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Zusammenfassung 

Der vorliegende Beitrag geht der Frage nach, welche 
ethischen Werte ökologisch erzeugter Lebensmittel, 
die über die Anforderungen der EU-Verordnung zum 
ökologischen Landbau hinausgehen, für die Kaufent-
scheidung von Verbrauchern von Interesse sind. Mit 
Hilfe eines Beobachtungsverfahrens, der Informa-
tions-Display-Matrix (IDM), und einer begleitenden 
Verbraucherbefragung wurde in fünf europäischen 
Ländern das Informationssuchverhalten von Verbrau-
chern bezüglich zusätzlicher ethischer Werte ökologi-
scher Lebensmittel untersucht. Unter sieben getesteten 
ethischen Wertkategorien stellten ‚Artgerechte Tier-
haltung’, ‚Regionale Erzeugung’ und ‚Faire Preise 
für Landwirte’ die wichtigsten Kriterien dar. Ein wei-
teres Ergebnis ist, dass Verbraucher eine erhöhte 
Zahlungsbereitschaft für zusätzliche ethische Werte 
haben. Erzeuger von Öko-Lebensmitteln sind folglich 
gut beraten, die Einhaltung höherer Standards in 
Bezug auf die artgerechte Tierhaltung, regionale Er-
zeugung und faire Erzeugerpreise deutlich stärker als 
bisher umzusetzen und in den Mittelpunkt ihrer Kom-
munikation zu stellen. Aus methodischer Sicht hat sich 
die IDM als Instrument zur Reduzierung des Problems 
der sozialen Erwünschtheit der Antworten als gut 
geeignet erwiesen. 
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Abstract 

This contribution determines the relevance of ethical 
attributes of organic food exceeding the EU regulation 
on organic farming for consumers’ purchase deci-
sions. The information acquisition behaviour of con-
sumers regarding additional ethical values of organic 
food was analysed by means of an Information-Display-
Matrix (IDM)and an accompanying consumer survey 
in five European countries. Seven ethical attributes 

were tested of which ‘animal welfare’, ‘regional pro-
duction’ and ‘fair prices for farmers’ were identified to 
be most important. Consumers showed an increased 
willingness to pay for organic food with these addi-
tional ethical attributes. Thus, producers of organic 
food should increasingly focus on additional ethical 
attributes such as ‘animal welfare’, ‘local production’ 
and ‘fair prices for farmers’ in production and com-
munication with consumers. With respect to the me-
thodology used, the IDM turned out to be helpful in 
reducing the problem of social desirability of answers.  
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1 Einleitung 

Eine steigende Zahl von Verbrauchern steht der Glo-
balisierung des Agrarhandels kritisch gegenüber und 
hinterfragt die ökonomischen, ökologischen und sozia-
len Auswirkungen des globalen Handels (ABBOTT, 
2003: 3; JONES et al., 2003: 800; RAYNOLDS, 2000: 
298). Verbraucher äußern ihre Kritik zunehmend über 
ihr Einkaufsverhalten, indem sie gezielt Produkte 
kaufen, die unter besonderen ethischen Standards 
erzeugt wurden. So haben Fair-Trade-Produkte, häu-
fig in Kombination mit einer ökologischen Produk-
tionsweise, in allen Industrieländern in den letzten 
Jahren hohe Umsatzzuwächse erzielt und in einigen 
Ländern und Produktbereichen (z. B. Kaffee, Tee oder 
Bananen) bereits zweistellige Marktanteile erreicht. 
Der so genannte ‚Ethical Consumerism’, der den Kauf 
von Produkten als Instrument für die Umsetzung einer 
sozialen und umweltpolitischen Verantwortung von 
Verbrauchern ansieht (BROWNE et al., 2000: 70; 
CARRIGAN et al., 2004: 401; DANIEL et al., 2008: 498; 
DE DEVITIIS et al., 2008: 2), erstreckt sich längst nicht 
mehr nur auf Fair-Trade-Aspekte, wie die Garantie 
stabiler bzw. höherer Erzeugerpreise für Landwirte in 
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Entwicklungsländern. ‚Ethical Consumerism’ umfasst 
heute vielfältige Initiativen, die z. B. die Vermeidung 
von Treibhausgasemissionen, den Erhalt tropischen 
Regenwaldes, die Vermeidung von Kinderarbeit oder 
die Beschäftigung behinderter Menschen unterstützen.  

Während es mittlerweile eine Reihe von Studien 
über Motive und Zahlungsbereitschaften von Ver-
brauchern für Fair-Trade-Produkte, vorzugsweise bei 
Kaffee, gibt (vgl. z. B. ARNOT et al., 2006; ASCHE-

MANN und HAMM, 2008; DE FERRAN und GRUNERT, 
2007; DE PELSMACKER et al., 2005; LOUREIRO und 
LOTADE, 2004; MCDONAGH, 2002; SIRIEIX und 
TAGBATA, 2008), sind die Präferenzen der Verbrau-
cher für Aspekte des ‚Ethical Consumerism’ im Zu-
sammenhang mit der einheimischen Landwirtschaft, 
wie fairen Preisen, Integration von behinderten Men-
schen in den Produktionsablauf, artgerechter Tierhal-
tung, Erhalt der Biodiversität etc., weitgehend uner-
forscht geblieben. Allerdings belegen zahlreiche Stu-
dien, dass die Konsumenten auch bei einheimischen 
Produkten Wert auf ökologischen und sozialen Zu-
satznutzen legen. Ein großer Teil der Verbraucher ist 
bereit auch für diese ‚ethischen’ Produkte höhere 
Preise zu bezahlen (MENDE, 2008: 45; LZ, 2008: 40, 
AFZ, 2009: 17). Trotz des zunehmenden Interesses 
der Verbraucher an ethischen Leistungen werden sol-
che Leistungen von den Erzeugern und Verarbeitern 
allgemein wenig kommuniziert (LZ, 2008: 40). Dies 
bedeutet, dass Potentiale der Marktdifferenzierung 
gerade vor dem Hintergrund der steigenden Verbrau-
cheransprüche in diesem Bereich ungenutzt bleiben 
und Marktanteile an kommunikationsstarke Wettbe-
werber abgegeben werden.  

Aus der Vielfalt ethischer Konzepte und Aktivi-
täten in Unternehmen ergibt sich die Frage nach  
geeigneten Kommunikationsinhalten in der direkten 
Ansprache der Konsumenten. Geeignete und Erfolg 
versprechende Kommunikationsinhalte setzen die 
Kenntnis der spezifischen Interessen der Verbraucher 
voraus. Vor diesem Hintergrund besteht die Zielset-
zung dieses Beitrags in der Analyse des Informations-
interesses von Verbrauchern für verschiedene zusätz-
liche ethische Eigenschaften von ökologischen Le-
bensmitteln.  

