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Attitude-Behavior-Gap im LEH

Im November 2021, November 2022 und
Dezember 2023 veröffentlichte die DHBW
Heilbronn die ersten drei Whitepaper zum
Attitude-Behavior-Gap bei Lebensmitteln,
in dem die Gaps von 13 Kaufkriterien zur
Nachhaltigkeit untersucht und Handlungs-
empfehlungen für den LEH ausgesprochen
und anhand von Beispielen erläutert
wurden. Aufgrund der Auswirkungen der
Corona-Pandemie und der Kriege in Europa
und Nahost sind die ökologischen und
sozialen Herausforderungen noch dringen-
der geworden. Das Konsument:innen-
verhalten hat sich in den vergangenen
Jahren auch inflationsbedingt verändert,
sodass im Jahr 2023 die Absatzmengen
von Bioprodukten und Fleischalternativen
nach langer Wachstumsphase erstmals
wieder rückläufig sind. Handelsmarken
konnten als Ergebnis einer zunehmenden
Preisorientierung 2022 und 2023
signifikant Marktanteile gewinnen. Eine
ähnliche Entwicklung konnten die
Discounter verzeichnen, die ebenfalls
deutlich Marktanteile hinzugewinnen
konnten.

Ziel dieses Whitepapers ist es, zu ermitteln,
welche Auswirkungen diese veränderten
Rahmenbedingungen auf die Entwicklung
des Attitude-Behavior-Gaps über die Jahre

2021 bis 2024 haben. Hierzu werden die
Attitude- und Behavior-Scores derselben
13 Kaufkriterien wie 2021-2023 erneut
erfasst und mit den Ergebnissen aus den
letzten drei Jahren verglichen. Die Studie
basiert auf jeweils zwei repräsentativen
quantitativen Online-Befragungen der
Konsument:innen in Deutschland im
August/September 2021, Oktober 2022,
November 2023 sowie August 2024.

Das Attitude-Behavior-Gap wird
zwischen 2021 (Ø -14) und 2024 (Ø -9)
kleiner. Dies liegt aber vor allem an der
Verringerung des Attitude-Scores (Ø 50 zu
Ø 40). Die Behavior-Werte verringern sich
v.a. 2024 ebenfalls (Ø 36 zu Ø 31).

Die Zustimmungswerte zu Ernährungs- und
Kaufverhalten (2021: 43,2% auf 2024:
39,3%) und Einkaufsstättenwechsel wg.
Nachhaltigkeit (2021: 40,0% auf 2024:
33,5%) verringern sich. Sehr signifikant
geht der Zustimmungswert beim
Verzicht auf Wohlstand für
Nachhaltigkeit von 2023 auf 2024
zurück: Der Wert sinkt von 48,3% auf
30,6%. Das Thema Nachhaltigkeit scheint
in der öffentlichen Diskussion, von Sorgen
der Konsument:innen um ihre Kaufkraft
und den Wohlstand zurückgedrängt
worden zu sein. Die Konsequenzen des

Klimawandels scheinen nicht mehr so im
Bewusstsein der Konsument:innen zu sein.

Die in der Befragung 2024 erstmalig
gestellten Frage ‚Wenn ich ehrlich bin,
dann ist mir der Preis wichtiger als die
Nachhaltigkeit‘ haben nur 17,5% nicht
zugestimmt oder eher nicht zugestimmt.
Die Preisorientierung ist offensichtlich
die wesentliche Ursache, dass
Nachhaltigkeit generell keine größere
Bedeutung beim Kauf von Lebensmitteln
hat und somit auch für die Entstehung des
Attitude-Behavior-Gaps.

Während die Zielgruppen auf Basis der
Behavior-Werte nahezu unverändert blei-
ben, ist auf Basis der Attitude-Werte über
die 3 Jahre ein sukzessiver Rückgang der
Bedeutung der Nachhaltigkeitskriterien zu
erkennen.

Bei Verbraucher- und Discount-Kund:innen
stellen wir in der Studie identische Ø-Werte
bei Attitude und Behavior fest. Bei
Supermarkt-Kund:innen ist Nachhaltigkeit
2024 wie auch in den Vorjahren etwas
wichtiger.

Über die vier Jahre hinweg haben Frauen
(42 und 34) sowohl höhere Attitude- als
auch Behavior-Werte als Männer (38 und
28).

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass das
Attitude-Behavior-Gap in 2024 wieder
etwas größer geworden ist. Es sind aber
sowohl Attitude (-2) als auch Behavior-
Werte (-4) gesunken. Die Zustimmungs-
werte zu den Nachhaltigkeitsstatements
sind 2024 tlw. sehr signifikant gesunken.

Die 10 Handlungsempfehlungen, die im
ersten Whitepaper (2021) zur Überwindung
des Attitude-Behavior-Gaps und zur Stärk-
ung von Nachhaltigkeitskriterien bei der
Kaufentscheidung von Konsument:innen
ausgesprochen wurden, werden weiterhin
als gültig angesehen und wurden daher
nur im Wording geringfügig angepasst.

Diese Studie konnte zeigen, wie sich die
Einstellung zu nachhaltigen Verhaltens-
weisen über einen Zeitraum von 4 Jahren
durch herausfordernde gesellschaftliche
Entwicklungen verändert haben.
Nachhaltiges Einkaufen ist kein
Selbstläufer. Handel und Hersteller sind
aufgefordert die Nachhaltigkeits-
orientierung der Kund:innen zu fördern.
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Attitude-Behavior-Gap im LEH

Die ökologischen und sozialen Heraus-
forderungen in der aktuellen Zeit sind
bedingt durch Corona Pandemie und Kriege
in Europa und Nahost noch dringender
geworden. Unser Kauf- und Konsum-
verhalten von Lebensmitteln ist von diesen
Veränderungen unmittelbar betroffen.
Durch Inflation und Budgetrestriktionen für
viele Haushalte hat sich das Konsum-
verhalten gerade bei Lebensmitteln in den
letzten 3 Jahre einschneidender verändert
als die Jahrzehnte davor. So sind nach
langen Wachstumsphasen Bioprodukte
(vgl. Rüschen/Schumacher 2023) und
Fleischalternativen derzeit in den Absatz-
mengen rückläufig (vgl. CPS GfK 2023).

Die positive Einstellung zu einem nach-
haltigen und verantwortlichen Konsum von
Lebensmitteln und das Interesse an
nachhaltigem Verhalten der Angebotsseite
mit Herstellern und Handel ist bei vielen
Zielgruppen gegeben. In der Realität ist
jedoch, eine Diskrepanz zwischen der
Einstellung zu nachhaltigem Konsum und
dem Anteil tatsächlich konsumierter nach-
haltiger Güter zu beobachten.

Die Differenz zwischen der Einstellung zu
nachhaltigem Konsum und dem tatsäch-

lichen Verhalten wird je nach Studie als
„Attitude-Behavior-Gap“, „Intention-Beha-
vior-Gap“, „Value-Action-Gap“ oder auch
„Ehtical-Purchasing-Gap“ bezeichnet.

Zielsetzung dieser Studie ist die aktuelle
Bestandsaufnahme zu Einstellung und
Verhalten im August 2024 sowie deren
kurzfristige Veränderungen und die
Ableitung von Handlungsempfehlungen für
Entscheider in Handel und Industrie.

Bisherige Studien konnten kontroverse
Ergebnisse zu einem wirtschaftlichen Pay-
off von nachhaltigem Marketing belegen.
Die Wahrnehmung von Aktivitäten auf der
Angebotsseite ist in vielen Studien höher
als auf der Nachfragerseite. Der Zusam-
menhang zwischen Firmen- und Konsu-
ment:innenverhalten ist nicht zwangsläufig
gegeben. Verändertes Verhalten der Firmen
führt nicht zwingend zu einer Veränderung
bei den Konsument:innen und somit auch
nicht zu einer Verringerung des Gaps. (vgl.
Boulstridge/Carrigan 2000). Von daher ist
die Reduzierung des Gaps für Entscheider
evident und sehr relevant.

