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Vorwort

Einmal mehr steht der Lebensmittelmarkt zurzeit mit dem Pferdefleisch-Skandal und falsch
etikettierter Haltungsform bei Eiern im Mittelpunkt der 6ffentlichen Aufmerksamkeit. Und
auch wenn gegen Betrug wohl niemand ganz gefeit ist, machen diese Skandale die Rele-
vanz des Themas Lebensmittelkennzeichnung deutlich. Bei der Ursachensuche fiir die aktu-

ellen Skandale istauchVer br aucherschelte AinfA. BKombetitelt
mentar zum Pferdefleisch-Skandal ADer Pr ei s f ¢ tunddagnbstiziemAlb egiem zi g i
Thema AEssenfi wil |l derdenfibRiase Asgurheatatibnateift jedpah ge- w e

nauso zu kurz wie die gesamte Ernahrungswirtschaft in Sippenhaft zu nehmen. Sie lenkt
aber den Blick auf ein grundsatzliches Dilemma.

Die Verbraucherinnen und Verbraucher missen eine Chance bekommen, ihre Préaferenzen
auch umzusetzen. Nur wenn sie sicher sein kénnen, dass Lebensmittel die gewtinschte Be-
schaffenheit haben und Prozessmerkmale wie Tierschutz oder Regionalitat erfillen, hono-
rieren sie entsprechende Angebote. Mangelt es aber an verlasslichen Qualitatssignalen wird
der Preis immer mehr zum Leitmotiv fir den Kauf.

Die vorliegenden Befragungsergebnisse machen deutlich, dass es den Anbietern nicht gut
gelingt, durch verlassliche Aussagen unterschiedliche Lebensmittelqualitaten im Markt trans-
parent zu machen. Unsere Gruppendiskussionen mit Verbrauchern zeigen anschaulich die
grol3e Verargerung und die weitreichenden Vertrauensverluste. Im Lebensmittelmarkt ist
eine Misstrauensspirale in Gang gekommen, die den Qualitatswettbewerb auszuhebeln
droht. Die Reprasentativerhebung legt anschliel3end den Finger deutlich in die Wunde. Rund
die Halfte der deutschen Verbraucher ist qualitatsorientiert i von diesen vertraut aber nur
zirka ein Drittel den Angaben auf Verpackungen. Aufschriften und Bilder auf Lebensmittel-
verpackungen sind zu haufig so gestaltet, dass sie ohne Hintergrundwissen falsch verstan-
den werden kénnen.

Im eigenen Interesse sollte die Lebensmittelindustrie dafiir sorgen, dass die Produktkenn-
zeichnungen und -aufmachungen alltagstauglich werden i sich also intuitiv und ohne Uber-
setzungshilfe verstehen lassen. Dazu ist der Prozess der Begriffsfestlegung starker verbrau-
cherorientiert auszurichten. Bevor Produktkennzeichnungen und -aufmachungen in Verord-
nungen, Leitsatzen oder Branchenvereinbarungen festgelegt werden, sollte zukiinftig durch
Umfragen ihre Verstandlichkeit Uberprift werden.

Prof. Dr. Achim Spiller,
Gottingen im Mai 2013

! Kramper, G. (2013).
% Ebenda.
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Die wichtigsten Ergebnisse und Schlussfolgerungen im Uberblick

1 Die wichtigsten Ergebnisse und Schlussfolgerungen im Uberblick

Die vorliegenden reprasentativen Befragungsergebnisse belegen insgesamt den grundséatzli-
chen Problemcharakter der im Internetportal Lebensmittelklarheit.de angesprochenen The-
men. Es wird deutlich, dass es zwischen Anbietern und Nachfragern derzeit im Lebens-
mittelmarkt an einem gemeinsamen Verstandnis grundlegender Sprachregelungen und
Schlisselsignale in der Qualitatskommunikation mangelt. Die Problematik wird durch weitrei-
chende Vertrauensdefizite gegenuber der Lebensmittelbranche verscharft. Drei Viertel der
befragten Verbraucher stimmen der Aussage zu,dassAdi e Angaben auf

der

Lebensmittel oft besser dar s#2elhdbendas GefiihsA sd ie
den Angaben auf Lebens mUnd?7£4 der Befragted sind dee Auffag-et r i c k s
sungAMan muss beim Lebensmitteleinkauf genau

einesProrduktes zu erkennen. i

Dies bestatigt die Befunde der qualitativen Vorstudie® auf breiter Basis. In den Fokusgrup-
pendiskussionen aul3erten die Teilnehmer sehr deutlich ihre Verunsicherung und Veréar-
gerung Uber missverstandliche Kennzeichnungen und Aufmachungen. Aufféallig war hier zu-
dem, wie stark das individuelle Kennzeichnungsverstandnis durch ein allgemeines Miss-
trauen gegeniber der Lebensmittelindustrie gepragt wird. Die Diskussionen haben gezeigt,
dass die Vertrauenserosion im Lebensmittelmarkt auch etablierte Marktsegmente betrifft und
die Glaubwiurdigkeit von Qualitéatsstrategien grundsatzlich gefahrdet ist. Im Lebensmittel-
markt ist eine Misstrauensspirale in Gang gekommen, die fiir die Anbieter Anlass flr eine
besonders verlassliche und verstandliche Kommunikation mit den Verbrauchern sein sollte.

Die Ergebnisse der Verbraucherbefragung zeigen deutlichen Nachbesserungsbedarf in
punkto Verstandlichkeit: Die Kennzeichnung und Aufmachung von Lebensmitteln 16st bei
einer Vielzahl von Verbrauchern Falschassoziationen aus und ruft Missverstandnisse Uber
die Produktbeschaffenheit hervor. Dabei wird deutlich, dass das Alltagsverstandnis der Ver-
braucher bei wichtigen wertsteigernden Merkmalen vom Fachversténdnis der Anbieter ab-
weicht:

A Eine Produktbezeichnung, die eine Fleischart enthalt, ruft die Erwartung hervor, dass fur
das Produkt ausschlief3lich Fleisch dieser Tierart verarbeitet wird. Kleinere Beimischun-
gen anderer Fleischarten werden nach vorheriger Information tUber die Marktrealitat je-
doch akzeptiert. Die heutige Bezeichnungspraxis ist aber in hohem Maf3e verwirrend und
wird mehrheitlich nicht verstanden.

A Ortsbezeichnungen sind fiir den Verbraucher keine unbestimmten Werbebegriffe, son-
dern stehen eindeutig fir regionale Rezepturen/Produktidentitaten. Die Erwartung, dass
auch Teile der Produktion in der angegebenen Region stattfinden, ist produktspezifisch
unterschiedlich ausgepragt. Vornehmlich wird die Fertigung des Endproduktes in der Re-
gion erwartet, die landwirtschaftliche Erzeugung nur in den Fallen (wie Allgau), wo dies
auch mdglich und attraktiv erscheint (nicht aber zum Beispiel in Gro3stadten). An die

hi

Ver

n

Ausl obung AAus unserer Regi onfi AwofBilligdicl@mBeh® her e

fragte dul3ern Unsicherheit beziiglich der Rohstoffherkunft und Verarbeitung in der ge-
nannten Region. Die Verbraucher erkennen kaum Unterschiede zwischen geschitzten

% Vor der reprasentativen Verbraucherbefragung wurden qualitative Fokusgruppeninterviews zur thematischen
Eingrenzung des Untersuchungsfeldes durchgefiihrt. Zum Uberblick Uber das Untersuchungsdesign vgl. Kapitel
3.
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Die wichtigsten Ergebnisse und Schlussfolgerungen im Uberblick

und ungeschiitzten Ortsbezeichnungen auf Lebensmitteln und unterscheiden die ver-
schiedenen Schutzstufen bei geschutzten Herkunftsangaben (EU-VO Nr. 1151/2012)
nicht.

A Werbeaussagen, die auf die Abwesenheit bestimmter Inhaltsstoffe abheben, werden von
den Kunden als relativ weitgehend interpretiert und sollten nur restriktiv verwendet wer-
den. Wer zum Beispiel Aohne Geschmacksverstarkerfi ausl obt,
das Produkt auch nicht durch andere Stoffeg eschmackl i ch Aget wnt A wir o
trakt) Das Verbraucherverstandnis solcher Werbeclaims ist weiter gefasst als die kenn-
zeichnungsrechtlich definierte Begriffsfassung. Die Verbraucher stehen einer sehr engen
Auslegung des Werbeclaims kritisch gegeniiber und lehnen den Einsatz von Substituten
ab.

A Werden bestimmte Zutaten durch die Produktbezeichnung genannt und/oder durch Bilder
angesprochen, so missen sie aus Sicht der Verbraucher auch enthalten sein. Sind sie
nur in kleinen Anteilen enthalten,sosoll t en r el ati vi erende Begriffe
finden.

A Wird ein Aroma eingesetzt, so sollte dies auf der Produktvorderseite klar erkennbar sein.

A Relevante Zutaten sollten ausnahmslos mit inrem Mengenanteil im Zutatenverzeichnis
angegeben werden.

Missverstandnisse Uber die Produktbeschaffenheit betreffen die Verbraucher weitgehend
unabhangig von ihrem sozio-6konomischen Status. Im Geschlechtervergleich sind Frauen
tendenziell etwas kritischer in ihren Einschatzungen. Insgesamt haben die Verbraucherinnen
und Verbraucher weitreichende Erwartungen an eine klare, mit dem Alltagswissen kompatib-
le Produktkennzeichnung und Produktaufmachung.

Es ist im Interesse aller Marktbeteiligten, dass durch eindeutige Produktkennzeichnungen
und -aufmachungen der Qualitatswettbewerb gestarkt und das Verbrauchervertrauen erhéht
wird. Der dringende Handlungsbedarf wird deutlich, wenn man die Befragten mittels Cluster-
analyse typologisiert und die gebildeten Verbrauchersegmente in ein Qualitatsbewusstseins-
Kennzeichnungsvertrauens-Portfolio eintragt (Abb. 1).*

Nur knapp 15 % aller befragten Verbraucherinnen und Verbraucher bilden nach den Befra-
gungsergebnissen ein qualitatsorientiertes Kundensegment, das der Kennzeichnung und
Aufmachung von Lebensmitteln vertrauensvoll gegeniiber steht und damit weitgehend offen

fuir die Ansprache der Hersteller ist. Rund 35 % der Verbraucher sind dagegen heute Ak + i t i
sche Qualitatskaufer A, didenlLdapananiittelkednzeshmungeant i ert s
und Aufmachungen nicht trauen. In dieser Situation ist es flr Anbieter auf3erst kritisch, wenn
durch Produktaufmachungen Falschassoziationen Uber die Produktbeschaffenheit ausgeltst
werden, die ein latentes Potenzial fir kritische Medienberichte bieten. Wenn sich Anbieter
jenseits des Preiswettbewerbs mit Lebensmitteleigenschaften profilieren wollen, die aus
Verbrauchersicht nur eingeschrénkt tiberprifbar sind, missen Produktbezeichnungen, Wer-
beclaims und Abbildungen auf Lebensmittelverpackungen so gestaltet werden, dass sie mit

* Die Clusteranalyse ist ein statistisches Verfahren zur Aufteilung einer Stichprobe in Gruppen mit &hnlichem
Antwortverhalten (Typenbildung). Kapitel 4.8 enthalt eine Darstellung der Vorgehensweise sowie die Beschrei-
bung der einzelnen Cluster.
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demAgesunden Menschenv ense rickigwitanfeo warderoi ralsosall-
tagstauglich und intuitiv verstandlich sind.

Abbildung 1: Aktuelle Verteilung der Kaufersegmente (nach Clustern) im Qualitatsbewusstseins-
Kennzeichnungsvertrauens-Portfolio

N |
| Idealsegment fiir den

Informations- .~ Qualitdtswettbewerb
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Quelle: Eigene Darstellung (Datenbasis: eigene Befragung; n=1.021).

Die Verbraucherpraferenzen bieten vielfaltige Ansatzpunkte fir qualitatsorientierte Vermark-
tungsstrategien im Lebensmittelmarkt. Kennzeichnungen und Auslobungen, die an solche
wertsteigernde Merkmale anknipfen, sind ein wichtiges Instrument der Marktsegmentierung
und dienen der Verbesserung des Verbrauchervertrauens i letzteres aber nur dann, wenn
die Erwartungen der Konsumenten auch valide® und reliabel® eingehalten werden.

Die Umsetzung der Forderung nach starkerer Alltagstauglichkeit von Produktkennzeichnung
und -aufmachung ist angesichts der Produktvielfalt und technologischen Innovationen nicht
trivial. Wie die Verbraucher Qualitatsinformationen auf Lebensmittelverpackungen verstehen,
ist letztlich nur empirisch zu klaren. Die vorgelegte empirische Untersuchung erfasst das Ver-
braucherverstandnis in wichtigen Fallgruppen, die im Internetportal Lebensmittelklarheit.de
angesprochen wurden. Vor dem Hintergrund der Vielfalt und Marktdynamik des Lebens-
mittelmarktes besteht weiterer Forschungsbedarf. Angesichts der offenkundigen Verstandi-
gungsschwierigkeiten mit ihren Kunden ist den Herstellern eine starker evidenzbasierte Aus-
richtung ihres Marketings zu empfehlen, das heif3t, die Bestatigung der Verstandlichkeit von
Lebensmittelkennzeichnungen und -aufmachungen durch Verbraucherbefragungen. Auch
eine haufigere empirische Fundierung der Wettbewerbsrechtsprechung scheint ratsam. Die

® validitat bezeichnet die Belastbarkeit einer wissenschaftlichen Aussage.
® Reliabilitat (dt.: Zuverlassigkeit) ist ein Mal fiir die formale Genauigkeit bzw. Verlasslichkeit wissenschaftlicher
Messungen.
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Verbraucherbefragung zeigt, dass viele der untersuchten Fallbeispiele ein Irreflihrungspo-
tenzial aufweisen, das auch aus juristischer Sicht relevant erscheint.’

