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 V e r b r a u c h e r V e r t r a u e n :

 Bereits zum dritten Mal führt die Otto Group 
2011 eine Trend studie zum „ethischen 
 Konsum“ durch. Nach „Konsumethik“ (2007) 
und „Die Zukunft des ethischen Konsums“ (2009) 
steht in  diesem Jahr das  Thema  „Verbraucher-
vertrauen“ im Fokus. Es werden  Einstellungen 
und Konsumverhalten mit Blick auf ethischen 

 Konsum und Vertrauen  untersucht und 
 Trendverschiebungen  gegenüber 2007 und 
2009  aufgezeigt. Grundlage der durch das 
Hamburger  Trendbüro erstellten Studie ist 
eine repräsen tative Verbraucher befragung von 
1.000 Personen sowie Experten interviews und 
-workshops.
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e t h i s c h e r  K o n s u m   g e w i n n t 
a n  b e d e u t u n g .  
Das Interesse an ethischem Konsum 
wächst. Im Vergleich zu 2009 steigen Aus-
gabebereitschaft und Kaufhäufigkeit.

e t h i s c h e r  K o n s u m  
d i F F e r e n Z i e r t  s i c h  a u s . 
Diese Differenzierung bedeutet, dass das  
Thema für die Menschen schwieriger zu 
durchschauen ist.

K o n s u m e n t e n  s u c h e n  n a c h 
K L a r e n  w e r t e n  u n d  V e r L Ä s s -
L i c h e r  o r i e n t i e r u n g .  Vertrauen 
wird zur neuen Währung. „Bio“ oder „fair“ 
gibt den Menschen die Sicherheit, die richtige 
Wahl getroffen zu haben. Ethische Produkte 
bzw. ethisch handelnde Unternehmen  gelten 
als vertrauenswürdig.

V i e r  K o n s u m t Y P e n  m i t  
u n t e r s c h i e d L i c h e n 
 w e r t e o r i e n t i e r u n g e n  u n d 
h a n d L u n g s m u s t e r n :  Verwei gerer, 
Skeptiker, Pragmatiker und Aktive.

P o L i t i K  u n d  w i r t s c h a F t 
 e r L e i d e n  V e r t r a u e n s -
V e r L u s t e ,  
enge Freunde und Verwandte sowie  
unabhängige Kontrollinstanzen sind  
Vertrauensgewinner. 

d e r  K o n s u m e n t  i s t  K e i n 
 u n m ü n d i g e s  u n d  P e r  s e 
s c h ü t Z e n s w e r t e s  w e s e n 
m e h r ,  sondern ist im Zeitalter von Trans-
parenz und Dialog vernetzt und  souverän. 
 Unternehmenswerte werden  wichtiger, denn 
die Menschen vertrauen eher einer unterneh-
merischer Praxis als einem Markenverspre-
chen.

D i e   w i c h t i g S t e n 
 e r g e b n i S S e :
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 Bereits 2009 war das Interesse an ethischem 
Konsum hoch. Immerhin 67 % der Befrag-
ten gaben damals an, häufig oder ab und zu 
Produkte zu kaufen, die nach sozialen und 
ökologischen Kriterien hergestellt werden. 
2011 zeigt sich ein noch positiveres Bild: Acht 
von zehn Personen (84 %) kaufen mindestens 
gelegentlich ethische Produkte. Der Anteil der-
jenigen, die angeben, häufig solche Produkte 
zu kaufen, ist von 26 % im Jahre 2009 auf  
41 % im Jahre 2011 gestiegen. Gleichzeitig hat 
sich die Zahl der Selten- bzw. Nicht käufer fast 
halbiert. Konsumierten 2009 noch knapp ein 

Drittel der Befragten, kaum oder gar nicht 
ethisch, sind es heute nur noch 17 %.  
Fast 44 % der Befragten geben an, dass sie 
mehr Geld für biologisch oder regional produ-
zierte, fair gehandelte oder klimafreundlich 
produzierte Produkte ausgeben als noch vor 
zwei Jahren. Ein Anstieg zeigt sich auch bei 
den vergleichsweise wenig interessierten Netz-
werkkindern (geboren 1980–2000): Hier hat 
sich der Anteil derjenigen, die angeben, häufig 
ethische Produkte zu kaufen, von 14 % im  
Jahre 2009 auf 28 % im Jahre 2011 verdoppelt. 

e t h i S c h e r   KO n S u M   
g e w i n n t  a n  b e D e u t u n g
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e t h i S c h e  p r O D u K t e :  
K a u f h ä u f i g K e i t  u n D  
a u S g a b e b e r e i t S c h a f t
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e t h i S c h e r 
KO n S u M 
 D i f f e r e n Z i e r t 
S i c h  a u S

 Ethischer Konsum wird differenzierter gese-
hen. So werden mittlerweile menschenwürdige 
Arbeitsbedingungen (92 %), soziale Verantwor-
tung (85 %), umweltfreundliche Herstellung 
(89 %), fairer Handel (87 %), Recycelbarkeit  
(83 %) und Regionalität (77 %) stärker mit 
Konsumethik in Ver bindung gebracht als 
biologische Erzeugung (73 %). Die Ausdifferen-
zierung des Ethikmarktes ist Beleg dafür, dass 
das Thema nicht nur auf Produkte beschränkt 
ist, sondern zunehmend in andere Bereiche 
vordringt und an Alltagsrelevanz gewinnt.

