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Abstract 

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit der wahrgenommenen Relevanz der 

Nachhaltigkeit der Toni Müller AG in Bezug auf den Möbelsektor. Mittels einer quantitativen-

Umfrage wurde die Kundschaft der Toni Müller AG befragt (N=108). Es wurde erhoben, ob 

die Corporate Social Responsibility (CSR) gemeinsam mit dem wahrgenommenen Wert und 

der Zufriedenheit die Loyalität der Kundschaft erklären kann. Weiter wurde untersucht, 

welche Dimensionen der Nachhaltigkeit das Bewusstsein für den nachhaltigen Konsum 

erklären und wie wichtig das Kriterium der Nachhaltigkeit im Vergleich der Kaufkriterien ist. 

Es zeigte sich, dass die CSR gemeinsam mit dem wahrgenommenen Wert und der 

Zufriedenheit einen mittleren Prädiktor für die Loyalität darstellt. Weiter zeigte sich, dass die 

ökonomische Dimension den höchsten Aufklärungsanteil und die ökologische Dimension den 

zweitgrössten Anteil vom Bewusstsein für den nachhaltigen Konsum aufklärt. Die soziale 

Dimension wies hingegen keine Signifikanz auf und klärt somit nichts von dem Bewusstsein 

für nachhaltigen Konsum auf. Bei der Bewertung der Kaufkriterien zeigte sich innerhalb der 

Stichprobe, dass die Qualität als am wichtigsten bewertet wurde, gefolgt von dem Design. 

Als am drittwichtigsten wurde die nachhaltige Herstellung bewertet und somit als wichtiges 

Kaufkriterium erachtet. Basierend auf den Ergebnissen wurde dem Unternehmen zu 

diversen Marketingmassnahmen geraten, welche dazu dienen, der Kundschaft aufzuzeigen, 

dass das Unternehmen sich über die Relevanz der Nachhaltigkeit bewusst ist und einen 

nachhaltigen Ansatz vertritt. 

 

Schlagwörter: Nachhaltigkeit, bewusster Konsum, CSC-Skala, Corporate Social 

Responsibility, CSR-Skala, Möbelsektor, Toni Müller AG. 
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1 Einleitung 

In den vergangenen Jahren hat sich das Thema der Nachhaltigkeit zu einem Megatrend 

entwickelt, der laut dem Zukunftsinstitut (2023) an praktisch keinem mehr spurlos vorbeigeht. 

Laut diesem wird das Umweltbewusstsein und das Thema der Nachhaltigkeit zunehmend zu 

einem Lifestyle, wodurch sich auch die Werte und Einstellungen gegenüber der Umwelt 

verändern. Dies hat zur Folge, dass der Megatrend alle Bereiche unserer Gesellschaft und 

somit auch die Unternehmen auf jeglichen Ebenen beeinflusst. So berichten beispielsweise 

Peretz und Strønen (2022), wie sich Nachhaltigkeitsmassnahmen im Lebensmittelsektor auf 

die Reputation und die Wahrnehmung der Kundschaft verändern. Dementsprechend ist auch 

nachvollziehbar, dass laut Heierli et al. (2022) 86% der schweizer Unternehmen die Nachhal-

tigkeit als Voraussetzung für deren Zukunftsfähigkeit erachten. Dies lässt sich auch dadurch 

erkennen, dass rund drei Viertel der Unternehmen der Ansicht sind, dass Nachhaltigkeit von 

der Kundschaft gefordert wird.  

 

1.1 Einführung ins Thema und Problembezug 

In den folgenden Abschnitten werden die Ausgangslage und die Problemstellung der 

Arbeit erläutert. 

Damit die Toni Müller AG auch in Zukunft ihre Kundschaft mit den richtigen 

Argumenten überzeugen kann, ist es für das Unternehmen von grosser Wichtigkeit, in 

Erfahrung zu bringen, wie wichtig der Kundschaft die Nachhaltigkeit ist und was dies für das 

Unternehmen der Toni Müller AG in Zukunft bedeutet (E. Giger, persönl. 

Mitteilung,15.03.2024). Laut dem Zukunftsinstitut (2023) hat die Nachhaltigkeit sich in den 

vergangenen Jahren zu einem Megatrend entwickelt, daher liegt es auf der Hand, dass es 

von grossem Interesse ist, in Erfahrung zu bringen, welchen Stellenwert die Nachhaltigkeit 

für die Kundschaft in der Möbelbranche einnimmt. Bislang wurden nur in den angrenzenden 

Bereichen, der Lebensmittelbranche und der Textilbranche Studien durchgeführt. Jedoch 

sind in der Möbelbranche noch keine Ergebnisse vorhanden, welche aufklären, ob die 

Kundschaft auch bei Möbelstücken auf das Kaufkriterium der Nachhaltigkeit Wert legt. 

Weiter darf nicht ignoriert werden, dass nach Servera-Francés und Fuentes-Blasco (2016) 

die Zufriedenheit der Kundschaft sich auf die Loyalität der Kundschaft auswirken könnte, da 

wiederum die Loyalität, respektive die Kundschaftsbindung nach Holland und Heeg (1998), 

einen wichtigen Erfolgsfaktor für das Unternehmen darstellt. Aufgrund dessen möchte das 

Unternehmen in Erfahrung bringen, inwiefern das Thema der Nachhaltigkeit, in der 

Wahrnehmung der Kundschaft im Möbelsektor als relevant erachtet wird.  

 



NACHHALTIGKEIT IM MÖBELSEKTOR UND DEREN RELEVANZ 

   2 

1.2 Zielsetzung und Fragestellung 

Im folgenden Kapitel wird die Zielsetzung und die Fragestellung der vorliegenden 

Bachelorarbeit vorgestellt. 

Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit ist, in einem ersten Schritt in Erfahrung zu 

bringen, wie die Kundschaft der Toni Müller AG deren Corporate Social Responsibility (CSR) 

bewertet und wie sich diese Bewertung auf die Zufriedenheit und Loyalität der Kundschaft 

auswirkt. Um dies zu messen, wird die Arbeit von Servera-Francés und Fuentes-Blasco 

(2016) herangezogen. Servera-Francés und Fuentes-Blasco konnten bestätigen, dass bei 

Einzelhandelsgeschäften die CSR einen Einfluss auf die Loyalität der Kundschaft hat. Somit 

wird davon ausgegangen, dass im Bereich des Möbelsektors ebenfalls ein ähnlicher 

Zusammenhang bestehen könnte.  

Aufgrund dieser Annahme lässt sich die folgende Fragestellung 1 ableiten: 

1. Hat die CSR einen Einfluss auf die Loyalität der Kundschaft der Toni Müller AG? 

Entsprechend der Fragestellung lässt sich folgende Hypothese ableiten: 

1.a Die CSR beeinflusst die Loyalität der Kundschaft positiv. 

 

 In einem zweiten Schritt soll das Bewusstsein für nachhaltigen Konsum der 

Kundschaft untersucht werden. Dabei soll ermittelt werden, wieviel die drei 

Nachhaltigkeitsdimensionen jeweils von dem Bewusstsein für den nachhaltigen Konsum 

aufklären. Barth, Flaig, Schäuble und Tautscher (2024) berichten, dass die Kundschaft die 

Dimension der ökologischen Nachhaltigkeit am wichtigsten findet, gefolgt von der 

ökonomischen Nachhaltigkeit. Das Schlusslicht stellt die soziale Nachhaltigkeit dar, welche 

von der Kundschaft als am wenigsten wichtige Dimension bewertet wurde. 

Zum Verständnis der drei Nachhaltigkeitsdimensionen wurde das 

Nachhaltigkeitsmodell von Pufé (2014) sowie auch das Donught-Ökonomie-Modell von Kate 

Raworth (2012) herangezogen. Zur Messung des nachhaltigen Konsumbewusstseins wird 

das Modell mit dem Consciousness for Consumption (CSC) Fragebogen von Ziesemer, 

Peyer, Klemm & Balderjahn (2016) genutzt, da laut Ziesemer, der erstellte Fragebogen eine 

ganzheitliche Messung des nachhaltigen Konsumbewusstseins in den unterschiedlichsten 

Branchen ermöglicht und somit Marktpotentiale identifizieren kann.  

Aufgrund dieser Annahmen lässt sich die folgende Fragestellung 2 ableiten: 

2. Inwiefern klären die drei Nachhaltigkeitsdimensionen das Bewusstsein von 

nachhaltigem Konsum bei der Kundschaft der Toni Müller AG auf? 

Entsprechend der Fragestellung lassen sich folgende Hypothesen ableiten: 

2.a Die ökologische Nachhaltigkeit sagt am meisten über das Bewusstsein von 

nachhaltigem Konsum aus. 
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2.b Die ökologische Nachhaltigkeit sagt mehr über das Bewusstsein von nachhaltigem 

Konsum aus als die soziale Nachhaltigkeit. 

2.c Die ökologische Nachhaltigkeit sagt mehr über das Bewusstsein von nachhaltigem 

Konsum aus als die ökonomische Nachhaltigkeit. 

2.d Die ökonomische Nachhaltigkeit sagt mehr über das Bewusstsein von 

nachhaltigem Konsum aus als die soziale Nachhaltigkeit. 

 

 Der dritte und letzte Aspekt, der untersucht werden soll, befasst sich mit den 

Kaufkriterien. Ziel ist es, in Erfahrung zu bringen, wie wichtig der Kundschaft von der Toni 

Müller AG die Nachhaltigkeit im Verhältnis zu anderen Kaufkriterien ist. Die wichtigsten 

Kriterien beim Kauf von Möbeln wurden bereits vor einigen Jahren von Statista (2017) im 

Raum Deutschlands erforscht. In einer weiteren Studie von Statista (2021) wurden zwei 

weitere Kaufkriterien in der Möbelbranche verglichen. Die Erhebung der Kaufkriterien lehnt 

sich an die bereits bestehenden Ergebnisse der beiden Studien an, wobei angenommen 

wird, dass die Ergebnisse bei der Kundschaft der Toni Müller AG ähnlich ausfallen könnten. 

 Aufgrund dieser Annahmen lässt sich die folgende Fragestellung ableiten: 

3. Wie wichtig ist der Kundschaft der Toni Müller AG das Kriterium der nachhaltigen 

Herstellung? 

Entsprechend der Fragestellung lässt sich folgende Hypothese ableiten: 

3.a Die Kriterien Qualität, Design und Preis sind der Kundschaft der Toni Müller AG 

wichtiger als die nachhaltige Herstellung. 

 

1.3 Abgrenzung  

In diesem Unterkapitel wird die vorhandene Arbeit inhaltlich von anderen Themen 

abgegrenzt. 

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf den Themen der CSR, dem 

Nachhaltigkeitsbewusstsein der Kundschaft und den Kaufkriterien. All diese Themen 

beziehen sich auf das Unternehmen der Toni Müller AG und deren Kundschaft.  

Die vorliegende Arbeit erforscht nicht, inwiefern die Loyalität der Kundschaft sich auf 

den Unternehmenserfolg auswirkt. Weiter wird auch nicht erforscht, inwiefern die 

wahrgenommene Nachhaltigkeit des Unternehmens sich von dem an den Tag gelegten 

Verhalten unterscheidet. 

 

1.4 Aufbau der Arbeit 

In diesem Unterkapitel wird der grobe Aufbau der vorliegenden Bachelorarbeit erläutert. 

In der vorliegenden Bachelorarbeit werden die im Kapitel 1.2 beschriebenen Fragestellungen 

anhand der im Kapitel zwei vorhandenen theoretischen Modellen untersucht. Im Kapitel drei 
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wird die Vorgehensweise vom Studiendesign bis hin zur quantitativen Datenerhebung 

dargelegt. Anschliessend werden die Ergebnisse dargestellt und im Kapitel fünf im Rahmen 

der Diskussion zusammengefasst, kritisch betrachtet und reflektiert. Ebenso werden 

Handlungsempfehlungen für das Unternehmen der Toni Müller AG abgeleitet. 
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2 Theoretische Grundlagen 

Im folgenden Kapitel werden die einzelnen theoretischen Grundlagen erläutert und 

definiert. Die Basis stellen die Definition der Nachhaltigkeit und das Nachhaltigkeitsmodell 

mit den drei Aspekten der sozialen, ökonomischen und ökologischen Nachhaltigkeit dar. 

Weiter wird auch auf das Donuth-Ökonomie-«Modell kurz eingegangen. Anschliessend wird 

das Modell der Corporate Social Responsibility (CSR) und die Dimensionen der 

Consciousness for Sustainable Consumption Scale (CSC Scale) erläutert. Zuletzt wird auf 

die Theorie des geplanten Verhaltens und die Kaufkriterien eingegangen. 

 

2.1 Nachhaltigkeit Definition 

Wie bei vielen Themen, wie auch dem Thema der Nachhaltigkeit, gibt es keine 

vereinheitlichte Definition, da Nachhaltigkeit ein allumfassender Begriff darstellt und es daher 

schwierig ist, eine allgemeingültige Definition zu formulieren. Oftmals wird Nachhaltigkeit 

auch mit Umweltschutz gleichgestellt (Stepanek, 2022). Pufé (2014) beschreibt die 

Nachhaltigkeit daher sehr generell mit den folgenden Worten: “Nachhaltigkeit beschreibt die 

Nutzung eines regenerierbaren Systems in einer Weise, dass dieses System in seinen 

wesentlichen Eigenschaften erhalten bleibt und sein Bestand auf natürliche Weise 

regeneriert werden kann.“ (S.144). Von Teichert, Diefenbacher, Dümig & Wilhelmy (2002) 

wird der Fokus auf die Bedürfnisbefriedigung der Gegenwart und Zukunft der folgenden 

Generationen gelegt.  

 

2.2 Nachhaltigkeitsmodell  

In der Wissenschaft gibt es seit Jahren Modelle der Nachhaltigkeit, die sich nicht stark 

unterscheiden (Pufé, 2014). Dabei beschreiben die meisten Modelle eine Differenzierung in 

drei Kategorien der Nachhaltigkeit. Diese sind die ökologische Nachhaltigkeit, die soziale 

Nachhaltigkeit und die ökonomische Nachhaltigkeit.  

