Auswahl der Attribute basiert auf einer Vorstudie und wurde durch Studien zum Konsumentenver-

halten zu Bio-Lebensmitteln ergänzt (Hempel/Hamm 2016). Jedes Attribut hat, je nach Ausprägung, 

drei bis sechs Stufen. Die Variation der Stufen für jedes Attribut (Tabelle 1) ermöglicht die Konstruktion 

einer hypothetischen Marktsituation und die Untersuchung der angegebenen Präferenzen der Ver-

braucher. 
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Tabelle 1: Attribute und Level 

Attribute Level 

Herkunft lokal; regional; national; EU-weit; weltweit 

Verpackung 
nicht verpackt oder selbstverpackt; Karton oder Papier; Glas; 

Kunststofffolie; Hartplastik 

Verkaufsstelle 
nach Kategorie / nur Bio-Produkte; separate Plätze für Bio-Lebens-

mittel; In-Shop-Bioladen 

Label 
ohne; nach EU-Standard; Deutsche Gütesiegel z. B. Bioland, De-

meter, Naturland1 

Marke 

ohne Markenzeichen oder Marke unbekannt; Eigenmarke, z. B. 

„ja“, „Naturgut“; Herstellermarke, z. B. „Alnatura“; Premium-

marke, z. B. „Bio Gourmet“ 

Maximaler Preisaufschlag 0 %; 25 %; 50 %; 75 %; 100 % 

Quelle: eigene Tabelle 

 

Zwei generische Alternativen und eine Nicht-Kauf-Option werden präsentiert, wenn die Befragten 

nicht bereit sind, eine der Optionen auf der Auswahlkarte zu wählen. Die Befragten wurden gebeten, 

jede der acht vorgelegten Auswahlkarten zu beantworten. Die Kombinationen der einzelnen Attribute 

und der dazugehörigen Stufen wurden zufällig ausgewählt. Jedes Attribut und jede Stufe repräsentiert 

die Merkmale von Bio-Produkten, die für die Wahl des Verbrauchers am POS von großer Bedeutung 

sind. Der Schwerpunkt liegt auf den in Deutschland ständig erhältlichen Bioprodukten: Milch, Fleisch, 

Äpfel, Kartoffeln und Wein. Die Analyse der Ergebnisse bezieht sich auf eine Standardvariante der aus-

gewählten Produkte aus konventioneller Produktion ohne zusätzliche Stufen. Das folgende Beispiel ist 

eine stochastische Kombination von sechs Attributen mit jeweils einer vordefinierten Stufe. 

  

                                                           
1 Siehe z. B. Bio-Siegel: https://www.oekolandbau.de/en/bio-siegel/. 
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Tabelle 2: Beispiel für eine Wahlkarte 

Attribut Produkt A Produkt B Kein Kauf 

Herkunft regional lokal 

Ich wähle 

keine Option 

Verpackung Kunststofffolie Unverpackt 

Verkaufsstelle 

(POS) 

nach Kategorie / nur Bio-

Produkte 

separate Plätze für Bio- 

Lebensmittel 

Label Keins EU-Standard 

Marke Herstellermarke Premiummarke 

Preisaufschlag (%) 100 0 

Ich wähle    

Quelle: eigene Tabelle 

Das Softwarepaket NGene (ChoiceMetrics 2012) wurde verwendet, um die Attribute und Merkmale 

der Produktalternativen für ein geeignetes statistisches Design anzuordnen. Es wurde ein effizientes 

fraktionales faktorielles Design erstellt, um Korrelationen zwischen den Attributsebenen auf der 

Grundlage von Erkenntnissen aus der Literatur auszuschließen (Bliemer/Collins 2016). Die Standard-

fehler der zu schätzenden Parameter wurden für ein multinomiales Logit-Modell minimiert (d-Effi-

zienzkriterium) (Rose/Bliemer 2008). Die Prioritäten wurden auf der Grundlage von Erkenntnissen aus 

der Literatur gewählt (Mariel et al. 2021). Unplausible und dominante Kombinationen wurden ausge-

schlossen. 

3.2 Modellbeschreibung 

Diskrete Auswahlexperimente beruhen auf hypothetischen Entscheidungen, die anhand einer befrag-

ten Stichprobe der Zielpopulation getroffen werden. Es wird angenommen, dass die Entscheidungen 

der Befragten den Nutzen maximieren, und jede Alternative i kann durch eine Nutzenfunktion Ui dar-

gestellt werden. Zur Analyse der Daten wurde ein Zufallsnutzenmodell (RUM) verwendet (McFadden, 

1974). In unserem theoretischen Modell der Kaufentscheidung gehen wir davon aus, dass der Gesamt-

nutzen eines Bio-Produkts die Summe des Nutzens der einzelnen Attribute und eines konstanten Nut-

zens ist. Der Nutzen eines Bio-Produkts lässt sich zum Beispiel wie folgt beschreiben: 
 

