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1 Welches Brot ist das Richtige? Projekthintergrund und Zielsetzung der
vorliegenden Studie

Fiir deutsche Verbraucher sind Brot und Backwaren ein wichtiger Bestandteil ihrer Erndhrung. Die
Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) ermittelte fiir das Jahr 2017 als durchschnittliche Einkaufsmenge von
Brot und Backwaren je Kduferhaushalt 58,9 Kilogramm (davon 44,1 kg Brot).! Die Kauferreichweite von Brot
liegt mit 98,5% sehr hoch —d. h. von 1.000 Haushalten in Deutschland kauften 985 im Jahr 2017 mindestens
einmal Brot. Fast jeder Verbraucher konsumiert also Brot und Backwaren.

Mit mehr als 300 g/Tag sind Brot, Backwaren sowie Getreide und Getreideerzeugnisse/-gerichte die
mengenmaBig bedeutendste Lebensmittelgruppe bei Mannern. Bei Frauen ist der Verzehr etwas niedriger
(durchschnittlich 240 g/Tag) und mit dem von Gemiise/Obst und Milch/Kéase zu vergleichen (MRI 2008). Der
Anteil von Brot und Getreideerzeugnissen an den gesamten Lebensmittelausgaben liegt in Deutschland bei
13,5% (Statistisches Bundesamt 2016, Zahlen flir 2013). Finanziell bedeutsamer sind nur noch die Ausgaben
flr Fleisch und Fleischerzeugnisse mit 16,6%. Damit ist die Warengruppe Brot und Backwaren finanziell eines
der fiir die Verbraucher zentralen Felder der Erndhrung, die zudem von hoher gesundheitlicher Relevanz ist.
Im Vergleich dazu liegen nur relativ wenige Forschungsarbeiten zu dieser Warengruppe vor.

Die Bedeutung des Brotsegmentes ist auch an der Angebotsvielfalt abzulesen: Derzeit sind 3.238 Brotsorten
im deutschen Brotregister verzeichnet.?2 Neben traditionellen Sorten (z. B. Weizenmisch- oder Roggenbrot)
und internationalen Spezialitdten (z. B. Ciabatta, Fladenbrot) gewinnen Spezialbrote (z. B. ,EiweiRbrot”)
zunehmend an Bedeutung. Auch die Popularitdt von Trendlebensmitteln und Superfoods (z. B. Chia-Samen,
Hanf) spiegelt sich im Brot- und Brotchenangebot, wo sie die Liste traditioneller Zutaten erweitern und neue
Rezepturen und Sorten entstanden sind. Viele der neuen Sorten werden mit ihrem positiven
erndhrungsphysiologischen Beitrag und einer gegeniiber herkdmmlichen Brotsorten glnstigeren
N&hrstoffzusammensetzung (z. B. mehr Eiweil}, weniger Kohlenhydrate, mehr Ballaststoffe) vermarktet.

Im Portal Lebensmittelklarheit.de gibt es Hinweise darauf, dass mit der Variantenvielfalt fiir Verbraucher die
Schwierigkeiten zunehmen, zwischen den angebotenen Produkten und ihren charakteristischen
Eigenschaften zu differenzieren und eine ihren Praferenzen entsprechende Kaufentscheidung zu treffen. Oft
haben Verbraucher Schwierigkeiten zu erkennen, welche Eigenschaften und Zutaten sich hinter Namen,
Bezeichnungen und ndhrwertbezogenen Angaben verbergen. Auch das Bundeszentrum fir Erndhrung
verzeichnet zahlreiche Verbraucherfragen zum Thema Brot.? Verschiarft wird die Problematik durch den
relativ hohen Anteil unverpackt verkaufter Ware im Backwarenmarkt. Fiir diese besteht zwar auch eine
Kennzeichnungspflicht, die geforderten Informationen sind jedoch weit weniger ausfihrlich als bei
verpackter Ware.

In der Konsumforschung ist Uber die spezifischen Entscheidungskriterien und Konsumgewohnheiten beim
Broteinkauf wenig bekannt. In einer Studie fiir belgische Konsumenten wurde herausgearbeitet, dass rund
40% der Konsumenten Backwaren besonders schitzen und diese als gesund, nahrhaft und wohlschmeckend

1 Angaben nach den Daten des Zentralverbandes des dt. Backerhandwerks:
https://www.baeckerhandwerk.de/baeckerhandwerk/zahlen-fakten/

2 https://www.brotinstitut.de/brotkultur/ . Abrufdatum: 15.11.18

3 https://www.bzfe.de/inhalt/brot-und-kleingebaeck-1493.html. Abruf: 15.11.18
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einordnen (Gellynck et al. 2009; ahnlich McLaughlin et al. 1995). Diesen Verbrauchern sind entsprechend die
genutzten Zutaten wichtig, z. B. im Hinblick auf Ballaststoffe, Kornarten oder Vitamine. Informationen tber
den Ballaststoffanteil kénnen die Kaufwahrscheinlichkeit von gesiinderen Brotprodukten erhéhen im
Vergleich zu einer Situation ohne Kennzeichnung (Mialon et al. 2002). Mehrere Studien zeigen, dass sich
Konsumenten teilweise schwer tun, verschiedene Zutaten sensorisch bei Backwaren zu differenzieren, was
darauf hindeutet, dass es fiir Anbieter moglich ist, Rezepturen zu verandern, ohne dass die Konsumenten
dies bemerken (Armstrong et al. 2009, Alpaslan und Hayta 2006, Quilez et al. 2006).