In den vergangenen Jahren hat sich das Modell der Nachhaltigkeit von einem 

Säulenmodell hin zu einem Schnittmengenmodell der Nachhaltigkeit und weiter zu einem 

Nachhaltigkeitsdreieck verändert. Dabei hat sich herauskristallisiert, dass die drei 

Dimensionen nicht alleinstehende Aspekte darstellen, sondern vielmehr miteinander 

verwoben sind. Somit verbindet das Nachhaltigkeitsdreieck nun die drei Bereiche der 

ökonomischen Nachhaltigkeit, der ökologischen Nachhaltigkeit und der sozialen 

Nachhaltigkeit direkt miteinander (siehe Abbildung 1). Das nun dreieckige 

Nachhaltigkeitsmodell zeigt auf, dass die Dimensionen jeweils miteinander verbunden sind 

und dementsprechend gemeinsam betrachtet werden sollen (Pufé, 2014). 
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2.2.1 Ökologische Nachhaltigkeit 

Der Ursprungsgedanke vom Gedanken der Nachhaltigkeit ist nun in der ökologischen 

Dimension wieder auffindbar (Wellbrock, Ludin, Müller & Bleibinhaus, 2022). Die ökologische 

Nachhaltigkeit beschreibt den rücksichtsvollen Umgang mit natürlichen Ressourcen. Wenn 

diese Ressourcen nicht mit Umsicht genutzt werden, kann dies verheerende Schäden 

verursachen. Beispielsweise können Ressourcen anschliessend nicht mehr nutzbar sein 

oder unwiderruflich zerstört werden und somit noch gravierendere Auswirkungen haben 

(Gabler Wirtschaftslexikon, n. d.), denn wie Haase (2020) erklärt, braucht es den Erhalt 

unserer natürlichen Ressourcen, indem wir widerstandsfähige und gesunde Ökosysteme nur 

soweit nutzen, dass diese sich davon wieder erholen können. Es darf also kein Raubbau an 

der Natur geschehen. Weiter sollte nach Wellbrock et al. (2022) davon abgesehen werden, 

dass nicht abbaubare Produkte produziert werden.  

Im Idealfall wird sogar von einer nachhaltigen Entwicklung gesprochen, welche über 

die gesetzlichen Vorgaben hinausgehen und für die Zukunft ein sich weiterentwickelndes 

System hinterlassen (Munasinghe, 2007). 

 

2.2.2 Ökonomische Nachhaltigkeit 

Die Perspektive der ökonomischen Nachhaltigkeit wird als am wenigsten geachtetste 

Perspektive beschrieben (Stepanek, 2022). Dies obwohl die ökonomische Nachhaltigkeit 

ebenso wichtig ist wie die beiden anderen Dimensionen der Nachhaltigkeit (Pufé, 2014).  

Die ökonomische Dimension basiert auf dem Grundgedanken von wirtschaftlichem Handeln 

(Wellbrock et al., 2022). Dabei soll der Fokus auf die zukünftigen Generationen und deren 

Schuldenfreiheit oder zumindest der Minimierung ihrer Schulden ausgerichtet werden. Die 

Abbildung 1 Nachhaltigkeitsmodell mit drei Dimensionen 
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Schuldenminimierung dient dem Ziel, dass durch weniger Belastung langfristig ein 

wirtschaftlicher Wohlstand realisiert werden kann. 

Allerdings soll laut Pufé (2014) primär darauf geachtet werden, dass ein 

wirtschaftlicher Fortbestand gesichert wird. Obwohl primär der Fortbestand gewährleistet 

werden soll, beinhaltet die ökonomische Nachhaltigkeit nach Pufé (2014) dennoch ein 

stetiges Wachstum der Einnahmen und das Streben nach einer höheren Lebensqualität. 

Dies schliesst zugleich die Maximierung des Gewinnes ein. Munasinghe (2007) argumentiert 

jedoch, dass ein zügelloses Wirtschaftswachstum nicht mehr als nachhaltig gesehen werden 

könne. 

 

2.2.3 Soziale Nachhaltigkeit 

Bei der sozialen Nachhaltigkeit liegt der Fokus jedoch auf den Belangen der 

Gesellschaft (Wellbrock et al., 2022). Hierbei dreht sich alles um das Leben, genauer gesagt 

um das gute Leben und wie wir das erreichen können (Kropp, 2018). Wellbrock et al. (2022) 

beschreibt hier etwas spezifischer, dass es sich im Grunde um die Interaktionsgestaltung der 

Menschheit handelt, um ein möglichst harmonisches Leben in der Gemeinschaft zu 

ermöglichen. Somit steht der Mensch im Zentrum der sozialen Nachhaltigkeit. Dabei wurde 

laut Pufé (2014) eben diese in der Vergangenheit eher vernachlässigt und als weniger 

relevant erachtet. Jedoch findet hier eine Veränderung statt, da die Menschen im Hinblick 

auf die Handlungsmöglichkeiten, Chancengleichheit wie auch der gesellschaftlichen 

Prozesse bewusster sind als in der Vergangenheit. 

 

2.3 Corporate Social Responsibility (CSR)  

Corporate Social Responsibility, auch CSR genannt, wird häufig sehr unterschiedlich 

interpretiert. Für einige bedeutet der Begriff eine rechtliche Verpflichtung, für andere 

wiederum wird unter dem Begriff CSR ein sozial verantwortliches Verhalten verstanden, was 

hingegen den ethischen Aspekt beleuchtet (Votaw, 1972). Allerdings wird von der EU-

Kommission (2002) CSR als Konzept bezeichnet, welches den Unternehmen als freiwillige 

Grundlage dienen soll, um soziale Thematiken und Umweltthematiken in ihre 

unternehmerischen Tätigkeiten integrieren zu können und dies in die Beziehungen zu den 

verschiedenen Anspruchsgruppen einfliessen lassen zu können. Somit geht es bei der CSR 

um den unternehmerischen Beitrag an einer nachhaltigen Entwicklung, welche die 

gesetzlichen Anforderungen übertrifft (Pufé, 2014). Unternehmen haben zum einen die 

Möglichkeit, ihr Engagement in Bezug auf die CSR selber zu steuern, jedoch hat bereits 

Bowen (1953) darauf hingewiesen, dass die Entscheidungen der Unternehmen stark von der 

Gesellschaft beeinflusst werden. Allerdings üben nicht nur die Gesellschaft, sondern auch 
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die angestellten Personen und natürlich auch die Kundschaft einen Einfluss aus (Shafiq, 

Klassen, Johnson & Awaysheh, 2014).  

Um also das Image des Unternehmens zu verbessern, sollte ein Unternehmen die 

Anforderungen der Kundschaft anstreben oder im besten Fall erfüllen. Da die Forderungen 

der Kundschaft die Werte der Kundschaft widerspiegeln, kann das Image durch gemeinsame 

Werte verbessert werden (Servera-Francés & Fuentes Blasco, 2016). 

Bei der Studie von Servera-Francés und Fuentes Blasco (2016) wurde die 

Kundschaft von Supermärkten in Bezug auf verschiedene Aspekte der Unternehmen befragt. 

Bei der Messung des Konstrukts der CSR wurden die Items in insgesamt fünf Gruppen 

gegliedert, diese waren Kunden, Aktionäre, Mitarbeitende, die Gesellschaft und Allgemeine 

wie in Abbildung 2 ersichtlich. Zur Erfassung des Konstrukts wahrgenommener Wert wurden 

von Servera-Francés und Fuentes Blasco vier Kategorien definiert. Diese sind: Qualität, 

emotionaler Wert, sozialer Wert und Preis. Die Zufriedenheit und die Loyalität wurden durch 

jeweils einzelne Items erhoben.  

 

2.3.1 Wahrgenommener Wert 

Der wahrgenommene Wert ist subjektiv und somit von Mensch zu Mensch 

unterschiedlich, dies hat bereits Zeithaml (1988) beschrieben. Er beschreibt den 

wahrgenommenen Wert auch als die Qualität, die man für den bezahlten Preis erhält.  

Laut dem Staatssekretariat für Wirtschaft SECO (2023) kann sich die Umsetzung von 

einer CSR-Strategie auf die Wahrnehmung der Kundschaft positiv auswirken, denn durch 

das verantwortungsbewusste Handeln eines Unternehmens entstehen die folgenden 

Vorteile. Zum einen hat das Unternehmen die Möglichkeit, den Verbrauch von Energie und 

Rohstoffen zu reduzieren und zum anderen kann die klare Umsetzung der CSR-Strategie 

einen Vorteil in der Marktpositionierung bieten und die Risiken eines Reputationsschadens 

minimieren (SECO, 2023). Dies bestätigen auch Servera-Francés und Fuentes-Blasco 

(2016) durch die Erarbeitung und Validierung eines Fragebogens, der die Wahrnehmung, 

Zufriedenheit und Loyalität der Kundschaft auf der Basis der CSR misst.  

 

2.3.2 Zufriedenstellung 

Die Zufriedenheit der Kundschaft beruht auf der Diskrepanz zwischen der 

ursprünglichen Leistungserwartung und der tatsächlichen Leistung, die bei der Nutzung 

empfunden wird (Tse & Wilton 1988). Von Giese und Cote (2000) wird Zufriedenheit durch 

drei Aspekte erklärt. Als erster Punkt wird beschrieben, dass Zufriedenheit eine Reaktion 

auslöst, welche affektiv ist, also die spontane Gefühlslage aufzeigt und sich in der Intensität 

unterscheiden kann. Im zweiten Aspekt wird erläutert, dass aufgrund vorhandener 

Informationen, Produktattribute und individueller Produkterfahrungen die Zufriedenheit 
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beeinflusst werden kann. Als dritter Punkt spielt bei der Befragung zur Zufriedenheit der 

Zeitpunkt eine Rolle. So kann sich die Zufriedenheit laut Giese und Cote (2000) vor dem 

Kauf, während der Nutzung und nach der Nutzung jeweils unterscheiden. 

Servera-Francés und Fuentes-Blasco (2016) weisen darauf hin, dass der 

wahrgenommene Wert der Kundschaft einen Einfluss auf die Zufriedenheit der Kundschaft 

haben kann.  

 

2.3.3 Loyalität 

Die Loyalität der Kundschaft wird von Tellis (1988) anhand der 

Unternehmenspräferenz erklärt. Dabei bezieht er sich auf den Aspekt der Kauffrequenz, 

welche gemessen werden kann. Servera-Francés und Fuentes-Blasco (2016) haben mit 

ihrer Studie erhoben, dass die Verfolgung der CSR Strategie sich tatsächlich auf die Loyalität 

der Kundschaft auswirkt. Auch weisen sie darauf hin, dass sich dies nicht nur auf sozialer, 

sondern auch auf wirtschaftlicher Ebene positiv auswirken wird. Francés und Fuentes-Blasco 

(2016) zeigen auch auf, dass die Zufriedenheit der Kundschaft eine Voraussetzung für die 

Loyalität der Kundschaft darstellt (siehe Abbildung 2). Obwohl die Zufriedenheit eine 

Voraussetzung darstellt, ist bei der Zufriedenheit der Kundschaft die Loyalität dennoch nicht 

garantiert, da eine asymmetrische Beziehung zwischen der Zufriedenheit und der Loyalität 

herrscht. Dies wurde auch durch Oliver (1999) bestätigt. 

 

 

Abbildung 2 Corporate Social Responsibility Modell (CSR) 

 

2.4 Donut-Ökonomie Modell 

Das Modell wurde von Kate Raworth (2012) erstellt und zielt darauf ab, dass für alle 

Menschen ein würdiges Leben sichergestellt sein soll (siehe Abbildung 3). Laut Raworths 

(2012) Angaben ist die Menschheit weit davon entfernt, so zu leben, dass die Bedingungen 

für alle Menschen erfüllt werden und gleichzeitig die Nutzung der natürlichen Ressourcen 
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unseres Erdsystems nicht allzu stark belastet werden. Im Zentrum des Modells steht die 

soziale Grundlage. Die in der sozialen Grundlage aufgeführten Themen sind Wasser, 

Einkommen, Bildung, Widerstandsfähigkeit, Mitspracherecht, Arbeitsplätze, Energie, soziale 

Gerechtigkeit, Gleichberechtigung, Gesundheit und Nahrung (siehe Abbildung 3). All diese 

Aspekte werden somit in dem Aspekt des sozialen Fundaments zusammengefasst. Dies wird 

von Raworth (2012) auch mit den internationalen Menschenrechtsnormen gleichgesetzt, da 

diese die gleichen Aspekte für alle Menschen einfordern. Viele in der sozialen Grundlage 

enthaltene Aspekte erfordern die Nutzung natürlicher Ressourcen. Diese sind wiederum nur 

in beschränkter Form vorhanden oder nutzbar.  

Um das soziale Fundament befindet sich ein von Raworth (2012) als sicherer und 

gerechter für die Menschheit beschriebener Raum, welcher demnach auch inklusiv ist und 

nachhaltige Entwicklung bietet, wie in der Abbildung 3 ersichtlich ist. Den darin enthaltenen 

ökonomischen Aspekt könnte von den Menschen allerdings jederzeit verändert werden, da 

beispielsweise Geld eine Erfindung der Menschen ist (Stepanek, 2022).  

Die neun Aspekte, welche den äussersten Ring bilden, sind Verlust der Artenvielfalt, 

Klimawandel, biogeochemische Kreisläufe, Abbau der Ozonschicht, Abholzung und 

Änderung der Landnutzung, Ozeanversauerung, Süsswassernutzung, Belastung der 

Atmosphäre mit Aerosolen und Freisetzung von neuartigen Stoffen („Planetary boundaries“, 

n. d.). Sie stellen die Grenzen unseres Planeten dar und helfen somit, ein Verständnis für die 

Ressourcen und Prozesse zu entwickeln (Raworth, 2012). 

Im Donut Modell werden die neun Aspekte von Raworth (Doughnut | Kate Raworth, 

n. d.) nur grob beschrieben. Beispielsweise wird der Verlust der Artenvielfalt durch ein 

vermehrtes Artensterben erläutert, welches die Vielfalt unwiederbringlich schmälert. Nach 

Stepanek (2022) sollte das Ziel darin bestehen, dass wir uns innerhalb der beiden Grenzen 

bewegen. Das bedeutet, dass wir uns in dem Bereich des sicheren und gerechten Raums 

aufhalten, dies im Gedanken daran, dass die Lebensgrundlagen erhalten bleiben. Raworth 

(2012) ist sich allerdings bewusst, dass auch dieses Modell nicht allumfassend ist, und dass 

durch seine globale Sicht gewisse Aspekte nicht genügend detailliert betrachtet werden 

können. Auch ist klar, dass entsprechende Grenzwerte nur einer ersten Schätzung 

gleichkommen.  
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2.5 Consciousness for Sustainability Modell (CSC) 

Das Modell der Consciousness for Sustainability, ersichtlich in Abbildung 4, wurde 

erschaffen, um das Bewusstsein der Konsumenten in Bezug auf die Nachhaltigkeit zu 

messen (Ziesemer et al., 2016). Nach Ziesemer et al. (2016) könne mit Hilfe der CSC-Skala 

ein Marktpotential identifiziert werden.  

Die Nachhaltigkeit bezieht sich auf die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit - soziale, 

ökologische und ökonomische Nachhaltigkeit, wie in der Abbildung 4 ersichtlich. Die 

dazugehörige CSC-Skala ist laut Ziesemer et al. (2016) branchenunabhängig nutzbar, wurde 

bislang jedoch mehrheitlich im Lebensmittel- und Textilbereich eingesetzt. Durch die Skala 

kann erfasst werden, in welchen Branchen die Kundschaft ein starkes Bewusstsein für 

Nachhaltigkeit hat und so können die Konsumierenden gezielter angesprochen werden. 

Bei der CSC-Skala beziehen sich die Items, die dem sozial nachhaltigen Konsum 

angegliedert sind, auf die Einhaltung von Menschenrechte und der fairen Entlöhnung 

(Ziesemer et al., 2016).  

