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Die wachsende Bedeutung ökologischer und sozialer Krite-
rien bei der Herstellung von Konsumprodukten lässt sich

gut anhand einer Reihe empirischer Studien aus den vergan-
genen zwei Jahren belegen. Es zeigt sich deutlich, dass das Ziel
ökologisch und sozial verbesserter Produkte und Produktions-
wege von vielen Unternehmen in steigendem Maß durch kon-
krete Aktivitäten angestrebt wird und Verbraucher(innen)
Nachhaltigkeitsaspekte verstärkt bei der Produktauswahl be -
rücksichtigen.  

Eine Befragung von 4.470 amerikanischen Maschinenbau-
ingenieuren aus dem Jahr 2012 ergab, dass 75 Prozent der
Unternehmen damit beschäftigt sind, Nachhaltigkeitstechnolo-
gien in ihren Produktionsprozess zu integrieren. Als wichtigs -
ter Einzelaspekt gilt dabei mit circa 70 Prozent die Aufgabe, Pro-
dukte zu designen, die weniger Energie verbrauchen oder
weniger Emissionen verursachen. Die Hälfte der Befragten geht
zudem davon aus, dass sich die Anstrengungen ihrer Unterneh-
men hinsichtlich nachhaltiger Produktgestaltung im Jahr 2013
noch verstärken werden (ASME 2012). In deutschen Industrie-
unternehmen sind Innovationen für material- und energieeffi-
zientere Produkte und korrespondierende Indikatorensysteme
zur Performancemessung weitverbreitet (Völker / Tachkov
2010). In einer Schweizer Studie mit über 500 teilnehmenden
Unternehmen zeigte sich zudem, dass die Anpassung der Pro-
dukte und Services an die Bedürfnisse umweltbewusster Kon-
sument(inn)en von knapp der Hälfte der Unternehmen als we-
sentliche Zukunftsaufgabe gesehen wird (Berger et al. 2012).

Auch aus Sicht der Verbraucher(innen) gewinnt das Thema
an Bedeutung. Laut einer Forsa-Studie von 2012 sehen 71 Pro-
zent der Verbraucher(innen) in Deutschland den Kauf ökologi-
scher Produkte als „sehr wichtig“ oder „wichtig“ für eine nach-
haltiger gestaltete Welt an (Forsa 2012). Diese Haltung findet sich
in ähnlicher Form auch bei Konsument(inn)en anderer Länder.
Nach der Greendex-Studie von National Geographic sehen sich

im Durchschnitt knapp über die Hälfte aller Konsument(inn)en
in Industrie- und Schwellenländern als „Grüne Konsumenten“,
das heißt als solche, deren Kaufentscheidungen auch von öko-
logischen Aspekten abhängen (Greendex 2012).

Unternehmen bieten ökologisch verbesserte Produkte häu-
fig zu einem höheren Preis als Standardprodukte an. Dies wird
zum einen damit begründet, dass die Herstellung des umwelt-
freundlicheren Gutes höhere Kosten verursache, zum Beispiel
durch den Einsatz höherwertiger Rohstoffe oder einer aufwen-
digeren Produktionstechnologie (kostenbasierte Preisgestal-
tung). Zum anderen wird häufig versucht, umweltfreundliche
Produkte aufgrund einer wahrgenommenen höheren Wertig-
keit mit einer Premium-Positionierung zu versehen (wertbasier-
te Preisgestaltung; Belz / Peattie 2012). In beiden Fällen benö-
tigen Unternehmen Informationen über die Bereitschaft der
Verbraucher(innen), einen Mehrpreis für eine höhere Umwelt-
freundlichkeit zu zahlen.

Zur Erhebung von Daten zum Kaufverhalten stehen gene-
rell die Methoden der Beobachtung, der Befragung und des Ex-
perimentes zur Verfügung (Hamann / Erichson 2006). Die di-
rekte Beobachtung des Kaufverhaltens in Bezug auf neue
Angebote (beispielsweise in einem regionalen Testmarkt) spielt
aufgrund des höheren Aufwandes keine große Rolle. Die direk-
te Befragung von Konsument(inn)en zu Präferenzen und Zah-
lungsbereitschaften weist hingegen eine Reihe methodischer
Schwächen auf. Zum einen wird die Bedeutung einer Produkt-
eigenschaft losgelöst von anderen relevanten Größen themati-
siert, wodurch der realen Komplexität der Entscheidungssitua-
tion nicht Rechnung getragen wird. Genaugenommen fehlt die
Abwägung  mit anderen Produkteigenschaften, nicht zuletzt
dem Preis (Orme 2010). Letztlich führen direkte Abfragen nicht
zu validen Ergebnissen, da sich auf diese Art ausgedrückte Ab-
sichten vom tatsächlichen Verhalten stark unterscheiden kön-
nen (Belz / Peattie 2012).  