2 Fragestellung und Zielsetzung der Studie

Die begleitende Verbraucherforschung zum Internetportal Lebenmittelklarheit.de ist ein aus
theoretischer wie praxisbezogener Sicht gleichermalen aufschlussreiches Projekt. Wis-
senschaftlich ist die Untersuchung von missverstandlichen Lebensmittelaufmachungen bis-
her erstaunlich wenig diskutiert worden und systematische Forschungsarbeiten zum Ver-
braucherverstandnis von Aufmachungs- und Kennzeichnungselementen auf Lebensmittel-
verpackungen liegen nur fir einige Bereiche vor. Gleichzeitig weist das Projekt einen hohen
Praxisbezug auf, indem es aktuelle Verstandigungsprobleme zwischen Anbietern und Nach-
fragern in der Qualitatskommunikation aufgreift und damit viele Anknipfungspunkte zum
politischen Raum und zur Mediendiskussion bietet.

Die vorliegende Studie geht anhand ausgewahlter Beispiele der Frage nach, wie Produktbe-
zeichnungen, beschreibende Claims und die visuelle Darstellung von Zutaten auf Lebens-
mittelverpackungen von Verbraucherinnen und Verbrauchern verstanden werden. Sie analy-
siert mit einem zweistufigen Untersuchungsdesign empirisch die Deutungsmuster solcher
Aufmachungselemente, die in der Offentlichkeit (vor allem im Internetportal Lebensmittelklar-
heit.de) als problematisch diskutiert werden. Typisch fir diese Fallkategorien ist, dass sie
zumindest auf den ersten Blick beziehungsweise nach dem Verstandnis vieler Unternehmen
dem derzeit geltenden Rechtsrahmen oder den Leitséatzen des Deutschen Lebensmittelbu-
ches geniigen,® es aber in der Alltagspraxis der Nachfrager zu Verstandnisproblemen kommt
( AGr a u.Di filedfe deutschen Verbraucherinnen und Verbraucher reprasentative Er-
hebung analysiert die empirische Relevanz alternativer Auslegungsmaoglichkeiten und ermit-
telt das vorherrschende Verbraucherverstandnis.

Untersuchungsziel ist damit auch die Validierung der Diskussion im Rahmen des Internet-
portals Lebensmittelklarheit.de, da davon auszugehen ist, dass vor allem hoch motivierte
Verbraucher Produktmeldungen in dieses einbringen. Kurz: Es geht um die Frage, inwieweit
es sich bei den auf der Internetseite exemplarisch gezeigten und diskutierten Produktbeispie-
len um Einzelfélle oder um typische Falle handelt und ob die kritischen Aufmachungselemen-
te Uber den Kreis der Diskutanten hinaus als problematisch und tauschend wahrgenommen
werden.

3 Zum Untersuchungsdesign

Um das Forschungsfeld sowohl in der Tiefe als auch in der Breite empirisch zuganglich zu
machen, wurde ein mixed-method Ansatz gewdahlt, der qualitative und quantitative Befra-
gungsinstrumente koppelt: In einer explorativen Vorstudie wurden zundchst Fokusgruppen-
diskussionen® mit Verbrauchern zur thematischen Eingrenzung des Untersuchungsfeldes
und zur Erfassung eines maoglichst breiten Meinungsspektrums tber Lebensmittelkennzeich-

" Ob eine Irrefithrung nach § 5 UWG vorliegt, obliegt der richterlichen Bewertung im Einzelfall. Sofern Meinungs-
umfragen in der Rechtsprechung herangezogen werden, kann ein Richtwert zur Erfullung des Irrefihrungstatbe-
stands eine Quote von mehr als einem Viertel bzw. mehr als einem Drittel der Verbraucher sein. Vgl. Kéhler, H.,
Bornkamm, J. (2013).

8 Inwieweit die strittigen Falle einer juristischen Uberpriifung nach dem Irrefilhrungstatbestand (§ 5 UWG, § 11
LFGB) standhalten wirden, bleibt der Einzelfallpriifung Gberlassen.

® Zur methodischen Einordnung der Gruppendiskussion in die empirische Sozialforschung vgl. Lamnek, S. (2010).
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nung und Produktaufmachungen durchgefiihrt. In einem zweiten Befragungsschritt wurden
dann die ermittelten Fallkonstellationen und die verschiedenen alternativen Deutungsmuster
im Rahmen einer Verbraucherbefragung (CAPI-Interviews: personliche, computergestiitzte
Interviews) reprasentativ untersucht (Stichprobengréfie n = 1.021).*°

Abbildung 2: Ubersichtsabbildung zum Untersuchungsdesign

N

uExplorative Vorstudie: qualitative Fokusgruppeninterviews zur Identifikation und zum
Verbraucherverstandnis (potenziell) missverstéandlicher Lebensmittelaufmachungen

J
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wldentifikation missverstandlicher Produktbezeichnungen und Aufmachungselemente
wGestaltungshinweise fiir eine verbrauchergerechte Kennzeichnung von Lebensmitteln

Quelle: Eigene Darstellung.

Der methodische Hintergrund der beiden Befragungsmodule sowie die Arbeitsergebnisse der
Fokusgruppendiskussionen sind im Studienanhang ausfihrlich beschrieben. Auch der Fra-
gebogen sowie eine Grundauszahlung der Repréasentativbefragung sind dort dokumentiert.
Die Ergebnisse der Reprasentativbefragung sind zudem in Form eines Chartbooks publi-
ziert.™

Die inhaltliche Schwerpunktsetzung der Studie orientiert sich an den Verbraucheranfragen
und Produktmeldungen des Internetportals Lebensmittelklarheit.de und basiert auf einer Aus-
wertung der von den Portalnutzern angesprochenen Fallgruppen. Innerhalb eines Jahres
nach Start des Portals (Juli 2011) wurden von den Verbrauchern mehr als 5.000 Produkte in
verschiedenen Kennzeichnungsbereichen gemeldet, zudem wurden rund 1.500 Fachfragen
der Nutzer beantwortet. Folgende Fallgruppen wurden vom Auftraggeber nach Auswertung
der Portaldaten als besonders relevant ermittelt und stehen im Untersuchungsfokus der vor-
liegenden Befragung:

9 Tierartenkennzeichnung bei Wurst- und Fleischwaren,
1 Ortsbezeichnungen auf Verpackungen (Text, Aufmachung),

1 Zu den Befragungsmerkmalen und inhaltlichen Schwerpunkten der reprasentativen Verbraucherbefragung vgl.
Anhang 2, Il.
1 vgl. Ziihisdorf, A., Nitzko, S., Spiller, A. (2013).
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9 Darstellungen von Fruchtabbildungen oder anderen Zutaten auf Produkten sowie

T Verwendung der

B®wzeoohnung

Hahnchenbrust, 100 % Frucht).

Gemeinsam mit dem Auftraggeber wurden zu Projektbeginn offene Fragen zu diesen Kenn-
zeichnungsfeldern gesammelt ,* die nach Auswertung der Fokusgruppendiskussionen auf
die in der nachfolgenden Tabelle dargestellten Forschungsfragen verdichtet worden sind.

Tabelle 1: Forschungsfragen auf Basis der Produktmeldungen im Internetportal Lebensmittelklarheit.de

A S aeribhengeveiseB e ir K E0r enufi i Br ung

Kennzeichnungsfeld

Forschungsfragen

Tierartenkennzeichnung
bei Wurst- und Fleisch-
waren

TWird erwartet, dass fiir ein Produkt auch Fleisch anderer als im Namen er-
wahnter Tierarten verarbeitet wird?

1Gibt es Anforderungen an eine Mindestmenge bzw. werden geringe A F r e-m
Anteile toleriert?

1 Wie sollte die Bezeichnung eines Produktes aus verschiedenen Fleischarten
lauten?

Ortsbezeichnungen auf
Verpackungen (Text, Auf-
machung)

T Worauf richten sich die Erwartungen der Verbraucher? (Rohstoffe, Verar-
beitung, Herstellung oder ortstypische Rezeptur)

fImpliziert eine Ortsbezeichnung die Erwartung, dass die Rohstoffe aus der
benannten Region/dem Ort stammen?

fBeziehen Verbraucher die Ortsangabe auf die wertgebenden Bestandteile
des Produktes?

1 Gibt es Abstufungen nach Produktgruppenart, ist z. B. der regionale Bezug
bestimmter Zutaten (Fleisch, Gemiise) wichtiger als bei anderen (Zucker)?

Ver wendung vo
ren Etiketten
Formulierung
auf Lebensmitteln

fEr wartungen an Produkte mit As aiuboedre
Aohne Zusatzstoff xyf.

TWie weit geht der Wunsch nach der Freiheit des Produktes vom genannten
Stoff?

fWird ein AErsatzstofff mit a2hnliche
fBesteht ein Unterschied zwischen eher kiinstlich klingenden Ersatzstoffen

und eher bekannteren Anate¢rlicheren

Darstellung von Frucht-
abbildungen oder anderen
Zutaten auf Produkten

TWird erwartet, dass die abgebildete Zutat im Lebensmittel enthalten ist?

fist es wichtig, die konkrete Menge zu kennen? (Problematik: Ausnahme
QUID-Regelung™ bei geringer Menge zur Geschmacksgebung.)

fWenn ja, wo auf der Verpackung sollten diese angegeben werden?

TWird die Zutatenabbildung als Symbol fur eine bestimmte Geschmacksrich-

tung erkannt?

Quelle: Eigene Darstellung.

12 vgl. hierzu Anhang 2.

'3 Die QUID-Regel (Quantitative Ingredients Declaration) bezieht sich auf die Mengenkennzeichnung von Le-
bensmitteln und besagt, dass die Menge einer Zutat auf der Verpackung prozentual angegeben werden muss (8
8 LMKYV). Zu den Ausnahmen vgl. Kapitel 4.6.6.

Af
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Kernergebnisse der Fokusgruppendiskussionen:
Die Misstrauensspirale im Lebensmittelmarkt

4 Studienergebnisse

4.1 Kernergebnisse der Fokusgruppendiskussionen:
Die Misstrauensspirale im Lebensmittelmarkt

Das gesellschaftliche Bild der Ern&hrungswirtschaft wurde in den letzten Jahren durch Le-
bensmittelskandale und kritische Diskussionen Uber die Branche gepragt, was auf der Ver-
braucherseite zu deutlichen Vertrauensdefiziten gefiihrt hat.** Auch die Teilnehmer der vier
Fokusgruppendiskussionen, die im Rahmen der vorliegenden Studie durchgefuhrt wurden,
lassen sich durch eine weitgehend negative Grundhaltung gegeniber der der Lebensmittel-
industrie charakterisieren.

Im Gesamtergebnis bewerteten die Verbraucherinnen und Verbraucher in den Fokus-
gruppendiskussionen die Produktinformationen auf Lebensmittelverpackungen als unzu-
reichend und verwirrend. Sie &uf3erten ein grofl3es Informationsinteresse (bei individuell un-
terschiedlich ausgepréagten Interessensgebieten) und winschten sich einvernehmlich eine
bessere Verstandlichkeit und Eindeutigkeit der Produktkennzeichnung, um Einkaufsent-
scheidungen fundierter treffen zu kénnen.

Die Probanden gaben an, grundsatzlich schon auf die Zutatenliste schauen zu wollen 7 auch
wenn dies im Einkaufsalltag manchmal zu kurz kédme. In allen Gruppen wurde ungestiitzt'
die schlechte Lesbarkeit vieler Zutatenlisten beméngelt. Der Wunsch nach der Positionierung
wichtiger Informationen auf der Frontseite von Lebensmittelverpackungen war allgemeiner
Konsens. Im Rahmen der thematisierten Kennzeichnungsfelder haben die Diskussionsteil-
nehmer immer wieder den Wunsch nach prazisen Produktnamen/-bezeichnungen geéaulert,
aus denen der Charakter eines Lebensmittels auf den ersten Blick hervorgeht.

Bei den Falldiskussionen wurden den Probanden auch verschiedene Lebensmittelverpa-

ckungen zur Ansicht vorgelegt. Hierbei wurde vielfach die Verkehrsbezeichnung'® eines Pro-

duktes Aentdecktid und der Vorschlag gemacht, das
nennen oder diese Bezeichnung ergdnzend gut sichtbar auf die Vorderseite der Verpackung

Zu platzieren.

Die Mehrzahl der Diskussionsteilnehmer beklagte sich tber Verstandnisschwierigkeiten bei
der Bewertung von Zusatzstoffen. Vielfach wurde angesprochen, dass es ja klar sei, dass
eine industrielle Lebensmittelproduktion nicht wie in der heimischen Kiiche funktioniere. Ar-
gerlich sei aber, wenn die Produkte dies suggerieren wiirden. Hier auf3erten die Probanden
besondere Verargerung, da sie sich nicht ernstgenommen fuhlten. Durchgéngig erbost wa-
ren die Verbraucher tber Kennzeichnungen, die einen in ihrer Einschatzung geringerwerti-
gen Rohstoffeinsatz verschleiern.