2 Theoretischer Hintergrund 

Gegenstand der hier vorgestellten Analysen sind das 
Informationsverhalten und die Kaufentscheidung von 
Verbrauchern in Hinblick auf ethische Produkteigen-
schaften. Eine Kaufentscheidung setzt sich aus ver-

schiedenen Elementen zusammen: der Wahrnehmung 
des Problems, der Informationssuche, der Abwägung 
der Alternativen, der Produktwahl und dem Ergebnis 
dieser Produktwahl (SOLOMON et al., 2006: 258). Die 
Informationssuche als Bestandteil dieses Prozesses 
wird als ‚process by which the consumer surveys his 
or her environment for appropriate data to make a 
reasonable decision’ (SOLOMON et al., 2006: 265) 
beschrieben. Die Entscheidung über die Intensität der 
Informationssuche ist eine ökonomische Entschei-
dung. Ein Konsument sammelt so viele Daten, wie er 
benötigt, um eine informierte Entscheidung zu treffen 
(SOLOMON et al., 2006: 267; FOSCHT und SWOBODA, 
2004: 21). Dabei wird zusätzliche Information solange 
nachgefragt, bis der Grenznutzen der Informationsbe-
schaffung gleich den Grenzkosten ist. Entsprechend 
ist die Informationssuche intensiver, wenn der subjek-
tiv wahrgenommene Nutzen hoch ist, z. B. weil die 
Kaufentscheidung als wichtig wahrgenommen wird 
oder wenn die Kosten gering sind, z. B. weil die er-
forderliche Information leicht verfügbar ist. Die Kauf-
entscheidung wird dann als wichtig wahrgenommen, 
wenn das Risiko, dass diese Entscheidung möglicher-
weise negative Folgen hat, hoch ist und/oder wenn 
persönliche Werte und Einstellungen für den Kauf des 
Produktes sprechen. Unabhängig davon fällt die In-
formationssuche bei jüngeren Menschen, Menschen 
mit höherem Bildungsstand und bei Frauen tendenzi-
ell intensiver aus (SOLOMON et al., 2006: 270). 

Die Frage nach der für die Kaufentscheidung 
wichtigsten Information wird ebenfalls aus der öko-
nomischen Theorie abgeleitet. Entsprechend der An-
nahmen des abnehmenden Grenznutzens wird die für 
die Kaufentscheidung wichtigste Information zuerst 
abgefragt (SOLOMON et al., 2006: 267; FOSCHT und 
SWOBODA, 2004: 82). Folglich ist davon auszugehen, 
dass eine früher abgefragte Information einen höheren 
Einfluss auf die Kaufentscheidung hat als eine Infor-
mation, die später eingeholt wird. Entsprechendes gilt 
auch für die Häufigkeit abgefragter Informationen. 

3 Methodenwahl  
und Forschungsdesign 

3.1 Methodenwahl  

Die für die Produktbeurteilung und für die Kaufent-
scheidung wichtigen Informationen können direkt 
erfragt werden. Solche direkten Befragungen haben 
allerdings den Nachteil, dass nur die in Erinnerung 
gebliebene Informationsaufnahme erhoben werden 



All rights reserved www.gjae-online.de

GJAE 59 (2010), Number 4 

248 

kann, so dass erhebliche Abweichungen zu der tat-
sächlichen Informationsaufnahme bestehen können 
(KROEBER-RIEL et al., 2009: 329f.). Um diese Schwie-
rigkeiten zu umgehen, sind verschiedene Methoden 
entwickelt worden, die das Informationsverhalten 
unter kontrollierten Bedingungen untersuchen, wie die 
direkte Beobachtung, die Blickaufzeichnung, Proto-
kolle lauten Denkens und die Informations-Display-
Matrix (KROEBER-RIEL et al., 2009: 330; TROMMS-
DORF, 2004: 272). Im vorliegenden Forschungsvorha-
ben wurde die Methode der Informations-Display-
Matrix (IDM) gewählt. Da die IDM computergestützt 
und in der Regel ohne die Beteiligung von Intervie-
wern erfolgt, wird die Methode als robuster gegenüber 
Verzerrungen aufgrund von sozial erwünschtem Ant-
wortverhalten angesehen (SCHNELL et al., 2005: 355). 
Bei dem hier bearbeiteten Thema ‚ethische Werte’ 
und Einkaufsverhalten kann davon ausgegangen wer-
den, dass sozial erwünschte Antworten eine relativ 
große Bedeutung haben. 

Die IDM bildet eine virtuelle Oberfläche für die 
einer Kaufentscheidung vorausgehende Informations-
suche. Die Versuchsperson hat die Wahl zwischen 
verschiedenen Produktalternativen, deren unterschied-
liche Eigenschaften über die individuelle Informa-
tionssuche der Probanden nach und nach enthüllt wer-
den. Die IDM ist als zweidimensionale Matrix aufge-
baut, bei der in den Zeilen die Attribute und in den 
Spalten die Produkte aufgeführt sind. Hinter den Fel-
dern der Matrix verbirgt sich die Information über das 
jeweilige Produkt (JACOBY et al., 1987: 150; MÜHL-

BACHER und KIRCHLER, 2003: 147). Die Testperson 
kann durch Anklicken beliebig vieler Felder diejeni-
gen Informationen abrufen, die für die abschließende 
Kaufentscheidung von Bedeutung sind.  

Der Einsatz der IDM ermöglicht somit die Ver-
folgung des gesamten einer Kaufentscheidung vo-
rausgehenden Prozesses von der Wahrnehmung des 
Problems über die Informationssuche und die Abwä-
gung der Alternativen bis zur Produktwahl. Über die 
Menge, den Inhalt und die Reihenfolge der abgefrag-
ten Information kann auf die Relevanz verschiedener 
Produkteigenschaften für die Kaufentscheidung ge-
schlossen werden (JASPER und SHAPIRO, 2002: 365; 
ANDERSON, 2001: 234).  