Der Term Ux steht für den Nutzen, den ein Befragter aus dieser spezifischen Konfiguration des Bio-

Produkts zieht, βn steht für den Nutzenzuwachs oder -verlust eines Bio-Produkts in seiner Basiskonfi-

𝑈𝑥 = 𝛽𝑛 + 𝛽1𝑜𝑟𝑖𝑔 + 𝛽2𝑝𝑎𝑐𝑘 + 𝛽3𝑝𝑜𝑠 +  𝛽4𝑠𝑒𝑎𝑙 + 𝛽5𝑏𝑟𝑎𝑛 + 𝜖𝑖 . (1) 
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guration im Vergleich zu keinem Konsum, und die übrigen β-Parameter stehen für den aus den ent-

sprechenden Attributen abgeleiteten Nutzen. Ɛi ist der nicht-beobachtbare Teil von Ux, der den Feh-

lerterm darstellt. Für jede Option in der Auswahlmenge wählt der Befragte die Option, die den höchs-

ten Nutzen bietet. Um die Zahl der Beobachtungen in unserer Studie zu erhöhen, wurde jeder Befragte 

achtmal gebeten, diese Wahl unter Verwendung verschiedener Attributwerte zu treffen. Die Anwen-

dung der DCE basiert auf den methodischen Standards des RUM und verwendet das Discrete-Choice-

Regressionsmodell (McFadden 1974) und das LC-Modell zur Schätzung des ZB und zur Untersuchung 

der Präferenzheterogenität (Truong/Hensher 2014; Rousseau 2015). 

Der ZB ist der Geldbetrag, den die Verbraucher bereit sind, für ein Produkt zu zahlen, das die zugrun-

deliegende Eigenschaft aufweist, z. B. Lebensmittel aus der Region oder nach zertifizierten Standards 

hergestellte Bioprodukte. 

4 Ergebnisse des Modells 

Für die statistische Analyse haben wir die Software R-Studio verwendet. Mit Hilfe des Apollo-Pakets 

führten wir ein MNL- gefolgt von einem LC-Modell durch, um die Auswirkungen der einzelnen Attribute 

und der sozioökonomischen Variablen auf das Wahlverhalten zu schätzen und die MWTP für die ein-

zelnen Attribute zu ermitteln. Tabelle 3 veranschaulicht die persönlichen Daten.  

Tabelle 3: Profil der Stichprobe 

Variable 
Mittel-

wert 

Std.-

Abw. 

Gesundheitsstatus: 1 = sehr gut, 2 = gut, 3 = zufriedenstellend, 4 = weniger gut, 

5 = schlecht 
2,44 0,99 

Haushaltsmitglieder 2,2 1,2 

Alter 49,8 15,5 

Weiblich = 48.3 %, männlich = 51.7 % 

Wohnort: ländlich = 26 %, Kleinstadt = 36.3 %, Stadt = 37.7 % 

Durchschnittliche Ausgaben pro Monat für konventionelle Lebensmittel und 

Getränke in €  
2.911 1.923.5 

Durchschnittliche Ausgaben pro Monat für Bio-Lebensmittel und Getränke in € 682,2 824,5 

Quelle: eigene Tabelle  
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4.1 Multi Nominal Logit und Latent Class Model 

Tabelle 4 gibt einen Überblick über die durchschnittliche Auswirkung der einzelnen Attribute auf die 

Nutzenfunktion und das Konfidenzintervall. Der negative und signifikante Koeffizient der ASC der Opt-

Out-Alternative impliziert, dass die Befragten im Durchschnitt dazu neigen, in Bio-Produkte zu inves-

tieren, wenn alles andere gleichbleibt. Die Koeffizienten für das Attribut Regionalität sind hoch signifi-

kant und positiv. National und regional produzierte Waren werden bevorzugt. Die Koeffizienten für 

das Attribut Verpackung sind ebenfalls signifikant, mit Ausnahme des Koeffizienten für die Ebene 

Kunststofffolie. Karton/Papier und, in geringerem Maße, Glasverpackungen werden gegenüber ande-

ren Verpackungsmaterialien bevorzugt. Vor allem für Folienverpackungen haben die Befragten kaum 

eine Präferenz. Die Präsentation am POS spielt bei der Kaufentscheidung keine große Rolle, denn die 

Koeffizienten sind alle signifikant, aber niedrig. Der Koeffizient für ein Gütesiegel nach EU-Norm ist 

signifikant und deutet auf eine hohe Präferenz für dieses Attributniveau hin. Beim Attribut Marke wird 

die Herstellermarke gegenüber den anderen Stufen deutlich bevorzugt. Dieser Wert ist hoch signifi-

kant. 