Mit der Methode der Discrete-Choice-Experimente (DCE)
steht hingegen ein experimenteller Untersuchungsansatz zur
Verfügung, mit dem der Wahlentscheidungsprozesse nachge-
bildet und Zahlungsbereitschaften für einzelne Produkteigen-
schaften ermittelt werden können (Pfarr et al. 2011). DCE sind
durch das einfache Grundprinzip charakterisiert, dass Proband -
(in n) en aus verschiedenen Varianten eines Produktes die von
ihnen bevorzugte auswählen. Damit kann der reale Kaufvor-
gang, beispielsweise wie in einem Supermarkt, nachgestellt wer-
den. Die Information über die Nachhaltigkeit von Produkten
kann in einem solchen Experiment durch geeignete Produkt-
kennzeichnungen überbracht werden. 

Unternehmen bieten ökologisch verbesserte 
Produkte häufig zu einem höheren Preis an. 
Dieser ergibt sich aus höheren Kosten und einer
wahrgenommenen höheren Wertigkeit. In beiden
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über die Bereitschaft der Verbraucher(innen), 
diesen zu zahlen.
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Dieser Beitrag erläutert DCE als geeignete Methodik zur Er-
mittlung von Zahlungsbereitschaften für nachhaltige Produktei-
genschaften und verdeutlicht die Vorgehensweise anhand einer
empirischen Studie am Beispiel eines Tiernahrungsproduktes. 

Nachhaltigkeitskennzeichnungen

Informationen über die Eigenschaften von Produkten werden
Verbraucher (inne)n in Form verschiedener Arten von Produkt-
kennzeichnungen kommuniziert. Nachhaltigkeitslabels sind Pro-
duktkennzeichnungen, welche die Verbraucher(innen) über Um-
weltverträglichkeit und soziale Implikationen von Herstellung
und Vertrieb eines Produktes informieren (Teufel et al. 2009). Im
Sinne der Signalling-Theorie helfen Nachhaltigkeitslabels dabei,
Informationsunsicherheiten bei Verbraucher(inne)n zu überwin-
den und  aus einer Vertrauenseigenschaft (die Verbraucher(in-
nen) müssen auf die vorgebliche Nachhaltigkeit des Produkts ver-
trauen und können sie nicht nachprüfen) eines Produktes eine
Sucheigenschaft (die Verbraucher(innen) können sich an zertifi-
zierten Kennzeichnungen orientieren und somit gezielt nach ge-
eigneten Produkten suchen)  zu machen (Belz / Peattie 2012).  

Während der Begriff „Nachhaltigkeitslabel“ impliziert, dass
beide Komponenten – Umweltverträglichkeit und soziale Nach-
haltigkeit – berücksichtigt sind, decken die Varianten „Ökola-
bel“ und „Soziallabel“ nur jeweils eine Nachhaltigkeits-Dimen-
sion ab. Bekannte Beispiele für Öko- beziehungsweise
Soziallabel sind das Bio-Siegel nach EG-Bio-Verordnung und
das Fairtrade-Label. 

In diesem Beitrag konzentrieren wir uns auf die Variante
„Ökolabel“. Ökolabels werden von staatlicher Seite, von Unter-
nehmen oder Branchenzusammenschlüssen und Nichtregie-
rungsorganisationen entwickelt und stellen eine freiwillige Mög-
lichkeit für Hersteller dar, die ökologische Nachhaltigkeit ihrer
Angebote zu signalisieren (Vermeer et al. 2010). Zurzeit existie-
ren bereits über 400  Ökolabels für verschiedenste Konsumpro-
dukte (Bogdan 2010).

Ein etabliertes Klassifizierungsschema für Ökolabels bildet
die Einteilung der International Organi-
zation for Standardization (ISO). ISO-Typ-
I-Kennzeichnungen sind Labels, die Pro-
dukte markieren, die sich auf Basis eines
Kriterienkataloges unter Berücksichti-
gung des gesamten Produktlebensweges
als besonders umweltverträglich heraus-
gestellt haben. ISO-Typ-II-Kennzeichnun-
gen sind Selbstdeklarationen durch Her-
steller oder Händler und unterliegen
keiner externen Prüfung. ISO-Typ-III-
Kennzeichnungen enthalten quantitative
Angaben über  bestimmte Umweltindika-
toren wie zum Beispiel Energieverbrauch
und ermöglichen einen objektiven Ver-
gleich zwischen verschiedenen Angebo-
ten (Abbildung 1).
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Discrete-Choice-Experimente 