Die IDM wird in der Literatur im Hinblick  
auf die externe Validität der Ergebnisse kritisiert 
(KROEBER-RIEL et al., 2009: 331). Als Gründe wer-
den die „abstrakte Versuchssituation und die stark 
vorstrukturierten Informationen“ genannt (TROMMS-
DORF, 2006: 273). Weiterhin wird die für die Test-
personen offensichtliche Versuchssituation problema-

tisiert, da dies verzerrend auf die Informationsauf-
nahme wirken kann (LEHMANN und MOORE, 1980: 
450)1. Dennoch kommen LEHMANN und MOORE 

(1980: 450) zu dem Ergebnis, dass mit der IDM er-
zielte Ergebnisse konsistent und valide sind, auch 
wenn die Versuchssituation offensichtlich ist. Da die 
IDM praktisch genauso wie ein Ergebnisbericht von 
Produkttests aufgebaut ist, nimmt die Fremdheit dies-
bezüglich ab. Mittlerweile spricht auch die zuneh-
mende Nutzung von PC und Internet für eine Verrin-
gerung des Problems der Abstraktheit der Informati-
onsdarbietung. Schließlich erfolgt die Informations-
darbietung innerhalb der IDM ähnlich wie bei der 
Produktbeschreibung in Internet-Shops, so dass sich 
aus der verstärkten Nutzung des ‚Internet-Shopping’ 
eine zusätzliche Realitätsnähe der IDM ergibt. Über 
die Durchführung der IDM am ‚Point of Sale’ mit 
Laptops kann die Nähe zur tatsächlichen Kaufsituati-
on zusätzlich erhöht werden. Stark vorstrukturierte 
Informationen sind eine Notwendigkeit eines standar-
disierten Versuchsdesigns, wenn es um die verglei-
chende Analyse verschiedener Produktattribute geht 
und deshalb kein spezielles Problem der IDM. Die 
Möglichkeit der Kontrolle der Versuchsumgebung 
wird als weiteres Argument, das für die IDM spricht, 
genannt (LEHMANN und MOORE, 1980: 450).  

3.2 Forschungsdesign 

Ziel der hier vorgestellten Untersuchung war die Ana-
lyse des Interesses von Verbrauchern an Informatio-
nen über zusätzliche ethische Werte ökologischer 
Lebensmittel. ‚Zusätzliche ethische Werte’ beziehen 
sich auf Aspekte, die über die Vorgaben der EU-Öko-
Verordnung (834/2007) hinausgehen. Aufbauend auf 
vorausgegangenen Erhebungen zur Relevanz zusätz-
licher ethischer Werte im ökologischen Landbau 
(PADEL und GÖSSINGER, 2008) wurden sieben ethi-
sche Attribute und der Produktpreis in die Unter-
suchungen einbezogen. Die Wahl des zu testenden 
Produktes fiel auf ökologisch erzeugte Milch (1 Liter). 
Die ethischen Attribute waren ‚Regionale Erzeugung’, 
‚Erhalt der Artenvielfalt’, ‚Faire Preise für Landwirte’, 
‚Soziale Kriterien der Erzeugung’, ‚Erzeugt in Projek-
ten für sozial benachteiligte Menschen’, ‚Artgerechte 
Tierhaltung’ sowie die ‚Bewahrung kultureller Be-
sonderheiten’ (Abb. 1). Jedes ethische Attribut hatte 
zwei verschiedene Ausprägungen, die sich jeweils 

                                                            
1  LEHMANN und MOORE (1980) arbeiteten noch mit dem 

nicht computergestützten Vorgänger der IDM, dem In-
formation-Display-Board. 
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einmal wiederholten. Sechs der sieben Produkte wa-
ren durch ein definiertes Set an zusätzlichen ethischen 
Produkteigenschaften charakterisiert.2 Ein Produkt 
hatte keine über die EU-Öko-Verordnung hinausge-
henden Produkteigenschaften. Der Preis für dieses 
Produkt betrug 1,00 €/l Milch, während die ‚ethi-
schen’ Produkte 1,20 €/l Milch kosteten. Die Anord-
nung der Attribute wie auch der Produkte rotierte 
computergestützt nach dem Zufallsprinzip, um Reihen-
folgeeffekte auszuschließen. Durch die Anzahl der 
Attribute und der Produkte ergab sich eine 8x7-Matrix.  

Die Testpersonen konnten unbegrenzt häufig und 
viele Informationsfelder öffnen. Ein neues Informa-
tionsfeld war allerdings erst dann zu öffnen, wenn das 
vorherige Feld geschlossen worden war. Über einen 
Markierungsmodus war es den Probanden möglich, 
die für sie interessanten Informationsfelder zu markie-
ren. Nachdem die Testpersonen aus ihrer Sicht ausrei-
chend Informationen abgerufen hatten, mussten sie 
sich für ein Produkt entscheiden. Alle Vorgänge wur-
den von der Software dokumentiert.  

                                                            
2  Jedes Produkt war mit 4 bzw. 5 ethischen Eigenschaften 

‚ausgestattet’. 

Die IDM wurde durch einen zweiteiligen, eben-
falls computergestützten Fragebogen ergänzt, um zum 
einen das tatsächliche Kaufverhalten und zum anderen 
Erklärungsgrößen des Informationsverhaltens zu er-
heben. Der erste Teil des Fragebogens wurde der IDM 
vorangestellt. Er enthielt Fragen zu den Motiven des 
Konsums ökologischer Lebensmittel, zu bevorzugten 
Einkaufsstätten und zum eigenen Informationsverhal-
ten im Alltag. Der zweite Teil des Fragebogens wurde 
im Anschluss an die IDM abgefragt, um die Ergebnis-
se der Informationssuche bei der IDM nicht zu beein-
flussen. Inhalt dieses Teils war eine Statement-Batterie 
zu Einstellungen im Zusammenhang mit ökologischen 
Lebensmitteln und ethischen Werten sowie eine direk-
te Frage nach der Bedeutung verschiedener Kriterien 
für den Einkauf ökologischer Produkte. Die letztge-
nannte Frage nach der Wichtigkeit verschiedener Kri-
terien für den Kauf ökologischer Produkte zielte auf 
einen ‚single source approach’ zum Vergleich der 
Methoden IDM und direkte Befragung ab. 

Die Erhebungen zum Informationsverhalten der 
Konsumenten wurden zwischen Mai und Juli 2008 in 
Deutschland, Großbritannien, Italien, Österreich und 
der Schweiz durchgeführt. Die Akquise der Test-
personen erfolgte zufällig und die Interviews fanden 

Abbildung 1.  Die Informations-Display-Matrix 

 
Quelle: eigene Darstellung 
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direkt vor oder in Naturkostläden 
und konventionellen Lebensmit-
telgeschäften3 statt. Zielgruppe 
der Interviews waren erwachsene 
Gelegenheits- und Gewohnheits-
käufer von ökologisch erzeugter 
Milch. In jedem der Untersu-
chungsländer wurden 233 bis 240 
Interviews durchgeführt, die Ge-
samtzahl an verwertbaren Inter-
views lag bei 1192. Zur Be-
schreibung der Stichprobe in Hin-
blick auf Alter und Geschlecht 
siehe Tabelle 1. 