Tabelle 4: Ergebnisse der MNL Modelschätzung 

Attribute und Level Koeffizient Std. Abw. 95%-Konfidenzintervall 

ASC_A -0,1827*** 0,0701 -0,1913 -0,1740 

ASC_B -0,184*** 0,0701 -0,1927 -0,1754 

Herkunft: lokal 0,916*** 0,1177 0,8940 0,9379 

Herkunft: regional 0,9478*** 0,1277 0,9250 0,9706 

Herkunft: national 0,4404*** 0,1144 0,4182 0,4627 

Herkunft: EU-weit 0,4809*** 0,1070 0,4611 0,5008 

Verpackung: unverpackt 0,8137*** 0,1201 0,7928 0,8346 

Verpackung: Karton/Papier 0,6383*** 0,1263 0,6156 0,6609 

Verpackung: Glas 0,5991*** 0,1232 0,5755 0,6226 

Verpackung: Kunststofffolie 0,1224 0,1006 0,1014 0,1434 

POS: separate Plätze für Bio-Lebensmtl. 0,1285** 0,0704 0,1137 0,1432 

POS: In-Shop-Bioladen 0,1086** 0,0633 0,0950 0,1222 

Label: EU-Standard 0,1854*** 0,0690 0,1725 0,1982 

Label: Deutsch 0,2295*** 0,0755 0,2157 0,2432 
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Marke: Eigenmarke 0,2635*** 0,0757 0,2482 0,2787 

Marke: Herstellermarke 0,3399*** 0,0861 0,3246 0,3552 

Marke: Premiummarke 0,2473*** 0,0792 0,2307 0,2639 

Maximaler Preisaufschlag -0,0188*** 0,0013 -0,0190 -0,0186 

Soziodemografische Variablen Koeffizient Std. Abw. 95%-Konfidenzintervall 

ASC Haushaltsmitglied (H1) 0,3235*** 0,0996 0,3126 0,3344 

ASC Geschlecht (H2) 0,397** 0,1711 0,3770 0,4171 

ASC Alter (H3) -0,0115** 0,0057 -0,0122 -0,0108 

ASC Nettoeink. pro Haushalt (H4a) -0,0186 0,0262 -0,0217 -0,0155 

ASC Durchschnittsausgaben für Bio-Le-

bensmittel und Getränke (H4b) 
0,0006*** 0,0001 0,0006 0,0006 

Signifikanz (p-Werte): * = p < 0,1 ** = p < 0,05 *** = p < 0,01 
Quelle: eigene Tabelle 

Die negativen und signifikanten ASC-Werte zeigen, dass die Wahl der Standardalternative ohne nut-

zensteigernde Stufen zu einer Nutzenminderung führt. Abweichungen von dieser Standardalternative 

führen zu einer Erhöhung des Nutzens. Die positiven Werte der Koeffizienten für die einzelnen Stufen 

der Attribute Regionalität, Verpackung, Präsentation am POS, Siegel und Marke bestätigen diesen Nut-

zeneffekt, denn sie deuten darauf hin, dass eine Abweichung vom Standard über die jeweilige Stufe zu 

einer Nutzenerhöhung führt. Die vier Koeffizienten für das Attribut Regionalität sind alle auf dem 1 %-

Niveau signifikant. Den größten Nutzenzuwachs haben lokal und regional produzierte Produkte im Ver-

gleich zu Produkten, die global oder ohne räumlichen Bezug produziert werden. Die Merkmale natio-

nale und EU-weite Produktion führen ebenfalls zu einem signifikanten Nutzenanstieg, der jedoch nur 

etwa halb so stark ausgeprägt ist. Im Vergleich zu Verpackungen aus Hartplastik, die hier als Standard 

gesetzt wurden, haben unverpackte Waren eindeutig den größten Nutzen. Im Vergleich zur Standard-

alternative ohne Biosiegel zeigt sich ein signifikanter positiver Effekt auf die Nutzenfunktion beim Kauf 

eines Produkts mit einem Biosiegel nach EU-Standard oder einem deutschen Siegel. In beiden Fällen 

sind die Ausprägungen ähnlich wie beim POS-Attribut. Auch die jeweiligen Marken der untersuchten 

Produkte haben einen signifikanten, aber nicht sehr ausgeprägten Nutzeneffekt gegenüber der Stan-

dardangabe keine oder unbekannte Marke. Die Verbraucher bevorzugen Herstellermarken wie “Alna-

tura” gegenüber der Standardvariante. Etwas weniger stark ausgeprägt ist der positive Nutzeneffekt 

beim Kauf von Eigenmarken wie “ja”. 

Die signifikanten Koeffizienten der sozioökonomischen Variablen weisen auf die heterogenen Auswir-

kungen dieser Werte auf die Nutzenfunktion hin. Haushaltsmitglieder und Geschlecht zeigen einen 
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signifikant positiven Nutzeneffekt. Für die binäre Variable Geschlecht bedeutet dies, dass Frauen Ab-

weichungen von der Standardalternative signifikant höher einschätzen als Männer. Mit zunehmendem 

Alter nimmt die Präferenz für Abweichungen von der Standardalternative leicht ab. Die signifikante 

Variable durchschnittliche Ausgaben für Bio-Lebensmittel und Getränke hat wenig Einfluss auf die Ver-

braucherpräferenzen. Preiserhöhungen werden von den Verbrauchern negativ bewertet, was im Ein-

klang mit der mikroökonomischen Nutzentheorie steht. 