In den Sozialwissenschaften wie auch in der praktischen An-
wendung zum Beispiel in der Marktforschung ist es häufig von
Interesse, die Präferenzen von Individuen bezüglich verschie-
dener Alternativen (zum Beispiel Güter oder Dienstleistungen)
kennenzulernen. Die hierzu zur Verfügung stehenden Metho-
den unterscheiden sich darin, ob die Informationen direkt von
den Konsument(inn)en angegeben werden („Stated Preferen-
ce“ -„angegebene Präferenz“) oder indirekt aus dem Verhalten
abgeleitet werden („Revealed Preference“ – „offenbarte Präfe-
renz“). Während Revealed-Preference-Ansätze vor allem von der
Verfügbarkeit realer Wahldaten wie zum Beispiel Scannerdaten
abhängen, sind Stated-Preference-Ansätze einfacher und vari-
abler einsetzbar.  

Ein etablierter Vertreter der zweiten Form sind Discrete-Cho-
ice-Experimente (DCE). DCE basieren auf der Random-Utility-
Theorie (McFadden 1974), einem etablierten Erklärungsmodell
zur Erklärung des Entscheidungsverhaltens. Im Kern steht die
Annahme, dass Personen allen Auswahlalternativen einen sub-
jektiven Nutzenwert beimessen und sich dann für die Alterna-
tive mit dem höchsten Nutzen entscheiden (Telser 2002). Der
Nutzen von zur Wahl stehenden Alternativen hängt dabei von
den Ausprägungen der Eigenschaften, aus denen die Alternati-
ven zusammengesetzt sind, ab. Wichtige Entwicklungen im Be-
reich der DCE basieren vor allem auf den grundlegenden Ar-
beiten von Thurstone (1927) sowie Erweiterungen durch
McFadden (1986) und Louviere / Hensher (1982).

Aus den Bewertungen der Konzeptalternativen lassen sich
die Nutzenbeiträge (Teilnutzen) einzelner Eigenschaftsausprä-
gungen ableiten. Diese Werte können dann dazu verwendet
werden, den Nutzen und die Präferenz hinsichtlich hypotheti-
scher Produkte oder Servicekonzepte zu simulieren. Als beson-
dere Stärken der DCE gelten insbesondere die realistische Nach-
bildung des Wahlprozesses und damit verbunden hohe
Datenqualität (Orme 2010). Die statistische Güte der Ergebnisse
von DCE lässt sich durch quantitative Validitäts- und Relia- ,

Abbildung 1: Ökolabels nach ISO-Definition 

Quelle: Eigene Darstellung
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bilitätskriterien belegen. Die Validität der Ergebnisse kann  über-
prüft werden, indem auf Basis von geschätzten Teilnutzenwer-
ten prognostizierte Wahlentscheidungen mit den tatsächlichen
Entscheidungen im Experiment verglichen werden (Orme
2010). Die Reliabilität lässt sich anhand einer Testhalbierung er-
mitteln (Bortz / Döring 2006), indem die aus jeweils der Hälfte
der Wahlentscheidungen errechneten Teilnutzen miteinander
korreliert werden.

Zur Erstellung eines DCE-Designs werden in einem ersten
Schritt relevante Eigenschaften – soge-
nannte Attribute – und Ausprägungen zur
Beschreibung des Angebotes definiert.
Daraufhin wird ein experimentelles De-
sign festgelegt, das die Attribute und de-
ren Ausprägungen zu Produktalternativen
kombiniert und jeweils mehrere Produkt-
alternativen zu Aus wahlszenarien zu-
sammenbündelt. Hierzu werden in der
Regel in Softwarelösungen implementier-
te Algorithmen verwendet, die ein Design
mit günstigen statistischen Eigenschaften
gewährleisten. 

Design der empirischen 
Studie

Die empirische Untersuchung erfolg-
te am Beispiel eines Katzen-Nassfutters

(24x100g). Für die experimentelle Untersuchung wurden fünf
relevante Attribute ausgewählt. Zur Visualisierung des Attribu-
tes „Umweltfreundlichkeit der Produktion“ wurde in Anleh-
nung an das EU-Energielabel (ISO Typ III) ein grafisches Label
entworfen (Abbildung 2).