Bei dem Aspekt des ökologisch nachhaltigen Konsums wird hingegen abgefragt, ob 

beim Verbrauch darauf geachtet wird, dass Produkte genutzt werden, welche 

umweltverträglicher sind als andere, wobei unter dem Begriff der Umweltverträglichkeit 

Abbildung 3 Donut-Ökonomie Modell (eigene Darstellung) 
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beispielsweise die Möglichkeit zum Recyceln oder auch die reduzierte Nutzung an 

Verpackungsmaterialien verstanden wird.  

Ziesemer et al. (2016) weisen darauf hin, dass in der Vergangenheit oftmals bei der 

Erhebung von Konsumbewusstsein oftmals die dritte Dimension der ökonomischen 

Nachhaltigkeit aussen vor gelassen wurde. Daher beziehen Ziesemer et al. (2016) auch die 

ökonomische Dimension mit ein, indem sie die Notwendigkeit des Kaufs infrage stellt. Somit 

setzt sich die ökonomische Dimension aus zwei Aspekten zusammen. Sheth, Sethia & 

Srinivas (2010) beschreiben den ersten Aspekt als massvollen Konsumstil. Der bewusst 

massvolle Konsumstil wird dabei noch präzisiert in zwei Unterkategorien (Ziesemer et al. 

2016). Die zwei Unterkategorien sind einerseits, dass bewusst nur Produkte gekauft werden, 

die auch tatsächlich notwendig sind und andererseits darauf geachtet wird, dass nicht über 

die persönlichen finanziellen Verhältnisse gelebt wird, um nicht in finanzielle Engpässe oder 

Schulden zu geraten. Der zweite Aspekt kann als gemeinschaftlicher Konsum gesehen 

werden. Dabei wird ein Produkt von mehreren Personen geteilt, ausgeliehen oder gemietet. 

Dies stellt eine Alternative zum alleinigen Kauf dar (Belk, 2010). Allerdings nennen Ziesemer 

et al. (2016) dies ein kollaboratives Bewusstsein.  

Auch wenn die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit zu einem Konstrukt gehören, so 

werden sie von der Kundschaft unterschiedlich bewertet und wahrgenommen. Dabei 

berichtet Barth et al. (2024), dass der Kundschaft die ökologische Nachhaltigkeit am 

wichtigsten sei. An zweiter Stelle sei die ökonomische Nachhaltigkeit und an letzter Stelle 

und somit am wenigsten relevant sei die soziale Nachhaltigkeit.  

 

 

2.6 Theorie des geplanten Verhaltens  

Die Theorie des geplanten Verhaltens wird von Ajzen (1991) als Versuch, das 

menschliche Sozialverhalten in seiner Komplexität in einem Konzept zu erfassen, 

beschrieben. Dies, um ein Verständnis für unser Verhalten und dessen Vorhersage zu 

erlangen.  

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle, die subjektive Norm und die Einstellung zum 

Verhalten beeinflussen massgeblich die Absicht, also die Intention der Person. Dabei ist bei 

Abbildung 4 Consciousness for Sustainabilty (CSC) Modell 
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einer stärkeren Absicht, ein Verhalten auszuführen die Wahrscheinlichkeit grösser, dass das 

Verhalten auch an den Tag gelegt wird (Ajzen & Fishbein, 1977). Ajzen (1991) betont dabei, 

dass das Verhalten unter der Bedingung ausgeführt werden kann, wenn die Person dies aus 

freiem Willen tut. 

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle wird von Ajzen (1991) zusammengefasst als 

die der Person zur Verfügung stehenden Möglichkeiten. Als Möglichkeiten beschreibt Ajzen 

(1985) nicht nur der eigentliche Versuch, ein Verhalten zu zeigen, sondern auch die 

Informationen, die der Person vorliegen, die Fähigkeiten der Person wie auch das 

Vorhandensein eines Plans, der zur Umsetzung erforderlich ist. Diese bestimmen bis zu 

einem gewissen Grad, dass das Verhalten auch wirklich an den Tag gelegt wird (siehe 

Abbildung 5).  

Der sozial wahrgenommene Druck, der uns dazu drängt, etwas aufgrund unserer 

Mitmenschen zu tun oder nicht zu tun, wird als die subjektive Norm bezeichnet. Allerdings 

wird der Einfluss der subjektiven Norm tendenziell von der persönlichen Einstellung und 

deren Erwägungen übereschattet (Ajzen, 1991). 

Die Einstellung gegenüber dem Verhalten beschreibt die unterschiedlich positive oder 

auch negative Einstellung zum potenziellen Verhalten der Person (Ajzen, 1991). 

Das Modell von Ajzen (1991) wurde in der Studie von Kumar (2012) als Grundlage genutzt. 

Die Studie befasste sich mit dem Kaufverhalten von nachhaltigen Produkten im Kontext der 

Theorie des geplanten Verhaltens. Dabei untersuchte Kumar (2012), ob die einzelnen 

Prädiktoren auch die Kaufentscheidung von nachhaltigen Produkten erklären. Durch die 

Studie konnte bestätigt werden, dass die Einstellung zu nachhaltigen Produkten in einem 

signifikant positiven Zusammenhang mit der Kaufabsicht für die Produkte steht.  

 

Abbildung 5 Modell: Theorie des geplanten Verhaltens 
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2.7 Kaufkriterien 

In der Literatur werden die Kaufkriterien oftmals als Attribute von Produkten 

beschrieben, die bei einer Kaufentscheidung von der Kundschaft berücksichtigt werden. Bei 

Kaufentscheidungen sind Attribute beispielsweise die Leistung oder die Qualität eines 

Produkts. Durch die verschiedenen Ausprägungen der Attribute kann die Kundschaft sich für 

ein Produkt aus der Produktkategorie entscheiden (Pfister, Jungermann & Fischer, 2017).  

In der Studie von Wiese, Sauer und Rüttinger (2009) wurden 26 Kaufkriterien beim Kauf 

eines elektrischen Haushaltsgeräts auf ihre Bedeutsamkeit getestet. Dabei zeigte sich, dass 

die Kundschaft die Qualität als wichtigstes Kaufkriterium siehr , der Preis an zweiter Steelle 

und die Langlebigkeit am drittwichtigsten. Jedoch schien bei den Haushaltsgeräten die 

Nachhaltigkeit kein zentrales Kriterium darzustellen. In Bezug auf die Kaufkriterien beim 

Möbelkauf hat Statista (2017) ebenfalls untersucht, welche Kriterien der Kundschaft am 

wichtigsten sind. Somit hat auch die Umfrage in Bezu auf den Möbelkauf ergeben, dass von 

den sechs Kriterien Qualität, Design und der Preis der Kundschaft wichtig sind. Die 

nachhaltige Herstellung gelangte dabei auf den vierten Platz, gefolgt von der Herkunft des 

Möbelstücks. An sechster und somit letzter Stelle war die Neuartigkeit/Innovation. Bei einer 

weiteren Erhebung durch Statista (2021) wurde erfasst, ob die Kundschaft beim Kauf von 

Möbeln und Wohnungseinrichtungen eher auf die Marke oder auf den Preis achtet. Dabei 

gab die Mehrheit an, dass sie eher auf den Preis achten als auf die Marke. 
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3 Methodik 

Im folgenden Kapitel wird das methodische Vorgehen der Studie dargelegt und zugleich 

begründet. Dabei wird das Forschungsdesign dargestellt, die Literaturrecherche aufgezeigt, 

die Methodenwahl erläutert, die Zusammensetzung des Fragebogens und die 

Datenerhebung erläutert. Anschliessend wird die Stichprobe beleuchtet und die statistische 

und deskriptive Auswertung mit den entsprechenden Verfahren aufgezeigt, die in der Studie 

genutzt wurden. 

  

3.1 Studiendesign 

 

Im Rahmen der Studie wurde ein Studiendesign erarbeitet, welches sich in sechs 

übergeordnete Schritte einteilen lässt. Die Schritte sind Startphase, Literaturrecherche, 

Methodenwahl, Fragebogenentwicklung, Datenerhebung und Auswertung. Diese Schritte 

sind in der Abbildung 6 grafisch dargestellt und werden in den folgenden Unterkapiteln weiter 

ausgeführt. 

 

3.1.1 Startphase 

Zu Beginn wurde mit dem Praxispartner besprochen, welche Themen erforscht 

werden können und was sich die Toni Müller AG erhofft. Basierend auf der Bedarfsabklärung 

wurden mehrere Fragestellungen in Form von einer kurzen Beschreibung vorgestellt. 

Anschliessend wurde vom Unternehmen das Thema „Die wahrgenommene Relevanz der 

Nachhaltigkeit aus Sicht der Kundschaft im Möbelsektor bei der Toni Müller AG “ gewählt. 

Durch die Festlegung des Forschungsthemas konnten nun die Forschungsfrage und das 

damit verbundene Forschungsinteresse und somit auch den Forschungsgegenstand mit den 

Hypothesen definiert werden. Diese sind im Kapitel eins weiter ausgeführt.  

 

 

Abbildung 6 Studiendesign  
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3.1.2 Literaturrecherche 

Es wurde eine umfassende Literaturrecherche erstellt, um einerseits den aktuellen 

Forschungsstand in Erfahrung bringen zu können und andererseits, um Modelle und 

Konstrukte ausfindig zu machen, welche als theoretische Basis dienen können.  

Bei der Literaturrecherche wurde der Fokus auf Themen der CSR, Nachhaltigkeit, 

dem Bewusstsein für nachhaltigen Konsum und Kaufkriterien gerichtet. Zu Beginn wurden 

die unterschiedlichen Modelle der Nachhaltigkeit ermittelt. Im zweiten Teil wurden, basierend 

auf den drei Dimensionen der Nachhaltigkeit, möglichst breite Informationen im Bereich der 

Möbelbranche in Erfahrung gebracht. In einem nächsten Schritt wurde eine bestehende 

CSR-Skala gesucht. Dabei konnten jedoch keinerlei Studien im Zusammenhang mit 

Einrichtungshäusern ausfindig gemacht werden. Aufgrund dessen wurde hier auf die 

angrenzenden Märkte der Textilbranche und die Lebensmittelbranche ausgewichen. Weiter 

wurden Studien zum Thema Konsum von nachhaltigen Produkten gesucht. Dabei konnte die 

branchenunabhängige CSC-Skala ermittelt werden. Letztlich wurde nach getesteten 

Kaufkriterien gesucht, welche bereits durch Studien bestätigt wurden. Im Bereich der 

Kaufkriterien wurden idealerweise auch Studien in Bezug auf die Möbelbranche gefunden, 

welche adaptiert werden konnten. 

  

3.1.3 Methodenwahl 

Auf Wunsch der Toni Müller AG wurde beschlossen, dass ein quantitativer Ansatz im 

Rahmen einer Online-Umfrage verfolgt wurde. Auch aus wissenschaftlicher Perspektive war 

es in diesem Fall sinnvoller, ein quantitatives Studiendesign zu verfolgen, da auf diese Art 

und Weise eine breitere Masse abgefragt werden konnte anstatt einzelner Personen, 

wodurch die Ergebnisse sich auch auf potentiell mehr Meinungen stützen konnten (Hussy, 

Schreier & Echterhoff, 2013), denn bei einem qualitativen Ansatz wäre die Stichprobe 

wesentlich kleiner ausgefallen und würde die Ergebnisse stärker beeinflussen als bei einer 

grossen Stichprobe.  

 

3.1.4 Fragebogenentwicklung 

Um die im Kapitel eins erwähnten Fragestellungen und die damit verbundenen 

Konstrukte erheben zu können, wurden die Resultate der Literaturrecherche herangezogen. 

Somit wurden zur Entwicklung des Fragebogens die ausfindig gemachten Studien und 

Skalen zusammengeführt. Auch wurde darauf geachtet, dass die Skalenniveaus des 

Fragebogens die Voraussetzungen der Auswertung erfüllen, daher wurden die Skalen alle 

mit einer siebener Likert-Skala erhoben. Dabei galt (1) stimme überhaupt nicht zu bis (7) 

stimme völlig zu und in der Mitte (4) weder Zustimmung noch Ablehnung. 
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Die Skala der CSR Studie von Servera-Francés und Fuentes Blasco (2016) wurden 

vom Englisch ins Deutsch übersetzt und anschliessend sinngemäss dem Möbelsektor und 

dem Unternehmen angepasst (siehe Anhang D). Die CSC-Skala von Ziesemer et al., (2016) 

wurde ausschliesslich spezifiziert auf Möbelstücke, wie im Anhang C ersichtlich. Weiter 

wurden die Kaufkriterien mit Hilfe der Studien von Statista (2017, 2021) definiert (Anhang B). 

Letztlich wurden die demografischen Fragen im Hinblick auf den Konsum erstellt (siehe 

Anhang E), dabei wurden die Fragen und Antwortskalen von diversen Quellen gestützt 

(Lampart, Gisler, Kicali & Meier, 2023; Bundesamt für Statistik, 2023; educationsuisse, n. d.). 

Anschliessend wurde eine Einleitung formuliert, welche die Teilnehmenden begrüsst und die 

Informationen zur Dauer der Umfrage, dem Datenschutz, der Abbruchmöglichkeit wie auch 

der Möglichkeit am Gewinnspiel teilzunehmen vermittelt.  

Basierend auf dem erstellten Fragebogen wurde der Fragebogen im Tool Tivian 

folgendermassen angefertigt. In einem ersten Schritt wurde eine grobe Struktur der Themen 

gemeinsam mit der Startseite, dem Gewinnspiel und der Endseite erstellt. Anschliessend 

wurden die Items des Fragebogens der CSR mit 36 Items, gefolgt vom Fragebogen der CSC 

mit elf Items, der Kaufkriterien mit sieben Items und die fünf demografischen Fragen 

eingefügt. Abschliessend wurden das Gewinnspiel und die Endseite, welche den Dank für 

die Teilnahme sowie auch Kontaktdaten beinhaltete, erstellt. Somit umfasste die erste 

Version des Fragebogens sieben Teile, siehe Anhang F. Die Variabelnamen wurden bei der 

Erstellung des Fragebogens direkt dem vorhandenen Codesystem des Fragebogens 

angepasst, um später die Auswertung zu vereinfachen und Fehler zu vermeiden. 

 

Im folgenden Schritt der Fragebogenerstellung wurde die Umfrage auf allfällige 

Fehlermöglichkeiten beim Ausfüllen getestet. Dabei stellte sich heraus, dass die ursprünglich 

gewählten Matrix Darstellungen fälschlicherweise eine Mehrfachauswahl erlaubten. Dies 

konnte mit minimalem Aufwand abgeändert werden, damit nur noch eine Einfachauswahl 

möglich war und potentielle Fehler verhindert werden konnten. Weiter wurde die 

Fragebogenreihenfolge und der einleitende Text angepasst. Der Einleitungstext wurde 

dahingehend angepasst, dass nun nicht explizit erläutert wird, dass es sich um die 

wahrgenommene Relevanz der Nachhaltigkeit dreht, welche erhoben wird, sondern dass es 

sich bei der Umfrage um die Bewertung von Kaufkriterien handelt. Um den Teilnehmenden 

keine Informationen vorzuenthalten, wurde daher auf der Endseite diese Präzisierung als 

Nachtrag ergänzt. Auch wurde auf der Endseite kurz erläutert, dass diese Präzisierung 

zugunsten der Unvoreingenommenheit notwendig war. Die Reihenfolge des Fragebogens 

wurde aus demselben Grund verändert, damit das Risiko vermindert wurde, dass die 

Teilnehmenden ein sozial erwünschtes Antwortverhalten an den Tag legen. Somit wurde im 

finalen Fragebogen mit dem allgemeineren Fragebogen der Kaufkriterien begonnen und 
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anschliessend der Fragebogen der CSC präsentiert, um am Ende die Fragen des CSR-

Fragebogens zu erheben, siehe Abbildungen 7 bis 13. 