Die Hypothesen H1 bis H4b wurden anhand der Ergebnisse des MNL-Modells getestet. H1, H2 und H3 

können bestätigt werden, da die erwarteten Assoziationen signifikant sind und einen niedrigen Effek-

tivwert aufweisen. Die Annahme, dass weibliche Konsumenten höhere Präferenzen für Bio-Lebensmit-

tel haben als Männer (H2), stimmt mit den Ergebnissen von Printezis et al. (2019) überein. Darüber 

hinaus bestätigten Medici et al. (2021) die erwartete negative Korrelation des ZB mit dem Alter (H3). 

Der positive Effekt des Einkommens (H4a) wird verworfen, da der Koeffizient nicht signifikant ist. Die 

Auswirkungen des Einkommens auf die ZB sind in der Literatur uneinheitlich. Boccaletti und Nardella 

(2000) zeigten einen signifikanten Effekt, während Medici et al. (2021) keinen signifikanten Effekt fan-

den. Die Annahme, dass eine Erhöhung der durchschnittlichen Ausgaben einen positiven Effekt auf die 

Nutzenfunktion für Bio-Lebensmittel (H4b) hat, wird akzeptiert, allerdings mit sehr geringem Effekt, 

was mit den Ergebnissen von Kabir et al. (2023) übereinstimmt.  

Die Ergebnisse des LC-Modells bestätigen die Annahme der Heterogenität zwischen den gebildeten 

Klassen. Die Wahrscheinlichkeit, Mitglied der ersten Klasse zu sein, beträgt 32,1 % und die Wahrschein-

lichkeit, dass eine Person zur zweiten Klasse gehört, 67,9 %. In Klasse eins sind nur für das Attribut 

Verpackung die Koeffizienten für zwei von drei Stufen und das Attribut Preis auf dem 1 %-Niveau sig-

nifikant. In der zweiten Klasse sind alle Einzelwerte auf dem 1 %-Niveau signifikant, mit Ausnahme 

einer Stufe des Attributs Siegel. Ähnlich wie beim MNL-Modell haben national und regional herge-

stellte Produkte den stärksten Nutzen. Auch in der EU hergestellte Produkte erhöhen den Nutzen sig-

nifikant. Unverpackte Produkte und Verpackungen aus Karton/Papier, Kunststoff oder Glas werden 

gegenüber dem Standard deutlich bevorzugt. Alle anderen Merkmalsausprägungen bewirken ebenfalls 

positive Nutzeneffekte, allerdings in deutlich geringerem Umfang. Lediglich die Herstellermarke hat 

einen etwas stärkeren Einfluss auf die Nutzenfunktion. Die Preiserhöhungen werden erwartungsge-

mäß für beide Klassen negativ bewertet. Mit der Klasse zwei als Referenz haben Männer eine höhere 

Wahrscheinlichkeit, Mitglied der Klasse zwei zu sein. Je größer die Anzahl der Haushaltsmitglieder ist, 

desto größer ist die Wahrscheinlichkeit, der Klasse zwei anzugehören. Je älter ein Befragter ist, desto 

größer ist die Wahrscheinlichkeit, dass er zur ersten Klasse gehört. Je höher die Bio-Ausgaben, desto 

größer ist die Wahrscheinlichkeit, zur zweiten Klasse zu gehören. In allen anderen Fällen hatten die 

individuellen Merkmale keinen signifikanten Einfluss auf die Klassenzugehörigkeit.  

Sowohl die BIC- als auch die AIC-Werte des LC-Modells waren niedriger als die des MNL-Modells. Dies 

deutet auf eine bessere Anpassung des LC-Modells als des MNL-Modells hin.  
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4.2 Marginale Zahlungsbereitschaftswerte 

MWTP-Werte drücken den Kompromiss zwischen einem Attribut und den Investitionskosten aus, die 

den individuellen Nutzen auf dem gleichen Niveau halten würden. Die MWTP-Werte wurden als pro-

zentualer Anteil der Investitionskosten für eine Steigerung eines Attributs um eine Einheit ausgedrückt. 

Tabelle 5 zeigt die MWTP-Schätzungen auf der Grundlage der MNL- und LC-Modelle. Die EW-Werte 

lagen bei beiden Modellen innerhalb akzeptabler Grenzen; daher wurden sinnvolle Werte angenom-

men. 

Erwartungsgemäß sind die KVA für die regionalen und deutschlandweiten Attributwerte im MNL-Mo-

dell am höchsten. Dieser zusätzliche KVA deckt sich mit den Ergebnissen von Meyerding (2018). Für 

national produzierte Produkte ist der KVA etwas höher. Diese Zuschläge entsprechen in etwa den ak-

tuellen Preisunterschieden zu konventionellen Produkten im Lebensmittelhandel in der Schweiz (BLW 

2023). 