Eigene Verbraucherstudien zum Backereihandwerk liefern weitere Anhaltspunkte Uber die
Verbrauchereinstellung bei Brot- und Backwaren. In einer vergleichende Analyse von Einkaufsmotiven und
Produktpraferenzen beim Backwarenwarenkauf, speziell von Bio- und Wellnesskaufern, wurde ermittelt,
dass Wellness und Gesundheitsthemen insbesondere im Segment der qualitatsorientierten Kaufer auf groRes
Interesse stofRen und eine Kaufbereitschaft fir Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen besteht
(Spiller und Zuhlsdorf, 2009). Eine eigene aktuelle Studie fiir das Backhandwerk zeigt, dass das
Gesundheitsbewusstsein seitdem eher noch zugenommen hat. Auch wenn Backwaren ein stark
genussgepragtes Konsumsegment darstellen, sind doch fir rund die Halfte der deutschen Konsumenten
gesundheitsbezogene Eigenschaften beim Backwarenkauf besonders wichtig (Spiller und Nitzko 2017).

Die vorliegende Studie untersucht, welche Erwartungen lber die Zusammensetzung und die enthaltenen
Nahrwerte von Brot und Kleingeback durch Brotnamen, nahrwertbezogene Claims und ausgelobte Zutaten
bei der Mehrzahl der Verbraucher ausgelost werden. Zielsetzung ist es, Unternehmen Hinweise zu geben,
wie Brot und Kleingeback verbrauchergerecht gekennzeichnet werden kénnen. Ferner wird auf empirisch-
reprasentativer Basis abgeschatzt, welche Beschaffenheit und Eigenschaften Verbraucher Ublicherweise
erwarten und ob ein Regelungsbedarf in Bezug auf den aktuellen Markt an Brot und Kleingeback besteht. Im
Fokus der Studie stehen Fragen des Gesundheits- und Zutatenmarketings sowie die Verbraucherpraferenzen
bei der Kennzeichnung unverpackter Ware in Backereien. Hierzu wurden in einer bundesweiten Befragung
von 1.024 Verbrauchern® Daten zu folgenden Themengebieten erhoben:

e Allgemeine Erndhrungsprinzipien und Einkaufsverhalten bei Brot und Kleingeback.

e Erwartungen an Brote mit verschiedenen nahrwertbezogenen Angaben.

e Erwartungen an Brote mit gesundheitsorientierten Namen.

e Mengenerwartungen an namengebende Zutaten.

e Praferenzen fiir Brotnamen mit Zutatenbezug sowie Problemwahrnehmung und
Tauschungsempfinden fir zwei Fallbeispiele.

e Kennzeichnungsbedarf bei losen Backwaren.

e Spezielle Interessen bei der Nahrwertkennzeichnung.

e Praferenzen fir unterschiedliche Kennzeichnungsformen.

Ein Schwerpunkt der vorliegenden Studie liegt auf dem Verbraucherverstandnis von Brotnamen. Die
Abfragen zum Gesundheits- und Zutatenmarketing wurden soweit moglich unabhangig von der Verkaufsform
gestaltet.

4 Quotenvorgabe von Alter, Geschlecht, Einkommen, Bildung, HaushaltsgréRe, Region (reprdsentativer Bevolkerungsquerschnitt).
Weitere Angaben zur Stichprobenzusammensetzung und Methodik vgl. Anhang 1 sowie das zugehorige Chartbook.
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Der vorliegende Bericht umfasst eine zusammenfassende Darstellung zentraler Befragungsergebnisse. In
dem zugehorigen kommentierten Chartbook sind samtliche Ergebnisse visualisiert und mit ergdanzenden
methodischen und inhaltlichen Erlauterungen aufbereitet.®

2 Uberblick iiber die rechtlichen Grundlagen des Gesundheitsmarketings

Gesundheitsmarketing ist eines der zentralen Lebensmittelmarketingthemen der letzten Jahre. Die
europaweite Zunahme von Adipositas und erndhrungsbedingten Erkrankungen hat dazu gefiihrt, dass die
gesundheitlichen Effekte des Lebensmittelkonsums starker in den gesellschaftlichen Fokus geriickt sind und
der Anteil gesundheitsbewusster Konsumenten in den letzten Jahren kontinuierlich gewachsen ist (GfK und
BVE 2017). Aus dieser Entwicklung resultiert ein zunehmendes Lebensmittelangebot flir spezielle
Erndhrungsformen (z. B. lactose- und glutenfreie Produkte, Protein-Produkte) ebenso wie ein Aufgreifen von
gesundheitsbezogenen Argumenten bei der Vermarktung von Lebensmitteln.