 

 

Abbildung 7 Fragebogen Teil 1 und 2 
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Abbildung 8 Fragebogen Teil 3.1 

Abbildung 9 Fragebogen Teil 3.2 
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Abbildung 10 Fragebogen Teil 4.1 

 

Abbildung 11 Fragebogen Teil 4.2 
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Abbildung 12 Fragebogen Teil 5 

Abbildung 13 Fragebogen Teil 6 und 7 
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3.1.5 Datenerhebung 

Nach der Vollendung und Überarbeitung des Fragebogens wurde eine kleine Vorstudie 

mit N = 10 Personen durchgeführt, bei welcher der Fragebogen auf seine Reliabilität und 

interne Konsistenz geprüft wurde. Nach Janssen und Laatz (2017) liegen die empfohlenen 

Werte bei  = .7 oder  = .8 Daher konnte bestätigt werden, dass in der Vorstudie die CSC-

Skala mit einem Wert von  = .994 erreicht hat. Die CSR-Skala erreichte eine Reliabilität von 

 = .998 und die Kaufkriterien erreichten eine Reliabilität von  = .986 im Anhang G 

ersichtlich. Da die Vorstudie die interne Konsistenz bestätigt hat, wurde im nächsten Schritt 

die Umfrage wieder zurückgesetzt und durch die Toni Mülller AG per Mail versandt. 

Der Umfrage wurde ein Newsletter, inklusive eines Gewinnspiels, gewidmet siehe 

Anhang A. Somit hat die Kundschaft der Toni Müller AG am 12. April 2024 eine Mail 

erhalten, in der mitgeteilt wurde, dass das Unternehmen Bachelorarbeiten unterstütze und 

daher den Link der Online-Umfrage an ihre Kundschaft weiterleite. Auch wurde kurz erklärt, 

dass es sich um die Erfassung von Kaufkriterien und die Bewertung von Möbelstücken dreht 

und die Teilnahme bis zum 21. April möglich sei. Dabei wurde vom Unternehmen als 

Teilnahmeanreiz eine Designerlampe unter den Teilnehmenden verlost. 

 

3.2 Stichprobenbeschreibung 

Die Toni Müller AG verfügt über ein Kontaktverzeichnis von knapp 6000 E-Mail-

Adressen. Das Kontaktverzeichnis wird vom Unternehmen so gut als möglich aktualisiert, 

jedoch ist dies nur begrenzt möglich. Die knapp 6000 Personen werden durchschnittlich alle 

zwei Wochen durch einen Newsletter auf dem neusten Stand gehalten. Den Newsletter 

erhalten somit alle Personen, welche sich für den Newsletter angemeldet haben. Darunter 

befinden sich sowohl Personen, die bereits Käufe bei der Toni Müller AG getätigt haben, 

aber auch Personen, die bislang noch keinen Artikel bei der Toni Müller AG gekauft haben 

(E. Giger, persönl. Mitteilung, 15.03.2024). Von den knapp 6000 Personen, welche den 

Newsletter mit der Umfrage erhalten haben, haben 189 Personen auf den Link reagiert und 

die Umfrage angeklickt. Davon haben N = 108 Personen den Fragebogen vollständig 

ausgefüllt, was eine Beendigungsquote von 57% ergibt. Das Ausfüllen des Fragebogens hat 

durchschnittlich 9 Minuten und 57 Sekunden gedauert. 

Von den N = 108 Personen identifizierten sich 66 (61%) Personen als weiblich und 42 

(39%) als männlich, wobei sich keine Person als divers identifizierte und auch keine Person 

diese Information nicht angeben wollte (ersichtlich in Tabelle 2). n = 106 Personen haben ihr 

Alter angegeben, wobei das Durchschnittsalter bei M = 62,1 (SD 24,9) Jahren liegt. Die 

jüngste Person war 26 Jahre alt und die älteste Person war 87 Jahre alt (ersichtlich in 

Tabelle 1).  
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Von n = 105 Personen gaben 33 (31%) Personen an, dass ihre höchste Ausbildung 

eine höhere Berufsbildung ist und 30 (29%) Personen gaben an, dass sie einen 

Masterabschluss haben. Ähnliche Häufigkeiten sind bei der Lehre mit 14 1(3%) Personen, 

einem Bachelorabschluss mit 12 (11%) Personen und einem Doktorat mit 11 (11%) 

Personen vorhanden. Am wenigsten vertreten ist die Rubrik Maturität/Fachmaturität mit n = 5 

(5%) Personen. Somit haben 89 (82%) Personen der teilnehmenden Personen eine 

abgeschlossene Ausbildung der tertiären Stufe. 

Weiter konnte der jährliche Bruttolohn von n = 89 Personen erfasst werden. Dabei 

zeigte sich, dass 28 (32%) Personen in der Lohnspanne zwischen 60`000-100`000 Franken 

verdienen. 26 (29%) Personen der Stichprobe verdienen zwischen 101`000 und 140`000 

Franken pro Jahr. 10 (11%) Personen gaben an, dass sie zwischen 141`000 und 180`000 

Franken pro Jahr verdienen, weitere 17 (19%) Personen gaben an, dass sie über 180`000 

Franken verdienen. Die kleinste Gruppe mit 8 (9%) Personen verdient im Jahr bis 60`000 

Franken.  

Die Stichprobe zeigt, dass von gesamthaft n = 96 Personen 38 (40%) Personen 

zwischen 0% und 20% arbeiten, hingegen arbeiten am wenigsten Personen n = 7 zwischen 

21% und 40%. Zwischen einem Arbeitspensum von 41% und 60% als auch zwischen 61% 

und 80% arbeiten jeweils 11 (12%) Personen. Jedoch arbeiten 29 Personen (30%) der 

Teilnehmenden zwischen 81% und 100%.  

 
Tabelle 1 
 Alter in Jahren 

Alter in Jahren  n Min Max M SD 

 106 26 87 62.12 12.225 
Tabelle 2  
Demografische Fragen 

Geschlecht Ausprägung F Prozentual 

 Weiblich  66 61,1% 

 Männlich 42 38,9% 

 Divers 0 0% 

 Möchte ich nicht 

mitteilen 

0 0% 

 Gesamt 108 100% 

Alter in Jahren    

 21-30 1 .9% 

 31-40 5 4,7% 

 41-50 13 12,3% 

 51-60 25 23,6% 

 61-70 33 31,1% 

 71-80 23 21,7% 

 81-90 6 5,7% 

 Gesamt 106 100% 



NACHHALTIGKEIT IM MÖBELSEKTOR UND DEREN RELEVANZ 

   24 

Ausbildung 

(höchster Abschluss) 

Ausprägung F Prozentual 

 Lehre 14 13,3% 

 Höhere Berufsbildung 33 31,4% 

 Maturität/Fachmaturität 5 4,8% 

 Bachelor 12 11,4% 

 Master 30 28,6% 

 Doktorat 11 10,5% 

 Gesamt 105 100% 

Bruttolohn     

 Bis 60`000 8 9% 

 61`000-100`000 28 31,5% 

 101`000-140`000 26 29,2% 

 141`000-180`000 10 11,2% 

 Über 180`000 17 19,1% 

 Gesamt 89 100% 

Arbeitspensum    

 0-20% 38 39,6% 

 21-40% 7 7,3% 

 41-60% 11 11,5% 

 61-80% 11 11,5% 

 81-100% 29 30,2% 

 Gesamt 96 100% 

 

3.3 Auswertung 

Nach Ablauf des Umfragefensters wurden die Resultate der Umfrage mittels einer CSV 

Datei heruntergeladen und in SPSS importiert. Darauf folgte die Datenbereinigung, bei 

welcher nach unmöglichen oder unrealistischen Antworten gesucht wurde, jedoch konnten 

keine Auffälligkeiten ausfindig gemacht werden, und somit wurden auch keine Fälle 

ausgeschlossen. Anschliessend an die Datenbereinigung wurde die Wertbeschriftung bei 

den erforderlichen Variablen eingegeben. Auch wurden die fehlenden Werte umcodiert in -99 

und zugleich als fehlende Werte definiert.  

Anschliessend wurde die Reliabilität geprüft, um die Reliabilität auch bei der grossen 

Stichprobe der Studie zu überprüfen. Die Reliabilität gibt an, wie zuverlässig, also reliabel 

der durchschnittlich beobachtete Wert einer Population dem tatsächlichen Wert entspricht 

(Janssen & Laatz, 2017). Da nach Dorsch (n. d.) die Reliabilität ab  = .5 als akzeptabel gilt, 

galten auch die Kaufkriterien mit  = .588 als akzeptabel. Hingegen erreichte die CSC-Skala 

einen Wert von  = .777, was als zufriedenstellender Wert gilt und die CSR-Skala  = .93, 

was einem guten Wert entspricht (siehe Anhang H). Nach der Wertebeschriftung und 

Reliabilitätsprüfung wurde ergänzend zur Variable „Alter“ eine weitere Variable erstellt, 

welche „Altersgruppen“ genannt wurde und dazu dient, das Alter der Teilnehmenden in 

Gruppen abbilden zu können. Weiter wurden die einzelnen Variablen nun in ihre 
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ursprünglichen Skalen und Subskalen zusammengefasst, Skalenmittelwerte generiert und 

entsprechend beschriftet. Dabei wurde darauf geachtet, dass die fehlenden Werte bei 

einzelnen Items auch in den Skalen als fehlende Werte erkannt werden, da allein die 

Eingrenzung der möglichen Werte nicht ausreichend war. Im Anschluss an die 

Datenbereinigung und Skalenzusammenfassung wurden die demografischen Fragen in 

Form von Tabellen erstellt und beschrieben.  

Signifikanz wird im Allgemeinen bei einem Alphaniveau von  = 0,05 somit wird eine 

Signifikanz angenommen wenn  < 0,05 ist (Janssen & Laatz, 2017). 

 

3.3.1 Deskriptive Auswertung 

Die deskriptive Auswertung wurde bei den demografischen Fragen, den Kaufkriterien 

und der Gegenüberstellung der Kaufkriterien mit den demografischen Fragen genutzt. Durch 

die deskriptive Auswertung der Stichprobe lassen sich die absoluten Zahlen und 

Häufigkeiten verdeutlichen und erkennen. Die folgenden Masse der zentralen Tendenz und 

die grafischen Darstellungen von Merkmalsverteilungen wurden nach Bortz und Schuster 

(2010) zur Auswertung genutzt: 

- Der Mittelwert (M) kennzeichnet die zentrale Tendenz der Verteilung von einem 

Merkmal. 

- Die Standardabweichung (SD) wird genutzt, da die Varianz nur schwer interpretierbar 

ist. Deshalb wird die Quadrierung der Varianz rückgängig gemacht und somit die 

Interpretation vereinfacht. Die Standardabweichung entspricht der durchschnittlichen 

Abweichung vom arithmetischen Mittel. 

- Weiter wurden die unten angeführten grafischen Darstellungen von 

Merkmalsverteilungen genutzt: 

o Häufigkeitstabelle  

o Histogramme 

 

3.3.2 Statistische Auswertung 

Zur Aufklärung des Einflusses der CSR gemeinsam mit dem wahrgenommenen Wert 

und der Zufriedenheit (unabhängige Variable) der Kundschaft auf die Loyalität (abhängige 

Variable) wurde eine lineare Regression berechnet. Eine multiple lineare Regression wurde 

zur Erklärung der CSC-Skala (abhängige Variable) durch die drei Dimensionen der 

Nachhaltigkeit (unabhängige Variable) gerechnet. Durch das statistische Bestimmtheitsmass 

(R²) kann eine Aussage gemacht werden, inwieweit die unabhängige Variable, respektive die 

unabhängigen Variablen, die abhängige Variable erklären kann (Janssen & Laatz, 2017), 

da mithilfe von Regression betrachtet werden kann, inwieweit ein Prädiktor, respektive 

mehrere Prädiktoren, zur Aufklärung der Varianz eines Kriteriums beitragen (Janssen & 
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Laatz, 2017). Die lineare Regression befasst sich mit der Quantifizierung von 

Abhängigkeiten. Allerdings müssen laut Sedlmeier und Renkewitz (2018) die folgenden 

Voraussetzungen erfüllt sein, um diese rechnen zu dürfen. 

- Es muss ein linearer Zusammenhang zwischen dem Prädiktor und dem Kriterium geben. 

Dies wird in diesem Fall durch ein P-P-Diagramm geprüft. 

- Die Residuen müssen normalverteilt sein und dürfen keine Ausreisser beinhalten. Dies 

wird mittels eines Normalverteilungshistogramms geprüft. 

- Es darf keine Multikollinearität vorliegen. Dies wird mittels des Variance Inflation Factor 

(VIF) geprüft. Der VIF sollte nicht unter 0,1 liegen. 

- Es darf keine Autokorrelation vorliegen. Diese kann durch den Durbin-Watson Test 

überprüft werden. Der Test kann Werte von null bis vier annehmen. Wenn der 

errechnete Wert plus minus bei einer Zwei liegt, wird angenommen, dass keine 

Autokorrelation vorhanden ist. 

- Die Homoskedastizität muss bei den Residuen gegeben sein. Dies wird mittels des 

Streudiagramms der Residualwerte festgestellt. Homoskedastizität kann angenommen 

werden, wenn die Werte bei steigendem Wert des Prädiktors etwa konstant bleiben. 
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4 Ergebnisse 

Im Kapitel Ergebnisse wird die Analyse der erhobenen Daten im Rahmen von statistischen 

Analysen und in deskriptiver Form vollzogen und berichtet. Diese werden in Form von 

linearen Regressionen und deskriptiver Datenanalyse umgesetzt.  

 

4.1 Hypothese 1 CSR und Loyalität 

Damit erklärt werden kann, welchen Einfluss die CSR-Skala gemeinsam mit der 

Zufriedenheit und dem wahrgenommenen Wert auf die Loyalität der Kundschaft ausübt, wird 

eine lineare Regression gerechnet. Dies dient der Beantwortung der ersten Fragestellung 

sowie der Hypothesenprüfung und den anschliessenden Handlungsempfehlungen, welche 

daraus resultieren. 

Mit Hilfe einer linearen Regression kann ermittelt werden, inwieweit ein Prädiktor (UV) zur 

Aufklärung der Varianz eines Kriteriums (AV) beiträgt. 