14 Kayser, M. et. al. (2012). Viele Verbraucherbefragungen der letzten Jahre attestieren der Erndhrungswirtschaft
Vertrauensverluste. Nach den Ergebnissen der aktuellen Nestlé-Studie auf Basis von 1.671 Verbraucherinter-
views haben lediglich 17 % der Deutschen Vertrauen in Lebensmittelhersteller. Vgl. Nestlé (2012), S. 3.

' Man spricht in der Marktforschung von ungestitzten Befragungen, wenn keine Erinnerungshilfen bereitgestellt
werden. Im vorliegenden Fall wurde das Thema Zutatenlisten nicht durch den Moderator in die Diskussion einge-
bracht, sondern von den Probanden selbsténdig angesprochen.

% Die Verkehrsbezeichnung ist ein nach der Lebensmittel-Kennzeichnungsverordnung (LMKV) verpflichtendes
Kennzeichnungselement und vom werblich h&dufig hervorgehobenen Produktnamen zu unterscheiden. Die Ver-
braucher sollen anhand der Verkehrsbezeichnung die Art eines Lebensmittels eindeutig erkennen kdnnen.
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In den einzelfallbezogenen Diskussionsabschnitten haben die Probanden ihre Auffassung
konkreter Lebensmittelaufmachungen anhand von Produktbeispielen diskutiert. Neben Er-
kenntnissen Uber die unterschiedlichen Deutungsmdéglichkeiten der betrachteten

Kennzeichnungen und Aufmachungen®’ ist im Ergebnis deutlich geworden, dass firr das indi-
viduelle Kennzeichnungsverstandnis mehrere Bewertungsgrundlagen herangezogen wer-
den. Die Verbraucherinnen und Verbraucher der Fokusgruppen haben fir ihre Falleinschéat-
zungen auf Argumente aus folgenden Bereichen zurtickgegriffen:

(1) Konkrete Aufmachung eines Produktes: Die Verbraucher beurteilten vor allem die spon-
tane Alltagsverstandlichkeit und den wahrgenommener Detaillierungsgrad bei der Be-
schreibung von Produktqualitaten.

(2) Einzelfallspezifische Uberlagerungseffekte: In den Diskussionsrunden zeigten sich teil-
weise differenzierte Bewertungsmuster zum Beispiel nach Marken- und Einkaufsstat-
tenimage (zum Beispiel Discounter versus Fachhandel), die im Einzelfall als Vertrauens-
anker fur die Glaubwurdigkeit von Qualitatsmerkmalen herangezogen wurden.

(3) Generelle Qualitatsdiskontierung: Die Probanden auf3erten durchweg skeptische Erwar-
tungen, die gegenlaufig zu inrer normativen Erwartung waren (zum Beispiel Aw ¢, r ke  a

gesi chts der Auf mac hun punckworgus di¢ Abiwectung ilerer Quali-t en. . . A
tatserwartungen resultierte (zum Beispiel Ai ch wei C ja, dass ofnehin n
arbeite)t wird...n

Insgesamt ist auffallig, wie stark das individuelle Kennzeichnungsverstandnis der Fokus-
gruppenteilnehmer durch das herrschende Misstrauen gegenuber der Lebensmittelindustrie
beeinflusst wurde. Es bestand durchgangig die Auffassung, dass man beim Lebensmittelkauf
schon genau hinschauen musse, um die gewlnschte Produktqualitat zu erhalten und nicht
auf werbliche Beschodnigungen reinzufallen. Die Einstellung gegeniiber den Anbietern war je
nach individuellem Temperament durch Misstrauen, Arger oder Verunsicherung gepragt.

Diese Misstrauensspirale ist sowohl aus Nachfrager- als auch aus Anbietersicht bedenklich
und fuhrt nicht, wie man vielleicht annehmen konnte, zu einem realistischeren Blick auf das
Lebensmittelangebot. Vielmehr wird die Glaubwirdigkeit von Qualitatsstrategien im Lebens-
mittelmarkt fortlaufend untergraben und die Vertrauenserosion auf immer mehr Marktbe-
reiche Ubertragen (Misstrauensspirale). Die Fokusgruppendiskussionen deuten darauf hin,
dass dieser Prozess schon weit fortgeschritten ist und immer mehr etablierte Segmente be-
troffen sind. So wurden mehrfach Echtheitszweifel bei Bioprodukten geaufert. Auch Pro-
dukte mit qualifizierter Herkunftsangabe (zum Beispiel Nirnberger Rostbratwurst) wurden
zumeist nicht furr geschiitzt gehalten.'® Inwieweit diese Ergebnisse auf die allgemeine Ver-
braucherstimmung in Deutschland Ubertragbar sind, zeigen die nachfolgenden Kapitel mit
den Ergebnissen der quantitativen Befragung.

" vgl. zusammenfassend Anhang 2.
18 Lediglich in einer Fokusgruppe wussten die Probanden, dass im Fall der Nurnberger und Thiringer Rostbrat-
wirste Herkunftsschutz besteht. Die Detailregelungen waren ihnen allerdings unbekannt.
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4.2 Einstellung der Verbraucher zur Kennzeichnung und Aufmachung von Lebens-
mitteln

Im Rahmen der Verbraucherbefragung wurden 1.021 deutsche Verbraucher ab 16 Jahren zu
ihrer allgemeinen Problemwahrnehmung und zu konkreten Beispielsféllen personlich inter-
viewt. Die Stichprobe umfasst einen reprasentativen Bevdlkerungsquerschnitt (Quotenvor-
gabe von Alter, Geschlecht, Einkommen, Bildung, Haushaltsgrof3e und Region). Vor der Er-
gebnisdarstellung des Verbraucherverstandnisses in den konkreten Kennzeichnungsfeldern
(Kapitel 4.3 - 4.6) soll zunachst die Problemwahrnehmung der Verbraucherinnen und Ver-
braucher naher charakterisiert werden. Erganzend zu den fallbezogenen Fragestellungen ist
auch die generelle Verbrauchereinstellung zur Kennzeichnung und Aufmachung von Le-
bensmitteln untersucht worden: Wie sehen Verbraucher die Kennzeichnung und Aufma-
chung von Lebensmitteln im Allgemeinen? Bestehen aus ihrer Sicht grundsatzliche Verstan-
digungsprobleme mit den Lebensmittelherstellern?

Auf einer fiinfstufigen Likert-Skala (Zustimmungsskalavon As t i mme v ol Ibisund ganz
Ast i mme ¢ ber hhabgntie Rrdbantienh vesahiddene Iltems zu ihrem Interesse

an produktbezogenen Angaben auf Lebensmittelverpackungen und zu deren wahrgenom-

menem Nutzen beantwortet. Die Ergebnisse sind in den Abbildungen 3 und 4 dokumentiert.

Sie zeigen ein Bild, wie es auch in vergleichbaren Verbraucherstudien zum Ausdruck kommt:

Auf der einen Seite &ulRern viele Verbraucher (69 % aller Befragten) grof3es Interesse an In-

formationen Uber die Qualitét von Lebensmitteln. Knapp die Halfte gibt an, sich an Giitezei-

chen zu orientieren und 53 % der Befragten argern sich dariiber, dass sie wichtige Informa-

tionen nicht auf der Vorderseite einer Lebensmittelverpackung finden.

Abbildung 3: Informationsinteresse der Verbraucher

Informationen Uber die Qualitat meines Essens sind m

9
besonders wichtig. 69,0%

|

Ich &rgere mich, dass wichtige Informationen nicht auf de 53 304
Vorderseite einer Lebensmittelverpackung stehen. 20
Ich achte beim Einkauf von Lebensmitteln bewusst darauf
dass sie bestimmte Priuf- bzw. Gitesiegel (z. B. Stiftung 46.5%
Warentest, Fresenius, TUV, Okotest) tragen.

Beim Einkauf nehme ich mir die Zeit, Informationen a
Lebensmittelverpackungen genau zu lesen.

1,9%

!

Ich lese die Angaben auf Lebensmittelverpackungen gen

durch. 41,7%

Ich finde es stoérend, dass auf einer Lebensmittelverpacku

0
immer mehr Detailangaben stehen. 35,7%

Mir fehlen Angaben dariiber, ob ein Lebensmittel fu
Vegetarier bzw. Veganer geeignet ist.

|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giltigen Antworten; n=1.021; Skala: Stimme voll und ganz zu /
Stimme zu / Teils -Teils / Stimme nicht zu / Stimme Uberhaupt nicht zu; angegeben sind die kumulierten
Zustimmungswerte fur stimme voll und ganz zu und stimme zu).
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Gleichzeitig wird in Bezug auf den wahrgenommenen Nutzen der Angaben auf Lebensmittel-
verpackungen deutlich, dass eine allgemein skeptische Grundhaltung vorherrscht und ein
Grol3teil der Verbraucherinnen und Verbraucher Glaubwurdigkeitszweifel hegt beziehungs-
weise misstrauisch gegenlber den Herstellern ist:

V Drei Viertel der befragten Verbraucher stimmen der Aussage zu, dassAdi e Angaben
auf der Verpackung Lebensmittel oft besser d

V 72 % haben das Gefih,b,Abei den Angaben auf Lebensmittel

V 77 % der Befragten sind der Auffassung, AMan muss beim Leberansmitt e
hi nschauen, um die tats?2chliche Qualit?at ei ne

c
r

Abbildung 4: Wahrgenommener Nutzen der Angaben auf Lebensmitteln

Man muss beim Lebensmitteleinkauf genau hinschauen, u
die tatsachliche Qualitat eines Produktes zu erkennen.

76,6%

|

Die Angaben auf der Verpackung stellen Lebensmittel @
besser dar, als sie in Wirklichkeit sind.

75,0%

Ich habe das Gefihl, bei den Angaben auf Lebensmitteln w
viel getrickst.

I

2,1%

Die Auflistung von Zutaten auf Lebensmittelverpackungen i
zu klein.

!

2,3%

Die Verpackungsaufschriften helfen mir die Qualitat (z. B

0
Geschmack, Herkunft) eines Lebensmittels zu erkenne 53,6%

Die Angaben auf Lebensmittelverpackungen finde ic

verstandlich. 40,6%

i

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giltigen Antworten; n=1.021; Skala: Stimme voll und ganz zu /
Stimme zu / Teils -Teils / Stimme nicht zu / Stimme Uberhaupt nicht zu; angegeben sind die kumulierten
Zustimmungswerte fur stimme voll und ganz zu und stimme zu).

Gleichwonl sind fir gut die Hélfte der Befragten die Verpackungsaufschriften grundsatzlich
hilfreich bei der Qualitatsbeurteilung eines Lebensmittels. In Anbetracht der offenkundigen
Vertrauensdefizite verwundert dieses Ergebnis nur auf den ersten Blick. Bei genauerer Uber-
legung ist es angesichts der wachsenden Bedeutung von Vertrauenseigenschaften fur die
Lebensmittelvermarktung folgerichtig. Denn die Verbraucher haben bei vielen Qualitats-
merkmalen eines Produkts keine anderen Qualitatsinformationen als die, die der Lebens-
mittelverpackung zu entnehmen sind. Umso wichtiger ist es, dass Anbieter und Nachfrager
ein gemeinsames Verstandnis von grundlegenden Sprachregelungen und Schliisselsignalen
in der Qualitditskommunikation haben.

Das Vorhandensein und die Wirkung der ausgelobten Eigenschaften ist vom einzelnen Ver-
braucher nicht mehr Gberprifbar (Vertrauenseigenschaften im Sinne der Informationsoko-
nomie).'® Solche komplexeren Qualitatsattribute haben fiir die Lebensmittelvermarktung
deutlich an Bedeutung gewonnen.?® Das Misstrauen auch gegeniiber etablierten und zertifi-

9vgl. Akerlof, G. A. (1970).

2 Zu den Vermarktungstrends im Lebensmittelmarkt vgl. BLL (2008); BVE (2011). Zur informationstheoretischen
Einordnung und den wachsenden Gefahren fir die Funktionsféhigkeit des Qualitéatswettbewerbs vgl. Zihlsdorf,
A., Spiller, A. (2012a).
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zierten Qualitatsinformationen (zum Beispiel Bio-Label oder geschitzten Herkunftsbezeich-
nungen nach EU-Verordnung) in den Fokusgruppen verweist auf die Gefahrdung ange-
stammter Qualitdtssegmente im Lebensmittelmarkt durch einen fortschreitenden Prozess der
Vertrauenserosion.
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4.3 Tierartenkennzeichnung bei Wurst- und Fleischwaren

Problemstellung:

Zahlreiche Verbraucheranfragen beim Internetportal Lebensmittelklarheit.de beziehen sich
auf die Tierartenkennzeichnung von Wurst- und Fleischwaren. Diese Verbraucher irritiert,
wenn die Produktbezeichnung allein auf eine Tierart (zum Beispiel Geflligelwurst, Kalbs-
wurst) verweist, aus dem Zutatenverzeichnis dann aber hervorgeht, dass auch das Fleisch
anderer Tierarten (zum Beispiel Schweinefleisch) verarbeitet worden ist beziehungsweise die
Hauptzutat bildet.

Rechtsvorschriften Uber Mindestfleischanteile der namensgebenden Tierart bei Wurst- und
Fleischwaren gibt es derzeit nicht. Die allgemeine Verkehrsauffassung tber die Zusammen-
setzung von Wilrsten ist in den Leitsatzen des Deutschen Lebensmittelbuches beschrieben.
Hiernach darf fur Kalbs- und Gefliigelwtirste das Fleisch verschiedener Tierarten in unter-
schiedlichen Mengen verarbeitet werden. Eine Kalbswurst muss zum Beispiel einen Mindes-
tanteil von 15 % Kalbfleisch enthalten, fur Gefligelwurst gibt es keine Vorgabe. Auch fur an-
dere Tierarten fehlen Regelungen zum Fleischanteil.**

In der Marktrealitat gibt es Wurstwaren, fur die ausschlie3lich Fleisch der namensgebenden
Tierart verarbeitet wird, ebenso wie solche, fur die das Fleisch verschiedener Tierarten ge-
mischt wird.