Zur Reduzierung des Gaps bei Lebens-
mitteln tragen als moderierende Variablen

die Wahrnehmung der Kommunikation,
Zufriedenheit und Vertrauen durch die
positive Beeinflussung des Kaufverhaltens
signifikant bei (vgl. Sultan et al. 2020).
Durch die dritte Wiederholung nach den
Studien zum Gap in 2021, 2022 und 2023
mit dem gleichen Untersuchungsdesign
lassen sich wichtige Veränderungen in
Einstellung und Verhalten erkennen.

In zwei repräsentativen quantitativen On-
linebefragungen (jeweils ca. n=1000)
wurden für 13 Dimensionen das Ausmaß
des Gaps zwischen Einstellung (Attitude)
und Verhalten (Behavior) gemessen. Die
Studie soll damit zur weiteren Diskussion
von nachhaltigem Konsum von Lebens-
mitteln einen konstruktiven Beitrag leisten.
Ferner soll der weitere Forschungsbedarf
aufgezeigt werden.

Die DHBW Heilbronn sieht in seinen
Studien zur Nachhaltigkeit einen wichtigen
Schwerpunkt der angewandten praxis-
orientierten Forschung im Studiengang
BWL-Retail Management.

Seite 4
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Attitude-Behavior-Gap: Einflussfaktoren

Einflussfaktoren auf die Entstehung des Attitude-Behavior-Gaps
Quelle: Eigene Darstellung nach Joshi/Rahman (2015)
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Methodik
In der Studie wurde das Attitude-Behavior-
Gap untersucht. Die methodische Grund-
lage zur Bestimmung des Ausmaßes dieser
Diskrepanz bilden zwei quantitative
Studien.

Der Fragenkatalog fokussierte sich auf
Kaufkriterien, die Konsument:innen im
Hinblick auf nachhaltigen Lebensmittel-
konsum als wichtig erachten (siehe dazu:
Infas, 2019; Forsa, 2019; Statista, 2017).

Zu den 13 Faktoren zählen:

• Reduktion von und/oder Verzicht auf 
Fleisch-/Fischkonsum

• Preis-/Leistungsverhältnis
• Reduktion von Lebensmittel-

verschwendung
• Bio
• Bio-Verbandssiegel
• Herkunft
• Tierschutz und Tierwohl
• Regionalität
• Nachhaltige Verpackung
• CO2-Abdruck
• Verantwortungsvolles Handeln der 

Marke
• Transparenz (Herkunft, CO2, Faire 

Arbeitsbedingungen, etc.)
• Faire Lohn-/Arbeitsbedingungen

Zu diesen Kriterien wurden in der ersten
Befragung die Einstellungen (Attitude) und
in der zweiten Studie das Konsumverhalten
(Behavior) der Proband:innen erfasst. Die
Erfassung der beiden Aspekte erfolgte in
getrennten Befragungen, um Verzerrungen
im Antwortverhalten aufgrund der sozialen
Erwünschtheit (Social Desirability) zu
minimieren.

Anhand der Ergebnisse der Studie konnte
das jeweilige Ausmaß des „Attitude-
Behavior-Gaps“ für die 13 Faktoren des
Lebensmitteleinkaufes ermittelt werden.
Das Kriterium Preis-/Leistungsverhältnis
wird als kontrollierende Variable abgefragt
und ist kein explizites Nachhaltigkeits-
kriterium.

Um Empfehlungen auszusprechen, wie
diese ‚Gaps‘ verringert werden können,
wurden in der Studie 2021 Experten-
interviews mit 14 Vertreter:innen der
Lebensmittelbranche geführt. Die
Handlungsempfehlungen wurden 2022,
2023 und 2024 aktualisiert

Die erste Befragungswelle wurde im
August/September 2021 durchgeführt. Der
identische Fragebogen wurde im Oktober
2022, im November 2023 und August 2024

wiederholt. Die Fragebogenstruktur
(Geschlecht, Alter und Einkommen) ist
dabei vergleichbar (siehe auch nächste
Seite).

Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024)
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2022
Attitude Behavior
Online-Panel Online-Panel

Okt 22 Okt 22

n = 1.005 n = 1.006

49% 51%
51% 49%
0% 0%

20% 20%
20% 20%
20% 20%
20% 20%
20% 20%

10% 9%
21% 22%
27% 28%
21% 21%
12% 11%
9% 9%

2021
Attitude Behavior

Erhebung Online-Panel Online-Panel

Zeitraum Aug 21 Sep 21

Teilnehmer n = 2.007 n = 1.006

Geschlecht
Weiblich 50% 49%
Männlich 50% 51%
Divers 0% 0%

Alter
21-30 19% 18%
31-40 20% 21%
41-50 20% 20%
51-60 21% 20%
61-70 20% 21%

Einkommen 
(in €)
unter 1.000 12% 12%
1.001-2.000 24% 29%
2.001-3.000 26% 21%
3.001-4.000 19% 16%
4.001-5.000 11% 9%
über 5.000 8% 6%
k. A. 7%

Studiensteckbriefe (2021-2024)
2023

Attitude Behavior
Online-Panel Online-Panel

Nov 23 Nov 23

n = 1.004 n = 1.024

50% 50%
50% 50%
0% 0%

20% 19%
20% 20%
20% 20%
19% 21%
21% 20%

7% 7%
22% 20%
27% 26%
22% 21%
12% 16%
10% 10%

Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024)

2024
Attitude Behavior
Online-Panel Online-Panel

Aug 24 Aug 24

n = 1.027 n = 1.016

50% 49%
50% 51%
0% 0%

20% 20%
20% 20%
20% 21%
20% 20%
20% 19%

6% 6%
19% 20%
23% 25%
19% 19%
14% 11%
12% 12%
7% 7%
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Attitude-Behavior-Gap 2024 bei Ø -9

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

Attitude Ø 40

Behavior Ø 31

• Im Ø besteht zwischen Attitude (Ø 40)
und Behavior (Ø 31) ein Gap von -9.

• Reduktion Fleisch-/Fischkonsum, Lebens-
mittelverschwendung und Bio haben die
geringsten Gaps zwischen Attitude und
Behavior.

• Lebensmittelverschwendung, Regiona-
lität und Tierschutz/Tierwohl mit der
höchsten Bedeutung bei Attitude und
Behavior.

• Das größte Gap besteht bei fairen Lohn-
/Arbeitsbedingungen (-21), Transparenz
(-20) hinsichtlich der Informationen
sowie im verantwortungsvollen Handeln
der Hersteller (-15).

• CO2 mit geringer Bedeutung, aber auch
einem signifikantem Gap (-12) Der CO2-
Abdruck ist für Kund:innen offensichtlich
nicht transparent.

Gap Ø -9

Ø- Score wird auf Basis von 12 Kriterien ermittelt (ohne Preis-Leistung)

Attitude-Behavior-Gap anhand von 13 Kriterien, die nachhaltige Kaufentscheidungen beeinflussen*

Attitude
Was Konsument:innen nach
eigener Aussage wichtig ist.

* Score von 0-100: Attitude 0=unwichtig bis 100= sehr wichtig; Behavior 0 = nie bis 100 = immer

Behavior
Wie diese Einstellung ihr
Verhalten tatsächlich beim
Einkauf beeinflusst.
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Die Attitude- und Behavior- Scores haben sich im Vergleich zu 
2021 deutlich reduziert

Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024)

• Die Ø-Scores haben sich im Vergleich zu
2021 reduziert:

Attitude -10, Behavior -5.

• Das Gap ist von -14 in 2021 auf -9 in
2024 zurückgegangen

• Die relativ hohen Ausgangswerte der 1.
Messung in 2021 könnte durch Corona
und der damit verbundenen höheren
Ausgabebereitschaft für Lebensmittel
verbunden sein.

• Das Absinken der Werte könnte eine
Folge der zurückgehenden Kaufkraft
(hohe Inflation als Folge des Ukraine-
Konfliktes) erklärt werden.

• Das Thema Nachhaltigkeit hat in 2024
in der öffentlichen Diskussion an
Bedeutung verloren und wurde durch
eine wirtschaftliche Unsicherheit bei
den Konsument:innen ersetzt.

Ø- Score wird auf Basis von 12 Kriterien ermittelt (ohne Preis-Leistung)
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Ranking der Attitude- und Behavior- Kriterien (2024)

• Lebensmittelverschwendung, Regionalität
und Tierschutz/Tierwohl mit der höchsten
Bedeutung sowohl bei Attitude als auch bei
Behavior.