KO n S u M e n t e n 
 S u c h e n  n a c h 
 K l a r e n  w e r t e n 
u n D  V e r l ä S S l i c h e r 
O r i e n  t i e r u n g

 Die Ausdifferenzierung des ethischen Kon-
sums bedeutet auch, dass das Thema für die 
Menschen schwieriger zu durchschauen ist, 
wissensintensiver und weniger eindeutig wird. 
Wenn die Komplexität steigt, wird Orien-
tierung zum Luxus. 61 % fühlen sich beim 
Versuch, ethisch zu konsumieren, oft über-
fordert. Werte sind das Filtersystem unseres 
hochkomplexen, dynamischen Alltags. Hier 
setzt das Thema Vertrauen an. Zum einen 
ist Vertrauen ein Mechanismus zur Redukti-
on von Komplexität und Unsicherheit, zum 
anderen ist Vertrauen immer eine Vorleistung, 
die in Erwartung einer Gegenleistung erbracht 
wird. Fast jeder dritte Befragte kauft gezielt 
Produkte von bestimmten Unternehmen, 
wenn klar ist, dass diese viel Wert auf ethisch 
korrekte Herstellung legen. 77 % der Befragten 
geben an, dass biologisch hergestellte Pro-
dukte ihnen die Sicherheit geben, die richtige 
Wahl getroffen zu haben.
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 Den Konsumenten gibt es nicht. Jeder 
Mensch hat andere Bedürfnisse, Wünsche 
und Strategien der „Weltbewältigung“. Um 
unterschiedliche Handlungsmotive zu 
beleuchten, wurden auf Basis der repräsen-

tativen Verbraucherbefragung vier Konsum-
typen gebildet, die sich in ihren Einstel-
lungen und Handlungsweisen voneinander 
unterscheiden. 

Es zeigt sich, dass es zwischen den Kon-
sumtypen hinsichtlich der formalen Bildung 
kaum Unterschiede gibt. Das Interesse für 
nachhaltigen Konsum besteht nicht mehr nur 
bei einer kleinen LOHAS-Elite der Besserver-
dienenden, sondern bewegt sich mehr in die 

Masse. Allerdings zeigen sich immer mehr 
Menschen verunsichert und orientierungslos, 
welche Produkte die „besseren“ sind, welchen 
Instanzen sie trauen und welchen Aussagen 
sie glauben können.

V i e r  KO n S u M t y p e n  M i t  u n t e r -
S c h i e D l i c h e n   w e r t e O r i e n t i e r u n g e n 
u n D  h a n D l u n g S M u S t e r n

# 1 : 
D e r  M i S S  t r a u i S c h e 
 V e r w e i g e r e r  ( 8  % )

# 2 : 
D e r  V e r h a lt e n e 
 S K e p t i K e r  ( 2 5  % )

# 3 : 
D e r  a u f g e S c h l O S S e n e 
p r a g M at i K e r  ( 3 4  % )

# 4 : 
D e r  i n f O r M i e r t e  
a K t i V e  ( 3 4  % )
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77 % wollen für Bio- Produkte 
nicht mehr Geld ausgeben 

64 % vertrauen grundsätzlich 
den  unternehmen nicht

„nur“ 40 % beziehen  ethische 
Aspekte  überhaupt in ihre 
 Kaufentscheidung mit ein

18 % kaufen häufig ethische 
Produkte, wenn der Preis 
stimmt

82 % zählen ethische  Kriterien 
zum festen Bestandteil ihrer 
Kauf entscheidung 

71 % fühlen sich bei dem Ver-
such, ethisch zu konsumieren, 
oft überfordert

71 % glauben, dass sie  heute 
mehr macht  gegenüber unter-
nehmen haben als früher 

37 % vertrauen  unternehmen, 
auch wenn die ethischen Pro-
dukte teurer sind

 f r a u e n 
 M ä n n e r
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 Das nähere soziale Umfeld ist der erste Orien-
tierungsanker. 91 % der Befragten vertrauen 
engen Freunden oder Verwandten. In der 
Selbsteinschätzung geben 19 % an, dass das 
Vertrauen in diese Personen in den letzten 
zwei Jahren gestiegen ist. In puncto Vertrau-
enswürdigkeit sind Institutionen wie Stiftung 
Warentest oder Ökotest auf einem Niveau mit 
engen Freunden und der Familie. 91 % der 
Befragten vertrauen diesen Einrichtungen. 
NGOs wie Greenpeace, WWF oder Foodwatch 
sind für 72 % der Befragten vertrauenswürdige 
Organisationen: In den vergangenen zwei 
Jahre ist das Vertrauen in diese für 16 % der 
befragten Personen gestiegen. Medienberichte 
in Zeitung oder Fernsehen genießen zwar 