Zur Kalkulation der Preisstufen wurde als „mittlerer Preis“
ein in Supermärkten für die Produktkategorie üblicher durch-
schnittlicher Preis verwendet. Das Design der den Probanden
vorgelegten Produktalternativen (Stimuli) wurde zudem so ent-
worfen, dass Produkte mit höherer Umweltfreundlichkeit ge-
nerell mit höheren Preisen versehen waren (conditional pri-
cing). Damit wurde dem Umstand Rechnung getragen, dass für
umweltfreundlichere Produkte in der Regel höhere Preise ver-
langt werden.

Mithilfe des Softwareprogramms Sawtooth Choice-based
Conjoint Analysis wurde aus den definierten Attributen ein On-
line-Fragebogen mit einem experimentellen Design entworfen,
wonach für jede(n) Untersuchungsteilnehmer(in) zehn hinter-
einander geschaltete  Auswahlsituationen mit jeweils zwei Pro-
duktalternativen erstellt wurden (Abbildung 3). 

Als Grundgesamtheit der Untersuchung wurden Katzenhal-
ter(innen) zwischen 18 und 60 Jahren ausgewählt. Die Stichpro-
be wurde anhand eines großen Konsument(inn)enpanels gebil-
det, für das sich Personen freiwillig registriert haben, um über
einen längeren Zeitraum für Umfragen zur Verfügung zu ste-
hen. Aufgrund der hohen Teilnehmer(innen)zahl des Panels
und der breiten Abdeckung verschiedener Bevölkerungsschich-
ten konnte von einer akzeptablen Annäherung an die Verhält-
nisse in der Grundgesamtheit ausgegangen werden.  

Ergebnisse der empirischen Studie: 
Zahlungsbereitschaft für Nachhaltigkeit

Die Analyse beruht auf  3.810 Beobachtungen, die aus den
Antworten von 381 Studienteilnehmer(inne)n resultieren, die

Protein- 
gehalt

Umweltfreundlichkeit 
der Produktion

Recyclingfähigkeit 
der Verpackung

Produktinformationen 
erhältlich auf/ über:

Preis

Ausprägungen
� 35 Prozent Fleisch
� 25 Prozent Fleisch
� 15 Prozent Fleisch
� Pflanzliches Protein
Klimabilanz-Label mit vier Stufen:
� ++ (beste Klimabilanz)
� +
� 0
� - (schlechteste Klimabilanz)

� 100 Prozent recycelbar
� 50 Prozent recycelbar 
� nicht recyclebar
� Packung
� Homepage
� Homepage und Social Media
Fünf Preisstufen: 
mittlerer Preis -20 Prozent
mittlerer Preis -10 Prozent
mittlerer Preis
mittlerer Preis +10 Prozent
mittlerer Preis +20 Prozent

Abbildung 2: Attribute und Ausprägungen

Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 3: Unternehmen bieten ökologisch verbesserte Produkte häufig zu einem höheren Preis an.
Dieser ergibt sich aus höheren Kosten und einer wahrgenommenen höheren Wertigkeit. In beiden Fällen
benötigen Unternehmen Informationen über die Bereitschaft der Verbraucher(innen), diesen zu zahlen.

Quelle: Eigene Darstellung

Klimabilanz C02 Emmissionen

kg C02 pro Packungsinhalt 1,0
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jeweils zehn Wahlexperimente durchführten. Zur Schätzung
der Teilnutzenwerte wurde eine Hierarchische-Bayes-Regres-
sion durchgeführt. Die Ergebnisse sind in Abbildung 4 darge-
stellt. Die Teilnutzenwerte sind „nullzentriert“, das heißt, sie
summieren sich je Attribut zu Null auf. Die Daten sind inter-
vallskaliert und geben für jedes Attribut Auskunft darüber, wel-
chen durchschnittlichen Nutzenbeitrag die einzelnen Ausprä-
gungen liefern.

Die meisten Attribute folgen dabei einer natürlichen Rangfol-
ge: Ein höherer (Fleisch-)Proteingehalt wird stets mit einem hö-
heren Nutzen assoziiert, ebenso eine bessere Klimabilanz, eine
bessere Recyclingfähigkeit sowie niedrigere Preise. Angaben zu
Produktinformationen werden im Durchschnitt direkt auf der Pa-
ckung bevorzugt. Die Spannweiten der Werte geben Aufschluss
über die Bedeutung der Attribute für die Wahlentscheidung. Der
Umweltfreundlichkeit der Produktion kommt dabei nach Preis
und Proteingehalt die höchste Bedeutung vor
den Eigenschaften Verpackungsrecycling und
Produktinformationen zu.