Die Befragungsergebnisse bestétigen die Verbraucherirritation tiber die derzeitige Kenn-
zeichnungspraxis von Wurst- und Fleischwaren auf breiter Ebene. Am Beispiel von Gefligel-
und Kalbswiirsten®? zeigt sich, dass mit einer Produktbezeichnung, in der eine Fleischart
genannt wird, mehrheitlich das Verstandnis verknupft ist, fir das Produkt werde ausschliel3-
lich Fleisch dieser Tierart verarbeitet (vgl. Tab. 2 und 3): Auf die Frage, was sie unter einer
AKal bswur st dind 66¢l eodder Brobanien der Ansicht, dass fur eine Kalbswurst
ausschlie3lich Kalbfleisch verarbeitet wird. Bei Gefligelwurst sind es 73,6 %, die die alleinige
Verarbeitung von Gefliigelfleisch erwarten.

Tabelle 2: Verbraucherverstandnis AKal bswurstf

.o Wourst, fiir die eine Mischun
Waurst, fir die ausschlie3lich Kalb . SI.' TIPS /Isenung aus o .
: . : Schweine und Kalbfleisch verarbei Bin mir unsicher. (3)
fleisch verarbeitet worden ist. (1) :
tet worden ist. (2)

66,4 30,3 3,3

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giltigen Antworten, n=509; Antwortvorgaben randomisiert).
Frage:Bi tte sagen Sie mir, was Sie unter einer AKalbswurstad v

Tabelle3: Verbraucherverstandnis AGefl ¢cgel wursti

Wourst, fiir die eine Mischung aus

Schweine und Gefluigelfleisch ve Bin mir unsicher. (3)
arbeitet worden ist. (2)

Waurst, fur die ausschlieRlich Gefll
gelfleisch verarbeitet worden ist. (1)

73,6 22,7 3,7

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giltigen Antworten, n=512; Antwortvorgaben randomisiert).
Frage:Bi tt e sagen Sie mi GefligalasstiSiverisntediren®i ner A

% Download der Leitsatze des Deutschen Lebensmittelbuchs fiir Fleisch und Fleischerzeugnisse auf der Seite
des BMELV (www.bmelv.de/SharedDocs/Downloads/Ernaehrung/Lebensmittelbuch/LeitsaetzeFleisch.html)

22 7ur Identifikation von produktspezifischen Einflussen auf das Antwortverhalten der Befragten wurde die Stich-
probe per Zufallsauswahl in zwei Gruppen aufgeteilt. Mit ansonsten identischem Wortlaut in den Fragestellungen
wurde die eine Gruppe (n=512) zu Gefligelwurst und die andere (n=509) zu Kalbswurst befragt.
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In einem nachsten Schritt wurden die Befragungsteilnehmer mit der Marktrealitat konfrontiert

und darauf hingewiesen, dass Hersteller unterschiedliche Rezepturen verwenden und einige
ausschlieBlich Kalbs-/Geflugelfleisch verarbeiten, andere Kalbs-/Geflugelfleisch und Schwei-
nefleisch mischen. Mit Hilfe eines stufenlos einstellbaren Schiebereglers sollten die Proban-

den dann die erwarteten Mindestanteile fur die namensgebende Tierart angeben sowie ihre
Toleranzgrenze fiir einen Schweinefleischanteil nennen.?®* Im Ergebnis zeigt sich, dass kleine
Beimischungen anderer Fleischarten zwar mehrheitlich akzeptiert werden, der Grof3teil des
verarbeiteten Fleisches nach Ansicht der Verbraucher jedoch von der genannten Tierart

stammen sollte: Auf die Frage, wie viel Geflugelfleisch Ihrer Meinung nach mindestens in
einerWurst mit dem Namen AGefl ¢gel wurstfi verarbeitet
durchschnittlich einen Gefliigelfleischanteil von 85,9 % an, 96 % nennen einen Anteil von 50
%undmehr.l m Fal |l ei ner AK adurchschnittlich énfiartebeeMindestanteil d e r
Kalbfleisch 82,6 %. Hier nennen 93 % der Probanden einen Anteil von 50 % und mehr.

Im Hinblick auf die Akzeptanz von Schweinefleisch in Kalbs- oder Gefliigelwurst (Frage: A Wi e
viel Schweinefleisch durfte Ihrer Ansicht nach in einer Wurst mit dem Namen A K a 4/Qefti-
g e | w lhdcksteris verarbeitet sein?) ergibt sich damit folgendes Bild:

Bei Kalbswurst:

VIm Durchschnitt At ol er iSehweneffeischanteil vohd3,504. auc her
V 98,2 % der Befragten nennen einen Anteil unter 50 %.

V 33,0 % fordern: Kein Schweinefleisch in Kalbswurst.

Bei Geflugelwurst:

V Im Durchschnitt tolerieren die Verbraucher einen Schweinefleischanteil von 10,4 %.
V 99 % der Befragten nennen einen Anteil unter 50 %.

V 41,2 % fordern: Kein Schweinefleisch in Gefligelwurst.

Die zuvor dargestellten Ergebnisse decken sich mit den Eindriicken, die im Rahmen der Fo-
kusgruppendiskussionen gewonnen wurden. Auch hier war die Erwartungshaltung an Ge-
flugelprodukte aus verschiedenen Griinden (genannt wurden zum Beispiel: Religion, wahr-
genommener Gesundheitswert) durchgéngig héher. Auch im Hinblick auf eine Optimierung
der Tierartenkennzeichnung von Wurst- und Fleischwaren zeigen sich Ubereinstimmungen:
Die Verbraucherinnen und Verbraucher pladieren fur aussagekraftige Produktbezeichnun-
gen, welche eine Zusammensetzung des Produktes auf den ersten Blick erkennen lassen.

In der Reprasentativbefragung wurde die Frage nach der praferierten Kennzeichnung durch
die Vorgabe einer (realitatsgetreuen) Zutatenliste fur Putensalami mit einem Puten-
fleischanteil von 55 %, einem Schweinefleischanteil von 40 % sowie 5 % sonstigen Zutaten
operationalisiert.?* Anhand verschiedener Antwortvorgaben sollten die Verbraucher diejenige
auswahlen, die aus ihrer Sicht am besten zu der Zutatenliste passt: Putensalami; Puten-
salami mit Schweinefleisch; Puten-Schweine-Salami; Salami aus Puten- und Schweine-
fleisch. Abbildung 5 gibt die Verteilung der Namenspraferenzen ubersichtlich wieder.

3 zur Verhinderung von Reihenfolgeneffekten war die Fragenreihenfolge randomisiert, d. h. zuféllig zugeteilt. Vgl.
Anhang 3.
24 Vgl. zur detaillierten Zutatenliste den Fragebogen im Studienanhang (Anhang 3).
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Abbildung 5: Namenspraferenzen flr eine Salami mit Fleischanteilen verschiedenen Tierarten (55 % Pute,
40 % Schwein, 5 % sonstige Zutaten)®

Putensalami
4%

Salami aus
Puten-u.
Schweine
fleisch
43%

Quelle: Eigene Darstellung (Werte gerundet).

Nur 4,3 % der Verbraucher finden die in der Vergangenheit vielfach fur solche Produkte Ubli-

che Bezeichnung Autensalamifikorrekt. Mit 43 % entscheidet sich eine deutliche Mehrheit

fur die differenzierteste Bezeichnungsvariante AS a | ausiuten-und Schwei mef |l ei sct
Markt haben inzwischen einige Hersteller auf die 6ffentliche Kritik reagiert, zum Teil. finden

sich jetzt prazisere Bezeichnungen.

Die Befragungsergebnisse veranschaulichen insgesamt, dass die Bezeichnungspraxis, die
bei gleichem Namen eine groRe Bandbreite unterschiedlicher Zusammensetzungen ermdg-
licht, fr die Verbraucher in hohem Malf3e verwirrend ist und mehrheitlich nicht verstanden
wird. Im Hinblick auf eine héhere Markttransparenz Uber die angebotenen Wurstwaren sollte
bei Produkten, fur die Mischungen mit Fleischanteilen mehrerer Tierarten verarbeitet werden,
differenzierte Produktbezeichnungen gewahlt werden, die den Verbraucher auf den ersten
Blick erkennen lassen, von welchen Tierarten die Fleischanteile stammen.

% Zzutatenliste vgl. Anhang 3 (Frage 6).
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4.4 Ortsbezeichnungen auf Verpackungen
4.4.1 Uberblick

Problemstellung:

Viele Lebensmittel nehmen in ihrem Namen Bezug auf einen Ort. Genannt werden konkrete

Stadte (zum Beispiel Niurnberger Wirstchen) oder Regionen (zum Beispiel Sylter Kase), be-

sondere Naturrdume (zum Beispiel Alpenmilch) oder es wird durch allgemeine Aussagen ein

Bezug zur Heimatregion (zum BeispielAaus unser er Re ®ieJenbfajicheae-r gest el
fragen im Internetportal resultieren aus fehlenden Spezifizierungen der Herkunft. Verbrau-

cher zeigen sich irritiert, wenn unklar ist, worauf sich der Ortsbezug des Produktes bezieht

und anders als erwartet die Rohwaren gar nicht oder nur teilweise aus der benannten Region

kommen oder nur einzelne Verarbeitungsschritte in der Region stattfinden. Ihnen fallt

grundsatzlich die Einordnung von Ortsangaben auf Lebensmitteln schwer.

Im Lebensmittelmarkt sind Ortsbezeichnungen im Produktnamen verbreitet. Einige von ihnen
sind geschiitzte Herkunftsangaben nach EU-Verordnung Nr. 1151/2012,?° andere haben sich
traditionell fir bestimmte Rezepturen/Produktionsverfahren eingebirgert und sind in den
Leitsatzen des Deutschen Lebensmittelbuches beschrieben, wieder andere sind reine
Phantasiebezeichnungen. Zur Kennzeichnung regionaler Produkte wird derzeit das
Regionalfenster auf dem deutschen Markt getestet. Hierbei handelt es sich um ein
freiwilliges Deklarationsfeld mit gepruften Aussagen zu Rohwarenherkunft und zum
Verarbeitungsort.

Die Thematik Ortsnamen auf Verpackungen ist komplex und betrifft eine grol3e Bandbreite

sehr unterschiedlicher Herkunftskonzepte von Lebensmitteln aus verschiedenen Produktbe-

reichen. Im Gesamtergebnis und Uber alle Produktgruppen hinweg belegen die Befragungs-

ergebnisse, dass Ortshezeichnungen in Produktnamen fiir den Verbraucher keine unbe-

stimmten Werbebegriffe sind, sondern eindeutig fir regionale Rezepturen und damit Pro-

duktidentitaten stehen. Die Erwartung, dass auch Teile der Produktion in der angegebenen

Region stattfinden, ist produktspezifisch sehr unterschiedlich ausgepragt. An die Auslobung

AAus unserer Regioni wer deAuffiligoibleBefagtdduRemiUg-c he ges
sicherheit bzgl. der Rohstoffherkunft und Verarbeitung in der auf der Verpackung genannten

Region.

Um der Komplexitat der Thematik gerecht zu werden, ist das Verbraucherverstandnis von
Produktnamen mit Ortsbezug fir Produkte aus verschiedenen Warengruppen abgefragt
worden. Dartber hinaus sind verschiedene Herkunftskonzepte innerhalb einer Warengruppe
vergleichend untersucht worden.

Dieses Studiendesign ist nicht zuletzt den Ergebnissen der Fokusgruppendiskussionen ge-
schuldet, in denen die Herkunftserwartungen produktspezifisch unterschiedlich diskutiert

% Die qualifizierte Herkunftsangabe koppelt Herkunft und Qualitdtsaussage. Die EU-Verordnung Nr. 1151/2012
regelt die gemeinschaftliche Nutzung einer Bezeichnung und die Vergabe der Gemeinschaftszeichen fir Le-
bensmittelspezialitéaten. Unterschieden werden

a) geschutzte Ursprungsbezeichnungen (g. U.): Herkunftsangabe fir regionale Erzeugung, Verarbeitung und
Herstellung eines traditionellen Produktes. Der regionale Rohstoffbezug ist sichergestellit.

b) geschitzte geographische Angaben (g. g. A.): Herkunftsangabe fiir traditionelle Agrarerzeugnisse und Le-
bensmittel. Eine Stufe der Produktion muss im genannten geografischen Gebiet stattfinden. Haufig ist das nur
die Herstellung, die Rohstoffe kbnnen von uberall stammen.

c) garantiert traditionelle Spezialitéten (g. t. S.): steht fur eine traditionelle Zusammensetzung und Herstellung
eines Lebensmittels. Produziert werden kann es aber an jedem beliebigen Ort, die Rohstoffherkunft ist offen.
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worden sind. AuRerdem haben die Probanden in den Diskussionen zwischen herkunftsge-
schutzten und -ungeschutzten Produkten kaum differenziert (zum Beispiel Wiener Wrst-
chen, Thiringer und Nirnberger Rostbratwurst). Beim Herumreichen verschiedener Pro-
duktbeispiele wurden die EU-Label fur geschitzte Herkunftsangaben auf den Produkten zur
Interpretation des Produktnamens nicht herangezogen. Auf Nachfrage konnte deren Bedeu-
tung nicht erklart werden.?”