Doch zunächst wurden die Voraussetzungen der linearen Regression nach Sedlmeier 

und Renkewitz (2018) überprüft. Aufgrund der Voraussetzung, dass keine Ausreisser 

vorhanden sein dürfen, wurden zwei Fälle mittels der fallweisen Diagnose ausgeschlossen.  

Wie die Abbildung 14 zeigt, ist anhand des Histogramms ersichtlich, dass die 

standardisierten Residuen annähernd normalverteilt sind. Die Prädiktoren standen in einem 

linearen Zusammenhang zum Kriterium (siehe Abbildung 15). 

 

 

Abbildung 14 Histogramm Regression Loyalität und CSR 
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Die Homoskedastizität war innerhalb dieser einfachen Regression ebenfalls nicht 

verletzt, wie auch im Streudiagramm in der Abbildung 16 ersichtlich. 

Weiter zeigte die Durbin-Watson-Statistik einen Wert von 1.806 und bestätigt damit, 

dass keine Autokorrelation vorhanden ist.  

Das Regressionsmodell war bei F(1, 91) = 109.961 und p = <.001 statistisch 

signifikant. Der Prädiktor (UV CSR ohne Loy) lag demnach bei t = 10.486 und p = <.001 

statistisch signifikant. Der Regressionskoeffizient lag mit B = .965 im Positiven. Steigt die 

CSR_ohne_loy so steigt auch die Loyalität um 0.965 Einheiten. Der 

Abbildung 15 P-P-Diagramm der linearen Regression CSR und Loyalität 

Abbildung 16 Streudiagramm der linearen Regression CSR und Loyalität 
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Determinationskoeffizient lag bei R² = .740 (korrigiertes R² = .542). Die CSR_ohne-Loy 

konnte demnach 54,2% der Loyalität aufklären. 

 

Tabelle 3  
Modellzusammenfassung Regression CSR und Loyalität 

Modellzusammenfassung 

Modell R R-Quadrat 

Korrigiertes R-

Quadrat 

Standardfehler des 

Schätzers 

Durbin-Watson-

Statistik 

1 .740a .547 .542 .43629 1.806 

a. Einflußvariablen : (Konstante), CSR_ohne_Loy 

b. Abhängige Variable: LOY_3 

 
 

Tabelle 4 
 Anova von CSR und Loyalität 

ANOVA 

Modell Quadratsumme df MS F Sig. 

1 Regression 20.931 1 20.931 109.961 <.001b 

Nicht standardisierte 

Residuen 

17.322 91 .190   

Gesamt 38.253 92    

a. Abhängige Variable: LOY_3 

b. Einflußvariablen : (Konstante), CSR_ohne_Loy 

 

 

Tabelle 5  
Regressionsmodell von CSR und Loyalität 

 

 

4.2 Hypothese 2 CSC und die drei Nachhaltigkeitsdimensionen 

Zur Aufklärung der CSC wird erneut eine lineare Regression genutzt, die aufschlüsselt, zu 

welchen Teilen die einzelnen Nachhaltigkeitsdimensionen die CSC aufklären. In einem 

ersten Schritt werden die Voraussetzungen nach Janssen und Laatz (2017) geprüft, um 

anschliessend die Ergebnisse der linearen Regression zu berichten. 

Regressionsmodell von CSR auf die Loyalität 

 
B SE(B)  

p R² 

1 (Konstante) .882 .509  1.731 .087 

CSR_ohne_Loy .322  .74 .031 .74

0 

10.486 <.001 

a. Abhängige Variable: LOY_3 

95% KI  
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Bei der Analyse wurden 2 Ausreisser bei der fallweisen Diagnose identifiziert. Diese wurden 

für das weitere Vorgehen ausgeschlossen. Wie in der Abbildung 17 ersichtlich, sind die 

Residuen annähernd normalverteilt. Die Prädiktoren stehen in einem annähernd linearen 

Zusammenhang zum Kriterium (siehe Abbildung 19). 

 

 

Abbildung 19 P-P-Diagramm der Regression CSR und Loyalität 

Die Homoskedastizität wurde innerhalb der Regression ebenfalls nicht verletzt, welche in  

dem Streudiagramm der Abbildung 18 entnommen werden kann.  

Abbildung 17 Streudiagramm der linearen Regression CSC und Nachhaltigkeitsdimensionen 

Abbildung 18 Histogramm der linearen Regression CSC und Nachhaltigkeitsdimensionen 
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Die Durbin-Watson-Statistik zeigte einen Wert von 2.257 und zeigt damit, dass keine 

Autokorrelation vorhanden ist.  

 

Das Regressionsmodell war bei F(3, 93) = 287.263 und p= <.001 statistisch signifikant (siehe 

Tabelle 7).  

Der Prädiktor SOZ_3 lag demnach bei t = -.100 und p = .920, was jedoch nicht statistisch 

signifikant ist. Der Prädiktor OKON_5 lag bei t = 19.004 und p = <.001 und ist somit 

statistisch signifikant. Der Regressionskoeffizient des Prädiktors OKON_3 lag bei B = .474 im 

Positiven. Steigt der Wert der CSC um eine Einheit an, so steigt auch die OKON_5 um 0.474 

Einheiten. Der dritte Prädiktor ECO_3 lag bei t = 20.405 und p = <.001 und ist demnach auch 

statistisch signifikant. Der Regressionskoeffizient des Prädiktors lag bei B = .377 im 

Positiven. Wenn demnach der Wert der CSC um eine Einheit steigt, steigt auch die ECO_3 

um 0.377 Einheiten. 

Der Determinationskoeffizient lag bei R² = .950 (korrigiertes R² = .899) somit klären die drei 

Prädiktoren 89,9% der CSC auf. 

 

Tabelle 6 
 Modellzusammenfassung CSC und Nachhaltigkeitsdimensionen 

Modellzusammenfassungb 

Modell R R-Quadrat 

Korrigiertes R-

Quadrat 

Standardfehler 

des Schätzers 

Durbin-Watson-

Statistik 

1 .950a .903 .899 .20481 2.257 

a. Einflußvariablen : (Konstante), ECO_3, SOZ_3, OKON_5 

b. Abhängige Variable: CSC_11alle 
 

 

Tabelle 7 
 Anova der Regression CSC mit Nachhaltigkeitsdimensionen 

ANOVAa 

Modell Quadratsumme df MS F Sig. 

1 Regression 36.148 3 12.049 287.263 <.001b 

Nicht standardisierte 

Residuen 

3.901 93 .042   

Gesamt 40.049 96    

a. Abhängige Variable: CSC_11alle 

b. Einflußvariablen : (Konstante), ECO_3, SOZ_3, OKON_5 
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Tabelle 8  
Regressionsanalyse der CSC mit Nachhaltigkeitsdimensionen 

Regressionsanalyse der CSC-Skala und den Nachhaltigkeitsdimensionen 

Modell 

Nicht standardisierte 

Koeffizienten 

Standardisierte 

Koeffizienten 

T Sig. 

Kollinearitätsstatisti

k 

B SE(B)  B SE(B) 

1 (Konstante) 1.122 .233  4.824 <.001   

SOZ_3 -.003 .027 -.003 -.100 .920 .999 1.001 

OKON_5 .474 .025 .618 19.00

4 

<.001 .990 1.010 

ECO_3 .377 .018 .664 20.40

5 

<.001 .990 1.010 

a. Abhängige Variable: CSC_11alle 

 

4.3 CSR-Score und CSC-Score 

Die Antwortskala der beiden Fragebögen war mit einer siebener Likert-Skala bewertet, 

mit 1 stimme überhaupt nicht zu und 7 stimme völlig zu, wobei der Wert 4 weder 

Zustimmung noch Ablehnung als neutrale Antwortmöglichkeit erachtet wurde. 

Dementsprechend wurde bei der Auswertung durch die Quantifizierung der Vergleich der 

Mittelwerte möglich. Die CSR-Skala erzielte einen Mittelwert von M = 5,3 Punkten mit einer 

Standardabweichung von SD = .50, was einem positiven Wert entspricht. Die CSC-Skala 

erreichte einen Mittelwert von M = 5,3 Punkten mit einer ebenfalls kleinen SD = .69 Punkten, 

was auch einem positiven Wert entspricht. 

 
Tabelle 9  
Scores der CSR und CSC 

Scores der Skalen CSR und CSC 

 N Min Max M SD 

CSR_Studie 95 4.22 6.39 5.2769 .50251 

CSC_11alle 99 2.73 6.73 5.3095 .69111 

Gültige Werte (listenweise) 90     

 

4.4  Kaufkriterien 

Die Kaufkriterien wurden mit einer siebener Likert-Skala bewertet, wobei 1 (stimme 

überhaupt nicht zu) und 7 (stimme völlig zu) und der Wert 4 (weder Zustimmung noch 

Ablehnung) als neutrale Antwortmöglichkeit erachtet wurde. Dementsprechend wurde bei der 

Auswertung durch die Quantifizierung der Vergleich der Mittelwerte möglich (siehe Tabelle 

10).  
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Die Qualität wurde als das wichtigste Kaufkriterium M = 6,37 bewertet. Die 

zweithöchste Bewertung der Wichtigkeit wurde dem Design M = 5,94 zugeschrieben. Die 

nachhaltige Herstellung M = 5,15 wurde durchschnittlich als drittwichtigstes Kriterium 

bewertet. Die Marke M = 3,72 wurde im Verhältnis zu den anderen Kaufkriterien als am 

wenigsten relevantes Kriterium bewertet. 

 

Tabelle 10  
Kaufkriterien im Vergleich 

Kaufkriterien N Min Maxi M SD 

Qualität 107 1 7 6.37 .885 

Design 107 3 7 5.94 .909 

Preis 108 2 7 4.54 1.271 

Nachhaltige Herstellung 108 2 7 5.15 1.003 

Herkunft 107 1 7 4.83 1.417 

Neuartigkeit/Innovation 108 1 7 4.27 1.351 

Marke 108 1 6 3.72 1.413 

Gültige Werte (listenweise) 105 
    

 

4.4.1 Qualität 

Wie im vorherigen Abschnitt erwähnt, wurde das Kaufkriterium der Qualität am 

höchsten bewertet. Dies spiegelt sich in den n = 52 (52%) Personen wider, die bei der 

Aussage Qualität ist mir am wichtigsten ihre völlige Zustimmung gaben. Weiter gaben  n = 41 

(38%) Personen an, dass sie der Aussage auch zustimmen. Lediglich n = 8 (8%) Personen 

stimmten eher zu, eine Person lehnte die Aussage eher ab und eine weitere Person stimmte 

überhaupt nicht zu (ersichtlich in Tabelle 11).  

 

Tabelle 11 
 Kaufkriterium Qualität 

Kaufkriterium Qualität 

 
F Prozent Gültige Prozente 

Kumulierte 

Prozente 

Gültig stimme überhaupt nicht zu 1 .9 .9 .9 

stimme eher nicht zu 1 .9 .9 1.9 

stimme eher zu 8 7.4 7.5 9.3 

stimme zu 41 38.0 38.3 47.7 

stimme völlig zu 56 51.9 52.3 100.0 

Gesamt 107 99.1 100.0  

Fehlend -99 1 .9   

Gesamt 108 100.0   
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Der höchste Mittelwert liegt bei der Gruppe mit einem Verdienst zwischen 141`000 

und 180`000 Franken und beträgt M = 6,6 Punkte. An zweiter Stelle liegt mit einem Mittelwert 

von 6,47 Punkten die Gruppe der bestverdienenden Personen. Die Gruppe mit einem 

Verdienst zwischen 61`000 und 100`000 Franken weist einerseits einen Mittelwert von M = 

6,3 Punkten auf, jedoch aber auch die grösste Spannweite innerhalb der Bewertung des 

Kaufkriteriums. Der niedrigste Mittelwert hingegen liegt bei M = 6,25 Punkten und wurde von 

der Gruppe mit einem Verdienst bis 60`000 Franken festgelegt. Diese Werte zeigen auf, 

dass die Spannweite der Mittelwerte bei unter einem Punkt liegt, genauer bei M = 0,35 

Punkten (ersichtlich in Tabelle 12). 

Die Mittelwerte sind auch bei den verschiedenen Gruppen des Arbeitspensums mit 

einem Minimum von 6 Punkten und einem Maximum von 6,71 Punkten sehr hoch. Dabei 

gaben Personen mit einem Arbeitspensum von 21 bis 40% den höchsten Wert an und die 41 

bis 60% Arbeitstätigen mit M = 6,0 Punkten hatten somit durchschnittlich den kleinsten Wert 

(ersichtlich in Tabelle 12). 

Tabelle 12  
Qualität kombiniert mit Bruttolohn, Ausbildung und Arbeitspensum 

Bruttolohn und Qualität 

 

N 

 

Min 

 

Max 

 

M 

 

SD 

bis 60`000  8 5 7 6.25 .707 

61`000-100`000  27 1 7 6.30 1.203 

101`000-140`000  26 5 7 6.38 .697 

141`000-180`000  10 6 7 6.60 .516 

über 180`000  17 5 7 6.47 .624 

Ausbildung und Qualität       

Lehre  14 3 7 6.14 1.167 

Höhere Berufsbildung  33 1 7 6.48 1.121 

Maturität/Fachmaturität  5 6 7 6.40 .548 

Bachelor  12 5 7 5.75 .622 

Master  29 5 7 6.48 .574 

Doktorat  11 6 7 6.55 .522 

Arbeitspensum und Qualität       

0-20%  37 3 7 6.38 .794 

21-40%  7 6 7 6.71 .488 

41-60%  11 5 7 6.00 .632 

61-80%  11 1 7 6.18 1.779 

81-100%  29 5 7 6.48 .688 

 

Bei der Betrachtung des Alters in Kombination mit dem Kaufkriterium der Qualität 

zeigt sich, dass der höchste Mittelwert bei den 81-90 jährigen Personen vorliegt. Die Gruppe 

von den 21–30 jährigen Personen ist hierbei einerseits bei einem Wert von M = 5 Punkten. 

Da diese Gruppe jedoch nur eine Person aufweist, ist dieser Wert mit Vorsicht zu geniessen. 
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Die grösste Spannweite liegt bei den 51-60 jährigen Personen, denn hier ist die maximale 

Spannweite zwischen 1 und 7 Punkten vorhanden. Dies zeigt, dass einige Personen die 

Qualität als wichtigstes Kriterium bewertet haben und wiederum andere Personen 

bewerteten dies komplett gegenteilig (ersichtlich in Tabelle 13). 

In dieser Stichprobe zeigt sich, dass die männlichen Personen die Qualität mit M = 

6,48 Punkten durchschnittlich etwas höher bewertet haben als die Frauen mit M = 6,31 

Punkten.  

 
Tabelle 13  
Qualität kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht 

Altersgruppen und Qualität N Min Max M SD 

21-30  1 5 5 5.00 . 