Tabelle 5: Marginale ZB-Schätzungen basierend auf dem MNL- und auf dem LC-Modell 

 MNL Klasse 1 Klasse 2 

Attribute MZB S. A. Mittelwert S. A. Mittelwert S. A. 

Herkunft: lokal 
48,7*** 

(47,3 – 50,1) 

7,1 8,80*** 

(7,8 – 9,8) 

4,90 91,50*** 

(88,3 – 94,7) 

16,50 

Herkunft: regional 
50,4*** 

(48,9 – 51,9) 

7,5 6,10 

(4,5 – 7,7) 

8,20 92,20*** 

(88,7 – 95,7) 

17,70 

Herkunft: national 
23,4*** 

(22,2 – 24,6) 

6,3 -5,30 

(-6,5 – -4,1) 

5,90 55,30*** 

(52,3 – 58,3) 

15,10 

Herkunft: EU-weit 
25,6*** 

(24,4 – 26,8) 

6,2 11,40*** 

(10,4 – 12,4) 

5,30 15,50* 

(13,7 – 17,3) 

9,30 

Verpackung: unverpackt 
43,3*** 

(42,0 – 44,6) 

6,5 23,80*** 

(22,3 – 25,3) 

7,40 66,80*** 

(64,4 – 69,2) 

12,40 

Verpackung:  

Karton/Papier 

33,9*** 

(32,5 – 35,3) 

7,0 12,20*** 

(11,0 – 13,4) 

6,10 76,90*** 

(74,1 – 79,7) 

14,10 

Verpackung: Glas 
31,9*** 

(30,6 – 33,2) 

6,7 5,90 

(5,0 – 6,8) 

4,80 74,00*** 

(71,6 – 76,4) 

12,10 
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Verpackung: 

Kunststofffolie 

6,5 

(5,5 – 7,5) 

5,3 -7,80 

(-9,4 – -6,2) 

8,10 25,40*** 

(24,0 – 26,8) 

6,90 

POS: separate Plätze für 

Bio-Lebensmittel 

6,8* 

(6,1 – 7,5) 

3,8 -6,20 

(-7,2 – -5,2) 

4,90 24,70*** 

(23,5 – 25,9) 

5,90 

POS: In-Shop-Bioladen 
5,8* 

(5,2 – 6,4) 

3,3 -4,40 

(-5,2 – -3,6) 

4,00 17,00*** 

(16,1 – 17,9) 

4,70 

Label: EU-Standard 
9,9*** 

(9,2 – 10,6) 

3,7 -9,00*** 

(-10,1 – -7,9) 

5,40 -7,90 

(-9,2 – -6,6) 

6,70 

Label: Deutsch 
12,2*** 

(11,4 – 13,0) 

4,1 -10,20*** 

(-11,0 – -9,4) 

4,30 3,70 

(2,9 – 4,5) 

4,30 

Marke: Eigenmarke 
14*** 

(13,2 – 14,8) 

4,2 -10,60*** 

(-11,8 – -9,4) 

5,90 -6,50 

(-7,6 – -5,4) 

5,80 

Marke: Herstellermarke 
18,1*** 

(17,2 – 19,0) 

4,7 -8,80*** 

(-9,8 – -7,8) 

5,30 12,80*** 

(11,7 – 13,9) 

5,40 

Marke: Premiummarke 
13,2*** 

(12,4 – 14,0) 

4,3 -12,00*** 

(-13,2 – -10,8) 

5,90 22,30*** 

(21,1 – 23,5) 

6,10 

95%-Konfidenzintervalle in Klammern. * = p < 0,1 ** = p < 0,05 *** = p < 0,01 

Quelle: eigene Tabelle 

Empirische Untersuchungen zur Akzeptanz von Preisaufschlägen für Bio-Lebensmittel in Deutschland 

lagen nur für das Jahr 2017 vor. Die Ergebnisse zeigen, dass etwa 50 % der Verbraucher bereit sind, 

einen Aufschlag zwischen 5 % und 10 % zu zahlen (Statista 2023). Auffällig sind die deutlich niedrigeren 

MWTP für die anderen Stufen dieses Attributs. Darüber hinaus fand Meyerding (2018) Unterschiede 

von bis zu ca. 50 % zwischen ausgewählten lokalen und EU-weiten Bio-Lebensmitteln. Dieser Befund 

deckt sich mit den Ergebnissen der Meta-Regressionsanalyse von Printezis et al. (2019), die zeigen, 

dass es einen ZB für lokale Produkte mit Mehrwert im Vergleich zu lokalen Produkten gibt. Das Attribut 