4 Ergebnisse  

Die Darstellung der Ergebnisse beginnt mit der Inten-
sität der Informationssuche und ihrer Bestimmungs-
gründe, gefolgt von den Präferenzen der Testpersonen 
für die getesteten Attribute und der Kaufentscheidung 
und schließt mit einem Vergleich der Ergebnisse der 
IDM und der direkten Befragung ab.  

4.1 Intensität der Informationssuche 

Zur Messung der Intensität der Informationssuche 
wurden die folgenden Indikatoren herangezogen: 
 die Entscheidungsdauer, d. h. die Dauer von Be-

ginn der Informationssuche bis zur virtuellen 
Kaufentscheidung, 

 die Zahl der insgesamt geöffneten Informations-
felder, 

                                                            
3  Es wurden nur konventionelle Lebensmittelgeschäfte mit 

einem relativ umfangreichen Sortiment an ökologisch er-
zeugten Lebensmitteln gewählt, um eine größere Chance 
zu haben, Käufer von ökologischer Milch zu erreichen.  

 die Größe der Submatrix. Die Submatrix umfasst 
die Anzahl der berücksichtigten Attribute multi-
pliziert mit der Anzahl der berücksichtigten Pro-
dukte. Die Größe der Submatrix beträgt bspw. 8, 
wenn alle Attribute für ein Produkt betrachtet wur-
den. Sie ist ebenfalls 8, wenn für zwei verschiedene 
Produkte jeweils 4 Attribute berücksichtigt wur-
den, vorausgesetzt, es handelt sich um verschiede-
ne Attribute. Bei Überschneidungen wird die Sub-
matrix entsprechend kleiner. Die maximale Größe 
der Submatrix ist 56 (8 Attribute * 7 Produkte).  

Tabelle 2 zeigt die Intensität der Informationssuche in 
den fünf Erhebungsländern anhand verschiedener 
Indikatoren. Deutsche und Schweizer Testpersonen 
haben die meiste Zeit auf die Informationssuche ver-
wendet und dabei die meisten Informationsfelder ge-
öffnet. Am wenigsten intensiv war die Informations-
suche unter italienischen Interviewteilnehmern, wie an 
allen Indikatoren deutlich wird.  

Für die weitere Analyse wurde ein Regressions-
modell für die Intensität der Informationssuche formu-
liert. Die abhängige Variable war die ‚Entscheidungs-
dauer’. Die Wahl der erklärenden Variablen erfolgte 

Tabelle 1.  Stichprobenbeschreibung: Anteil der weiblichen Personen nach Altersgruppe und Land (%) 

Altersgruppe Gesamt Deutschland 
Groß-

britannien Italien Österreich Schweiz 

18 bis 29 Jahre 68,5 61,9 73,1 68,4 66,7 76,1 

30 bis 39 Jahre 70,2 66,7 71,4 71,4 61,0 79,5 

40 bis 49 Jahre 71,5 66,2 77,5 77,1 65,8 70,2 

50 bis 64 Jahre 69,6 58,5 77,2 69,6 56,1 80,3 

Älter als 64 Jahre 68,4 73,1 64,7 75,0 61,9 68,3 

Gesamt 69,8 64,2 73,8 72,3 63,2 75,3 

Quelle: eigene Erhebungen 

Tabelle 2.  Intensität der Informationssuche 

Land N 

Entscheidungs-
zeit 

(Minuten) 

Geöffnete  
Felder 

(Anzahl) 

Submatrix  
(% der  

Gesamtmatrix)

Italien 233 02:45 a 13,5 a 39,3 a 

Österreich 240 04:02 b 34,7 b 75,4 b 

Großbritannien 240 04:38 b,c 36,9 b,c 72,9 b 

Deutschland 240 05:18 c,d 41,4 c 80,8 b 

Schweiz 239 05:29 d 41,1 c 80,6 b 

Gesamt 1192 04:28 33,6 70,0

Die Unterschiede zwischen Gruppen mit verschiedenen Buchstaben sind statistisch signifi-
kant (α = 0,01).  
Quelle: eigene Erhebungen 
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in Anlehnung an die Ausführungen in Kapitel 2. Da-
nach ist davon auszugehen, dass Personen, für die der 
subjektiv wahrgenommene Nutzen der Entscheidung 
hoch ist, intensiver Informationen suchen. Im Modell 
wird dies über den Anteil von Öko-Lebensmitteln an 
allen Lebensmittel-Einkäufen und über grundsätzliche 
Einstellungen zu ökologischen Lebensmitteln und 
ethischen Werten operationalisiert. Die Einstellungs-
messung erfolgte über eine Statement-Batterie mit  
15 Aussagen. Diese 15 Statements wurden mit Hilfe 
einer Faktorenanalyse auf 5 Faktoren reduziert (Tabel-
le 3). Die Faktoren stehen für ‚Tierschutz und Bio-
diversität’ (die Testpersonen sind der Meinung, es 
sollte mehr für den Tierschutz und den Erhalt der Ar-
tenvielfalt im ökologischen Landbau getan werden), 
‚Zahlungsbereitschaft für Werte und Qualität’, ‚Kriti-
sche/skeptische Einstellung zu ökologischen Lebens-
mitteln’, ‚Geringes Umweltbewusstsein’ und ‚Ausge-
prägtes Preisbewusstsein’.  

Weiterhin wurde angenommen, dass jüngere Men-
schen, Menschen mit höherem Bildungsstand und 

Frauen intensiver Informationen nachfragen, bevor  
sie zu der Kaufentscheidung gelangen (siehe auch  
SOLOMON et al., 2006: 270). Da die Untersuchung 
computergestützt erfolgte, wurden zusätzlich die Ver-
trautheit der Testpersonen mit dem PC und die selbst-
ständige Durchführung des Interviews am PC als er-
klärende Variablen in die Modellrechnungen aufge-
nommen. Außerdem wurde die Anzahl an geöffneten 
Feldern als Erklärungsgröße berücksichtigt. 