• Größte Unterschiede zwischen Attitude- und
Behavior Ranking:

- Reduktion von Fleisch- und Fischkonsum
bei Attitude auf Platz 12, bei Behavior auf
Platz 6.

- Faire Lohn- und Arbeitsbedingungen bei
Attitude auf Platz 6, bei Behavior aber nur
auf Platz 12.

• Regionaliät (Behavior 38) ‚schlägt‘ Bio
(Behavior 27).

• Bio (10./9.) und Bio-Verbandssiegel (13./11.)
liegen bei beiden Befragungen auf den
hinteren Plätzen.

• CO2 sowohl bei Attitude (auf Platz 11) als
auch bei Behavior (auf Platz 13) mit sehr
geringer Bedeutung beim Kauf von
Lebensmitteln.

Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024)

Ranking (Behavior) Ø-Score

1 Preis-/Leistung 62               

2 Lebensmittelverschwendung 49               

3 Tierschutz/Tierwohl 42               

4 Regionalität 39               

5 Herkunft 36               

6 Reduktion von Fleisch/Fischkonsum 34               

7 Verpackung 31               

8 Verantwortung 27               

9 Bio 27               

10 Transparenz 24               

11 Bio-Verbandssiegel 23               

12 Faire Lohn-/Arbeitsbedingungen 22               

13 CO2-Abdruck 19               

Ranking (Attitude) Ø-Score

1 Preis-/Leistung 62               

2 Lebensmittelverschwendung 51               

3 Regionalität 48               

4 Tierschutz/Tierwohl 48               

5 Herkunft 44               

6 Faire Lohn-/Arbeitsbedingungen 43               

7 Verantwortung 42               

8 Transparenz 42               

9 Verpackung 41               

10 Bio 34               

11 CO2-Abdruck 31               

12 Reduktion von Fleisch/Fischkonsum 30               

13 Bio-Verbandssiegel 28               
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Attitude-Behavior-Gap – Ergebnisse der Befragungen 2021-2023
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46 43
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25
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66 55

36
31
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54 51
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36
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45 47

40
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52
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25

41
46 43

36

22

33
28 26

34

65 53

35
28

46
52 49

42

32

44 43 44
37

68

53

30
25

40
48

42
36

22

33
29 26

2021

2022

2023

Gap: Ø -14

Gap: Ø -9

Gap: Ø -7

Attitude-Behavior-Gap anhand von 13 Kriterien, die nachhaltige Kaufentscheidungen beeinflussen

*Attitude: Wie wichtig ist Dir folgendes Kriterium beim Einkauf von Lebensmitteln? (Skala 0-100)
**Behavior: Wie oft tust Du folgendes beim Kauf von Lebensmitteln? (Skala 0-100)

Attitude (Ø50)

Behavior (Ø36)

Attitude (Ø44)

Behavior (Ø35)

Attitude (Ø42)

Behavior (Ø35)

Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024)
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Attitude-Behavior-Gap: Veränderung der Scores (2021-2024)

• Das Ranking innerhalb der
verschiedenen Kriterien bleibt nahezu
unverändert.

• Die Gesamtveränderung des Gaps ist
bei Tierwohl/Tierschutz mit -7 am
größten.

• Über alle Kriterien sind sowohl die
Attitude- als auch die Behavior-Werte
zurückgegangen.

• Bei allen Kriterien sind die Attitude-
Werte stärker zurückgegangen als die
Behavior-Werte, so dass bei allen
Kriterien die Gaps über die vier Jahre
geringer geworden sind.

Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024)

-5 --3 -6 -6 -7 -2 -4 -5 -6 -6 -5 -4 -6 Änderung der Gaps gesamt (z. B. -5 bedeutet, 
dass das Gap zwischen Attitude und Behavior in 
diesem Kriterium geringer geworden ist)
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Die Zustimmungswerte zu Wohlstand (von 48,3% auf 30,6%) 
und Einkaufsstättenwechsel (von 39,7% auf 33,5%) sinken 
signifikant.

„Der Gedanke an Nachhaltigkeit 
beeinflusst mein Ernährungs-
und Kaufverhalten.“

„Ich bin bereit, für Nachhaltigkeit 
auf Wohlstand zu verzichten.“

„Ich bin bereit, meine angestammte 
Einkaufsstätte zu wechseln, wenn 
eine andere Einkaufsstätte mehr 
nachhaltige Artikel hat .“

Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024) Jeweils Anteil Antworten „Stimme zu“ und „Stimme etwas zu“ in Prozent v. Gesamt

• Die Zustimmungswerte für die drei Statements haben sich seit 2021 sukzessive verschlechtert.

• Die Bereitschaft für Nachhaltigkeit auf Wohlstand zu verzichten ist in 2024 deutlich zurückgegangen.

• Die Bereitschaft wegen der Anzahl nachhaltiger Produkte die Einkaufsstätte zu wechseln erreicht 2024 den niedrigsten Stand.
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Zustimmungswerte in % von 
Gesamt

Ich bin bereit meine angestammte 
Einkaufsstätte zu wechseln, wenn eine 

andere Einkaufsstätte mehr nachhaltige 
Artikel hat.

Der Gedanke an Nachhaltigkeit beeinflusst 
mein Ernährungs- und Kaufverhalten.

Ich bin bereit für Nachhaltigkeit auf 
Wohlstand zu verzichten.

2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 2024

„Stimme zu“ 12,8 14,0 14,3 11,3% 14,7 15,1 15,3 12,5% 15,6 15,1 15,2 10,0%

„Stimme eher zu“ 27,2 27,6 25,4 22,2% 28,5 27,8 26,6 26,8% 36,9 35,7 33,1 20,6%

„teils/teils“ 38,2 36,6 36,4 38,1% 32,2 33,8 32,2 33,2% 22,6 24,1 24,3 34,5%

„stimme eher nicht zu“ 12,6 13,1 13,7 15,1% 14,5 13,6 15,1 14,6% 13,4 13,4 13,1 18,5%

„stimme nicht zu“ 9,2 8,7 10,3 13,4% 10,0 9,7 10,9 13,0% 11,5 11,7 14,3 16,3%

Zustimmungswerte zu Ernährungsverhalten, Wohlstand und 
Einkaufsstätte

Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024)
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Die Preisorientierung ist eine der wesentlichen Ursachen für die 
Entstehung der Gaps.

Quelle: DHBW Heilbronn (2024); Diese Frage wurde 2024 erstmals in den Fragebogen aufgenommen. Daher liegen keine Vergleichswerte zu 2021-2023 vor.

Frage: „Wenn ich ehrlich bin, dann ist mir der Preis 
wichtiger als die Nachhaltigkeit.“

• 54,7% stimmen der Aussage zu oder eher zu.

• Nur 17,5% stimmen der Aussage nicht zu oder eher 
nicht zu.

• Der Preis überstrahlt die Nachhaltigkeit und 
beeinflusst die Kaufentscheidungen der 
Konsument:innen.

• Die Preisorientierung ist eine der wesentlichen 
Ursache für die Entstehung der Gaps bei 
Nachhaltigkeit.
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Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024)

35,4%

18,3%

31,7%

14,6%

Zielgruppen (Attitude) 

40,1%

28,8%

24,6%

6,5%

Zielgruppen (Behavior) 

24,2%

21,4%

34,4%

20,0%

Zielgruppen (Attitude) 

39,4%

31,0%

23,6%

6,0%

Zielgruppen (Behavior) 

2021 2022 2023

  

Die Verweigerer    

  

 Die Skeptiker   

  

  Die Hybriden  

  

   Die Überzeugten

Die Verweigerer (Ø-Score von 0-25) Die Skeptiker (Ø-Score von 26-50)

Die Hybriden (Ø-Score von 51-75) Die Überzeugten (Ø-Score von 76-100)

2024

Segmentierung nach Nachhaltigkeitsorientierung (2021-2024)
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Ø-Werte

(Skala 1 = stimme zu bis
5 = stimme nicht zu)

Ich bin bereit meine angestammte 
Einkaufsstätte zu wechseln, wenn eine andere 
Einkaufsstätte mehr nachhaltige Artikel hat.