Verpackung ist ebenfalls durch einen heterogenen ZB gekennzeichnet. Bou-Mitri et al. (2021) unter-

suchten die Verbraucherpräferenzen für das Design von Lebensmittelverpackungen im Libanon und 

fanden heraus, dass etwa 59 % bereit waren, mindestens 3 % mehr für eine bessere Verpackung zu 

zahlen. Der hohe MWTP für dieses Attribut in Deutschland im Vergleich zu dem MWTP in weniger 

entwickelten Ländern könnte durch die hohe Präferenz für Produkte mit wenig Verpackungsmaterial  
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erklärt werden (Marken/Wagenfeld 2020). Die beiden Stufen des POS-Attributs wurden gegenüber der 

Standardvariante bevorzugt. Die Wirksamkeit von Produktqualität und -sicherheit kann durch die Prä-

sentation am POS positiv oder negativ beeinflusst werden (Ellison et al. 2016). Zusammen mit unseren 

eigenen Ergebnissen und denen von Meyerding (2018) kann davon ausgegangen werden, dass es eine 

ausgeprägte MWTP für das Attribut Siegel gibt, die mit zunehmender räumlicher Entfernung abnimmt. 

Eine Befragung von Verbrauchern in Norwegen ergab, dass rund 55 % der Befragten bereit waren, für 

ein Bio-Siegel einen höheren Produktpreis zu zahlen (Gustavsen/Hegnes 2020). Die verschiedenen 

Marken werden von den Verbrauchern ähnlich bewertet. Diese Werte sind niedriger als die MWTP für 

regionale und nationale Herkunft und für eine Art von Verpackung, aber höher als für die anderen 

Attribute. 

Heterogene Präferenzstrukturen wurden im LC-Modell sichtbar. Die MWTP-Werte waren in Klasse eins 

durchweg signifikant niedriger als in Klasse zwei. Mit Hilfe der Zugehörigkeitsfunktion lässt sich diese 

Heterogenität für die sozioökonomischen Parameter Geschlecht, Alter, Lebensstandard und Ausgaben 

für Bio-Lebensmittel und Getränke erklären. In Klasse eins lagen die MWTP-Werte für das Attribut Re-

gionalität im Vergleich zur Standardvariante im oberen Bereich des Spektrums. Der höchste MWTP 

liegt für die Attributstufen Karton/Papier und Glas für das Attribut Verpackung vor. Die Attribute Gü-

tesiegel und Marke haben negative Auswirkungen auf den MWTP. 

In der zweiten Klasse stellt sich die Situation anders dar. Die Mitglieder waren bereit, für Lebensmittel 

aus der eigenen Region 91,5 % des Standardpreises zusätzlich zu zahlen. Für in Deutschland produ-

zierte Lebensmittel liegt dieser Wert bei 92,2 %. Auch in der EU hergestellte Produkte sind für die 

Befragten mit einem KVA von 55,3 % attraktiv. Global hergestellte Produkte verursachen einen deut-

lich geringeren Nutzeneffekt, wobei dieser Wert nur auf dem 5 %-Niveau signifikant ist. Der MWTP für 

das Attribut Verpackung war ebenfalls heterogen. Der MWTP für unverpackte oder verpackte Pro-

dukte in Glas oder Karton/Papier war relativ hoch. Nur bei Kunststofffolien ist der KVA deutlich niedri-

ger. Der MWTP für getrennte Flächen und Bioläden im Laden ist vergleichsweise niedrig und weist nur 

eine geringe Differenz auf. Beim Attribut Marke ist der MWTP für die Ebene Herstellermarken und 

Premiummarke hoch signifikant und im unteren Bereich des gesamten Spektrums. 

H5 kann bestätigt werden, da die ZB für die Attributsebenen lokal und regional in den Modellen MNL 

und LC signifikant größer sind als für die anderen Ebenen. Dies steht im Einklang mit den Ergebnissen 

von Meyerding (2018) und Kabir (2023). H6 kann nur für das MNL-Modell bestätigt werden, da es einen 

signifikanten MWTP für ein Gütesiegel auf EU-Ebene und für Deutschland gibt. Im Gegensatz dazu zeigt 

das LC-Modell heterogene Präferenzen. Die Mitglieder der ersten Klasse geben negative ZB für beide 

Siegel an, während die Werte der zweiten Klasse nicht signifikant sind. Die Ergebnisse des MNL-Mo-

dells stimmen mit denen von Bazzani et al. (2017) überein. Im LC-Modell wird jedoch deutlich, dass die 

Zugehörigkeitsfunktion einen starken Einfluss auf die Präferenz für Qualitätssiegel hat. H7 (POS) wird  
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im MNL-Modell bestätigt. Im LC-Modell waren die ZB-Werte nur in Klasse zwei signifikant. Das ZB für 

unverpackte Produkte ist im MNL-Modell am höchsten und für Mitglieder der Klasse eins im LC-Modell. 