Die Ergebnisse der Modellrechnung sind Tabelle 4 
zu entnehmen. Den größten Beitrag zur Modellerklä-
rung liefert die Anzahl der geöffneten Felder. Die von 
SOLOMON et al. (2006: 270) beschriebenen Zusam-
menhänge zwischen sozio-demografischen Größen 
und der Intensität der Informationssuche (siehe oben) 
können durch diese Ergebnisse überwiegend nicht 
bestätigt werden. Die Dauer der Informationssuche 
nimmt pro Lebensjahr im Durchschnitt um 2,83 Se-
kunden zu und Menschen mit höherem Bildungs-
abschluss (Schulbesuch von 12 Jahren und mehr) ent-
scheiden sich schneller. Das Geschlecht hat keinen 

Tabelle 3.  Einstellungsstatements und Faktoren1 

Faktor Ladung Variable/Statement 

F1:  Tierschutz und  
Artenvielfalt 

0,820 Für den Tierschutz wird im ökologischen Landbau zu wenig getan. 

0,546 
Die Verbraucher mit ihrem Kaufverhalten und nicht gesetzliche Regelungen sollten 
über ethische Werte im ökologischen Landbau entscheiden.  

0,594 
Der ökologische Landbau muss verstärkt effiziente und Kosten reduzierende Maß-
nahmen ergreifen. 

0,807 Auf den Erhalt der Artenvielfalt wird im ökologischen Landbau zu wenig Wert gelegt. 

F2:  Zahlungsbereitschaft 
für Werte 

0,530 Ich unterstütze die Forderung nach Mindestlöhnen für Arbeiter in der Landwirtschaft. 

0,756 Für hochwertige Lebensmittel bin ich bereit, deutlich mehr zu bezahlen. 

0,802 
Ökologische Produktionssysteme sollten mehr ethische Aspekte (Soziales, Ökologi-
sches) berücksichtigen, auch wenn die Produkte dadurch teurer werden. 

0,528 
Es ist wichtiger, traditionelle Produktionsmethoden in der Verarbeitung zu erhalten, 
als Kosten einzusparen. 

F3:  Kritische/skeptische  
Einstellung zu  
Öko-Lebensmitteln 

0,540 
Viele Produktinformationen der Hersteller von Öko-Lebensmitteln dienen eher der 
Verkaufsförderung, als dass es verlässliche Informationen sind. 

0,775 
Ich kaufe lieber konventionelles Obst und Gemüse aus regionaler Erzeugung als Öko-
Produkte aus dem Ausland.  

0,587 
Ich bin nicht sicher, dass alle Produkte, die als Öko-Lebensmittel verkauft werden, 
auch wirklich Öko-(Bio-)Produkte sind. 

0,522 Einige Produkte sind im Geschäft nur schwierig als Öko-Lebensmittel zu erkennen. 

F4:  Geringes Umwelt-
bewusstsein 

0,671 Umweltprobleme werden oft überbewertet. 

0,697 
Ökologisches Obst und Gemüse von außerhalb Europas ist im Winter eine wertvolle 
Ergänzung des einheimischen Angebots. 

F5: Hohe  
Preissensibilität 

0,814 
Ich finde es gut, dass es preisgünstige Öko-Lebensmittel im Discounter zu kaufen 
gibt. 

1 Anteil erklärter Varianz an Gesamtvarianz: 57,1 %, KMO-Wert: 0,75 
Quelle: eigene Erhebungen 
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Einfluss auf die Intensität der Informationssuche. Der 
Einfluss der persönlichen Einstellungen wurde über 
zwei Faktoren abgebildet, für die signifikante Ergeb-
nisse erzielt wurden. Testpersonen mit einer ‚Kriti-
schen/skeptischen Einstellung zu Öko-Lebensmitteln’ 
suchten deutlich kürzer Informationen, wohingegen 
sich ‚Geringes Umweltbewusstsein’ in einer längeren 
Entscheidungsdauer äußert. Die Vertrautheit im Um-
gang mit dem PC und die selbstständige Durchfüh-
rung der IDM am PC haben keinen Einfluss auf die 
Dauer der Informationssuche.  

4.2 Präferenzen für ethische Werte 

Ein weiteres Ziel der Analysen war die Beantwortung 
der Frage nach den Präferenzen der Verbraucher für 
verschiedene zusätzliche ethische Werte ökologischer 
Produkte. Für die Beurteilung des ‚wichtigsten’ Attri-
butes wurden der Anteil der jeweiligen Attribute an 
den Erstzugriffen, der Anteil der Zugriffe auf Infor-
mationen zu dem jeweiligen Attribut an allen Zugrif-
fen und der Anteil der Probanden, die ein Informati-
onsfeld zum jeweiligen Attribut mindestens einmal 
angesehen haben, berechnet. Die Ergebnisse in Tabel-
le 5 zeigen, dass Informationen zu ‚Artgerechter Tier-
haltung’, ‚Regionaler Erzeugung’ und zu ‚Fairen Prei-
sen für Landwirte’ am häufigsten zuerst abgerufen 
wurden. An vierter Stelle steht der Produktpreis. Die 
Probanden verhielten sich in allen Untersuchungslän-
dern mit Ausnahme Italiens ähnlich. Italienische Kon-
sumenten gaben ‚Regionaler Erzeugung’ gefolgt von 
dem Produktpreis und der ‚Artgerechten Tierhaltung’ 
die größte Aufmerksamkeit. Für Schweizer Verbrau-
cher scheint der Produktpreis deutlich weniger be-

deutsam als für alle anderen Befrag-
ten gewesen zu sein. 

Weiterhin wurde ein zweiter In-
dikator verwendet, um die Präferen-
zen der Erzeuger abzubilden, und 
zwar der Anteil der Zugriffe auf das 
jeweilige Attribut an allen Zugriffen. 
Die Reihenfolge der Attribute, die 
sich aus der unterschiedlichen Zu-
griffshäufigkeit ergibt, ist ähnlich 
wie bei den Anteilen der Erstzugriffe. 
Allerdings ist nach diesem Indikator 
der Produktpreis wichtiger als ‚Faire 
Erzeugerpreise’.  

Ein weiterer Indikator für die 
Bedeutung verschiedener Attribute 
ist der Anteil an Probanden, die In-
formationen über das jeweilige At-

tribut mindestens einmal abgefragt haben (Tabelle 6). 
Die Ergebnisse decken sich weitgehend mit denen aus 
Tabelle 5.4 Interessant an den hier dargestellten Er-
gebnissen ist, dass im Durchschnitt aller Länder nur 
knapp 80 % der Probanden den Produktpreis angese-
hen haben, d. h., dass 20 % der Testpersonen die vir-
tuelle Kaufentscheidung in Unkenntnis des Preises 
getroffen haben.  

Die verschiedenen Indikatoren zur Bedeutung der 
ethischen Attribute für die Kaufentscheidung liefern 
vergleichbare Ergebnisse: ‚Artgerechte Tierhaltung’, 
‚Regionale Erzeugung’ und ‚Faire Preise für die Land-
wirte’ sind aus Verbrauchersicht die wichtigsten ethi-
schen Eigenschaften.  