31-40  5 6 7 6.40 .548 

41-50  13 6 7 6.46 .519 

51-60  24 1 7 6.25 1.294 

61-70  33 3 7 6.33 .924 

71-80  23 5 7 6.43 .590 

81-90  6 6 7 6.83 .408 

Geschlecht und Qualität      

Männlich  42 5 7 6.48 .634 

Weiblich  65 1 7 6.31 1.014 

 

4.4.2 Design 

Der Aussage, dass das Kaufkriterium Design am wichtigsten sei, stimmten n = 47 

(44%) Personen  zu und weitere n = 31(29%) stimmten der Aussage sogar völlig zu. Die 

Auswahl stimme eher zu, wurde von n = 23 (22%) gewählt. n = 4(4%) der befragten 

Personen stimmten weder zu noch lehnten ab und lediglich 2 Personen, was n=2 (2%) 

entspricht, stimmten eher nicht zu (erkennbar in Tabelle 14).  

Tabelle 14  
Kaufkriterium Design 

Kaufkriterium Design 

 
F Prozent 

Gültige 

Prozente 

Kumulierte 

Prozente 

Gültig stimme eher nicht zu 2 1.9 1.9 1.9 

weder Zustimmung noch Ablehnung 4 3.7 3.7 5.6 

stimme eher zu 23 21.3 21.5 27.1 

stimme zu 47 43.5 43.9 71.0 

stimme völlig zu 31 28.7 29.0 100.0 

Gesamt 107 99.1 100.0  

Fehlend -99 1 .9   

Gesamt 108 100.0   

 



NACHHALTIGKEIT IM MÖBELSEKTOR UND DEREN RELEVANZ 

   36 

Es zeigt sich, dass die Kundschaft mit einem Verdienst von über 180`000 Franken mit 

durchschnittlich M = 6,18 Punkten im Verhältnis zu den anderen Gruppen es am wichtigsten 

findet, wohingegen Personen mit einem Verdienst bis zu 60`000 Franken das Kaufkriterium 

Design mit einem durchschnittlichen Wert von M = 5,13 Punkten am tiefsten bewertet haben. 

Bei Personen mit einem Verdienst von 61`0000 bis 1000`000 Franken wurde das Design 

jedoch durchschnittlich am zweithöchsten mit 6,07 Punkten bewertet. Die restlichen zwei 

Kategorien der Variable Bruttolohn sind mit Mittelwerten mit M =  5,9 und M = 5,92 Punkten 

nahe beieinanderliegend, wobei die Gruppe mit einem Verdienst von 101`000 bis 140`000 

Franken eine grössere Spannweite aufweist (ersichtlich in Tabelle 15). 

In der Stichprobe ist erkennbar, dass Personen mit einem Doktorat das Design 

durchschnittlich als wichtiger bewertet haben, als Personen mit einer Lehre. Die restlichen 

Mittelwerte liegen in einer Spannweite von 5,92 Punkten und 6 Punkten und sind somit nahe 

beieinanderliegend. 

Beim Arbeitspensum lassen sich in Bezug auf das Kaufkriterium Design keine 

grossen Unterschiede erkennen. 0-20% und 81-100% arbeitstätige Personen gaben 

durchschnittlich einen Wert von 6,1 bis 6,16 Punkten an. Die Personen mit einem 

Arbeitspensum von 41-60% und jene mit einem Arbeitspensum von 61-80% haben das 

Kaufkriterium Design von maximal 7 Punkten durchschnittlich mit M = 5,55 Punkten 

bewertet. 

Tabelle 15  
Design kombiniert mit Bruttolohn, Ausbildung und Arbeitspensum 

Bruttolohn und Design N Min Max M SD 

bis 60`000  8 3 7 5.13 1.356 

61`000-100`000  28 4 7 6.07 .716 

101`000-140`000  25 3 7 5.92 .997 

141`000-180`000  10 5 7 5.90 .876 

über 180`000  17 4 7 6.18 .809 

Ausbildung und Design       

Lehre  14 4 7 5.79 1.051 

.948 Höhere Berufsbildung  32 3 7 5.94 

Maturität/Fachmaturität  5 5 7 6.00 1.000 

Bachelor  12 5 7 5.92 .793 

Master  30 3 7 5.97 .999 

Doktorat  11 5 7 6.09 .539 

Arbeitspensum und Design       

 0-20%  37 5 7 6.16 .688 

21-40%  7 3 7 5.71 1.380 

41-60%  11 4 7 5.55 1.036 

61-80%  11 3 7 5.55 1.214 

81-100%  29 4 7 6.10 .860 

 



NACHHALTIGKEIT IM MÖBELSEKTOR UND DEREN RELEVANZ 

   37 

Beim Vergleich der Altersgruppen (siehe Tabelle 16) muss beachtet werden, dass in 

der Gruppe der 21-30 jährigen Personen nur eine Person vorhanden ist und dieser eine Wert 

dementsprechend nicht sehr aussagekräftig ist. Hingegen lässt sich jedoch sagen, dass 

Personen im Alter zwischen 31 und 40 Jahren die Wichtigkeit des Designs durchschnittlich 

mit 5 von 7 Punkten bewerten. Das Kaufkriterium Design wurde von den 81-90 Jährigen im 

Verhältnis zu den übrigen Gruppen mit M = 6,6 Punkten am höchsten bewertet. 

 In Bezug auf die Geschlechter ist erkennbar, dass die Männer mit einem Mittelwert 

von 6,14 Punkten einen um 0,32 Punkte höheren Durchschnitt als die Frauen angaben.  

 

 
Tabelle 16  
Design kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht 

Altersgruppen und Design 

 

N 

 

Min 

 

Max 

 

M 

 

SD 

21-30  1 6 6 6.00 . 

31-40  5 3 6 5.00 1.225 

41-50  13 4 7 6.08 1.038 

51-60  25 3 7 5.96 .935 

61-70  33 4 7 5.76 .936 

71-80  23 5 7 6.17 .650 

81-90  5 6 7 6.60 .548 

Geschlecht und Design       

Männlich  42 4 7 6.14 .783 

Weiblich  65 3 7 5.82 .967 

 

 

4.4.3 Preis 

Bei dem Kaufkriterium Preis zeigt sich, dass viele unterschiedliche Meinungen 

vorhanden sind betreffend der Wichtigkeit dieses Kriteriums. Daher gaben n = 31 (29%) an, 

dass sie weder zustimmen noch die Aussage ablehnen. n = 28 (26%) stimmten der Aussage 

eher zu und weitere n = 22 ( 20%) stimmten zu. Knapp unter 5% mit n = 5 gaben ihre völlige 

Zustimmung, dass der Preis das wichtigste Kaufkriterium sei. Demgegenüber stimmten n = 7 

(7%) der Aussage nicht zu und weitere n = 15 (14%) stimmten eher nicht zu (siehe Tabelle 

17).  

 

 

 

 

 

 



NACHHALTIGKEIT IM MÖBELSEKTOR UND DEREN RELEVANZ 

   38 

Tabelle 17  
Kaufkriterium Preis 

Kaufkriterium Preis 

 
F Prozent 

Gültige 

Prozente 

Kumulierte 

Prozente 

Gültig stimme nicht zu 7 6.5 6.5 6.5 

stimme eher nicht zu 15 13.9 13.9 20.4 

weder Zustimmung noch Ablehnung 31 28.7 28.7 49.1 

stimme eher zu 28 25.9 25.9 75.0 

stimme zu 22 20.4 20.4 95.4 

stimme völlig zu 5 4.6 4.6 100.0 

Gesamt 108 100.0 100.0  

 

Der höchstverdienenden Gruppe ist das Kaufkriterium Preis durchschnittlich mit M =  

3,82 Punkten weniger wichtig als den restlichen Gruppen, wobei die Spannweite mit 2 bis 6 

Punkten gross ausfällt (ersichtlich in Tabelle 18). Die Personen mit einem Verdienst 

zwischen 141`000 und 180`000 Franken bewerteten das Kaufkriterium Preis nur wenig höher 

mit 4 Punkten und der selben Spannweite wie die höchstverdienende Gruppe. Personen mit 

einem Verdienst bis 60`000 Franken weisen einen Mittelwert von M = 4,88 Punkten auf. Die 

Gruppe mit einem Verdienst zwischen 61`000 und 100`000 Franken weist jedoch mit 4,88 

Punkten einen um 0,08 Punkte höheren Mittelwert auf und gibt somit an, dass sie den Preis 

von allen Gruppen am höchsten bewerten. 

Die Personen mit einem Bachelor haben das Kaufkriterium Preis von allen Gruppen 

mit einem Mittelwert von M = 3,67 Punkten am niedrigsten bewertet. Dies bedeutet, dass die 

Personen mit einem Bachelor den Preis als weniger wichtig einstufen als die anderen 

Personen der Stichprobe. Hingegen Personen mit einem Lehrabschluss und Personen mit 

einer Fachmaturität gaben durchschnittlich einen Wert von 5 Punkten an. Dies zeigt auf, 

dass diese Personen im Verhältnis zur restlichen Stichprobe den Preis als wichtigeres 

Kaufkriterium empfinden.  

Bei der Gegenüberstellung vom Kaufkriterium Preis mit dem Arbeitspensum der 

Teilnehmenden zeigt sich eine Spannweite der Mittelwerte von 0,59 Punkten. Personen mit 

einem Arbeitspensum von 21-40% werten den Preis im Verhältnis zu den restlichen Gruppen 

am tiefsten mit einem Mittelwert von M =  4,14 Punkten. In den beiden Gruppen von 41-60% 

und 61-80% Arbeitspensum ist die höchste Bewertung ersichtlich mit einem Wert von 4,73 

Punkten. Somit ist den beiden Gruppen der Preis durchschnittlich wichtiger als den restlichen 

Gruppen.  
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Tabelle 18  
Preis kombiniert mit Bruttolohn, Ausbildung und Arbeitspensum 

Bruttolohn und Preis 

 

N 

 

Min 

 

Max 

 

M 

 

SD 

bis 60`000  8 4 7 4.88 1.126 

61`000-100`000  28 3 7 4.96 1.170 

101`000-140`000  26 2 7 4.58 1.270 

141`000-180`000  10 2 6 4.00 1.414 

über 180`000  17 2 6 3.82 1.286 

Ausbildung und Preis       

Lehre  14 4 7 5.00 1.177 

Höhere Berufsbildung  33 2 7 4.45 1.227 

Maturität/Fachmaturität  5 4 7 5.00 1.225 

Bachelor  12 2 6 3.67 1.435 

Master  30 2 7 4.70 1.291 

Doktorat  11 3 6 4.45 1.036 

Arbeitspensum und Preis       

0-20%  38 2 7 4.55 1.201 

21-40%  7 2 5 4.14 1.069 

41-60%  11 3 6 4.73 1.104 

61-80%  11 3 6 4.73 1.104 

81-100%  29 2 7 4.28 1.461 

 

Die älteste Gruppe mit einem Alter von 81 bis 90 Jahren weist den höchsten 

Mittelwert aller Gruppen auf, dieser liegt bei 5 von 7 Punkten. Hingegen liegen die tiefsten 

Mittelwerte bei den jüngsten Personengruppen. Somit liegt in der Gruppe 21-30 Jahren ein 

einzelner Wert von 3 Punkten vor und in der Altersgruppe 31-40 Jahren liegt ein Mittelwert 

von M = 4,2 Punkten vor (siehe Tabelle 19).  

Bei einem Mittelwert von M = 4,73 Punkten gaben die weiblichen Teilnehmenden an, 

dass das Kaufkriterium Preis ihnen im Verhältnis zu den männlichen Teilnehmenden um 

0,49 Punkte wichtiger war.  

Tabelle 19  
Preis kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht 

 Altersgruppen und Preis 

 

N 

 

Min 

 

Max 

 

M 

 

SD 

21-30  1 3 3 3.00 . 

31-40  5 3 6 4.20 1.304 

41-50  13 2 6 4.46 1.391 

51-60  25 2 7 4.72 1.308 

61-70  33 2 7 4.33 1.315 

71-80  23 2 6 4.70 1.185 

81-90  6 4 6 5.00 .894 
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Geschlecht und Preis  N Min Max M SD 

Männlich  42 2 6 4.24 1.122 

Weiblich  66 2 7 4.73 1.331 

 

4.4.4  Nachhaltige Herstellung 

Das durchschnittlich am drittwichtigsten bewertete Kaufkriterium ist die nachhaltige 

Herstellung (siehe Tabelle 20). Dabei stimmten n = 9 (8%) völlig zu, n = 29 (27%) stimmten 

der Aussage zu und n = 45 (42%) stimmten eher zu. Eine Person, also n = 1 (1%), hingegen 

stimmte der Aussage nicht zu und n = 4 (4%) stimmten eher nicht zu. Weder zugestimmt 

noch abgelehnt haben n = 20 (19%) der Teilnehmenden.  

Tabelle 20  
Kaufkriterium nachhaltiger Konsum 

Kaufkriterium nachhaltige Herstellung 

 
F Prozent 

Gültige 

Prozente 

Kumulierte 

Prozente 

Gültig stimme nicht zu 1 .9 .9 .9 

stimme eher nicht zu 4 3.7 3.7 4.6 

weder Zustimmung noch Ablehnung 20 18.5 18.5 23.1 

stimme eher zu 45 41.7 41.7 64.8 

stimme zu 29 26.9 26.9 91.7 

stimme völlig zu 9 8.3 8.3 100.0 

Gesamt 108 100.0 100.0  

 

Personen in der niedrigsten Einkommenskategorie weisen mit einem Wert von M =  

5,63 Punkten den höchsten Mittelwert auf (siehe Tabelle 21). Dies zeigt, dass diese Gruppe 

im Vergleich zu den anderen Gruppen die nachhaltige Herstellung am höchsten bewertet 

hat. Mit einem Mittelwert von M = 5,57 Punkten liegt die Gruppe der 61`000-100`0000 

Franken verdienenden Personen nur 0,07 Punkte darunter. Die Gruppen der 101`000 bis 

140`000 Franken Verdienenden und 141`000 bis 180`000 Franken weisen einen Mittelwert 

von M =  4,92 Punkten und 5 Punkten auf. Die Gruppe mit einem Verdienst von über 

180`000 Franken weist im Verhältnis zu den übrigen Gruppen den tiefsten Mittelwert von 

4,59 Punkten auf. 

Der höchste Mittelwert liegt bei M = 5,8 Punkten und trat bei Personen auf, die eine 

Maturität oder Fachmaturität absolviert haben. Von der Gruppe die ein Bachelordiplom 

absolviert hat, wurde die nachhaltige Herstellung als Kaufkriterium im Verhältnis zu den 

anderen Gruppen am tiefsten bewertet. Mit 4,83 Punkten von 7 Punkten ist dieser 

Stichprobengruppe der Aspekt Nachhaltigkeit weniger wichtig als den anderen.  

Bei dem Kaufkriterium der nachhaltigen Herstellung ist erkennbar, dass Personen mit 

einem Arbeitspensum duchschnittlich einen Wert von M = 4,76 Punkten vergaben, dieser 
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Wert ist im Vergleich zu den übrigen Gruppen der tiefste Mittelwert. Mit einem Mittelwert von 

M = 5,71 Punkten lässt sich erkennen, dass die Gruppe der 21-40% arbeitenden Personen 

den höchsten Mittelwert erreicht hat. Personen die zwischen 41-60% arbeiten haben 

durchschnittlich einen Wert von M =  5,36 Punkten angegeben und haben somit den 

zweithöchsten Mittelwert (ersichtlich in Tabelle 21). 