Der Gedanke an Nachhaltigkeit beeinflusst 
mein Ernährungs- und Kaufverhalten.

Ich bin bereit für Nachhaltigkeit auf 
Wohlstand zu verzichten.

2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 2024

Die Überzeugten 2,1 1,9 1,8 2,3 2,0 1,8 1,8 1,9 2,0 1,9 1,9 2,2

Die Hybriden 2,7 2,4 2,4 2,7 2,6 2,3 2,4 2,7 2,4 2,3 2,4 2,9

Die Skeptiker 3,1 2,9 3,0 3,2 3,3 2,9 3,0 3,2 3,3 2,8 3,0 3,4

Die Verweigerer 3,2 3,2 3,3 3,1 3,4 3,2 3,3 3,1 3,2 3,2 3,3 3,3

Segmentierung nach Nachhaltigkeitsorientierung (2021-2024)

• Innerhalb der Zielgruppen ist die Zustimmung zu den Aussagen bzgl. der Bereitschaft zum Einkaufsstättenwechsel, dem Einfluss 
von Nachhaltigkeit auf das Kauf- und Ernährungsverhalten sowie die Bereitschaft zum Verzicht auf Wohlstand bei den Überzeugten 
am höchsten und bei den Verweigerern am niedrigsten. 

• Die Werte für Zustimmung bzw. Ablehnung haben sich von 2023 auf 2024 (fast) durchgängig verschlechtert.

Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024)
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Kundensegmente nach Haupteinkaufsstätte (2021-2024)

• Verbrauchermarkt- und Discount-
Kund:innen haben 2024 die 
identischen Werte.

• Supermarkt-Kunden:innen mit etwas 
höheren Werten und einem 
geringerem Gap (-4 statt -10).

• Die Werte für Biomarkt-Kund:innen
werden nur angezeigt. Aufgrund der 
geringeren Stichprobengröße (siehe 
Tabelle unten) sind die Werte statisch 
nicht signifikant und somit nicht 
aussagekräftig.

Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024)

‚Wo kaufst Du am häufigsten deine Lebensmittel?

n = Anzahl der Nennungen 2021 2022 2023 2024
Discounter (z. B. Aldi, Lidl, 

Penny, Netto, Norma)
1.165 788 796 796

Supermarkt (z. B. Edeka, Rewe, 
Tegut)

1.298 834 877 895

Verbrauchermarkt (z. B. 
Kaufland, Globus, Famila)

443 319 287 274

Bio-Markt (z. B. Denns, 
Alnatura, SuperBioMarkt)

79 46 51 49

2021 wurden insgesamt ca. 3.000 Proband:innen befragt.
2022-2024 jeweils ca. 2.000


13 Kriterien



		2023

				Fleischkonsum		Preis-/Leistungsverhältnis		Lebensmittelverschwendung		Bio		Bio-Verbandssiegel		Herkunft		Tierwohl		Regionalität		Verpackung		CO2		Verantwortung		Transparenz		Lohn-/Arbeitsbedingungen				Durchschnitt

		Attitude		34		65		53		35		28		46		52		49		42		32		44		43		44				42

		Behavior		37		68		53		30		25		40		48		42		36		22		33		29		26				35

		unten		37		68		53		30		25		40		48		42		36		22		33		29		26				35

		Differenz		-3		-3		0		5		3		6		4		7		6		10		12		14		18				7

		Differenz gerundet

		2021

				Fleisch/Fischkonsum		Preis-/Leistungsverhältnis		Lebensmitelverschwendung		Bio		Bio-Verbandssiegel		Herkunft		Tierschutz/Tierwohl		Regionalität		Verpackung		CO2-Abdruck		Verantwortungsbewusstes Handeln der Marke/Hersteller		Transparenz		Lohn-/Arbeitsbedingungen				Durchschnitt

		Attitude		41		71		64		40		36		53		59		57		53		39		53		51		52				50

		Behavior		40		68		56		31		25		41		46		43		37		21		33		29		25				36

		unten		40		68		56		31		25		41		46		43		37		21		33		29		25				36

		Differenz		1		3		8		9		11		12		13		14		16		18		20		22		27				14

		2022

				Fleisch/Fischkonsum		Preis-/Leistungsverhältnis		Lebensmitelverschwendung		Bio		Bio-Verbandssiegel		Herkunft		Tierschutz/Tierwohl		Regionalität		Verpackung		CO2-Abdruck		Verantwortungsbewusstes Handeln der Marke/Hersteller		Transparenz		Lohn-/Arbeitsbedingungen				Durchschnitt

		Attitude		34		66		55		36		31		47		54		51		45		36		49		45		47				44

		Behavior		40		69		52		30		25		41		46		43		36		22		33		28		26				35

		unten		40		69		52		30		25		41		46		43		36		22		33		28		26				35

		Differenz		-6		-3		3		6		6		6		8		8		9		14		16		17		21				9









		Absolute Veränderung der Scores

				Fleisch/Fischkonsum		Preis-/Leistungsverhältnis		Lebensmittelverschwendung		Bio		Bio-Verbandssiegel		Herkunft		Tierwohl		Regionalität		Verpackung		CO2		Verantwortung		Transparenz		Lohn-/Arbeitsbedingungen

		VÄ Attitude		-7		-6		-11		-5		-8		-7		-7		-8		-11		-7		-9		-8		-8

		VÄ Behavior		-3		-0		-3		-1		-0		-1		2		-1		-1		1		-0		-0		1

		relative Veränderung Gap		-4		-6		-8		-4		-8		-6		-9		-7		-10		-8		-9		-8		-9

		Absolute Veränderung der Scores nach Gap-Größe sortiert

				Verpackung		Tierwohl		Verantwortung		Lohn-/Arbeitsbedingungen		Lebensmittelverschwendung		Bio-Verbandssiegel		CO2		Transparenz		Regionalität		Preis-/Leistungsverhältnis		Herkunft		Fleisch/Fischkonsum		Bio

		VÄ Attitude		-11		-7		-9		-8		-11		-8		-7		-8		-8		-6		-7		-7		-5

		VÄ Behavior		-1		2		-0		1		-3		-0		1		-0		-1		-0		-1		-3		-1

		relative Veränderung Gap		-10		-9		-9		-9		-8		-8		-8		-8		-7		-6		-6		-4		-4

		2023 Zahlen gerundet

				Fleischkonsum		Preis-/Leistungsverhältnis		Lebensmittelverschwendung		Bio		Bio-Verbandssiegel		Herkunft		Tierwohl		Regionalität		Verpackung		CO2		Verantwortung		Transparenz		Lohn-/Arbeitsbedingungen				Durchschnitt

		Attitude		34		65		53		35		28		46		52		49		42		32		44		43		44				42

		Behavior		37		68		53		30		25		40		48		42		36		22		33		29		26				35

		unten		37		68		53		30		25		40		48		42		36		22		33		29		26				35

		Differenz		-3		-3		0		5		3		6		4		7		6		10		11		14		18				7



2023



unten	Fleischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	36.6650390625	67.6904296875	53.333984375	30.2197265625	24.7939453125	39.8544921875	47.58984375	42.0419921875	35.9521484375	22.3525390625	32.5322265625	28.6748046875	26.02734375	Differenz	Fleischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	-3.0803777079183234	-2.7392344683764946	6.3425983565736033E-2	4.7892375809262973	3.3943016994521926	6.042918171065736	3.9340606324701213	6.7209560196713127	5.768967100348604	10.02893504108566	11.957813278137451	14.064239137201199	17.905923182270918	Attitude	

Fleischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	33.584661354581677	64.951195219123505	53.397410358565736	35.008964143426297	28.188247011952193	45.897410358565736	51.523904382470121	48.762948207171313	41.721115537848604	32.38147410358566	44.490039840637451	42.739043824701199	43.933266932270918	Behavior	

Fleischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	36.6650390625	67.6904296875	53.333984375	30.2197265625	24.7939453125	39.8544921875	47.58984375	42.0419921875	35.9521484375	22.3525390625	32.5322265625	28.6748046875	26.02734375	



2021



unten	Fleischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	40	68	56	31	25	41	46	43	37	21	33	29	25	Differenz	Fleischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	1	3	8	9	11	12	13	14	16	18	20	22	27	Attitude	

Fleischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	41	71	64	40	36	53	59	57	53	39	53	51	52	Behavior	

Fleischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	40	68	56	31	25	41	46	43	37	21	33	29	25	



2022



unten	Fleischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	40	69	52	30	25	41	46	43	36	22	33	28	26	Differenz	Fleischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	-6	-3	3	6	6	6	8	8	9	14	16	17	21	Attitude	

Fleischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	34	66	55	36	31	47	54	51	45	36	49	45	47	Behavior	

Fleischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	40	69	52	30	25	41	46	43	36	22	33	28	26	



 Veränderung der Scores und der Gaps von 2021 zu 2023



VÄ Attitude	

Fleisch/Fischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	-7.4153386454183234	-6.0488047808764946	-10.602589641434264	-4.9910358565737027	-7.8117529880478074	-7.102589641434264	-7.4760956175298787	-8.2370517928286873	-11.278884462151396	-6.6185258964143401	-8.5099601593625493	-8.2609561752988014	-8.0667330677290821	VÄ Behavior	

Fleisch/Fischkonsum	Preis-/Leistungsverhältnis	Lebensmittelverschwendung	Bio	Bio-Verbandssiegel	Herkunft	Tierwohl	Regionalität	Verpackung	CO2	Verantwortung	Transparenz	Lohn-/Arbeitsbedingungen	-3.3349609375	-0.3095703125	-2.666015625	-0.7802734375	-0.2060546875	-1.1455078125	1.58984375	-0.9580078125	-1.0478515625	1.3525390625	-0.4677734375	-0.3251953125	1.02734375	







VÄ Attitude	

Verpackung	Tierwohl	Verantwortung	Lohn-/Arbeitsbedingungen	Lebensmittelverschwendung	Bio-Verbandssiegel	CO2	Transparenz	Regionalität	Preis-/Leistungsverhältnis	Herkunft	Fleisch/Fischkonsum	Bio	-11.278884462151396	-7.4760956175298787	-8.5099601593625493	-8.0667330677290821	-10.602589641434264	-7.8117529880478074	-6.6185258964143401	-8.2609561752988014	-8.2370517928286873	-6.0488047808764946	-7.102589641434264	-7.4153386454183234	-4.9910358565737027	VÄ Behavior	

Verpackung	Tierwohl	Verantwortung	Lohn-/Arbeitsbedingungen	Lebensmittelverschwendung	Bio-Verbandssiegel	CO2	Transparenz	Regionalität	Preis-/Leistungsverhältnis	Herkunft	Fleisch/Fischkonsum	Bio	-1.0478515625	1.58984375	-0.4677734375	1.02734375	-2.666015625	-0.2060546875	1.3525390625	-0.3251953125	-0.9580078125	-0.3095703125	-1.1455078125	-3.3349609375	-0.7802734375	







Stichprobe

		Attitude												Behavior

		Geschlecht												Geschlecht

		1		weiblich		501		50%						1		weiblich		510		50%

		2		männlich		499		50%						2		männlich		511		50%

		3		divers		4		0%						3		divers		3		0%



		Alter

		2		21-30 Jahre		204		20%						2		21-30 Jahre		195		19%

		3		31-40 Jahre		202		20%						3		31-40 Jahre		204		20%

		4		41-50 Jahre		200		20%						4		41-50 Jahre		208		20%

		5		51-60 Jahre		193		19%						5		51-60 Jahre		212		21%

		6		61-70 Jahre		205		21%						6		61-70 Jahre		205		20%

		Einkommen												Einkommen

		1		unter 1.000 €		67		7%						1		unter 1.000 €		76		7%								7%

		2		1.001-2.000 €		217		22%						2		1.001-2.000 €		208		20%

		3		2.001-3.000 €		278		27%						3		2.001-3.000 €		263		26%

		4		3.001-4.000 €		217		22%						4		3.001-4.000 €		212		21%

		5		4.001-5.000 €		124		12%						5		4.001-5.000 €		160		16%

		6		über 5.000 €		101		10%						6		über 5.000 €		105		10%









3 Fragen

		Ich bin bereit, in einem anderen Lebensmittelgeschäft als dem Gewohnten einzukaufen, wenn ein anderes Geschäft nachhaltigere Produkte hat.

		Gesamt										B										A

		1		stimme zu		292		14.3%				1		stimme zu		158		15%				1		stimme zu		134		13%

		2		stimme eher zu		517		25.4%				2		stimme eher zu		264		26%				2		stimme eher zu		253		25%

		3		teils/teils		742		36.4%				3		teils/teils		366		35%				3		teils/teils		376		37%

		4		stimme eher nicht zu		279		13.7%				4		stimme eher nicht zu		141		14%				4		stimme eher nicht zu		138		14%

		5		stimme nicht zu		209		10.3%				5		stimme nicht zu		106		10%				5		stimme nicht zu		103		10%

						2039

		Ich bin bereit, auf Konsum und Wohlstand zu verzichten, um den Klimawandel zu stoppen.

		Gesamt										B										A

		1		stimme zu		309		15.2%				1		stimme zu		169		16%				1		stimme zu		140		14%

		2		stimme eher zu		675		33.1%				2		stimme eher zu		316		31%				2		stimme eher zu		359		36%

		3		teils/teils		495		24.3%				3		ich weiß nicht		264		26%				3		ich weiß nicht		231		23%

		4		stimme eher nicht zu		268		13.1%				4		stimme eher nicht zu		135		13%				4		stimme eher nicht zu		133		13%

		5		stimme nicht zu		292		14.3%				5		stimme nicht zu		151		15%				5		stimme nicht zu		141		14%

						2039

		Der Gedanke an Nachhaltigkeit hat einen Einfluss auf meine Ess- und Einkaufsgewohnheiten.

		Gesamt										B										A

		1		stimme zu		312		15.3%				1		stimme zu		171		17%				1		stimme zu		141		14%

		2		stimme eher zu		542		26.6%				2		stimme eher zu		252		24%				2		stimme eher zu		290		29%

		3		teils/teils		656		32.2%				3		teils/teils		337		33%				3		teils/teils		319		32%

		4		stimme eher nicht zu		307		15.1%				4		stimme eher nicht zu		160		15%				4		stimme eher nicht zu		147		15%

		5		stimme nicht zu		222		10.9%				5		stimme nicht zu		115		11%				5		stimme nicht zu		107		11%

						2039



"Ich bin bereit, in einem anderen Lebensmittelgeschäft als dem Gewohnten einzukaufen, wenn ein anderes nachhatligere Produkte hat." (n = 2.039)





stimme zu	stimme eher zu	teils/teils	stimme eher nicht zu	stimme nicht zu	0.14320745463462481	0.25355566454144191	0.36390387444825895	0.13683178028445317	0.10250122609122118	





"Ich bin bereit, auf Konsum und Wohlstand zu verzichten, um den Klimawandel zu stoppen." (n = 2.039)





stimme zu	stimme eher zu	teils/teils	stimme eher nicht zu	stimme nicht zu	0.15154487493869545	0.33104462972045118	0.24276606179499755	0.13143697891123099	0.14320745463462481	





"Der Gedanke an Nachhaltigkeit hat einen Einfluss auf meine Ess- und Einkaufsgewohnheiten." (n = 2.039)





stimme zu	stimme eher zu	teils/teils	stimme eher nicht zu	stimme nicht zu	0.15301618440411965	0.26581657675331044	0.3217263364394311	0.15056400196174596	0.10887690044139284	







VÄ 3 Fragen

				2021		2022		2023		2024

		Einfluss auf das Ernährungs- und Kaufverhalten		43.2%		42.9%		41.9%		39.3%

				2021		2022		2023		2024

		Wohlstand		52.5%		50.8%		48.3%		30.6%

				2021		2022		2023		2024

		Bereitschaft zum Einkaufsstättenwechsel		40.0%		41.6%		39.7%		33.5%



Einfluss auf das Ernährungs- und Kaufverhalten	

2021	2022	2023	0.432	0.42899999999999999	0.41899999999999998	Wohlstand	

2021	2022	2023	0.52500000000000002	0.50800000000000001	0.48299999999999998	Bereitschaft zum Einkaufsstättenwechsel	

2021	2022	2023	0.4	0.41599999999999998	0.39700000000000002	







2021	2022	2023	2024	0.432	0.42899999999999999	0.41899999999999998	0.39299999999999996	

2021	2022	2023	2024	0.432	0.42899999999999999	0.41899999999999998	0.39299999999999996	



2021	2022	2023	2024	









2021	2022	2023	2024	0.52500000000000002	0.50800000000000001	0.48299999999999998	0.30599999999999999	





2021	2022	2023	2024	0.4	0.41599999999999998	0.39700000000000002	0.33500000000000002	





Einkaufsstätte

		Wo kaufst Du am häufigsten Lebensmittel ein?