Bivariate Analysen zeigen für einige Variablen 
unterschiedliche Häufigkeiten im Erstzugriff auf die 
verschiedenen Attribute (Tabelle 7). So suchen Frauen 
häufiger als Männer zuerst Informationen über das 
Attribut ‚Faire Preise für Landwirte’. Der Produkt-
preis wird öfter zuerst von gelegentlichen Öko-
Käufern angesehen. Dies deutet darauf hin, dass Ge-
legenheitskäufer eine höhere Preissensibilität aufwei-
sen als regelmäßige Öko-Käufer. Testpersonen, die 
angaben, sich aktiv für den Umweltschutz einzuset-
zen, indem sie Mitglied in einem Umweltverband sind 
oder für Umweltinitiativen spenden, wählten häufiger 
zuerst das Attribut ‚Regionale Erzeugung’ und selte-
ner den Produktpreis als die, die sich nicht entspre-
chend engagieren. 

                                                            
4  Die durchgängig niedrigeren Werte in Italien sind die 

Folge der insgesamt deutlich weniger intensiven Infor-
mationssuche (siehe Tabelle 1). 

Tabelle 4.  Bestimmungsgrößen der Dauer der Informationssuche 
(Entscheidungsdauer in Sekunden)  

Variable Ausprägung 
Regressions-
koeffizient 

Beta- 
Wert 

Konstante -18,13

Alter Jahre 2,83 *** 0,26 

Höhere Bildung  (0 = nein; 1 = ja) -25,54 *** -0,07 

Feldöffnungen Anzahl  4,90 *** 0,77 

Anteil Öko-Produkte  
am Konsum 

(1 =   0-10%,  
  2 = 11-20% ... 
10 = 91-100%) 

3,39 ** 0,06 

Kritische/skeptische Einstel-
lung zu Öko-Lebensmitteln 

Faktor 3 -11,45 *** -0,07 

Geringes Umweltbewusstsein Faktor 4 8,00 ** 0,05 

* - α = 0,1; ** - α = 0,05; *** - α = 0,01; R² = 0,63, F-Wert: α = 0,01 
Quelle: eigene Erhebungen 
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4.3 Kaufentscheidung 

Die IDM schließt mit einer virtuellen Kaufentschei-
dung ab, so dass nicht nur das Informationssuchver-
halten, sondern auch die Kaufentscheidung, d. h. die 
Produktwahl selbst untersucht werden kann. Es lassen 
sich zwei wichtige Ergebnisse ableiten. Nur knapp  
 
 

6 % der Testpersonen entschieden sich für das zu  
einem niedrigeren Produktpreis angebotene ‚Basis’-
Öko-Produkt ohne zusätzliche ethische Eigenschaften. 
Besonders selten wurde dieses Produkt von deutschen 
(3,3 %), von Schweizer (4,4 %) und von britischen 
(4,6 %) Probanden virtuell ‚gekauft’. Österreichische  
 

Tabelle 5.  Inhalt der Informationssuche:  
Anteil der jeweiligen Attribute an den Erstzugriffen (% aller Erstzugriffe) 

Alle Deutschland
Groß-

britannien Italien Österreich Schweiz 
Artgerechte Tierhaltung 21,4 22,1 17,9 18,0 21,3 27,6 
Regionale Erzeugung 21,2 22,9 17,1 21,9 19,2 25,1 
Faire Preise für Landwirte 13,8 15,4 14,6 8,2 17,1 13,4 
Produktpreis 13,3 11,3 14,6 20,6 13,8 6,7 
Projekte für sozial Benachteiligte 8,2 7,9 9,6 9,4 9,6 4,6 
Soziale Kriterien der Erzeugung 7,8 10,8 6,7 9,4 6,3 5,9 
Erhalt der Artenvielfalt 7,3 5,8 9,6 6,9 5,0 9,2 
Kulturelle Besonderheiten 7,0 3,8 10,0 5,6 7,9 7,5 

Quelle: eigene Erhebungen 
 
Tabelle 6.  Inhalt der Informationssuche:  

Anteil der Probanden, die das jeweilige Attribut mindestens einmal angesehen haben (%) 

Alle Deutschland
Groß-

britannien Italien Österreich Schweiz 

Artgerechte Tierhaltung 86,2 93,3 87,5 70,4 87,9 91,6 

Regionale Erzeugung 83,6 95,8 80,8 66,1 83,3 91,6 

Faire Preise für Landwirte 81,0 92,5 84,6 52,8 85,0 89,1 

Produktpreis 79,7 87,1 80,4 63,9 87,1 79,5 

Erhalt der Artenvielfalt 72,8 79,6 71,7 57,9 72,1 82,4 

Soziale Kriterien der Erzeugung 71,6 80,8 75,8 50,6 70,0 79,9 

Projekte für sozial Benachteiligte 69,6 78,3 71,7 51,5 70,8 75,3 

Kulturelle Besonderheiten 68,5 77,5 70,0 45,9 70,8 77,4 

Quelle: eigene Erhebungen 
 
Tabelle 7.  Bestimmungsgrößen für den Erstzugriff auf die ethischen Attribute (%)1) 

Geschlecht 
Konsumhäufigkeit  

Öko-LM 
Aktiv für den  
Umweltschutz 

Alle Frauen Männer regelm. gelegentl. ja nein 

N = 1192 N = 826 N = 366 N = 443 N = 748 N = 609 N = 578 

Artgerechte Tierhaltung 21,4 22,0 19,9 21,0 21,6 21,8 20,9 

Regionale Erzeugung 21,2 20,5 23,5 23,3 20,0 24,8 17,6 

Faire Preise für Landwirte 13,8 15,1 10,8 14,7 13,2 12,5 15,2 

Produktpreis 13,2 12,5 14,7 9,5 15,6 10,5 16,3 

Projekte für sozial Benachteiligte 8,2 8,2 8,3 9,5 7,5 7,9 8,7 

Soziale Kriterien der Erzeugung 7,8 8,2 6,6 7,7 7,9 8 7,3 

Erhalt der Artenvielfalt 7,3 7,2 7,8 6,8 7,6 7,9 6,7 

Kulturelle Besonderheiten 7,0 6,3 8,3 7,7 6,5 6,6 7,3 
1) Fett gedruckte Zahlen zeigen statistisch signifikante Unterschiede an (α = 0,05). 
Quelle: eigene Erhebungen 
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Befragungsteilnehmer entschieden sich dagegen deut-
lich häufiger für das preisgünstigere Produkt ohne 
zusätzliche ethische Produktauslobungen (8,8 %). 
Italienische Befragte nahmen einen mittleren Platz ein 
(6,9 %). Insgesamt zeigte also der weit überwiegende 
Teil der Befragten im Experiment eine um 20 % höhe-
re Zahlungsbereitschaft für Öko-Lebensmittel mit 
zusätzlichen ethischen Werten. 