4.4.2 Ortsbezeichnungen in Kdsenamen
Als erste Fallgruppe fur Ortsbezeichnungen auf Lebensmittelverpackungen ist Kase unter-

sucht worden. Den Probanden wurden mit Ortsbezug versehene Verpackungsdummys vor-
gelegt. AnschlieRend wurden sie nach ihrem Verstandnis der Produktbezeichnung gefragt

(ABitte sagen Sie mir, wie Sie f pFXugvergleichkendem odukt b e

Abfrage unterschiedlicher Herkunftskonzepte wurde die Stichprobe in drei (statistisch nach
dem Zufallsprinzip zugeordnete) Splits unterteilt: Einer Gruppe (n=342) wurde das Produkt

ASylter K2sefi voamedagtPr @d wk (T e B¥pzirBaurteilukd s e i

(n=

und der dritte Teil der Teilnehmer(n=3 41) wur de zu AAIl | g2 uMeKa&-Emment a

sesorten sind derzeit auf dem Lebensmittelmarkt vertreten. BeimA Sy | t e handéRes e fi

sich um einen Produktnamen ohne syltspezifischen Produktionshintergrund. Harzer Kase ist
eine traditionelle Kasesorte aus dem Harz. Die Produktion erfolgt dort heute nach Schlie-
Rung und Aufkauf regionaler Molkereien nicht mehr.? Entsprechend wurden unseres Wis-
sens bisher keine Anstrengungen fir einen europaischen Herkunftsschutz unternommen.
Der Allgaduer Emmentaler dagegen ist eine geschiitzte Ursprungsbezeichnung (g. U.) nach
EU-Verordnung, die garantiert, dass es sich um ein im Allgau erzeugtes, traditionelles Pro-
dukt handelt (ortstypische Rezeptur, Rohstoffbezug und Verarbeitung in der angegebenen
Region).

Abbildung 6: Produktdummys Kéase

Mustermacher Kase Mustermacher Kise

Mustermacher Kase

~

Harzer Kase n

L
Allgduer Emmentaler
\Nw{\%

\“,A“'\%'

>
e

e

Quelle: Eigene Darstellung

Da sich die Ortsangabe bei verarbeiteten Lebensmitteln auf die geographische Herkunft der
Zutaten, den Verarbeitungsort und eine ortstypische Rezeptur beziehen kann, wurden die
Probanden nach ihrem Produktverstandnis fir alle diese Optionen gefragt. Mit Hilfe einer

' Dieses Ergebnis bestéatigt empirische Studien zum geringen Bekanntheitsgrad der EU-Herkunftslabel. Vgl.
Buxel, H., Schulz, S. (2010).
8 zur Marktuibersicht bei Sauermilchkase vgl. Bundeskartellamt (2008).



Ortsbhezeichnungen auf Verpackungen

funfstufigen Ratingskala (Ja, auf jeden Fall / Ja / Bin mir unsicher/ Nein / Nein, auf keinen
Fall) sollten sie jeweils angeben, inwieweit sie die Ortsangabe im Produkthnamen mit der
Rohstoffherkunft, der Verarbeitung und der Rezeptur verknipfen. Zudem wurden die Pro-
banden um eine Einschatzung gebeten, inwieweit es sich um eine Werbeaussage ohne
Ortsbezug handeln kénnte. Die Abfrage wurde randomisiert?®, um Reihenfolgeeffekte auszu-
schlieRen.

In Abbildung 7 sind die Befragungsergebnisse im Uberblick dargestellt. Die Einzelergebnisse
sind zudem den begleitenden Ergebnischarts zu dieser Studie zu entnehmen.*

Abbildung 7: Verbraucherverstandnis AOrtsbezeichnungen in Kasenamenfiim Uberblick

Allgduer Emmentaler m Harzer Kise M Sylter Kase

Ich verstehe unter der Produktbezeichnung, Antedl der Befragten, die zustimmen

dass...
...&5 sich um eine Kidsesorte nach einem ortstypischen (xy)
Rezept handelt.

78,3%

TR . I 48,4%
...die Milch fiir den Kase von Milchkiihen aus dem Ort xy

stammt.

. o o . 43,7%
...die Molkerei, die die Milch verarbeitet, ihren Sitz im Ort xy

hat.

28,7%
...es sich um eine Werbeaussage handelt. Das Produkt hat

mit dem Ort xy nichts zu tun.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giiltigen Antworten; Skala: Ja, auf jeden Fall / Ja / Bin mir un-
sicher/ Nein / Nein, auf keinen Fall; angegeben sind die kumulierten Zustimmungswerte fiir ja, auf jeden
Fall und ja).

Die Ergebnisse veranschaulichen, dass die Verbraucher mit deutlicher Mehrheit von einer
ortstypischen Rezeptur ausgehen, wenn die Kasebezeichnung mit einem Ortsnamen ver-
knUpft ist. Bei allen drei K&sebeispielen stimmen rund 80 % der Befragten der Aussage zu,
dass es sich um eine Kasesorte nach ortstypischem Rezept handelt. Jeweils weniger als ein
Drittel gehen davon aus, dass der Kase nichts mit dem benannten Ort zu tun hat.

Die Einschatzung des Ortsbezugs hinsichtlich der Rohstoffherkunft und des Verarbeitungs-
ortes unterscheiden sich zwischen den Produktbeispielen etwas deutlicher voneinander.
Beim Allgduer Emmentaler, der diese Verarbeitungsschritte Gber die geschitzte Ursprungs-
bezeichnung im Allgéu sicherstellt, erwarten mehr Verbraucherinnen und Verbraucher, dass
die Milch aus dem angegebenen Gebiet kommt (jeweils rund 17 % mehr als beim Harzer und
Sylter Kase). Auch die Verarbeitung in der benannten Region erwarten bei Allgduer Emmen-
taler etwas mehr Verbraucher als beim Harzer (Differenz: 5,2 %) und Sylter K&se (Differenz:
14,5 %). Die auffallig grof3e Anzahl der Verbraucher (je nach Produkt jeder vierte bis flinfte

29 Randomisiert bedeutet, dass die Reihenfolge bei der Abfrage systematisch getauscht wird.
%0 vgl. zuhlsdorf, A., Nitzko, S., Spiller, A. (2013), S. 22-24.
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Befragte),* die Unsicherheit dariiber &uRern, inwieweit der Ortsbezug im Késenamen iiber
die Rezeptur hinausgeht, spricht insgesamt fur eine unzureichende Markttransparenz. Rela-
tiv eindeutig erkennbar ist, dass solche Ortsbezeichnungen bei Kése nicht als Werbebegriffe
ohne tatsachlichen Ortsbezug verstanden werden.

4.4.3 Ortsbezeichnungen in Wurstnamen

In der nachsten Fallgruppe sind Ortsbezeichnungen in Wurstnamen angesprochen worden.

Beispielhaft fur die Vielzahl von Wurstsorten, die einen Ortsnamen beinhalten, wurden zwei

bekannte Wurstsorten vergleichend untersucht: AViener Wiirstchenfials Briihwurstsorte ohne
Herkunftsschutz (509 Befragte) und ANiirnberger Rostbratwiirstcheni al s Wur st spezi al
EU-Herkunftsschutz in der Variante der geschitzten geographischen Angabe (g. g. A.) (512

Befragte, randomisierter Split). Bei Nurnberger Rostbratwirstchen muss die Wurstproduktion

nach festgelegter Rezeptur im Stadtgebiet von Nurnberg erfolgen. Das Fleisch muss nicht

dorther kommen.

Auch hier wurden die Probanden nach Vorlage von Verpackungsdummys anhand einer funf-
stufigen Ratingskala nach ihnrem Verstandnis des Ortsbezuges hinsichtlich verschiedener
Optionen gefragt.

Abbildung 8: Produktdummys Wurst

. Original
Original Niirnberger
’W’enef Rostbratwiirstchen
Wiirstchen

=

Quelle: Eigene Darstellung.

Vergleichbar zum Kasebeispiel erwarten die Befragten mit deutlicher Mehrheit eine ortstypi-
sche Rezeptur (vgl. Ergebnistibersicht in Abbildung 9, Einzelergebnisse im Chartbook auf
den Ergebnischarts 27 und 28%). Bei den Wiener Wiirstchen gehen je nach Produktionsstufe
15-20 % der Befragten von einer Erzeugung und Verarbeitung im angegebenen Gebiet aus.
Bei den Niurnberger Rostbratwirstchen liegen die Werte héher (22-39 %). Am ehesten wird
die Herstellung des Endproduktes in der benannten Region erwartet. Erzeugung und
Schlachtung als landwirtschaftliche Produktionsstufen werden den beiden Grof3stadten eher
nicht zugesprochen. Insgesamt wird deutlich, dass die Befragten zwischen den Nurnbergern
mit geschitzter Herkunftsangabe (EU-VO) und den Wiener Wirstchen ohne Herkunftsbezug
nur wenig differenzieren. Rund 60 % der Verbraucher gehen im Fall der Niirnberger Rost-
bratwirste nicht davon aus bzw. sind unsicher, dass die Wurstproduktion in der Region statt-
findet.

1 Ependa.
32 ygl. zuhlsdorf, A., Nitzko, S., Spiller, A. (2013), S. 27-28.
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Die Teilnehmer der Fokusgruppendiskussionen argumentierten bei den Falldiskussionen um
Ortsbezeichnungen auch immer wieder mit Uberlegungen zur Marktabdeckung von Produk-

ten und einer regional begrenzten Rohstoffbasis. Besonders beim Thema Wiener Wirstchen
wurde angefihrt, dass die Vielzahl der Wiener Wirstchen weltweit nicht mit dem Fleischbe-

zug aus dem Stadtgebiet Wien zu realisieren sei. Im Fall der Nirnberger Rostbratwirstchen
zeigen die Befragten der Reprasentativbefragung erhebliche Unsicherheiten tber den Orts-

bezug der einzelnen Verarbeitungsstufen.

Abbildung 9: Verbraucherverstandnis AOrtsbezeichnungen in Wurstnamenfiim Uberblick

Niirnberger Rostbratwiirstchen W Wiener Wiirstchen
Ich verstehe unter der Produktbezeichnung, Anteil der Befragten, die zustimmen
dass...
84,8%

...es sich um ein ortstypisches Wurstrezept handelt.
72,7%

38,9%
...die Wurstproduktion in der Region xy stattfindet. _
20,4%
. L . 23,0%
...die Aufzucht der Tiere in der Region xy stattfindet. 1T61%
,17
o . O 21%
...die Tiere in der Region xy geschlachtet werden. -
15,1%
...es sich um eine Werbeaussage handelt. Das Produkt hat 30,3%

mit der Region xy nichts zu tun. 41,8%

0% 10% 20% 30% 40% SO0% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giltigen Antworten; Skala: Ja, auf jeden Fall / Ja / Bin mir un-
sicher/ Nein / Nein, auf keinen Fall; angegeben sind die kumulierten Zustimmungswerte fiir ja, auf jeden
Fall und ja).

4.4.4 Unbestimmte Ortsbezeichnungen mit Bezug zur Heimatregion

Der nachste Beispielfall greift Regionalmarketingkonzepte auf, in denen ein Bezug zur Hei-
matregion Uber eine unbestimmte Ortsangabewi e Aaus unserer Regionid he

Abbildung 10: Produktdummy Regionalprodukt

Musterkuchen GmbH

‘=277 Apfelkuchen

R AN :
s A
,’.’ Aus '\\ ‘
|| unserer &
.- Region /
\\R o g \

Quelle: Eigene Darstellung.

Als Produkt wurde ein Tiefkuhl-Apfelkuchen ausgewahlt i ein Lebensmittel, das sich aus
mehreren Zutaten zusammensetzt und vielen Verbrauchern aus der heimischen Kiiche ver-
traut sein durfte. Hierbei interessiert auch, inwieweit ein regionaler Bezug bestimmter Zuta-
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ten wichtiger ist als bei anderen. Erneut wurde den Befragungsteilnehmern zunéchst ein
Verpackungsdummy vorgelegt. Anschlie3end wurden sie mit Hilfe einer flinfstufigen Ra-
tingskala nach ihrem Verstandnis des Regionalbezugs gefragt. Abbildung 11 gibt die Ergeb-
nisse im Gesamtuberblick wieder. Die Detailauswertung ist auf Ergebnischart 31 des Chart-
books zu finden.*

Abbildung 11: Verbraucherverstandnis Aregionaler Tiefkiihlapfelkuchenfiim Uberblick

Ich verstehe unter der Produktbezeichnung, Anteil der Befragten, die zustimmen
dass...
...es sich um ein typisches Rezept aus meiner Heimatregion
handelt.

...der Apfelkuchen in meiner Heimatregion gebacken wurde. 9,5%

...die Apfel fiir den Apfelkuchen aus meiner Heimatregion

9,0%
kommen.

...die Eier fiir den Apfelkuchen aus meiner Heimatregion

31,6%
kommen.

i

... Zucker und Mehl aus meiner Heimatregion kommen. 25,1%

...es sich um eine Werbeaussage handelt. Das Produkt hat mit

meiner Heimatregion nichts zu tun. 25,8%

|

T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giltigen Antworten, Skala: Ja, auf jeden Fall / Ja / Bin mir un-

sicher/ Nein / Nein, auf keinen Fall, angegeben sind die kumulierten Zustimmungswerte fiir ja, auf jeden
Fall und ja).