Daher wurde H8 im LC-Modell bestätigt, jedoch nicht für die zweite Klasse. Unter der Annahme, dass 

die Konsumenten auch für nachhaltige Verpackungsformen sensibilisiert sind, ist der hohe ZB für un-

verpackte Waren verständlich. Die ZB für diese Attributstufe ist in Klasse zwei nicht die höchste, aber 

die ZB für Karton oder Papier und für Glas sind kaum höher. H9 konnte in beiden Modellen bestätigt 

werden. Wir gehen davon aus, dass dies durch die Ergebnisse von (Kabir et al. 2023) zur Rolle der 

Rückverfolgbarkeit erklärt werden kann, da die Herstellermarken auf dem deutschen Markt mit diesen 

Qualitätseigenschaften werben. 

5 Diskussion und Schlussfolgerung 

5.1 Ergebnisse 

Erstens zeigen die Ergebnisse, dass die Unterschiede zwischen den sozioökonomischen Variablen der 

Stichprobe und denen der Gesamtbevölkerung Deutschlands recht gering sind und daher als weitge-

hend repräsentativ angesehen werden können. Zweitens wird deutlich, dass die meisten der unter-

suchten Attribute und Ebenen einen signifikanten Einfluss auf die Nutzenfunktion des Befragten ha-

ben. Von den sozioökonomischen Variablen im MNL-Modell haben nur die Haushaltsgröße und das 

Geschlecht einen signifikanten und relevanten Einfluss auf die Nutzenfunktion. Im LC-Modell ist die 

Situation differenzierter und einige sozioökonomische Variablen beeinflussen die Wahrscheinlichkeit 

einer Klassenzugehörigkeit. Drittens zeigen die Modelle eine heterogene Verteilung des MWTP zwi-

schen den beiden Modellen und innerhalb des LC-Modells. Darüber hinaus haben Vriezen et al. (2023) 

fanden dies in ihrer Metaanalyse der ZB für rückverfolgbare Lebensmittelprodukte für über 80 % der 

untersuchten Studien. Mitglieder der zweiten Klasse reagieren deutlich sensibler auf Produkteigen-

schaften, die mit Nachhaltigkeit in Zusammenhang stehen. Der MWTP für solche Attributstufen ist 

deutlich höher als der der Klasse eins, aber niedriger als der des MNL-Modells. Diese Ambivalenz steht 

im Einklang mit den Ergebnissen früherer Studien. Beispielsweise stellte Meyerding (2018) geringe Prä-

ferenzen für Qualitätssiegel fest, und Gustavsen und Hegnes (2020) zeigen eine Präferenz für dieses 

Attribut bei mehr als der Hälfte der Verbraucher. Auch die Vertrauenswürdigkeit von Bio-Siegeln spielt 

für viele Verbraucher eine wichtige Rolle. Kabir et al. (2023) zeigten, dass die meisten Verbraucher in 

Bangladesch wenig über den Informationsgehalt und die Überprüfbarkeit nachhaltiger Lebensmittel 

wissen, es aber eine ZB für ein transparentes Etikett gibt. Loureiro (2007) kommt zu vergleichbaren 

Ergebnissen für Verbraucher in Nordamerika und Stein und de Lima (2022) ermitteln diese Präferenz-

struktur für EU-Länder. Die deutlich höheren ZB-Werte für die anderen Attribute der zweiten Klasse 

verdeutlichen das Marktpotenzial für Produkte mit einem hohen Maß an Attributen, die am stärksten 

mit Nachhaltigkeit verbunden sind. Beispielsweise kann ein regional hergestelltes Premium- 
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Markenprodukt, in Papier oder Pappe verpackt und in einem Bioladen platziert, fast zum doppelten 

Preis eines Standardprodukts angeboten werden. Es ist wichtig, die Präferenzstrukturen der jeweiligen 

Zielgruppen und deren jeweilige Klassenstrukturen zu kennen. Die Vermarktung von Bio-Lebensmit-

teln mit diesen Attributstufen sollte gezielt an die Präferenzstruktur der Zielgruppe angepasst werden. 

Die Ergebnisse der ZB-Analyse im LC-Modell legen insbesondere nahe, Frauen und jüngere Konsumen-

ten mit größeren Ausgabenanteilen für Bio-Produkte in der Zielgruppe anzusprechen. Diese Ergebnisse 

für den deutschen Bio-Markt stimmen mit den Erkenntnissen von Kabir et al. überein. (2023), die einen 

höheren ZB für transparente Etiketten junger Verbraucher in Bangladesch bestätigten. Die in Abschnitt 

4.2 dargestellte Kumulierung der jeweils höchsten ZB für einzelne Attributstufen führt zu etwa einer 

Verdoppelung des Produktpreises im Vergleich zum gleichen konventionell hergestellten Produkt. Zum 

Vergleich: Der Preis für Bio-Frischmilch lag in Deutschland zwischen 2020 und 2021 etwa 45 % über 

dem Preis für konventionelle Milch. Bei Naturjoghurt beträgt dieser Unterschied etwa 63 % (AMI, 

2022). Im Jahr 2022 sank der Unterschied in der Milchproduktion von etwa 25 % auf 5 % (BLE 2023; 