Das zweite interessante Ergebnis ist, dass zwei 
‚ethische’ Produkte deutlich seltener ‚gekauft’ wurden 
als die anderen. Diese Produkte unterschieden sich 
von den anderen ‚ethischen’ Produkten dadurch, dass 
sie mit nur vier ethischen Produktauslobungen verse-
hen waren, alle anderen dagegen mit fünf. Dieses 
Ergebnis kann als Hinweis darauf dienen, dass die 
Teilnehmer zum einen die IDM verstanden haben und 
dass sie zum anderen in der Lage waren, die Produkte 
mit einer größeren Anzahl an ethischen Werten zu 
identifizieren. Dies lässt darauf schließen, dass ver-
schiedene ethische Teilaspekte zu einem gemeinsa-
men höheren Wert aufaddiert wurden und die Grund-
lage der Produktentscheidung bildeten.  

4.4 Vergleich der Ergebnisse der direkten 
Befragung mit denen der IDM 

Sozial erwünschtes Antwortverhalten ist ein bekann-
tes Problem in der empirischen Sozialforschung. Ins-
besondere Fragen mit Bezug zu Einstellungen und 
zum eigenen Verhalten unterliegen der Gefahr der 
sozialen Erwünschtheit der Antworten (FISHER und 
KATZ, 2000: 105f.). Dies gilt auch für in der Marke-
ting-Forschung verwendete Statement-Batterien (KING 
und BRUNER, 2000: 79). Es ist anzunehmen, dass die 
Anwendung der IDM dieses Problem verringert, da 
den Testpersonen der Hintergrund, nämlich die Er-
mittlung der persönlichen Präferenzen, nicht unmittel-
bar offensichtlich wird.  

Im Rahmen dieser Studie wurde ein Vergleich 
der Methoden IDM und direkte Befragung durchge-
führt. Hierzu wurde in dem begleitenden Fragebogen 
eine Frage zur Bedeutung verschiedener Kriterien für 
die Kaufentscheidung, die sich überwiegend auch in 
der IDM wieder fanden, aufgenommen (Kriterien 
siehe Tabelle 8). Die Probanden waren aufgefordert, 
die Wichtigkeit dieser Kriterien auf einer 7stufigen 

Tabelle 8.  Bedeutung verschiedener Kriterien für die Kaufentscheidung 

Alle Deutschland 
Groß-

britannien Italien Österreich Schweiz 

Kriterien Mittel Rg 1) Mittel Rg 1) Mittel Rg 1) Mittel Rg 1) Mittel Rg 1) Mittel Rg 1) 

Artgerechte Tierhaltung 6,2 1 6,3 1 5,7 1 6,1 1 6,1 1 6,4 1 

Gerechte Arbeitsbedin-
gungen für Arbeiter 5,8 2 5,8 2 5,5 2 6,0 4 5,7 2 5,9 2 

Unterstützung von  
Familienbetrieben 5,8 2 5,9 2 5,5 2 5,9 4 5,7 2 5,8 2 

Erhalt der heimischen  
Kulturlandschaft 5,7 4 5,7 2 5,2 3 6,1 1 5,6 2 5,8 2 

Regionale Erzeugung 5,6 5 5,7 2 5,2 3 5,7 6 5,7 2 5,8 2 

Erhalt der Artenvielfalt 5,5 6 5,6 6 5,2 3 5,8 6 5,4 6 5,7 2 

Faire Preise für  
Landwirte 5,4 7 5,5 6 5,3 3 5,7 6 5,3 6 5,4 8 

Kein Flugzeugtransport  5,3 8 5,2 8 5,0 4 5,4 10 5,1 6 5,7 2 

In Betrieben produziert, 
die sozial Benachteiligte 
integrieren 5,2 8 5,1 8 4,6 5 6,0 1 5,1 6 5,1 9 

Wiederbelebung  
handwerklicher Ver-
arbeitungstraditionen 5,0 10 4,9 10 4,7 5 5,8 6 4,8 11 5,1 9 

Produktpreis 4,8 11 4,7 10 4,6 5 5,4 10 5,2 6 4,2 11 
1) Rg – Rang: Kriterien mit der gleichen Rangzahl unterscheiden sich nicht in der Bewertung durch die Testpersonen (t-test für gepaarte 
Stichproben, α= 0,05). Frage: Sagen Sie mir bitte, wie bedeutend die folgenden Kriterien für Ihre tatsächliche Kaufentscheidung bei 
ökologischen (biologischen) Lebensmitteln sind! 
Quelle: eigene Erhebungen 
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Likert-Skala (1 – sehr unwichtig bis 7 – sehr wichtig) 
zu beurteilen. In Tabelle 8 sind die Mittelwerte der 
Antworten und die sich daraus ergebende Rangfolge 
der verschiedenen Kriterien wiedergegeben. Die höchs-
te Wichtigkeit erhielt im Durchschnitt aller Befragten 
die ‚Artgerechte Tierhaltung’ gefolgt von sozialen As-
pekten, wie ‚Gerechten Arbeitsbedingungen für Arbei-
ter’ und ‚Unterstützung von Familienbetrieben’. Die 
Antworten der Befragten in Italien wichen wiederum 
von denen in allen anderen Ländern ab; die Kriterien 
‚Erhalt der heimischen Kulturlandschaft’ und ‚In Be-
trieben produziert, die sozial Benachteiligte integrie-
ren’ wurden dort als genauso wichtig wie das Krite-
rium ‚Artgerechte Tierhaltung’ beurteilt. Mit Ausnah-
me von Österreich erhielt der Produktpreis den letzten 
Platz in der Wichtigkeit der verschiedenen Kriterien.  