Die Befragungsergebnisse bestétigen auch in diesem Fall die weitgehende Verbraucherer-
wartung (Zustimmungswert 70,5 % aller Probanden) einer regionaltypischen Rezeptur. Au-

Rerdem wird deutlich, dassandie Aus | obung AAus uim¥eegleiehrzu derevgri o n f
herigen Beispielen héhere Anspriiche an eine regionale Rohstoffherkunft und Verarbeitung

gestellt werden. Jeweils knapp 50 % der befragten Verbraucher erwarten, dass die Apfel aus

der Heimatregion kommen und die Verarbeitung dort erfolgt.

Die Ergebnisse stiitzen die Hypothese, dass bei Lebensmitteln, die verschiedene Zutaten
enthalten, der regionale Rohstoffbezug der charakteristischen, geschmacksgebenden Zutat
(hier: die Apfel) besonders wichtig ist. Hohere Herkunftsanforderungen werden daneben an
die weiteren frischen Zutaten (im Apfelkuchenbeispiel die Eier) gestellt. Bei Zucker und Mehl
sind die Anforderungen zwar geringer; hier erwartet aber immerhin noch jeder vierte Ver-
braucher, dass auch diese Zutaten aus der Region stammen, wenn das Produkt als Regio-
nalprodukt gekennzeichnet ist.

4.4.5 Ortsbezug auf ein natirliches geographisches Gebiet

Ortsbezeichnungen auf Lebensmitteln konnen sich auch auf Naturraume beziehen. Solche
Regionen haben haufig besondere Vegetationsbedingungen und charakteristische Bewirt-

% vgl. zuhlsdorf, A.; Nitzko, S.; Spiller, A. (2013).



Ortsbhezeichnungen auf Verpackungen

schaftungsformen (zum Beispiel Bergwirtschaft). Als Fallbeispiel fur diesen Themenkomplex
sind die Befragten zum Produkt AAlpenmilchfA befr

Abbildung 12: Produktdummy AAl penmi | c hf

D e

Frische
Alpenmilch

\\\\\\\\\

Quelle: Eigene Darstellung.

Derzeit bieten zahlreiche Molkereien Alpenmilch an. Die Bezeichnung ist nicht geschiitzt und
die Einzugsgebiete zur Abholung der Milch von den Erzeugerbetrieben unterscheiden sich
zum Teil erheblich voneinander. Einige Molkereien legen ihren Produkten ein weites Be-
griffsverstandnis der Alpenregion zugrunde, andere setzen strengere MalRstéabe. Nachdem
durch die Analyse verschiedener als Alpenmilch beworbener Produkte nachgewiesen wurde,
dass hier die Milchkiihe mit viel mehr Mais und Kraftfutter gefuttert wurden als das bei Griun-
landhaltung in den Alpen oder dem Allgau eigentlich Ublich ist, steht Alpenmilch in der 6ffent-
lichen Kritik.3*

Die erste Frage zum Beispielfall Alpenmilch richtet sich entsprechend auf das Verbraucher-
verstandnis der relevanten Region fur Alpenmilch. Aus methodischen Griinden wurde die
Stichprobe bei der Abfrage in zwei Splits aufgeteilt: 512 Teilnehmer wurden gefragt, woher
ihrem Verstandnis nach eine deutsche Milch mit dem Begriff Alpenmilch kommt, eine zweite
Teilnehmergruppe (n = 509), woher ihrem Verstandnis nach eine (deutsche) Milch mit der
Bezeichnung Alpenmilch kommen sollte. Hierdurch sollen Unterschiede im Antwortverhalten
identifiziert werden, die mdglicherweise aus den bisherigen Markterfahrungen der Verbrau-
cher resultieren. Die erste Frageform ( Ak o mmt i) b e das aktbelle Begriftsver- a u f
standnis der Befragten unter Einbeziehung von Qualitdtserwartungen. Die zweite Formulie-
rung fragt das Begriffsverstandnis normatva b ( Ak ommen sol |l t efi) .

Diese Unterscheidung ist wichtig, da bei den Verbrauchern in den Fokusgruppendiskussio-

nen aufgrund negativer Erfahrungen und allgemeiner Vertrauensverluste an vielen Stellen

eine AQualit2tsdiskontierungfi bei der Beurteilun
geworden ist: Die Probanden haben in den Falldiskussionen generelles Misstrauen geau-

RBert. Ihr aktuelles Kennzeichnungsverstandnis entsprach haufig nicht den normativen Erwar-

tungen (zum Beispiel Aw¢ r de angesichts der Aufmachung eigen

wei C ja, dass ohnehi n nur ) &laden Qualititswetfoewes isv er ar b e i

eine solche pauschale AAbzi nsungf aufgrund all gemeinb-geringe
lematisch. Im Einkaufsalltag werden in der Folge Hinweise auf wertsteigernde Produktmerk-

male zunachst grundsatzlich mit Skepsis betrachtet. Die reprasentative Bestatigung eines

solchen Effektes ist fur die weitere Untersuchung von Verbraucherwartungen auf dem Le-

bensmittelmarkt bedeutsam.

34 Vgl. 0. V. (2012). Ahnliche Kritik findet sich derzeit auch hinsichtlich der ungeregelten Verwendung des Begriffs
Weidemilch, vgl. hierzu Zihlsdorf, A., Spiller, A. (2012b) und Goll, R. (2013).
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Wie aus der Ergebnisdarstellung in den Tabellen 4 und 5 ersichtlich wird, haben die Ver-

braucher mehrheitlich ein enges Regionenversténdnis bei dem Begriff Alpenmilch. Das Ant-

wortverhalten auf die unterschiedliche Frageformulierung unterscheidet sich zudem vonei-

nander. Im Fall der schwacheren Formulierung nach dem aktuellen Begriffsverstandnis

( Ak ofjremttvorten insgesamt62% der Befr agt en rmenund\Wmlpen-Gebi et A,
l andhf. Bei der st2rker normativ ausgerichteten A
69,2 % eine groliere Probandenanzahl.

Tabelle 4: Regionenverstandnis AAlpenmilchi Split 1 (Akommtif)

Aus Deutschland | AusSiddeutschland Aus Bayern AIRCE ALY Aus den Alpen
dem Voralpenland
9,8 25,9

12,0 16,1 36,1
Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller glltigen Antworten, n=512).

Tabelle 5: Regionenverstandnis AAl penmi | chi Split 2 (Akommen solltefi)
Aus Deutschland | Aus Siiddeutschland Aus Bayern e Aus den Alpen
dem Voralpenland
7,4 11,1 12,3 39,5 29,7

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giltigen Antworten, n=509).

Dieses unterschiedliche Antwortverhalten auf die beiden Frageformulierungen kann als vor-
sichtiger Hinweis fir den Einfluss von AQualitatsdiskontierungseffektenfibei der Beurteilung
von Lebensmitteln gewertet werden. Erganzende wissenschaftliche Untersuchungen zur
weiteren Validierung dieser Fragestellung sind vor diesem Hintergrund wiinschenswert.

In einem zweiten Schritt sind die Verbrauchererwartungen mittels einer finfstufigen Ra-
tingskala hinsichtlich des Verarbeitungsortes und der Griinlandhaltung fiir Alpenmilch abge-
fragt worden. AuRerdem wurden die Probanden auch hier um eine Einschatzung der Aussa-
ge gebeten, inwieweit es sich um eine Werbeaussage ohne Ortsbezug handeln kdnnte.
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Abbildung 13: Verbraucherverstandnis AAl penmi |l chi im !berblick

Ich verstehe unter der Produktbezeichnung, Anteil der Befragten, die zustimmen
dass...

...die Molkerei, die die Milch verarbeitet, ihren Sitz im
Alpenraum hat.

...die Kiihe regelméBig auf die Weide kommen. 56,4%

...es sich um eine Werbeaussage handelt. Das Produkt hat

mit den Alpen nichts zu tun. Zlc

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giiltigen Antworten, Skala: Ja, auf jeden Fall / Ja / Bin mir unsi-
cher/ Nein / Nein, auf keinen Fall, angegeben sind die kumulierten Zustimmungswerte fir ja, auf jeden
Fall und ja).

Die Ergebnisse in Abbildung 13* zeigen, dass eine Alpenmilch aus Verbrauchersicht mehr-
heitlich die Verarbeitung im Alpenraum umfasst und mit einer Griinlandhaltung des Milch-
viehs verbunden wird.

4.4.6 Angabe des Herstellungsortes auf Verpackungen von Handelsmarken

Nach der Lebensmittelkennzeichnungsverordnung missen Name und Anschrift von Herstel-
ler oder Verpacker oder Verkaufer angegeben sein. Haufig findet sich die Angabe "herge-
stellt fiir", "produziert fir" beziehungsweise "produziert in der EU fir..." auf der Verpackung.®
Der tatsachliche Hersteller und Herstellungsort des Produktes werden dann nicht genannt.
Diese Kennzeichnungspraxis ist vor allem bei den Eigenmarken des Lebensmitteleinzelhan-
dels vorzufinden. Genanntwird unt er Aproduziert f¢rf b-ie
mens.

6

Da es im Internetportal Lebensmittelklarheit.de immer wieder Forenanfragen und Produkt-
meldungen zu dieser Problematik gibt, wurden die Probanden gefragt, wie wichtig ihnen die-
se Information ist. Die Ergebnisse zeigen, dass die Angabe von Namen und Anschrift des
Herstellers von 65,2 % der Befragten und damit mehrheitlich als wichtig angesehen wird
(14,4 % finden diese Angabe sehr wichtig, 50,8 % wichtig). Lediglich 4 % der Verbraucherin-
nen und Verbraucher sehen die Angabe von Name und Anschrift des Herstellers als unwich-
tig an.

% Zu den Detailergebnissen vgl. auch Zihlsdorf, A., Nitzko, S., Spiller, A. (2013), S. 35.

% Nach § 3, Absatz 1, Nr.2 der Lebensmittelkennzeichnungsverordnung kann nur der Name und die Niederlas-
sung desjenigen Unternehmens angegeben werden, welches mit dem Produkt handelt, ohne gleichzeitig Herstel-
ler oder Verpacker dieses Lebensmittels zu sein. Eine Herstellerangabe ist dann entbehrlich. Ebenso schreibt §
29 der Fertigpackungsverordnung vor, dass anstelle des Herstellers der Fertigverpackung auch derjenige ange-
geben werden kann, unter dessen Namen die Fertigverpackung in den Verkehr gebracht wird.

Anschr
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4.4.7 Zusammenfassende Einschéatzung

Viele Studien belegen die hohe Praferenz der Verbraucher fur Produkte aus ihrer Region
und regionale Spezialitaten.*” Die Befragungsergebnisse zeigen deutlich, dass die Bezug-
nahme auf bestimmte Orte im Produktnamen oder die unbestimmte Auslobung der Heimat-
region mit konkreten Erwartungen an die Authentizitat eines so benannten Produktes ver-
bunden ist. Insgesamt lasst sich (in Abbildung 14 zusammenfassend dargestellt) festhalten,
dass die Mehrheit der Verbraucherinnen und Verbraucher die Ortsbezeichnungen auf der
Verpackung nicht als Phantasiebezeichnung und reinen Werbebegriff auffassen.

Abbildung 14: Verbraucher sehen in Ortsbezeichnungen auf Verpackungen keine unbestimmten
Werbeaussagen

alLOK @SNBGSKS dzyis
zechnung, dass es sich um eine Wetb  Ablehnung [Nein, auf keinen Fall, Nein) Bin mir unsicher

aussage handelt. Das Produkt hat mit

RSY hNI yAOKi{a
Alpenmilch

dz

Apfelkuchen aus unserer Region

Niirnberger Rosthratwiirstchen

Sylter Kase

Allgduer Emmentaler

Harzer Kise

Wiener Wiirstchen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giiltigen Antworten, Skala: Ja, auf jeden Fall / Ja / Bin mir unsi-
cher/ Nein / Nein, auf keinen Fall; angegeben sind die kumulierten Zustimmungswerte fur nein, auf kei-
nen Fallundneins owi e der Anteil densUnkecheren (ABin mir u

Bei allen Beispielen gehen sie durchgangig davon aus, dass sich zumindest die Rezeptur auf
den angegebenen Ort bezieht. Dies entspricht dem Verstandnis der Produktidentitat fir ga-
rantiert traditionelle Spezialitaten im Sinne der EU-Verordnung lUber Qualitatsregelungen fir
Agrarerzeugnisse und Lebensmittel. Auch fir relativ neue Bezeichnungen wie Sylter Kése,
die erst seit kurzem im Markt vertreten sind, trifft dies zu. Dasselbe gilt fUr relativ breit ge-
nutzte Bezeichnungen wie Wiener Wrstchen, die haufig als Gattungsbezeichnung fiir eine
Sorte verwendet werden.