Statista 2023). Für die Vermarktung des hier untersuchten Bio-Lebensmittel ist es daher wichtig, die 

ZB auf die einzelnen Attributstufen und die Präferenzstruktur der Zielgruppe auszurichten. Diese Maß-

nahmen sind sinnvoll, um dem permanenten Anstieg der Produktionskosten entgegenzuwirken. An-

bieter von Bio-Lebensmitteln profitieren von den abnehmenden Preisunterschieden zu konventionel-

len Produkten sowie dem relativ stärkeren Anstieg der Marktpreise für vergleichbare konventionelle 

Produkte seit 2021 (BOELW 2023a). Darüber hinaus ist der Bio-Markt robuster, da er nicht auf knappe 

Mineraldünger mit volatilen Preisen angewiesen ist. Darüber hinaus sind Lieferketten in der Regel kür-

zer und weniger anfällig (BOELW 2023b). Für die weitere Analyse soziodemografischer Determinanten 

und regionaler Einflussfaktoren besteht auf der Grundlage von Vorkenntnissen Forschungsbedarf. Bei-

spielsweise können Variablen im Zusammenhang mit den Lebensbedingungen, der Einstellung zu Er-

nährung und -politik sowie dem Wissensstand über Ernährungsaspekte die ZB für Bio-Attribute beein-

flussen. Länderspezifische Präferenzbeschränkungen (Ranasingha et al. 2019; Paul/Rana 2012; Asante-

Addo/Weible 2019) erfordern eine tiefere und umfassendere Analyse, um systematische Zusammen-

hänge zu untersuchen. 

5.2 Einschränkungen 

Erstens wird in der Umfrage bewusst eine hypothetische Marktsituation konstruiert, in der die Befrag-

ten lediglich ihre Konsumwahl äußern. Ein tatsächliches Kaufverhalten wurde nicht beobachtet. Dies 

kann zu einem hypothetischen Bias (HB) führen, durch den die Ergebnisse der DCE über- oder unter-

schätzt werden können. Hensher (2010) zeigte, dass unvermeidbare Unterschiede zwischen hypothe-

tischen Experimenten und nicht-experimentellen Beweisen durch das entsprechende Design des DCE 

reduziert werden können. Eine Metaanalyse von Haghani et al. (2021) zeigten in zahlreichen Studien 

das Vorhandensein des HB, aber auch Unterschiede zwischen den Fachgebieten. Offensichtlich verrin-
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gert die Bedeutung der Wahlalternativen die Diskrepanz zwischen angegebenen und offenbarten Prä-

ferenzen (Ha-ghani et al. 2021). Um den HB zu reduzieren, haben wir die Attribute und Niveaus in einer 

Vorstudie mit Studierenden ausgewählt und die Ergebnisse mit denen vergleichbarer Studien vergli-

chen. Zweitens könnte durch den Vergleich der sozioökonomischen Daten der Stichprobe mit denen 

der Bevölkerung das Problem der systematischen Verzerrung aufgrund mangelnder Repräsentativität 

verringert werden. Drittens entstehen Status-Quo-Effekte, wenn Menschen es vorziehen, dass alles 

beim Alten bleibt, was bei einem Umfragedesign mit zwei Alternativen und einer Status-Quo-Option 

der Fall sein kann (Oehlmann et al. 2017). Wir haben diese Verzerrung reduziert, indem wir Alternati-

ven abgegrenzt und die Anzahl der Ebenen minimiert haben. Das Problem der Nichtbeachtung von 

Attributen wurde durch die Auswahl von Attributen und Ebenen reduziert, indem das Auswahldesign 

für die Befragten verständlich und so unkompliziert wie möglich gestaltet wurde (Alemu et al. 2013). 

Eine weitere Einschränkung stellt der Einsatz einer Online-Umfrage dar, da hier nicht hinreichend si-

chergestellt werden kann, ob die Befragten die Gesamtsituation hinreichend verstanden haben. Die 

Literaturanalyse lieferte erste Hinweise auf die Validität und Zuverlässigkeit der Ergebnisse. Weitere 

Studien sind erforderlich, um die Effizienz des Auswahldesigns zu steigern und die Plausibilität der Er-

gebnisse zu erweitern. Die Ergebnisse des DCE bestätigen die früheren Studien und konkretisieren Ver-

braucherpräferenzen für die relevanten Produkteigenschaften von Bio-Lebensmitteln in Deutschland. 

Trotz dieser Einschränkungen liefern die Ergebnisse Einblicke in die Zusammenhänge zwischen ZB und 

sozioökonomischen Variablen und können von Einzelhändlern und Produzenten zur Verbesserung von 

Marketingkonzepten genutzt werden. 

Ethische Konformität: Die Autoren bestätigen, dass bei der Durchführung der Studie die entsprechen-

den Protokolle zum Schutz der Rechte und der Privatsphäre aller Teilnehmer angewandt wurden. 
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