		Gesamt										A										B

		1		Discounter (z. B. Aldi, Lidl, Penny, Netto, Norma)		796		39%				1		Discounter (z. B. Aldi, Lidl, Penny, Netto, Norma)		395		39%				1		Discounter (z. B. Aldi, Lidl, Penny, Netto, Norma)		401		39%

		2		Supermarkt (z. B. Edeka, Rewe, Tegut)		877		43%				2		Supermarkt (z. B. Edeka, Rewe, Tegut)		426		42%				2		Supermarkt (z. B. Edeka, Rewe, Tegut)		451		44%

		3		Verbrauchermarkt (z. B. Kaufland, Globus, real, Famila)		287		14%				3		Verbrauchermarkt (z. B. Kaufland, Globus, real, Famila)		156		15%				3		Verbrauchermarkt (z. B. Kaufland, Globus, real, Famila)		131		13%

		4		Bio-Markt (z. B. Denns, Alnatura, Bio Supermarkt, Basic)		51		3%				4		Bio-Markt (z. B. Denns, Alnatura, Bio Supermarkt, Basic)		19		2%				4		Bio-Markt (z. B. Denns, Alnatura, Bio Supermarkt, Basic)		32		3%

		5		Sonstiges		21		1%				5		Sonstiges		12		1%				5		Sonstiges		9

						2032





Zielgruppen

		Zielgruppen

		2023

		Attitude								Behavior

		Die Überzeugten		148		14.6%				Die Überzeugten		67		6.5%

		Die Hybriden		322		31.7%				Die Hybriden		253		24.6%

		Die Skeptiker		186		18.3%				Die Skeptiker		297		28.8%

		Die Verweigerer		360		35.4%				Die Verweigerer		413		40.1%
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		2022

		Attitude								Behavior



		Die Überzeugten		17.1%						Die Überzeugten		7.6%

		Die Hybriden		30.8%						Die Hybriden		21.4%

		Die Skeptiker		19.0%						Die Skeptiker		31.0%

		Die Verweigerer		33.1%						Die Verweigerer		40.0%



		2021

		Attitude								Behavior



		Die Überzeugten		20.0%						Die Überzeugten		6.0%

		Die Hybriden		34.4%						Die Hybriden		23.6%

		Die Skeptiker		21.4%						Die Skeptiker		31.0%

		Die Verweigerer		24.2%						Die Verweigerer		39.4%



Zielgruppen (Behavior) 



Die Verweigerer	

0.40097087378640778	Die Skeptiker	

0.28834951456310681	Die Hybriden	

0.24563106796116504	Die Überzeugten	

6.5048543689320393E-2	

Zielgruppen (Attitude) 



Die Verweigerer	

0.3543307086614173	Die Skeptiker	

0.18307086614173229	Die Hybriden	

0.31692913385826771	Die Überzeugten	

0.14566929133858267	

Zielgruppen (Behavior) 



Die Verweigerer	

0.4	Die Skeptiker	

0.31	Die Hybriden	

0.214	Die Überzeugten	

7.5999999999999998E-2	

Zielgruppen (Attitude) 



Die Verweigerer	

0.33100000000000002	Die Skeptiker	

0.19	Die Hybriden	

0.308	Die Überzeugten	

0.17100000000000001	

Zielgruppen (Attitude) 



Die Verweigerer	

0.24199999999999999	Die Skeptiker	

0.214	Die Hybriden	

0.34399999999999997	Die Überzeugten	

0.2	

Zielgruppen (Behavior) 



Die Verweigerer	

0.39400000000000002	Die Skeptiker	

0.31	Die Hybriden	

0.23599999999999999	Die Überzeugten	

0.06	



Zielgruppen 3 Fragen

				Wohlstand		Verzehr		Wechsel						Wohlstand		Verzehr		Wechsel				Wohlstand		Verzehr		Wechsel

		Gesamt										Attitude								Behavior



		Die Überzeugten		1.9		1.8		1.8				Die Überzeugten		2.0		2.0		1.9		Die Überzeugten		1.8		1.5		1.7

		Die Hybriden		2.4		2.4		2.4				Die Hybriden		2.7		2.6		2.5		Die Hybriden		2.1		2.1		2.2

		Die Skeptiker		3.0		3.0		3.0				Die Skeptiker		3.3		3.3		3.3		Die Skeptiker		2.8		2.8		2.8

		Die Verweigerer		3.3		3.3		3.3				Die Verweigerer		3.1		3.1		3.2		Die Verweigerer		3.4		3.5		3.3





												Attitude								Behavior



												Die Überzeugten		148		7400.0%				Die Überzeugten		67		3941.2%

												Die Hybriden		322		16100.0%				Die Hybriden		253		14882.4%

												Die Skeptiker		186		9300.0%				Die Skeptiker		297		17470.6%

												Die Verweigerer		360		18000.0%				Die Verweigerer		413		24294.1%

														1016								1030





Betriebsformen

		2023

				Attitude-Score		Behavior-Score		Gap

		Bio-Markt		70		56		-14

		Supermarkt		43		39		-4

		Verbrauchermarkt		39		32		-7

		Discount		40		30		-10



		2024

				Attitude-Score		Behavior-Score		Gap

		Bio-Markt		49		54		-14

		Supermarkt		42		33		-4

		Verbrauchermarkt		38		28		-10

		Discount		38		28		-10

		2022

				Attitude-Score		Behavior-Score		Gap

		Bio-Markt		57		56		-1

		Supermarkt		47		39		-8

		Verbrauchermarkt		42		36		-6

		Discount		41		30		-11

		2021

				Attitude-Score		Behavior-Score		Gap

		Bio-Markt		62		61		-1

		Supermarkt		53		39		-14

		Verbrauchermarkt		48		34		-14

		Discount		45		30		-15



Ø-Attitude-, Behavior-Score und Gaps nach Betriebsformen 



Attitude-Score	

Bio-Markt	Supermarkt	Verbrauchermarkt	Discount	70.3	43.3	39.299999999999997	40	Behavior-Score	

Bio-Markt	Supermarkt	Verbrauchermarkt	Discount	55.6	38.700000000000003	32.4	30.2	Gap	

Bio-Markt	Supermarkt	Verbrauchermarkt	Discount	-14	-4	-6.8999999999999986	-9.8000000000000007	







Ø-Attitude-, Behavior-Score und Gaps nach Betriebsformen 



Attitude-Score	

Bio-Markt	Supermarkt	Verbrauchermarkt	Discount	57	47	42	41	Behavior-Score	

Bio-Markt	Supermarkt	Verbrauchermarkt	Discount	56	39	36	30	Gap	

Bio-Markt	Supermarkt	Verbrauchermarkt	Discount	-1	-8	-6	-11	







Ø-Attitude-, Behavior-Score und Gaps nach Betriebsformen 



Attitude-Score	

Bio-Markt	Supermarkt	Verbrauchermarkt	Discount	62	53	48	45	Behavior-Score	

Bio-Markt	Supermarkt	Verbrauchermarkt	Discount	61	39	34	30	Gap	

Bio-Markt	Supermarkt	Verbrauchermarkt	Discount	-1	-14	-14	-15	







Ø-Attitude-, Behavior-Score und Gaps nach Betriebsformen 



Attitude-Score	

Bio-Markt	Supermarkt	Verbrauchermarkt	Discount	49	42	38	38	Behavior-Score	

Bio-Markt	Supermarkt	Verbrauchermarkt	Discount	54	33	28	28	Gap	

Bio-Markt	Supermarkt	Verbrauchermarkt	Discount	-14	-4	-10	-10	









Geschlecht Alter Einkommen



						2021						2022						2023														2021								2022								2023								2024

						Attitude 
(Ø-Score)		Behavior
(Ø-Score)		Gap		Attitude 
(Ø-Score)		Behavior
(Ø-Score)		Gap		Attitude 
(Ø-Score)		Behavior
(Ø-Score)		Gap										Attitude 
(Ø-Score)		Behavior
(Ø-Score)		Gap				Attitude 
(Ø-Score)		Behavior
(Ø-Score)		Gap				Attitude 
(Ø-Score)		Behavior
(Ø-Score)		Gap				Attitude 
(Ø-Score)		Behavior
(Ø-Score)		Gap