Das Verstandnis bezlglich der regionalen Produktionsschritte ist komplex. Die Verbraucher

gehen bei einer Ortsbezeichnung nicht automatisch davon aus, dass die Rohstoffe aus die-

ser Region stammen beziehungsweise die Verarbeitung dort stattgefunden hat. Dies trifft

zum Teil auch auf geschitzte Herkunftsangaben (EU-Verordnung Nr. 1151/2012) zu. Bei der
landwirtschaftlichen Produktionsstufe reicht die Erwartungvonrund 16 % b ei AWi etner Wg¢r
ch e r(Aufzucht der Schweine in der Region Wien) bisilber 60 % bei AAl |l g2uer E
(Milchproduktion in den Alpen/Voralpen). Am starksten erwarten die Verbraucher die Ferti-

gung des Endproduktes in der genannten Region. Bei weiteren Vorstufen wie der Schlach-

37 vgl. Stockebrand, N.; Spiller, A. (2009).
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tung ist die Forderung nicht ganz so ausgepragt. Insgesamt auf3ern auffallig viele Befragte
Unsicherheit bezlglich der Rohstoffherkunft und Verarbeitung in der genannten Region. Wei-
terhin werden amsdiuemsAuslroRemdg oAd stelI. here Anspr ¢

Im Ergebnis I&sst sich festhalten, dass die derzeitige Kennzeichnung von den Verbrauchern
nicht verstanden wird. Sie erkennen die EU-rechtlich bestehenden Schutzstufen nicht aus-
reichend und sind in hohem Mal3e verunsichert. Damit wird ein glaubwirdiges Regionalmar-
keting erschwert.
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45 Verwendung von As auunedercFormtEierungdtf r emfi von én
4.5.1 Uberblick

Problemstellung:

Viele Verbrauchermeldungen fur das Internetportal Lebensmittelklarheit.de betreffen Produk-
te, auf denen der Verzicht auf bestimmte Zutaten ausgelobt ist. Eine solche Etikettierung
greift das Verbraucherbediirfnis nach Lebensmitteln auf, die frei von Zutaten sind, die als
negativ wahrgenommenen werden. Das A C | e a nlling" @auleere Etikettierung, manchmal
auch A_ean Labellingf) ist ein Trend im Lebensmittelmarketing der letzten Jahre und umfasst
viele Fallkonstellationen.®® Ausgelobt wird beispielsweise der Verzicht auf Zusatzstoffe (zum
Beispiel auf den Geschmacksverstarker Glutamat, deklarationspflichtige Farbstoffe und
Aromen) oder Zutaten (zum Beispiel Zucker). Auch das Nichtvorhandensein von Stoffen mit
unerwinschter Wirkung (zum Beispiel Alkohol) wird deklariert. Im Portal kritisieren die Ver-
braucher, wenn sie Ersatzstoffe mit vergleichbarer Wirkung in Produkten vorfinden oder die-
se noch geringe Mengen des als fehlend gekennzeichneten Inhaltsstoffes enthalten.

Bisher gibt es in vielen Fallen keine gesetzliche Grundlage, unter welchen Voraussetzungen
der Verzicht auf bestimmte Stoffe ausgelobt werden kann und welche Ersatzstoffe dann zu-
lassig sind.

In der vorliegenden Untersuchung sind vier Beispiele mit Aussagen uber die Abwesenheit
verschiedener Inhaltsstoffe untersucht worden. Die erhobenen Befunde bestatigen mehrheit-
lich das Verwirrungspotenzial solcher Deklarationen, wie es sich auch in den Verbraucher-
meldungen im Internetportal Lebensmittelklarheit.de &uf3ert. Nachfolgend sind die Ergebnis-
se flr die einzelnen Fallgruppen dargestellt.

4 5.2 Alkoholfreies Bier

Die erste Fallgruppe thematisiertde Kennzei chnung AadmBehEshitr ei i auf
Biere mit 0,0 Volumenprozenten Alkohol. Meist sind jedoch je nach Herstellungsverfahren

noch geringe Restmengen Alkohol in alkoholfreien Bieren enthalten (zwischen 0,02 und 0,5
Volumenprozent). Ein Restalkoholgehalt bis 0,5 Volumenprozent ist bei "alkoholfreien" Bie-

ren in Deutschland handelsiblich und wird von der Lebensmitteliiberwachung nicht bean-

standet. Der Restalkoholgehalt wird in der Regel nicht angeben. Eine gesetzliche Regelung

gibt es hierzu nicht.

In einer ersten Frage wurden die Probanden zunachst gefragt, was sie unter einem Bier mit
derKennzei chnun gverdtehenkTalieke 16 Zeigtedags nach mehrheitlichem Ver-

braucherverstandnis (69,2 %) unter einem alkoholfreien Bier verstanden wird, dass keinerlei
Alkohol im Getrank enthalten ist.

% vgl. Unland, P. (2010), S. 3, Spiller, A., Zuhisdorf, A. (2012).
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Tabelle 6: Verbraucherverstandmis Aal koholfreies Bier
Ich verstehe unter
der Bezeichnung

Ja, auf jeden Bin mir uns- Nein, auf
al f12K2f F Fall cher keinen Fall | Mittelwert

RI 33 RI& @ ©) -2)

...keinen Alkohol

...geringe Mengen
Alkohol enthalt (bis 8,9 21,4 16,7 31,6 21,4 -0,35
0,5%).

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller glltigen Antworten, n=1.021; Antwortvorgaben randomisiert).

0,88

Zur Einordnung dieser Ergebnisse sind auch die Befunde aus den Fokusgruppendiskussio-
nen interessant: Einigen Teilnehmern war der geringe Alkoholgehalt in alkoholfreiem Bier zu
Diskussionsbeginn bekannt, andere waren sich darlber nicht im Klaren. Im Diskussionsver-
lauf wurden die Fakten ausgetauscht, so dass schlie3lich alle Verbraucher den gleichen In-
formationsstand hatten i einschlieB3lich des Wissens, dass die Alkoholwirkung so gering ist,
dass beispielsweise die Fahrtichtigkeit nicht beeintréchtigt wird. Dennoch sprachen sich die
Diskussionsteilnehmer eintrachtig und vehement dafiir aus, eine prazisere Bezeichnung zu
verwenden und den genauen Alkoholgehalt (mdglichst sichtbar auf der Vorderseite der Ver-
packung) zu deklarieren.

Dieser Kennzeichnungswunsch spiegelt sich auch in der Reprasentativbefragung wider:
81,5 % der Verbraucher pladieren fir die genaue Angabe des noch enthaltenen Alkoholge-
halts in Volumenprozent.

Tabelle 7: Kennzeichnungspraferenzen Aa lurkengrazénfer ei es Bierfi: Anga
Ja, auf jeden Fall (2) Ja Q) Ist mir egal (0) Nein (1) M a”(f_ ;‘)e'”e“ sl
40,5 41,5 15,9 1,7 0,4

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller glltigen Antworten, n=1.021).
Frage: Sollte Ihrer Ansicht nach der noch enthaltene Alkoholgehalt (in %) angegeben werden?

Vor die Wahl gestellt zwischen den Kenmzeichnung
ziertn, Aal kohol arfiniin Riendit AkohegehalvonOl4 R/ aumeniprd-
zentvotierennurrund23% f ¢r di e Bei behaltung der akltuell en

k o h ol a0;6®) wir(l Bit leichtem Vorsprung bevorzugt, fo r  Aweni g Al kohol @ pl
26,3 %. Die BezedobbhuaduAiaé kt ,B%udes Befiagtan gutheiRen.2 0

Tabelle 8: Kennzeichnungspraferenzen Aal koholfreies Bierhf: Beze
agSyA3a !'t£14 alf]2K2f NBR al t12K2¢f | al f12K2t ¥
26,3 20,3 30,6 22,8

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller gililtigen Antworten, n=1.021).

4.5.3 Cappuccino ungesuf3t

Ernahrungsempfehlungen mahnen Zurickhaltung beim Zuckerkonsum an. Lebensmittel, die
weniger sif sind, stol3en insbesondere bei gesundheitsbewussten Verbraucherinnen und
Verbrauchern auf Interesse. In der Health-Claims Verordnung sind die Bedingungen fir fol-
gende Angaben zu Zucker festgelegt:*

39 Vgl. http://www.bll.de/themen/health-claims/naehrwertbezogene-angaben-und-bedingungen/
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V Zuckerarm: Das Produkt enthalt nicht mehr als 5 g Zucker pro 100 g oder bei flissigen
Lebensmitteln 2,5 g Zucker pro 100 ml.

V Zuckerfrei: Das Produkt enthalt nicht mehr als 0,5 g Zucker pro 100 g / 100 ml.

V Ohne Zuckerzusatz: Diese Angabe ist nur zulassig, wenn das Produkt keine zuge-
setzten Mono- oder Disaccharide (zum Beispiel Traubenzucker, Glucose, Fruktose,
Maltose, Sacharose) oder eine andere Zutat mit stiender Wirkung (etwa natdrliche
FruchtsiRe, Fruchtsirup) enthalt. Wenn das Lebensmittel von Natur aus Zucker ent-
halt, soll das Etikett nach EU-Verordnung auch den folgenden Hinweis enthalten:
AEnthélt von Natur aus Zucker."

Nach der Health-Claims Verordnung sollen auch Angaben, die fir den Verbraucher die-
selbe Bedeutung haben, diesen Bedingungen entsprechen.

I n diesem Zusammenhang ist das Verbraucherverst?@
einem ldslichen Cappuccino als Beispielfall untersucht worden. Solche Instantprodukte

haben in der Praxis haufig einen hohen Gesamtzuckergehalt (um 40 %),* der aus einem

vergleichsweise hohen natirlichen Zuckergehalt der Zutaten Magermilch- und StlZmol-

kenpulver sowie dem Fullstoff Maltodextrin resultiert. Mittels fnfstufiger Ratingskalen soll-

ten die Probanden ihr Begriffsverstéandnis fir mehrere Merkmale zum Ausdruck bringen

(Tab. 9).

Tabelle9: Ver braucher @appuscinbudgé s ¢ &t A
Ich vers}ehe upter dem NEWE Bin mir uns- Nein, auf Mittel -
I dzF R N:dzO“[ o /| jeden Fall Ja cher Nein keinen Fall wert
dzy 3SaNidilaz (2) (1) (0) (-1) (-2)

44,9 356 13,7 51 0,7 1,19
Zucker zugesetzt ist.

...keine stiRenden
Zutaten (z. B. SuRstoff) 37,3 37,5 15,6 8,7 0,9 1,02

zugesetzt sind.

...das Produkt einen

niedrigen Gesamtz- 18,2 362 16,3 21,1 8,3 0,35
ckergehalt aufweist.

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giltigen Antworten, n=1.021; Antwortvorgaben randomisiert).

Betrachtet man die Ergebnisse, wird deutlich, das saufteinemIés-us | obun
lichen Kaffeepulver fir die Verbraucher mehrheitlich weitgehend interpretiert wird: 80,5 %

verstehen den Aufdruck so, dass dem Produkt kein Zucker zugesetzt ist. 74,8 % denken,

dass keine stiRenden Zutaten wie Sti3stoffe zugesetzt sind. Und mit 54,4 % glauben mehr

als die Halfte der Verbraucher, dass das Produkt einen niedrigen Gesamtzuckergehalt auf-

weist.

4.5.4 Erdbeerjoghurt ohne Farbstoffe

Farbstoffe sind nach den Ergebnissen empirischer Untersuchungen bei vielen Verbrauchern
unbeliebt, weil sie zum Teil als ungesund wahrgenommen werden und/oder als Uberflissig
gelten.** Im Zuge des Trends zum Clean Labelling loben daher heute viele Produzenten den
Verzicht auf den Einsatz von Farbstoffen aus. Anstelle von Farbstoffen werden dann zum
Teil farbende Lebensmittelzutaten eingesetzt, die im Sinne des Kennzeichnungsrechtes nicht
als Farbstoffe gelten, dem Produkt aber allein zur optischen Aufbereitung zugefiigt werden.

“0 Der Gesamtzuckergehalt ist der Nahrwerttabelle eines Produktes zu entnehmen, die sich i. d. R. auf der Verpa-
ckungsrickseite befindet.
*L vgl. Nestle (2011), Fresenius (Hrsg.) (2010).
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eines Erdbeerjoghurts mit mehreren Merkmalen abgefragt worden (Tab. 10).

Tabelle10: Ver br aucher vdreser®jnodgnhiusr tAEorhne Farbstoffef

Ich versteheunter dem NEREL Bin mir Nein, auf Mittel -
| dzZF RNHzO1 a8 K jeden Fall Ja unsicher Nein keinen Fall | = "
TS84z RILad (2 1) (0) (1) &)
37,9 5,2 1,16

... dem Erdbeerjoghurt
keine Farbstoffe zugesetzt 42,2 ,
wurden.

... die Farbe nunus Ed- 25,2 351 21.9 15,3 24 0,65
beeren stammt.

... keine farbenden &-
bensmittel wie z. BRote-
Bete-Saft zur Farbung
eingesetzt wurden.

22,0 35,6 25,0 15,0 2,4 0,6

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giltigen Antworten, n=1.021; Antwortvorgaben randomisiert).

Auch hier verstehen die befragten Verbraucher das Clean Label mehrheitlich weitgehend:
80,1 % der Probanden nehmen an, dass dem Erdbeerjoghurt keine Farbstoffe zugesetzt
wurden. 60,3 % erwarten, dass die Farbe des Joghurts nur den Erdbeeren entstammt. Dass
keine farbenden Lebensmittel wie Rote-Bete-Saft zur Farbung zugesetzt wurden, erwarten
57,6 % der Teilnehmer. Ein Viertel der Befragten ist sich dartber unsicher. Nur 17,4 % ge-

hendavonaus, dass bei Auslobung Aohne Farbstoffehf

werden kénnen.
455AFr ei von Geschmacksverstarkerni

In der Lebensmittelproduktion werden eine Reihe von Stoffen, die den Geschmack und/oder
den Geruch eines Lebensmittels verstarken, eingesetzt:

VAGeschmacksverstarkeri geh°ren | ebeumsBeii tt el

spiel Glutamate.