 
Tabelle 21  
Nachhaltige Herstellung kombiniert mit Bruttolohn, Ausbildung und Arbeitspensum 

Bruttolohn und nachhaltige Herstellung 

 

N 

 

Min 

 

Max 

 

M 

 

SD 

bis 60`000  8 4 7 5.63 1.061 

61`000-100`000  28 4 7 5.57 .920 

101`000-140`000  26 3 7 4.92 1.164 

141`000-180`000  10 4 6 5.00 .667 

über 180`000  17 2 6 4.59 .939 

Ausbildung und nachhaltige Herstellung       

Lehre  14 4 7 5.43 .938 

Höhere Berufsbildung  33 3 7 5.24 1.146 

Maturität/Fachmaturität  5 5 7 5.80 .837 

Bachelor  12 3 7 4.83 1.193 

Master  30 2 6 4.93 .868 

Doktorat  11 4 6 5.18 .751 

Arbeitspensum und nachhaltige Herstellung     

0-20%  38 4 7 5.18 .955 

21-40%  7 5 7 5.71 .951 

41-60%  11 4 7 5.36 .924 

61-80%  11 2 7 5.00 1.265 

81-100%  29 3 7 4.76 1.023 

 
Die Gruppe der 21-30 Jährigen wurde dabei nicht berücksichtigt, da nur eine Person 

enthalten ist und somit kein Mittelwert von mehreren Personen dargestellt werden kann. Der 

Altersgruppenvergleich zeigt, dass die Personen im Alter von 71-80 Jahren den höchsten 

Mittelwert mit 5,43 Punkten erzielen und somit im Verhältnis zu den restlichen Altersgruppen 

das Kaufkriterium der nachhaltigen Herstellung als wichtiger bewertet haben. Dahingegen 

liegt der tiefste Mittelwert mit M = 4,83 Punkten bei der Altersgruppe der 81-90 jährigen 

Personen, welche somit die nachhaltige Herstellung im Verhältnis zu den übrigen Gruppen 

als am wenigsten wichtig empfand. 

 Bei den beiden Geschlechtergruppen lag eine Differenz von 0,21 Punkten vor. Dabei 

lag der Mittelwert der männlichen Personen  bei M = 5,02 Punkten und der Mittelwert der 

weiblichen Personen bei M = 5,23 Punkten (erkennbar in Tabelle 22). 
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Tabelle 22  
Nachhaltige Herstellung kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht 

Altersgruppen und nachhaltige Herstellung  

 

N 

 

Min 

 

Max 

 

M 

 

SD 

21-30  1 6 6 6.00 . 

31-40  5 3 7 5.20 1.483 

41-50  13 2 7 4.85 1.281 

51-60  25 3 7 4.96 1.060 

61-70  33 4 7 5.24 .902 

71-80  23 4 7 5.43 .896 

81-90  6 4 6 4.83 .753 

Geschlecht und nachhaltige Herstellung       

Männlich  42 3 7 5.02 .780 

Weiblich  66 2 7 5.23 1.120 

 
 

4.4.5 Herkunft 

Der Aussage, dass Herkunft das wichtigste Kaufkriterium sei, stimmten n = 8 (8%) 

völlig zu, weitere n = 35 (33%) stimmten zu und n = 25 (23%) der Teilnehmenden stimmten 

der Aussage eher zu. n = 18 (17%) stimmten der Aussage weder zu noch lehnten diese ab. 

Die Aussage wurde von n =1 (1%), also einer Person, mit stimme überhaupt nicht zu, 

bewertet. Lediglich n = 7 (7%) stimmten der Aussage nicht zu und weitere n = 13 (12%) 

stimmten eher nicht zu (siehe Tabelle 23).  

Tabelle 23 
 Kaufkriterium Herkunft 

Kaufkriterium Herkunft 

 
F Prozent 

Gültige 

Prozente 

Kumulierte 

Prozente 

Gültig stimme überhaupt nicht zu 1 .9 .9 .9 

stimme nicht zu 7 6.5 6.5 7.5 

stimme eher nicht zu 13 12.0 12.1 19.6 

weder Zustimmung noch Ablehnung 18 16.7 16.8 36.4 

stimme eher zu 25 23.1 23.4 59.8 

stimme zu 35 32.4 32.7 92.5 

stimme völlig zu 8 7.4 7.5 100.0 

Gesamt 107 99.1 100.0  

Fehlend -99 1 .9   

Gesamt 108 100.0   

 

Die Gruppe mit dem niedrigsten Einkommen bewertete die Wichtigkeit der Herkunft 

mit einem Mittelwert von M = 5,88 Punkten, was dem höchsten Wert der Stichprobe 

entspricht. Mit steigendem Einkommen kann jeweils ein sinkender Mittelwert erkannt werden 
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(erkennbar auf Tabelle 24). Dementsprechend zeigt die Bewertung der Personen mit einem 

Einkommen über 180`000 Franken den tiefesten Mittelwert mit M = 4,35 Punkten.  

Das Kriterium der Herkunft findet die Gruppe mit einer Maturität oder Fachmaturität 

bei einem Mittelwert von M = 5,2 Punkten am wichtigsten von allen Gruppen. Die Gruppen 

Bachelor, Master und Doktorat liegen alle in einem Bereich von 4,6 bis 4,67 Punkten und 

sind somit bei den tieferen Mittelwerten der Stichprobe (siehe Tabelle 24).  

Den höchsten Mittelwert in Bezug auf die Herkunft erzielten die Personen mit einem 

Arbeitspensum von 41-60% und 61-80% Arbeitspensum. Insgesamt liegen alle Mittelwerte in 

einer Spanne von 0,48 Punkten. Somit liegt der tiefste Wert der Gruppe 81-100% 

Arbeitspensum bei M = 4,52 Punkten. 

 

Tabelle 24 
 Herkunft kombiniert mit Bruttolohn, Ausbildung und Arbeitspensum 

Bruttolohn und Herkunft 

 

N 

 

Min 

 

Max 

 

M 

 

SD 

bis 60`000  8 5 7 5.88 .641 

61`000-100`000  28 3 7 5.18 1.090 

101`000-140`000  25 2 7 4.56 1.609 

141`000-180`000  10 2 6 4.50 1.434 

über 180`000  17 1 7 4.35 1.498 

Ausbildung und Herkunft       

Lehre  14 2 7 5.07 1.439 

Höhere Berufsbildung  32 2 7 5.03 1.425 

Maturität/Fachmaturität  5 3 6 5.20 1.304 

Bachelor  12 2 7 4.67 1.231 

Master  30 2 7 4.60 1.380 

Doktorat  11 1 6 4.64 1.748 

Arbeitspensum und Herkunft       

0-20%  37 1 7 4.86 1.512 

21-40%  7 2 7 5.00 2.082 

41-60%  11 3 6 5.00 .894 

61-80%  11 2 7 4.55 1.508 

81-100%  29 2 7 4.52 1.379 

 
 Personen im Alter zwischen 31 und 40 Jahren bewerteten die Herkunft mit einem 

Mittelwert von M = 5,4 Punkten im Verhältnis zu den restlichen Gruppen als wichtigeres 

Kaufkriterium. Demgegenüber wurde von den 81-90 jährigen Personen die Herkunft mit M = 

3,67 Punkten am tiefsten bewertet. Somit liegt bei dem Kaufkriterium der Herkunft in Bezug 

auf das Alter eine Spannweite von 1,73 Punkten vor. 

 Die Herkunft wurde von den weiblichen Teilnehmenden als wichtiger bewertet und 

erreichte einen Mittelwert von M = 5,02 Punkten. Die männlichen Teilnehmenden erreichten 
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hingegen einen Wert von M = 4,55 Punkten, was aufzeigt, dass die Gruppe der männlichen 

Teilnehmenden die Herkunft als weniger wichtig bewertet hat (ersichtlich auf Tabelle 25). 

 

Tabelle 25  
Herkunft kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht 

Altersgruppen und Herkunft 

 

N 

 

Min 

 

Max 

 

M 

 

SD 

21-30  1 5 5 5.00 . 

31-40  5 4 6 5.40 .894 

41-50  13 3 7 4.38 1.325 

51-60  25 2 6 4.52 1.327 

61-70  33 2 7 5.03 1.287 

71-80  23 2 7 5.30 1.579 

81-90  6 1 6 3.67 1.862 

Geschlecht und Herkunft und Herkunft      

Männlich  42 1 7 4.55 1.501 

Weiblich  65 2 7 5.02 1.340 

 

4.4.6 Neuartigkeit /Innovation 

Mit n = 32 (30%) gaben die meisten Teilnehmenden an, dass sie die Aussage, dass 

Neuartigkeit und Innovation am wichtigsten ist, weder ablehnen noch dieser zustimmen 

können, wie in der Tabelle 26 ersichtlich. n = 31 (29%) wählten die Teilnehmenden, dass sie 

der Aussage eher zustimmen. Der Aussage zugestimmt haben n = 14 (13%) und weitere n = 

4 (4%) haben der Aussage völlig zugestimmt. Lediglich n = 7 (7%) haben eher nicht 

zugestimmt, die restlichen n = 4 (4%) gaben an, dass sie überhaupt nicht zustimmen.  

 

Tabelle 26  
Kaufkriterium Neuartigkeit / Innovation 

Kaufkriterium Neuartigkeit/Innovation 

 
F Prozent 

Gültige 

Prozente 

Kumulierte 

Prozente 

Gültig stimme überhaupt nicht zu 4 3.7 3.7 3.7 

stimme nicht zu 7 6.5 6.5 10.2 

stimme eher nicht zu 16 14.8 14.8 25.0 

weder Zustimmung noch Ablehnung 32 29.6 29.6 54.6 

stimme eher zu 31 28.7 28.7 83.3 

stimme zu 14 13.0 13.0 96.3 

stimme völlig zu 4 3.7 3.7 100.0 

Gesamt 108 100.0 100.0  
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Die Gruppe mit einem Einkommen von 61`000 bis 100`000 Franken weist mit M = 

4,71 Punkten den höchsten Mittelwert auf (siehe Tabelle 27). Mit M = 4,5 Punkten liegt die 

Gruppe mit dem niedrigsten Einkommen 0,21 Punkte darunter. Die Gruppe mit dem 

höchsten Einkommen weist in Bezug auf Kaufkriterium der Neuartigkeit und Innovation den 

tiefsten Wert mit M = 3,65 Punkten auf. 

  Die Mittelwerte der Gruppe 81-100% liegen mit M = 4,38 Punkten am höchsten. 

Somit ist dieser Gruppe im Verhältnis zu den anderen Gruppen die Neuartigkeit/Innovation 

am wichtigsten. Der tiefste Mittelwert liegt hingegen bei M = 3,73 Punkten bei der Gruppe 41-

60% arbeitenden Personen.  

 
Tabelle 27  
Neuartigkeit/Innovation kombiniert mit Bruttolohn, Ausbildung und Arbeitspensum 

Bruttolohn und Neuartigkeit/Innovation 

 

N 

 

Min 

 

Max 

 

M 

 

SD 

bis 60`000  8 3 6 4.50 .926 

61`000-100`000  28 1 7 4.71 1.357 

101`000-140`000  26 1 7 4.15 1.461 

141`000-180`000  10 3 5 4.30 .675 

über 180`000  17 1 6 3.65 1.367 

Ausbildung und Neuartigkeit/Innovation       

Lehre  14 2 7 4.43 1.342 

Höhere Berufsbildung  33 3 7 4.73 1.008 

Maturität/Fachmaturität  5 4 6 5.20 .837 

Bachelor  12 2 5 3.67 .985 

Master  30 1 7 3.90 1.605 

Doktorat  11 1 6 3.73 1.421 

Arbeitspensum und Neuartigkeit/Innovation       

0-20%  38 1 6 4.42 1.222 

21-40%  7 1 6 4.00 1.633 

41-60%  11 1 5 3.73 1.421 

61-80%  11 2 6 3.82 1.079 

81-100%  29 1 7 4.38 1.590 

 

 Das Kaufkriterium der Neuartigkeit/Innovation in Bezug auf die Altersgruppen weist 

Mittelwerte zwischen 2 und M = 4,6 Punkten auf. Wobei der tiefste Wert aus der 

Altersgruppe von 21-30 Jahren hervorgeht. Dieser liegt bei M = 2,0 Punkten, jedoch ist hier 

nur eine Person in der Stichprobe vertreten und somit gilt es diesen Wert kritisch zu 

betrachten. Die Personen im Alter von 51-60 Jahren haben das Kaufkriterium am höchsten 

bewertet mit einem Mittelwert von M = 4,6 Punkten. An zweiter Stelle mit einem Wert von M 

= 4,5 Punkten sind Personen zwischen 81 und 90 Jahren. Personen in der Altersspanne von 
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41-50 Jahren bewerteten das Kriterium mit durchschnittlich SD = 3,77 Punkten, was dem 

tiefsten Mittelwert einer Gruppe entspricht (siehe Tabelle 28). 

 Die Bewertungsunterschiede zwischen den beiden vorhandenen Geschlechtern liegt 

bei 0,05 Punkten und ist somit sehr gering. 

 
Tabelle 28  
Neuartigkeit/Innovation kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht 

Altersgruppen und Neuartigkeit/Innovation 

 

N 

 

Min 

 

Max 

 

M 

 

SD 

21-30  1 2 2 2.00 . 

31-40  5 3 5 4.00 .707 

41-50  13 1 6 3.77 1.641 

51-60  25 2 7 4.60 1.528 

61-70  33 2 6 4.36 1.055 

71-80  23 1 7 4.30 1.490 

81-90  6 4 5 4.50 .548 

Geschlecht und Neuartigkeit/Innovation       

Männlich  42 1 6 4.24 1.226 

Weiblich  66 1 7 4.29 1.433 

 

4.4.7 Marke 

Durchschnittlich wurde der Aspekt der Marke am wenigsten wichtig bewertet, wie in 

Tabelle 29 ersichtlich. Dies zeigt sich auch bei den Häufigkeiten, da keine Person der 

Aussage völlig zugestimmt hat, jedoch haben n = 11 (10%) zugestimmt und weitere n = 25 

(23%) haben der Aussage eher zugestimmt. Der grösste Anteil mit n = 27 (25%) stimmte 

jedoch weder zu noch lehnte die Aussage ab. Allerdings haben n = 19 (18%) stimme eher 

nicht zu gewählt. n = 20 (19%) stimmten nicht zu und n = 6 (6%) stimmten überhaupt nicht 

zu. 