Die Teilnutzen-Schätzwerte können heran-
gezogen werden, um mithilfe eines mathema-
tischen Entscheidungsmodells zu errechnen,
welche Präferenzanteile verschiedene Produkt-
alternativen bei den Verbraucher(inne)n erzie-
len würden. Damit kann in einem weiteren
Schritt errechnet werden, welchen Mehrpreis
Konsument(inn)en für bestimmte Produktei-
genschaften – zum Beispiel eine höhere Um-
weltfreundlichkeit – zu zahlen bereit sind. Im
Folgenden wird diese Möglichkeit anhand ei-
nes Beispieles dargestellt. 

Ausgangsprodukt ist ein Produkt ohne be-
sondere Nachhaltigkeitseigenschaften zu ei-
nem Preis von 7,29 Euro, das in der Simula-
tion eines fiktiven Marktes einen bestimmten

Präferenzanteil (Anteil der Verbraucher(innen), die dieses Pro-
dukt bevorzugen) erreicht. Nachdem das Produkt hinsichtlich
der Umweltfreundlichkeit der Produktion (Klimabilanz) und
der Recycelbarkeit der Verpackung verbessert wurde, steigt der
Präferenzanteil. Zu beachten ist, dass die Nachhaltigkeitsver-
besserungen bereits einen Preisanstieg verursachen. Im zwei-
ten Simulationsschritt wird der Preis solange erhöht, bis der
Präferenzanteil für das Produkt wieder auf dem Ausgangsnive-
au angekommen ist (Indifferenz zwischen Ausgangs- und nach-
haltigerem Produkt). Bei 8,16 Euro sind die Konsument(inn)en
indifferent zwischen dem teureren nachhaltigeren Produkt und
dem günstigeren Ausgangsprodukt. Die Zahlungsbereitschaft
für die höhere Umweltfreundlichkeit und die verbesserte Re -
cycelbarkeit beträgt damit im Beispiel zwölf Prozent des Aus-
gangspreises und übersteigt den bereits aufgrund höherer Kos-
ten notwendigen Preiszuschlag in Simulationsschritt 1. 

Abbildung 4: Nutzenwerte der Attributausprägungen 

Quelle: Eigene Darstellung

,

Abbildung 5: Bestimmung des Preispremiums für nachhaltige Produkteigenschaften

Quelle: Eigene Darstellung
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Der Mehrgewinn ermöglicht es Unternehmen, Investitionen
in ökologischere Produktionsprozesse zu tätigen und die Ent-
wicklung ökologisch vorteilhafter Produkte voranzutreiben. Die
zusätzliche Zahlungsbereitschaft der Verbraucher(innen) ist so-
mit auf der einen Seite Anreiz für Unternehmen zur Entwick-
lung nachhaltiger Produkte, auf der anderen Seite liefert sie das
ökonomische Fundament für die notwendige Umstellung von
Produktionsprozessen.    

Fazit

Der Beitrag hat gezeigt, wie der Nutzen, der nachhaltigen
Produkteigenschaften von Konsument(inn)en beigemessen
wird, mithilfe computergestützter Discrete-Choice-Experimen-
te quantitativ bestimmt werden kann. Durch Verknüpfung der
ermittelten Nutzenwerte mit realen Preisen kann der Nachhal-
tigkeitsnutzen auch monetär bewertet werden. Im Beispielsze-
nario wurde ein Wert von ca. zwölf Prozent Zahlungsbereit-
schaft für eine signifikant verbesserte und entsprechend kom- 
munizierte ökologische Produktnachhaltigkeit gemessen. Für
die Praxis besteht damit eine vergleichsweise kostengünstige,
da computergestützte Methode, um auf sozialwissenschaftlich
validierten Nutzentheorien aufbauende Wahl-Experimente
durchführen zu können, die quantitative Informationen über
den inkrementellen Wert von Nachhaltigkeitseigenschaften lie-
fern können. Insbesondere bei der aktuell viele Unternehmen
beschäftigenden Frage, ob der Markt die Erweiterung bestehen-
der Leistungen um Nachhaltigkeitseigenschaften oder die Ent-
wicklung neuer nachhaltiger Produkte honoriert, können die
mit dem vorgestellten Ansatz gewonnenen Informationen ent-
sprechende Entscheidungen fundieren und die Unsicherheit
verringern. Es ist zu erwarten, dass dadurch die Anzahl „richti-
ger“ Entscheidungen hinsichtlich ökologisch orientierter Leis-
tungsanpassungen steigt, wovon Wirtschaft wie Verbraucher(in-
nen) gleichermaßen profitieren würden. 
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E-Mail: philipp.tachkov@hs-ludwigshafen.de, 
www.fh-lu.de/kompetenzzentrum
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