V Daneben gibt es weitere Stoffe, die zwar eine geschmacksverstarkende Wirkung ha-
ben, aber lebensmittelrechtlich nicht als Zusatzstoffe eingeordnet werden (bekanntes-
tes Beispiel: Hefeextrakte), obgleich sie Salze der Aminosaure Glutaminsaure enthal-
ten, die chemisch identisch mit Glutamaten sind. Auch Sojasauce und Parmesankése
enthalten naturlicherweise Glutaminsaure.

In der Praxis gibt es zahlreiche Clean Label-Variationen, die einen Verzicht auf Ge-
schmacksverstarker ausloben.*? In der vorliegenden Représentativbefragung sollten die Ver-

Ao

f a

re

braucherihrVerstt ndni s der Ausl obung Afrei von Geschmack

ger Ratingskalen im Hinblick auf verschiedene Substitute angeben. Hefeextrakt wird als Er-
satzstoff fir Glutamat in der industriellen Lebensmittelproduktion verbreitet eingesetzt und
steht 6ffentlich in der Kritik. Sojasauce und Parmesankase kennen die Verbraucher aus der
heimischen Kiiche. Aromen dienen der geschmacklichen Optimierung eines Produktes, sind
aber keine geschmacksverstarkenden Stoffe im engeren Sinn. Kennzeichnungsrechtlich gilt
keine der abgefragten Zutaten beziehungsweise Stoffe als Geschmacksverstarker.

Im Ergebnis wird erneut sichtbar, dass das Verbraucherverstandnis bei Clean Labeln mit
weitreichenden Erwartungen an die Rezepturen von Lebensmitteln verknipft ist. Bei der

42 Vgl. hierzu Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen (Hrsg.) (2010).
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Ausl obung Afsrcehimavcokns v@er st 2 r KederBéfragier daeon aus, 8asss
ein Produkt mit diesem Label keine Aromen enthélt. Die Verwendung von Ersatzstoffen wird
ebenfalls deutlich abgelehnt. Dies trifft auch auf ansonsten breit akzeptierte Lebensmittel wie
Parmesankase oder Sojasauce zu. Den Zusatz von Hefeextrakt erwarten lediglich 20 %, bei
Sojasauce betragt der Anteil 21 % und bei Parmesankase 23,4 %.

Tabelle 11: VerbraucherversGéanadmmasc Asvernstvomker ni
Ich verstehe unter dem

I dzF RNHzO NERE Bin mir uns- Nein, auf
Geschmacks jeden Fall Ja cher Nein keinen Fall
BSNEGNN] SN ) 1) () (-1) ()
t NB Rdz] i X

.Hé_l:ltelne Aromen et 28.8 35,0 18,5 13,4 4,3 0,71
...kel_n Hefeextrakt 18,8 31,1 30,0 17,0 3,0 0,46
enthalt.

— 17,5

: 17,4

...keine Sojasauce 31,4 30,0 17,3 3,7 0,42
enthalt
...keinen Parmesark-
se enthalt.

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giltigen Antworten, n=1.021; Antwortvorgaben randomisiert).

31,3 27,8 19,4 4,0 0,39

In den vergleichsweise hohen Unsicherheiten im Antwortverhalten zu Hefeextrakt, Sojasauce
und Parmesankase schlagt sich moglicherweise die 6ffentliche Diskussion der Thematik nie-
der. Auch in den Fokusgruppendiskussionen war dieser Bereich des Clean Labellings der
bekannteste. Uber Detailwissen uber die verschiedenen geschmacksverstarkenden Sub-
stanzen und deren Praxisrelevanz verfugten die Diskussionsteilnehmer jedoch nicht.

In der Befragung wurden die Probanden iiber den Substitutionscharakter aufgeklart.*® In der
Einkaufsrealitat werden die meisten Konsumenten diese Zusammenhénge nicht kennen.

4.5.6 Zusammenfassende Einschatzung

Die sachgerechte Interpretation von Clean Labeln verlangt vom Verbraucher haufig umfas-

sendes Detailwissen Uber die verschiedenen Inhaltsstoffe eines Lebensmittels sowie deren
kennzeichnungsrechtliche Kategorisierung. Die Befragungsergebnisse machen insgesamt
deutlich, dass das Ver braucher veerdertFdrmulienungs von As
Af rei von éif aweitgehens hnabhdngig vortdenllebensmittelrechtlichen

Klassifizierungen ist. Aussagen, die sich auf die Abwesenheit bestimmter Inhaltsstoffe bezie-

hen, werden von den Befragten als relativ weitgehend verstanden. Verbraucher interpretie-

ren eine Auslobung, die auf die Abwesenheit bestimmter Zutaten verweist, als Hinweis auf

eine umfassende Anderung der Produktbeschaffenheit.

Die erhobenen Befunde bestatigen, dass Begrifflichkeiten und Werbebotschaften, die mit
entsprechenden Bezligen argumentieren, relativ leicht missverstanden werden kénnen. Eine
sachgerechte Interpretation der heutigen Clean Label-Praxis wiirde vom Verbraucher umfas-
sendes Detailwissen Uber die verschiedenen Inhaltsstoffe eines Lebensmittels sowie deren
kennzeichnungsrechtliche Kategorisierung verlangen. Dies erscheint wenig realistisch.

3 Zum Befragungstext vgl. Fragebogen und Grundauszahlung in Anhang 3.
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4.6 Darstellung von Frucht- und Zutatenabbildungen auf Produkten
4.6.1 Uberblick

Problemstellung:

Produktinformationen werden auch tber die visuelle Gestaltung eines Lebensmittels vermit-
telt. Die Marketingforschung verweist sogar auf die besonders stark pragende Kraft von Bil-
dern fir das Konsumentenverhalten.* Den Verbrauchermeldungen fiir das Portal Internet-
portal Lebensmittelklarheit.de zufolge |6st die Darstellung von Frucht- und Zutatenabbildun-
gen auf Produkten haufig Missverstandnisse Uber die Produktbeschaffenheit aus. Die Ver-
braucher im Portal &uBern Verargerung, wenn Zutaten auf der Verpackung herausgehoben
dargestellt werden, diese aber lediglich als Symbol fur eine bestimmte Geschmacksrichtung
stehen und im Produkt nicht als wertgebende Zutaten (bzw. nur in geringem Anteil) vorhan-
den sind.

Verbraucher fallen die Einkaufsentscheidung fiir ein Lebensmittel haufig spontan am Super-
marktregal (Impulskaufe). Die Gestaltung der Vorderseite eines Produktes (Hauptschauseite)
spielt hierfiir eine groRRe Rolle (front-of-package labelling).*> Hochwertige Zutaten dienen als
Qualitatssignal (Ingredient Marketing). Solche Zutaten werden auf der Verpackung haufig
optisch herausgehoben dargestellt und bei der Namensgebung aufgegriffen.

Kritisch ist ein Ingredient Marketing, wenn die herausgehobene Zutat im Gesamtprodukt nur
einen geringen Anteil hat und die Produktcharakteristik maf3geblich durch andere, in der Re-
gel relativ preiswerte, Zutaten bestimmt wird. Dabei ist anzunehmen i und auch die Ergeb-
nisse der Fokusgruppendiskussionen lassen diesen Schluss zu T, dass neben Produktspezi-
fika auch die Kombination von visuellen und schriftlichen Aufmachungselementen auf der
Schauseite das Verbraucherverstéandnis von Zutatenabbildungen auf Lebensmitteln beein-
flusst.

Der Themenkomplex Frucht- und Zutatenabbildungen auf Produkten hat eine Vielzahl prakti-
scher Auspragungen im Lebensmittelmarkt. Im Rahmen der vorliegenden Studie sind ver-
schiedene Fallkonstellationen analysiert worden.

4.6.2 Kombination von Produktabbildung und Produktbezeichnung

Im Rahmen dieser Fallgruppe steht die Fragestellung nach dem Verbraucherverstandnis im
Vordergrund, das sich aus der Kombination von Abbildungen und Produktbezeichnungen
ergibt. Hierzu wurden den Probanden verschiedene Produktbeispiele zur Bewertung vorge-
legt. Die Probanden haben sich zun&chst die Frontseite einer Verpackung auf dem Bild-
schirm angeschaut, im néchsten Schritt wurde die zugehdrige Zutatenliste eingeblendet. Alle
Verpackungsbeispiele sind (fiir die Befragten erkennbar) Dummys, um etwaige Uberlage-
rungseffekte durch eine Marke auszuschliel3en. Aufmachung und Zutaten lehnen sich an
reale Produktbeispiele an. Die Probanden sollten jeweils auf einer flinfstufigen Ratingskala
angeben, inwieweit Bilder und Produktname zu der Zutatenliste passen. Die Reihenfolge der
Beispiele war in der Abfrage randomisiert.

Nachfolgend sind die jeweiligen Beispielsfalle beschrieben und die dazugehdrigen Einzeler-
gebnisse dargestellt. Die Darstellung beginnt mit dem Beispiel, bei dem die Verbraucher die

** vgl. Kroeber-Riel. W., Weinberg, P., Groppel-Klein, A. (2011).
5 vgl. ziihlsdorf, A., Spiller, A. (2012a).
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grofte Diskrepanz zwischen Verpackungsaufmachung und Zutatenliste sehen, und wird
dann in abnehmender Reihenfolge fortgesetzt:

Bei dem Produkt, dessen Verpackungsaufmachung und Namensgebung die hdochste Ableh-
nung erfahrt, handelt es sich um eine Instant Nudelsuppe n a me n s -FfoTohda i EAbl. e fi
15). Die Abbildung von Entenfleisch auf der Verpackung soll hier aus Sicht des Produzenten
ausschlieB3lich den Geschmack signalisieren. Als Zutat ist Entenfleisch nicht enthalten. Zur
Geschmacksgebung werden Aromen eingesetzt.

Abbildung15: | nstant Nud€bsdpfEetAThai
e

Instant Nudelsuppe

Tha

Zutaten: Weizenmehl, Palmél, Zucker, Salz, Geschmacksverstarker E621, So-
jasaucenpulver (Sojabohnen, Weizen, Salz, Maltodextrin), Gewiirze, Farbstoff
E150a, Aroma, Lauch, Verdickungsmittel E466, Sauerungsmittel Citronensaure.

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 12: Verbraucherbeurteilung Verpackungsaufmachung und Produktbezeichnung: Instant Nudel-
suppe

Ja, auf Bin mir Nein, auf
jeden Fall Ja unsicher Nein keinen Fall | Mittelwert
(2) 1) ©) (@] (-2)
30,2 26,8

Die Bilder auf der Verg-
ckungpassen zu den argg 3,3 , 13,3 , 26,3 -0,43
gebenen Zutaten.
Die Produktbezeichnung
a ¢ Ka2A2 R SagsiizB 6,1 20,4 19,0 26,9 27,6 -0,5
den angegebenen Zutaten

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller gililtigen Antworten, n=1.021).

SowohldieBi | der auf der Verpackung &lox daWEnh edie rweR rdeec
mehrheitlich als unpassend abgelehnt (Tab. 12). 53,3 % der Befragten finden die Bilder auf

der Verpackung unpassend. 54,5 % sind der Auffassung, der Produkthame passt nicht zu

den angegebenen Zutaten.
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Auch die Verpackungsaufmachung des Wellness-Wassers (Abb. 16) stof3t auf geringe Ver-
braucherakzeptanz (Tab. 13). Erneut dient in diesem Beispiel die dominante Darstellung von
Lychees und Guaven allein zur Visualisierung der Geschmacksrichtung. Als Zutaten sind die
Frichte in dem Getrank nicht enthalten.

Abbildung 16: Wellness-Wasser AGyakhed

Zutaten: Mineralwasser, Fruktose, Sauerungsmittel Milchsaure, Traubensaftkonzentrat, Trauben-
konzentrat, Konservierungsstoff Kaliumsorbat, nattirliches Aroma, Vitaminmischung (Vitamin B6,
Folsaure, Vitamin B12).

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 13: Verbraucherbeurteilung Verpackungsaufmachung und Produktbezeichnung: Wellness-Wasser

Ja, auf Bin mir Nein, auf
jeden Fall Ja unsicher Nein keinen Fall | Mittelwert
(2) 1) ©) (@] (-2)
31,0 30,0

Die Bilder auf der Verg-
ckung passen zu den aeg 4,4 , 15,6 , 19,1 -0,28
gebenen Zutaten.
Die Produktbezeichnung

oWellnessLycheeGuavex
passt zu den angegebene
Zutaten.

Quelle: Eigene Erhebung (Angaben in % aller giltigen Antworten, n=1.021).

7,5 24,7 16,5 29,5 21,8 -0,33

49,1 % der Verbraucher sehen in der bildlichen Gestaltung eine Diskrepanz zur zugehdrigen
Zutatenliste. 51,3 % empfinden den Namen AWe | | n e s G u la waéstiiepassend.

Bei dem Produktbeispiel Beeren-Fruchtschnitte handelt es sich um einen Riegel, der als
Hauptzutaten Apfelpulver und Mehrfruchtsaftkonzentrat enthalt. Als Friichte sind in geringem
Anteil Rosinen und Korinthen verarbeitet. Auf der Verpackung dominieren verschiedene Bee-
ren. Abbildung 17 zeigt die grafische Umsetzung sowie das Zutatenverzeichnis, das den
Probanden vorgelegt wurde.

Abbildung 17: Beeren-Fruchtschnitte

Zutaten: Apfelpulver, Mehrfruchtsaftkonzentrat, Weizenflocken, Rohrzucker, Honig, Mandeln, Rosinen, Korin-

then, Oblaten, ungehéartetes Palmfett.

Quelle: Eigene Darstellung.




























































































































