Tabelle 29  
Kaufkriterium Marke 

Kaufkriterium Marke 

 
F Prozent 

Gültige 

Prozente 

Kumulierte 

Prozente 

Gültig stimme überhaupt nicht zu 6 5.6 5.6 5.6 

stimme nicht zu 20 18.5 18.5 24.1 

stimme eher nicht zu 19 17.6 17.6 41.7 

weder Zustimmung noch Ablehnung 27 25.0 25.0 66.7 

stimme eher zu 25 23.1 23.1 89.8 

stimme zu 11 10.2 10.2 100.0 

Gesamt 108 100.0 100.0  
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 Der höchste Mittelwert wurde von der Gruppe mit einem Einkommen zwischen 

101`000 und 140`000 Franken mit einem Mittelwert von M = 3,92 Punkten erzielt. Der 

niedrigste Wert wurde bei den Personen mit einem Verdienst von über 180`000 Franken 

gemessen, dabei beträgt der Mittelwert von M = 3,41 Punkte. Dies zeigt, dass die 

Spannweite der Mittelwerte mit 0,51 Punkten liegt. 

 Personen mit einem Doktorat bewerteten das Kaufkriterium Marke im Verhältnis zu 

der restlichen Stichprobe als am wenigsten wichtig mit M = 3,18 Punkten. Personen mit 

einem Masterabschluss erzielten einen Mittelwert von M = 3,47 Punkten. Der höchste Wert 

lag bei einem Mittelwert von M = 4,2 Punkten von Personen mit einer Maturität oder 

Fachmaturität. 

 Die Gruppe mit einem Arbeitspensum von 21-40% bewertete das Kaufkriterium 

Marke am höchsten von allen Gruppen. Hingegen Personen mit einem Arbeitspensum von 

41-60% bewerteten das Kriterium Marke durchschnittlich mit M = 3,36 Punkten, was dem 

tiefsten Wert entspricht. Somit lag die Spannweite der Mittelwerte in Bezug auf das 

Arbeitspensum zwischen 3,18 Punkten und 4,29 Punkten.  

Tabelle 30  
Marke kombiniert mit Bruttolohn, Ausbildung und Arbeitspensum 

Bruttolohn und Marke 

 

N 

 

Min 

 

Max 

 

M 

 

SD 

bis 60`000  8 2 5 3.75 1.035 

61`000-100`000  28 1 6 3.89 1.397 

101`000-140`000  26 1 6 3.92 1.412 

141`000-180`000  10 2 6 3.50 1.434 

über 180`000  17 1 6 3.41 1.543 

Ausbildung und Marke       

Lehre  14 1 6 3.57 1.505 

Höhere Berufsbildung  33 1 6 4.09 1.308 

Maturität/Fachmaturität  5 2 6 4.20 1.643 

Bachelor  12 2 6 3.83 1.267 

Master  30 1 6 3.47 1.570 

Doktorat  11 1 5 3.18 1.168 

Arbeitspensum und Marke       

0-20%  38 1 6 3.68 1.596 

21-40%  7 3 6 4.29 .951 

41-60%  11 1 5 3.36 1.433 

61-80%  11 2 5 3.64 1.286 

81-100%  29 1 6 3.69 1.538 

  

 Einen durchschnittlichen Wert von M = 4,04 Punkten lag bei den Personen im Alter 

von 61-70 Jahren vor. Somit bewerteten diese Personen im Verhältnis zu den übrigen 

Gruppen das Kaufkriterium Marke als wichtiger. Des Weiteren war ersichtlich, dass auch die 
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Altersgruppe der 51-60 Jährigen mit einem Mittelwert von M = 4 Punkten das Kriterium 

verhältnismässig wichtig eingeschätzt haben. Im Gegensatz dazu ist die Gruppe der 41-50 

jährigen Personen, welche einen Mittelwert von M = 3 Punkten aufweisen. Im Alter von 21-30 

Jahren war nur eine Person vorhanden, welche auch einen Wert von 3 Punkten angab, 

jedoch kann dementsprechend kein Mittelwert genannt werden.  

 Im Vergleich mit den beiden vorhandenen Geschlechtern ist ein marginaler 

Unterschied von 0,05 Punkten vorhanden.  

Tabelle 31  
Marke kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht 

Altersgruppen und Marke 

 

N 

 

Min 

 

Max 

 

M 

 

SD 

21-30  1 3 3 3.00 . 

31-40  5 2 5 3.40 1.140 

41-50  13 1 6 3.00 1.683 

51-60  25 2 6 4.00 1.384 

61-70  33 2 6 4.03 1.159 

71-80  23 1 6 3.74 1.484 

81-90  6 1 6 3.17 1.941 

Geschlecht und Marke       

Männlich  42 1 6 3.69 1.316 

Weiblich  66 1 6 3.74 1.481 
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5 Diskussion 

In diesem Kapitel werden die zentralen Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst und in 

Beziehung gesetzt. Anschliessend werden diese diskutiert und mit dem theoretischen 

Hintergrund interpretiert. Ausserdem werden aufgrund der Ergebnisse Handlungs-

empfehlungen für die Toni Müller AG abgegeben. Auch wird in der Diskussion das Potenzial 

für weitere Forschungsmöglichkeiten aufgezeigt. Dies wird in einer verdichteten Form und 

dementsprechend einer höheren Abstraktion dargestellt. Folgend wird jeweils auf die drei 

Fragestellungen theoretisch als auch empirisch eingegangen.  

 

5.1 Interpretation der Ergebnisse 

Fragestellung: Hat die CSR einen Einfluss auf die Loyalität der Kundschaft der Toni 

Müller AG? 

Durch den auf das Unternehmen der Toni Müller AG angepassten Fragebogen 

konnte die wahrgenommene CSR, den wahrgenommenen Wert, die Zufriedenstellung und 

auch die Loyalität in Bezug auf das Unternehmen erfasst werden. Servera-Francés und 

Fuentes Blasco (2016) bestätigten bereits mit ihrer Forschung im Detailhandel, dass die 

Loyalität durch die drei Prädiktoren beeinflusst wurde. Auch Oliver (1999) unterstützt die 

Aussage, dass die Zufriedenheit eine Voraussetzung für die Loyalität darstellt. 

Bei der Auswertung der erhobenen Daten zeigte sich, wie auch in der Literatur 

vertretenen Annahme, dass die CSR gemeinsam mit dem wahrgenommenen Wert und der 

Zufriedenstellung einen mittleren Prädiktor für die Loyalität der Kundschaft darstellt (Servera-

Francés & Fuentes Blasco, 2016). Dies obwohl der Fragebogen, entgegen der 

Ursprungsstudie, auf die Möbelbranche spezifisch auf das Unternehmen der Toni Müller AG 

ausgerichtet war. Somit bestätigt sich die Annahme, dass durch die CSR gemeinsam mit 

dem wahrgenommenen Wert und der Zufriedenstellung der Kundschaft, die Loyalität der 

Kundschaft zu 54,2%vorausgesagt werden kann. 

 Weiter ist durch die lineare Regression erkennbar, dass sich bei einer Steigerung um 

eine Einheit dieser drei Prädiktoren auch die Loyalität um einen Wert von 0.965 steigert. 

Durch den positiven Effekt ist erkennbar, dass Personen, die dem Unternehmen eine höhere 

gesellschaftliche Verantwortung zugestehen, dem Unternehmen gegenüber auch loyaler 

sind.  

Somit kann abschliessend die Hypothese, 1.a, die CSR beeinflusst die Loyalität der 

Kundschaft positiv, angenommen werden. 
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Fragestellung: Welchen Einfluss haben die drei verschiedenen 

Nachhaltigkeitsdimensionen auf das nachhaltige Konsumbewusstsein der Kundschaft 

der Toni Müller AG? 

Mit der CSC-Skala lässt sich durch die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit das 

Bewusstsein für den nachhaltigen Konsum ganzheitlich erfassen (Ziesemer et al., 2016). Da 

die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit bereits im Konstrukt enthalten waren, wurde davon 

ausgegangen, dass alle drei Dimensionen einen aufklärenden Charakter haben.  

Entgegen dieser Erwartung hat sich gezeigt, dass die soziale Dimension nichts zur 

Erklärung des Bewusstseins für Nachhaltigkeit beitragen kann, da diese nicht signifikant war. 

Hingegen konnte festgestellt werden, dass der Prädiktor der ökonomischen Nachhaltigkeit zu 

47,4% das Bewusstsein für nachhaltigen Konsum aufklären kann. Des Weiteren klärt die 

ökologische Dimension 37,7% des Bewusstseins für einen nachhaltigen Konsum auf. Somit 

konnte mit den beiden Prädiktoren 89,9% der gesamten CSC-Skala aufgeklärt werden. 

Daraus kann erkannt werden, dass die ökonomische Nachhaltigkeit mehr voraussagt als die 

beiden anderen Dimensionen. 

Somit wurden die Hypothesen folgendermassen beantwortet: 

Die Hypothese 2.a, Die ökologische Nachhaltigkeit sagt am meisten über das Bewusstsein 

von nachhaltigem Konsum aus, wurde abgelehnt. 

Die Hypothese 2.b, Die ökologische Nachhaltigkeit sagt mehr über das Bewusstsein von 

nachhaltigem Konsum aus als die soziale Nachhaltigkeit, konnte bestätigt werden. 

Die Hypothese 2.c, Die ökologische Nachhaltigkeit sagt mehr über das Bewusstsein von 

nachhaltigem Konsum aus als die ökonomische Nachhaltigkeit wurde abgelehnt. 

Die Hypothese 2.d, Die ökonomische Nachhaltigkeit sagt mehr über das Bewusstsein von 

nachhaltigem Konsum aus als die soziale Nachhaltigkeit, konnte bestätigt werden. 

 

 

Fragestellung: Wie wichtig ist der Kundschaft der Toni Müller AG das Kriterium der 

nachhaltigen Herstellung? 

Wie bereits in der bestehenden Studie von Statista (2017) aufgezeigt wurde, wurde von 

der Kundschaft das Kaufkriterium der Qualität als am wichtigsten bewertet, gefolgt vom 

Kriterium Design. An dritter Stelle lag das Kaufkriterium Preis und an vierter Stelle lag die 

nachhaltige Herstellung der Möbelstücke. Einer weiteren Studie von Statista (2021) wurde 

entnommen, dass die Kundschaft beim Möbelkauf weniger auf die Marke achtet und mehr 

auf den Preis. Auch die Studie von Wiese et al. (2009), bei welcher die Kaufkriterien von 

Haushaltsgeräten erfragt wurden, wurde festgestellt, dass die Nachhaltigkeit kein zentrales 

Kaufkriterium darstellte. Durch die Stichprobe bei der Kundschaft der Toni Müller AG 

konnten diese Annahmen durch die deskriptive Auswertung nur teilweise bestätigt werden, 
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denn in der Stichprobe wurde wie in der vorhandenen Studie die Qualität durchschnittlich als 

wichtigstes Kriterium gewählt. An der zweiten Stelle wurde das Design als wichtig bewertet. 

Somit deckt sich das Resultat der Stichprobe mit den Annahmen durch die Studie von 

Statista (2017). Abweichungen sind jedoch in den folgenden Kriterien ersichtlich. So 

scheinen die Personen, die an der Umfrage teilgenommen haben, das Kaufkriterium der 

nachhaltigen Herstellung als durchschnittlich drittwichtigstes Kriterium zu erachten, dies 

gegenüber den Ergebnissen von Statista (2017), welche an dritter Stelle das Kriterium Preis 

anführten. Das Kaufkriterium Preis lag hingegen bei der Kundschaft der Toni Müller AG erst 

an fünfter Stelle hinter dem Kaufkriterium Herkunft der Möbelstücke. Somit ist erkennbar, 

dass die nachhaltige Herstellung eines der drei wichtigsten Kaufkriterien darstellt. 

Die Hypothese 3.a, die Kriterien Qualität, Design und Preis sind der Kundschaft der Toni 

Müller AG wichtiger als die nachhaltige Herstellung, wird daher verworfen.  

 

 

5.2 Limitationen 

Generell gilt zu beachten, dass die Stichprobe mit einem M = 62,1 Jahren als eher alt gilt. 

Ausserdem gaben 89,1% an, dass sie eine tertiäre Ausbildung abgeschlossen haben, dies 

entspricht einem verhältnismässig hohen Bildungsniveau der Stichprobe. Da die Stichprobe 

mit N =108 Personen eher klein war, ist es möglich, dass aufgrund dessen kleinere Effekte 

nicht erkannt werden konnten. Weiter gilt zu erwähnen, dass die Umfrage mit einem 

Gewinnspiel verbunden war. Daher besteht die Möglichkeit, dass eher Personen die 

Gewinnspiele mögen, teilgenommen haben und der Fragebogen entsprechend mit 

unterschiedlichen Beweggründen und Motivationen beantwortet wurde. 

Wie die Theorie des geplanten Verhaltens bereits ausgesagt hat, gibt es verschiedene 

Aspekte, welche zu einer Kaufentscheidung führen. Daher muss hier beachtet werden, dass 

diese Arbeit sich auf den Aspekt des Bewusstseins für Nachhaltigkeit konzentriert hat und 

dementsprechend einige Prädiktoren bislang unerforscht sind. 

Zuletzt gilt zu erwähnen, dass die Erhebung sich spezifisch auf das Unternehmen der Toni 

Müller AG bezogen hat und somit nicht auf die ganze Möbelbranche generalisiert werden 

sollte. 

 

5.3 Ausblick und Handlungsempfehlungen 

Insgesamt hat sich gezeigt, dass die CSR, also die wahrgenommene soziale 

Verantwortung des Unternehmens relevant ist, um die Kundenloyalität zu begünstigen. Das 

bedeutet für die Toni Müller AG, dass sie in Zukunft ihre Kundschaft auf ihr sozial 

verantwortliches Verhalten vermehrt aufmerksam machen sollte. Dies könnte beispielsweise 

durch das Teilen der eigenen Firmenwerte geschehen.  
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Wie bereits in der Theorie des geplanten Verhaltens erläutert (Ajzen, 1991) und durch die 

Studie von Kumar (2012) bestätigt wurde, ist die Einstellung zum nachhaltigen Konsum ein 

klarer Prädiktor für das Kaufverhalten von uns Menschen. Daher lässt sich daraus 

schliessen, dass das Bewusstsein für nachhaltigen Konsum unsere Kaufabsicht positiv 

beeinflusst. Durch die Erhebung des Bewusstseins für nachhaltigen Konsum konnte erkannt 

werden, dass die ökonomische und die ökologische Dimension der Nachhaltigkeit aufklären. 

Daher empfiehlt sich, dass die Toni Müller AG beispielsweise in der Möbelausstellung bei 

den Produktinformationen die entsprechenden Aspekte der Nachhaltigkeit aufführt. Im 

Idealfall würden dies primär Aspekte der ökonomischen und ökologischen Dimension 

beinhalten. Eine weitere Möglichkeit wäre, wenn in den Newslettern des Unternehmens 

immer ein neues nachhaltiges Möbelstück vorgestellt werden würde.  

In zukünftigen Untersuchungen würde es sich anbieten, zu erforschen, über welches 

Medium die Nachhaltigkeit von der Kundschaft am besten wahrgenommen wird. Ebenfalls 

könnte das tatsächliche Kaufverhalten der Kundschaft in Bezug auf die Präsentation von 

nachhaltigen Aspekten erforscht werden. Im Kontext der Theorie des geplanten Verhaltens 

könnten weitere Prädiktoren für die Kaufentscheidung der Kundschaft im Möbelsektor 

erforscht werden. 
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