Die Unterschiede in den Ergebnissen zwischen 
beiden Erhebungsmethoden sind in Tabelle 9 dar- 

gestellt. Bei der direkten Befragung, bei der die Be-
fragten ihre Antworten bewusster steuern konnten, 
rangieren soziale Kriterien weiter oben als ‚Regionale 
Erzeugung’ oder ‚Faire Preise für Landwirte’, d. h. 
soziale Kriterien wurden als wichtiger beurteilt. Auf-
fallend sind vor allem die abweichenden Ergebnisse 
zur Bedeutung des Produktpreises, der in der Befra-
gung den letzten Rang einnimmt. Hier ist sozial er-
wünschtes Antwortverhalten naheliegend, denn den 
Produktpreis über soziale Aspekte der Produktion zu 
stellen, widerspricht gesellschaftlichen Normen. Die 
IDM scheint somit eher zur Reduzierung der Gefahr 
sozial erwünschten Antwortverhaltens geeignet als 
klassische Verbraucherbefragungen. Dennoch kann 
durch den alleinigen Vergleich der Ergebnisse aus 
beiden Methoden nicht der Beweis erbracht werden, 
dass die mit Hilfe der IDM erzielten Ergebnisse exakt 
die Realität abbilden. 

Tabelle 9.  Vergleichende Darstellung der Ergebnisse verschiedener Methoden zur Erhebung der  
Bedeutung/Ranking mehrerer Kriterien für die Kaufentscheidung  

  Informations-Display-Matrix  

Direkte Befragung1) 
Relative Häufigkeit  
des ersten Zugriffs 

Am häufigsten  
betrachtetes Attribut 

Anteil der Befragten, die das 
Attribut angesehen haben 

  1.  Artgerechte Tierhaltung  1.  Artgerechte Tierhaltung  1.  Artgerechte Tierhaltung  1.  Artgerechte Tierhaltung 

  2.  Gerechte Arbeitsbedingungen 
für Arbeiter  

 2.  Regionale Erzeugung  2.  Regionale Erzeugung   2.  Regionale Erzeugung 

  3.  Unterstützung von Familien-
betrieben 

 3.  Faire Preise für  
Landwirte 

 3.  Produktpreis   3.  Faire Preise für  
Landwirte 

  4.  Erhalt der einheimischen  
Kulturlandschaft  

 4.  Produktpreis   4.  Faire Preise für  
Landwirte 

 4.  Produktpreis 

  5.  Regionale Erzeugung   5.  Projekte für sozial  
Benachteiligte 

 5.  Erhalt der Artenvielfalt  5.  Erhalt der Artenvielfalt 

  6.  Erhalt der Artenvielfalt   6.  Soziale Kriterien der 
Erzeugung 

 6.  Soziale Kriterien der 
Erzeugung 

 6.  Soziale Kriterien der 
Erzeugung 

  7.  Faire Preise für Landwirte   7.  Erhalt der Artenvielfalt  7.  Projekte für sozial  
Benachteiligte 

 7.  Projekte für sozial  
Benachteiligte 

  8.  Kein Flugzeugtransport   8.  Kulturelle Besonder-
heiten 

 8.  Kulturelle Besonder-
heiten 

 8.  Kulturelle Besonder-
heiten 

  9.  Projekte für sozial  
Benachteiligte  

       

10.  Wiederbelebung handwerk-
licher Verarbeitungstraditionen 

       

11.  Produktpreis      
1) Frage: „Sagen Sie mir bitte, wie bedeutend die folgenden Kriterien für Ihre tatsächliche Kaufentscheidung bei ökologischen (biologi-
schen) Lebensmitteln sind!“ Übereinstimmende Rangzahlen deuten auf ein identisches Ranking der Kriterien hin. 
Quelle: eigene Erhebungen 
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5 Schlussfolgerungen 

Die Ergebnisse geben einen Einblick in das Informa-
tionssuchverhalten von Verbrauchern im Zusammen-
hang mit zusätzlichen ethischen Attributen von Öko-
Lebensmitteln. Da eine verstärkte Berücksichtigung 
von ethischen Aspekten in der Produktion in der Re-
gel die Produktionskosten erhöht und sich deshalb 
negativ auf die Wettbewerbsfähigkeit auswirkt, ergibt 
sich die Frage, ob Verbraucher eine höhere Zahlungs-
bereitschaft für ‚ethisch’ erzeugte Öko-Lebensmittel 
haben.  

Die hier vorgestellten Ergebnisse zeigen, dass 
Verbraucher vor allem an ‚Artgerechter Tierhaltung’, 
‚Regionaler Erzeugung’ und ‚Fairen Preisen für Land-
wirte’ interessiert sind und hierfür auch eine zusätz-
liche Zahlungsbereitschaft aufweisen. Daraus ergibt 
sich, dass auch eine Produktion, die höheren ethischen 
Produktionsstandards folgt, rentabel sein und somit 
eine Erfolg versprechende Strategie zur Produkt- und 
Preisdifferenzierung im Markt für Öko-Lebensmittel 
darstellen kann. Voraussetzung hierfür ist, dass die 
Besonderheiten der Produktion unter Berücksichti-
gung der spezifischen Präferenzen der Verbraucher 
gezielt kommuniziert werden.  

Der Vergleich der Ergebnisse der Informations-
Display-Matrix (IDM) mit denen der direkten Befra-
gung zeigt, dass die IDM geeignet sein dürfte, sozial 
erwünschtes Antwortverhalten beträchtlich zu verrin-
gern. Die Eignung der IDM zur Analyse des Informa-
tionssuchverhaltens wurde eingehend diskutiert. Die 
Kritik vor allem in Hinblick auf das abstrakte Ver-
suchsdesign konnte mit dem Hinweis auf die Entwick-
lungen im Bereich der modernen Informationstechno-
logie, wie PC- und Internetnutzung, weitgehend ent-
kräftet werden. Auch zeigten die Verbraucher eine 
große Bereitschaft, an dieser Art der computergestütz-
ten Datenerhebung teilzunehmen. Bezüglich der Grö-
ße der IDM, d. h. der Anzahl an getesteten Attributen 
und Produkten, ist wegen der Gefahr des ‚information 
overload’ Vorsicht geboten. Die in der vorliegenden 
Untersuchung angebotene, unseres Wissens bisher 
noch nicht genutzte Möglichkeit der Markierung von 
als interessant angesehenen Informationen hat sich als 
sehr hilfreich für die Teilnehmer erwiesen. 

Die Möglichkeiten der IDM gehen über die hier 
vorgestellten Ergebnisse hinaus. Zusätzlich zu der 
Ermittlung der Präferenzen für verschiedene Produkt-
attribute können auch die Präferenzen für einzelne 
innerhalb der IDM verwendete Argumente getestet 
werden. Hierfür sollte über die Kombination der IDM 

mit ‚Choice Experiments’ nachgedacht werden. Wei-
terhin können mit Hilfe der IDM Muster der Informa-
tionssuche und zugrunde liegende Entscheidungsheu-
ristiken analysiert werden.  
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