				Geschlecht																								Geschlecht

				Weiblich		53		38		-14		47		39		-8		47		38		-9						Weiblich				53		38		-14				47		39		-8				46.7		37.5		-9.2				46.7		37.5		-9.2

				Männlich		47		33		-14		42		32		-10		37		33		-4						Männlich				47		33		-14				42		32		-10				36.9		32.7		-4.2				36.9		32.7		-4.2



				Alter																								Alter

				21-30		49		35		-14		39		36		-3		40		35		-5						21-30				49		35		-14				39		36		-3				39.7		35.0		-4.7				39.7		35.0		-4.7

				31-40		46		32		-14		46		34		-12		38		34		-4						31-40				46		32		-14				46		34		-12				37.5		33.8		-3.7				37.5		33.8		-3.7

				41-50		46		37		-9		40		33		-7		42		34		-8						41-50				46		37		-9				40		33		-7				42.4		34.2		-8.2				42.4		34.2		-8.2

				51-60		52		35		-17		45		40		-5		44		35		-9						51-60				52		35		-17				45		40		-5				44.4		35.1		-9.3				44.4		35.1		-9.3

				61-70		55		39		-16		53		36		-17		45		37		-8						61-70				55		39		-16				53		36		-17				45.2		37		-8.2				45.2		37		-8.2



				Einkommen																								Einkommen

				unter 1.000		50		33		-17		46		35		-11		46		33		-13						unter 1.000				50		33		-17				46		35		-11				45.9		32.5		-13.4				45.9		32.5		-13.4

				1.001-2.000		49		36		-13		44		34		-10		46		34		-11						1.001-2.000				49		36		-13				44		34		-10				45.6		34.3		-11.3				45.6		34.3		-11.3

				2.001-3.000		49		38		-11		43		33		-10		42		36		-6						2.001-3.000				49		38		-11				43		33		-10				41.7		36.1		-5.6				41.7		36.1		-5.6

				3001-4.000		50		35		-15		43		36		-7		39		36		-3						3001-4.000				50		35		-15				43		36		-7				39.2		35.8		-3.4				39.2		35.8		-3.4

				4.001-5.000		47		35		-12		43		39		-4		40		38		-2						4.001-5.000				47		35		-12				43		39		-4				40.1		38.3		-1.8				40.1		38.3		-1.8

				über 5.000		55		36		-19		49		35		-14		39		32		-7						über 5.000				55		36		-19				49		35		-14				39.0		32.3		-6.7				39.0		32.3		-6.7



																																2021								2022								2023								2024

																																Attitude 
(Ø-Score)		Behavior
(Ø-Score)		Gap				Attitude 
(Ø-Score)		Behavior
(Ø-Score)		Gap				Attitude 
(Ø-Score)		Behavior
(Ø-Score)		Gap				Attitude 
(Ø-Score)		Behavior
(Ø-Score)		Gap

																												Geschlecht

																												Weiblich				53		38		-14				47		39		-8				47		38		-9				42		34		-8

																												Männlich				47		33		-14				42		32		-10				37		33		-4				38		28		-10



																												Alter

																												21-30				49		35		-14				39		36		-3				40		35		-5				33		32		-1

																												31-40				46		32		-14				46		34		-12				38		34		-4				39		30		-9

																												41-50				46		37		-9				40		33		-7				42		34		-8				37		30		-7

																												51-60				52		35		-17				45		40		-5				44		35		-9				45		30		-15

																												61-70				55		39		-16				53		36		-17				45		37		-8				48		35		-13



																												Einkommen

																												unter 1.000				50		33		-17				46		35		-11				46		33		-13				37		28		-9

																												1.001-2.000				49		36		-13				44		34		-10				46		34		-11				43		30		-13

																												2.001-3.000				49		38		-11				43		33		-10				42		36		-6				39		32		-7

																												3001-4.000				50		35		-15				43		36		-7				39		36		-3				36		32		-4

																												4.001-5.000				47		35		-12				43		39		-4				40		38		-2				44		35		-9

																												über 5.000				55		36		-19				49		35		-14				39		32		-7				42		28		-14





GAP Sozio

						2021				2022				2023

						Gap				Gap				Gap

		Geschlecht

		Weiblich				-14				-8				-9

		Männlich				-14				-10				-4

		Alter

		21-30				-14				-3				-5

		31-40				-14				-12				-4

		41-50				-9				-7				-8

		51-60				-17				-5				-9

		61-70				-16				-17				-8



						2021				2022				2023

						Gap				Gap				Gap

		Einkommen

		unter 1.000				-17				-11				-13

		1.001-2.000				-13				-10				-11

		2.001-3.000				-11				-10				-6

		3001-4.000				-15				-7				-3

		4.001-5.000				-12				-4				-2

		über 5.000				-19				-14				-7





Betriebsformen Anzahl Nennungen



		‚Wo kaufst Du am häufigsten deine Lebensmittel?

		n = Anzahl der Nennungen		2021		2022		2023		2024

		Discounter (z. B. Aldi, Lidl, Penny, Netto, Norma)		1,165		788		796		796

		Supermarkt (z. B. Edeka, Rewe, Tegut)		1,298		834		877		895

		Verbrauchermarkt (z. B. Kaufland, Globus, Famila)		443		319		287		274

		Bio-Markt (z. B. Denns, Alnatura, SuperBioMarkt)		79		46		51		49
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Geschlecht und Alter (2021-2024)

Attitude 
(Ø-Score)

Behavior
(Ø-Score)

Gap Attitude 
(Ø-Score)

Behavior
(Ø-Score)

Gap Attitude 
(Ø-Score)

Behavior
(Ø-Score)

Gap

Geschlecht
Weiblich 53 38 -14 47 39 -8 47 38 -9
Männlich 47 33 -14 42 32 -10 37 33 -4

Alter
21-30 49 35 -14 39 36 -3 40 35 -5
31-40 46 32 -14 46 34 -12 38 34 -4
41-50 46 37 -9 40 33 -7 42 34 -8
51-60 52 35 -17 45 40 -5 44 35 -9
61-70 55 39 -16 53 36 -17 45 37 -8

2021 2022 2023

• Frauen haben in allen 4 Jahren einen höheren Nachhaltigkeitsscore (Attitude und Behavior) als Männer. 

• Die Attitude-Scores sind bei älteren Zielgruppen höher als bei Jüngeren. Die Untersuchung ergibt somit nicht, dass die jüngeren 
Zielgruppen (21-40) beim Kauf von Lebensmittel eine höhere Nachhaltigkeitsorientierung hätten, als die Älteren (51-70).

• Allerdings sind die Behavior-Werte in den Altersklassen auf einem ähnlichen Niveau, so dass das Attitude-Behavior-Gap bei den älteren 
Zielgruppen deutlich höher ist (z. B. in 2024: 61-70 -> -13 vs. 21-30 -> -1).

Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024)

Attitude 
(Ø-Score)

Behavior
(Ø-Score)

Gap

42 34 -8
38 28 -10

33 32 -1
39 30 -9
37 30 -7
45 30 -15
48 35 -13

2024
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Einkommen (2021-2024)

• Eine Korrelation von Einkommen und Nachhaltigkeitsorientierung gemessen am Attitude- und Behavior-Score ist auch im 4-
Jahresvergleich in dieser Untersuchung nicht zu erkennen.

• Grundsätzlich nehmen 2024 v.a. in den geringeren Einkommensklassen die Attitude-Werte ab, während die Behavior-Werte über alle 
Einkommensklassen sinken.

Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024)

Attitude 
(Ø-Score)

Behavior
(Ø-Score)

Gap Attitude 
(Ø-Score)

Behavior
(Ø-Score)

Gap Attitude 
(Ø-Score)

Behavior
(Ø-Score)

Gap Attitude 
(Ø-Score)

Behavior
(Ø-Score)

Gap

Einkommen
unter 1.000 50 33 -17 46 35 -11 46 33 -13 37 28 -9
1.001-2.000 49 36 -13 44 34 -10 46 34 -11 43 30 -13
2.001-3.000 49 38 -11 43 33 -10 42 36 -6 39 32 -7
3001-4.000 50 35 -15 43 36 -7 39 36 -3 36 32 -4
4.001-5.000 47 35 -12 43 39 -4 40 38 -2 44 35 -9
über 5.000 55 36 -19 49 35 -14 39 32 -7 42 28 -14

2021 2022 2023 2024



Attitude-Behavior-Gap im LEH

Im ersten Whitepaper vom November 2021
wurden auf Basis der Ergebnisse (empi-
rische Ergebnisse und Experteninterviews)
10 Handlungsempfehlungen zur Überwin-
dung des Attitude-Behavior-Gaps und zur
Stärkung von Nachhaltigkeitskriterien bei
der Kaufentscheidung von Konsu-
ment:innen gegeben. Diese sind aus
Autor:innensicht immer noch gültig, wes-
wegen sie an dieser Stelle noch einmal
wiederholt werden. Nur das Wording
wurde geringfügig angepasst:

1. Nachhaltigkeit muss in Unternehmen
eine Grundhaltung und Bestandteil des
Purpose sein. Die Verantwortung dafür
sollte nicht nur an eine Nachhaltig-
keitsabteilung delegiert werden.

2. Die Branche benötigt ein einheitliches
Verständnis und eine einheitliche Defi-
nition von Klimaneutralität.

3. Es wird ein branchenübergreifender
und umfassender Nachhaltigkeits-
Score für alle Produkte benötigt. Die
Verständlichkeit der Siegel und das
wahrgenommene Vertrauen in die
bestehenden Siegel müssen gestärkt
werden.

4. Gemeinsame Round-Table Initiativen

von Händler:innen und Hersteller:innen
zur Gestaltung des Transformations-
prozesses müssen etabliert werden. Es
bedarf in vielen Themen einer Koope-
ration der Wettbewerber im LEH
(‚Coopetition‘).

5. Hersteller:innen und Handel sollten
darauf einwirken, dass durch staatliche
Maßnahmen der preisliche Unterschied
zwischen nachhaltigen und nicht-
nachhaltigen Produkten reduziert wird.
Preise müssen auch externe Kosten im
Sinne eines True-Cost-Ansatzes ent-
halten.

6. Neben dem Preis ist die Marken-
loyalität bei habituellen Kaufent-
scheidungen ein Hemmnis für nach-
haltigeren Konsum. Die Markenartikel-
industrie ist gefordert, Produkte und
Verpackungen nachhaltiger zu gestal-
ten. Der Handel muss mit seiner
Marktmacht in Gesprächen und Ver-
handlungen mit Hersteller:innen
versuchen, Nachhaltigkeit vor
Konditionen zu priorisieren.

7. Information, Aufklärung und Ehrlich-
keit sollten in der Kommunikation
Priorität haben, um die Wertschätzung

von Lebensmitteln und der eigenen
Gesundheit weiter zu steigern. Im
Marketing muss eine emotionale,
soziale und kognitive Ansprache erfol-
gen. Das so entstandene subjektive
Wissen ist Moderator für die Um-
setzung von Einstellung (Attitude) in
Verhalten (Behavior). Der Handel muss
ein profundes Know-how über die
Komplexität der Nachhaltigkeitskon-
zepte aufbauen und Kund:innen, Mit-
arbeiter:innen und Lieferant:innen zur
Verfügung stellen.

8. In der Sortimentspolitik muss durch
Neueinlistungen von Marken und auch
Eigenmarken das entsprechende Ange-
bot nachhaltiger Artikel geschaffen
werden. Nachhaltige Produkte müssen
nicht nur Nachhaltigkeit adressieren,
sondern sollten ein Werteversprechen
beinhalten, das alle Bedürfnisse der
Kund:innen bedient. Die Eliminierung
von nicht-nachhaltigen Produkten und
nicht-nachhaltigen Lieferketten sollte
branchenweit umgesetzt werden.

9. Nachhaltige Produkte müssen in der
Platzierung am POS als Alternative für
konventionelle Produkte einfach zu
finden sein.

10. Verpackungsgrößen müssen an die
tatsächlichen Bedarfsmengen ange-
passt werden. Außerdem sollte die
Ökobilanz und Recyclingfähigkeit der
Verpackungen für die Kund:innen
transparent sein.

Seite 21

10 Handlungsempfehlungen
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Ausblick und Forschungsbedarf
Es wurden bereits zahlreiche Studien zum
Attitude-Behavior-Gap durchgeführt seit
den 90er Jahren mit Unterschieden in den
Warengruppen, Erfassungsmethoden und
Länderkontext. Kaum eine Studie wurde
bisher exakt wiederholt, um die Dynamik
aufzuzeigen.

Die vorliegende Studie hat gezeigt in wel-
chen kurzen Zeitraum sich durch eine
herausfordernde Umwelt die Werte
verändern können.

Im Zentrum stand das Erarbeiten von
Handlungsempfehlungen und das Erfassen
des Ausmaßes der Gaps von unter-
schiedlichen Nachhaltigkeitsfaktoren. Da
es sich um ein komplexes und viel-
schichtiges Phänomen handelt, werden
viele Maßnahmen Richtung Kommu-
nikation, Zufriedenheit und Vertrauen not-
wendig sein. Hier wäre die Analyse dieser
vielfältigen Maßnahmen und die Ermittlung
der Effizienz wertvoll zur signifikanten Ver-
ringerung des Gaps.

Auf der Konsument:innenseite wären die
soziodemographischen und psychographi-
schen Einflussfaktoren sowie auf individu-
elle Faktoren näher zu untersuchen. Gera-
de die große Gruppe der „Verweigerer“ gilt

es zu analysieren mit den Bewegründen
der Nichtakzeptanz von nachhaltigem Kon-
sum.

Auf der Nachfrageseite würde eine weitere
Untersuchung von individuellen und kollek-
tiven Aspekten die Interpretation der Er-
gebnisse der einzelnen Gaps verbessern.
Die Akzeptanz von nachhaltigem Konsum
ist nicht nur auf dem micro-individuellen
Level, sondern eher auf einem multi-Level.

Die Studie hat nur nach Betriebsformen auf
der Angebotsseite differenziert. Innerhalb
der Betriebsformen gibt es jedoch insbe-
sondere in der Kommunikation und in den
Sortimenten große Unterschiede. Hier wäre
die Analyse der einzelnen Händler:innen
für diese wichtig, um die Positionierung im
Wettbewerb erkennbar zu schärfen.

Studien haben gezeigt, dass die Diskrepanz
zwischen Einstellungen und Verhalten je
nach Produktkategorie unterschiedlich sein
kann, wobei beispielsweise der Unterschied
bei Bio-Lebensmitteln im Vergleich zu an-
deren Produktkategorien variieren kann.
Die Forschung zu diesem Thema könnte
darauf abzielen, die Gründe für diese Dis-
krepanz zu verstehen und Möglichkeiten zu
finden, sie zu verringern.

Die Theorie des geplanten Verhaltens von
Ajzen ist eine der prominentesten Theorien
in der Sozialpsychologie, die dazu beige-
tragen hat, die Vorhersagekraft von ein-
fachen Einstellungs-Verhaltens-Modellen
zu verbessern. Hier wäre es für Entschei-
der:innen von großem Vorteil, über genaue
Prognosemodelle zu verfügen. Weitere For-
schungen könnten die Prognosequalität
weiter verbessern.

Zu einem besseren Verständnis der Atti-
tude-Behavior-Gaps sind vermehrt ein
cross-disziplinärer Ansatz notwendig sowie
neue vielleicht auch revolutionäre Heran-
gehensweisen nach über 30 Jahren aka-
demischer Diskussion.
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