insgesamt ein eher hohes Vertrauen, allerdings 
ist hier die Zahl derer, die „voll und ganz“ 
vertrauen, mit 6 % deutlich geringer als beim 
Vertrauen in Freunde, Testinstanzen oder 
NGOs. Immerhin 43 % der Befragten geben 
an, Medienberichten eher nicht oder gar nicht 
zu vertrauen. Nur noch 15 % der Befragten 
vertrauen Politik und Parteien. Damit genießt 
die Politik ein ähnlich geringes Vertrauen wie 
die Werbung (10 %). Zwei von drei Befragten 
haben (eher) kein Vertrauen in Informationen 
von Unternehmen. Lediglich 31 % geben an, 
dass sie diesen Informationen vertrauen. Nur 
für 4 % der Befragten ist das Vertrauen in 
Unternehmen in den vergangenen zwei Jahren 
gestiegen, für immerhin 34 % ist es gesunken.

p O l i t i K  u n D  w i r t S c h a f t  e r l e i D e n
V e r t r a u e n S V e r l u S t e ,  f r e u n D e  
u n D  V e r wa n D t e  S O w i e  u n a b h ä n g i g e  
 KO n t r O l l i n S ta n Z e n  S i n D 
 V e r t r a u e n S g e w i n n e r .



8  O t t O  G r O u p  t r e n d s t u d i e  2 0 1 1

M a n a g e M e n t  S u M M a r y

t e S t -
i n S t i t u t e

f r e u n D e  
u n D  

V e r w a n D t e

n g O s w i r t -
S c h a f t

w e r b u n g p O l i t i K

1 2

3 2
2 7

2 0 2 1 1 9

3 6 3 3

p O l i t i K M e D i e n ,
n g O s

w i r t S c h a f t J e D e r 
e i n Z e l n e

Wer Soll i h rer 

 mei n u ng nach di e 

 zentralen imPu lSe 

 Setzen, um daS th ema  

eth iSch er konSum  

fü r di e  menSch en 

 attraktiver zu 

 mach en?

 2 0 0 9  
 2 0 1 1

a n g a b e n  i n  %

Wi e hat Sich 

i h r  vertrau en 

i n folgen de  

 i nStitution en oder 

 PerSon en i n den 

letzten zWei  Jah ren 

verän dert?

2 3
1 9 1 6

- 3 4
- 4 3

- 6 3

V e r t r a u e n S g e w i n n e r  u n D 
V e r t r a u e n S V e r l i e r e r

i M p u l S g e b e r  f ü r  e t h i S c h e n 
KO n S u M

a n g a b e n  
i n  %



9  O t t O  G r O u p  t r e n d s t u d i e  2 0 1 1

M a n a g e M e n t  S u M M a r y

Konsumenten hinterfragen zunehmend die 
Werte und Praktiken von Unternehmen. 
Machtvolle Verbraucher setzen Unternehmen 
zunehmend unter Druck, ehrlich zu sein und 
das, was versprochen wird, auch einzuhalten. 
Insgesamt stimmen 57 % der Befragten der 
Aussage zu, dass Verbraucher heute eine grö-
ßere Macht gegenüber Unternehmen haben 
als früher. 86 % der Befragten schenken einem 
Unternehmen mehr Vertrauen, wenn es eine 
transparente Informations politik  praktiziert. 
Dabei ist zu beobachten: Je mehr Einkommen 
die Menschen zur  Verfügung haben, umso 

mehr glauben sie an die Macht, die sie ausü-
ben können.  Unternehmen, die die gestiegene 
Macht und Ethiksensibilität der Verbraucher 
ernst nehmen, können langfristig profitieren: 
77 % der Befragten bringen Unternehmen, die 
ethisch korrekte Produkte herstellen, sofort 
ein Grundvertrauen entgegen. Wirtschaftse-
thik ist also kein Fall für CSR-Abteilungen oder 
eine reine Marketingaufgabe, sondern eine 
Frage der Unternehmenskultur. 

D e r  KO n S u M e n t  i S t  K e i n 
 u n M ü n D i g e S  u n D  p e r  S e 
 S c h ü t Z e n S w e r t e S  w e S e n  M e h r

Z u r  M e t h O D i K :
Die Prozentangaben der Befragungsergebnisse beziehen sich 
auf die für diese Studie durchgeführte repräsentative Verbrau-
cherbefragung von n = 1.000 Personen im März 2011. Die in der 
Studie dargestellten Altersunterschiede basieren auf einem 
Dreigenerationenmodell: Babyboomer (geboren zwischen 
1945 und 1959), Generation X (geboren zwischen 1960 und 
1979) und Netzwerkkinder (geboren zwischen 1980 und 2000). 
Die  Ergebnisse basieren zudem auf dem im Juni 2011 in Berlin 
durchgeführten 4. Otto Group Expertenworkshop „Verbrau-
chersouveränität und Verbrauchervertrauen“ und auf telefo-
nischen Interviews mit ausgewählten Experten.

Die Otto Group  
Trendstudien von 2011, 2009 und 2007  

können auf  
www.ottogrouP.com/de/medien/studien.PhP  

oder auf  
www.trendbuero.com  

in der Rubrik  „Publikationen“   
kostenfrei  herunter geladen  werden.
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