Die Europédische Kommission hat mit der Health Claims-Verordnung (EU-VO Nr. 1924/2006) auf den erhéhten
Regelungs- und Harmonisierungsbedarf reagiert und Teilbereiche des Gesundheitsmarketings reglementiert.
Von der Health Claims-Verordnung werden alle Angaben erfasst, die einen Bezug zur Gesundheit oder auf
den Nahrwert eines Lebensmittels haben. Seit dem 13. Dezember 2016 sind zudem gemaR
Lebensmittelinformationsverordnung (EU-VO Nr. 1169/2011) Nahrwertangaben in Tabellenform Pflicht fur
alle vorverpackten Lebensmittel. Davor waren Nahrwertangaben gesetzlich nur vorgeschrieben, wenn ein
Lebensmittel mit ndhrwert- oder gesundheitsbezogenen Angaben (zum Beispiel ,fettarm") ausgelobt wurde.
Auch das Zutatenverzeichnis ist eine Pflichtangabe fiir Lebensmittel, durch das sich Konsumenten {iber die
Zusammensetzung von Lebensmitteln informieren kénnen. Eine gesundheitliche Bewertung der Zutaten
erfordert allerdings einen hohen Wissensstand tiber erndhrungsphysiologische Zusammenhange.

Neben den EU-weit gesetzlich geregelten Feldern gibt es im Lebensmittelmarketing weitere Elemente, die
einen Zusammenhang zwischen dem Lebensmittel oder einem seiner Bestandteile und der Gesundheit
herstellen. International haben vor allem zusammenfassende und bewertende Gesundheitslabel an
Bedeutung gewonnen. Im Vordergrund der aktuellen Diskussion steht hier das Nutri-Score-Label, das im
letzten Jahr in Frankreich, Spanien und Belgien eingefiihrt wurde. Daneben wird das Thema Gesundheit in
Produktnamen, visuellen Darstellungen sowie Werbung, PR und Sponsoring aufgegriffen.

Die allgemeine Konsumforschung betont fiir den Lebensmitteleinkauf generell die Bedeutung von
gewohnheitsmaRigem Einkaufsverhalten und spontanen Kaufentscheidungen (Kroeber-Riel et al. 2009,
Liebmann und Zentes 2008). Es ist davon auszugehen, dass auch beim Einkauf von verpackten Brot das
Produktangebot tendenziell eher fliichtig in Augenschein genommen wird. Beim Kauf loser Ware riicken die
Sortenbezeichnung an der Theke und ggf. Zusatzinformationen in den Fokus. Eyetracking-Studien zeigen,
dass die Wahrnehmungszeiten fiir Verpackungselemente extrem kurz sind und Kaufentscheidungen haufig
sehr schnell gefallt werden (Moormann 1996). Konsumenten fixieren die Informationen auf der Vorderseite

5 Methodischer Hinweis: Die dargestellten Anteilswerte sind i. d. R. auf eine Dezimalstelle gerundet, insofern kann es vorkommen,
dass sie sich nicht zu 100% aufsummieren. Aus demselben Grund kénnen sogenannte , Top-Boxes-Werte” (durch Addition
zusammengefasste Kategorien wie: ,stimme voll und ganz zu“ + ,,stimme zu“) von der Summe der dargestellten Einzelkategorien
abweichen. Die Darstellung der Ergebnisse entspricht nicht der Reihenfolge im Fragebogen.
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des Produktes im Durchschnitt nicht langer als 29 bis 351 msec (Konigstorfer und Groppel-Klein 2012). Da die
Einkaufsentscheidung haufig erst am Einkaufsort getroffen wird, ist die optische Aufmachung des Produktes
ein zentrales Marketinginstrument zur Aktivierung von Impulskdufen (Silayoi und Speece 2007). Auch nach
dem Kauf werden die Verpackungen zu Hause nur selten langer in Augenschein genommen (Nitzko und
Spiller 2014).

Abbildung 1 gibt einen Uberblick tiber die rechtlichen Grundlagen und ungeregelte Felder.

Abb. 1: Formen des Gesundheitsmarketings und Untersuchungsfokus der Studie

Uberblick: Formen des Gesundheitsmarketings bei Lebensmitteln

(=Herausstellen von Eigenschaften eines Lebensmittels mit positiven Effekten fur die Gesundheit)

Zusammenfassende und

bewertende Gesundheitslabel Assoziativer Gesundheitsbezug
(international unterschiedliche Formen)

Bezug auf konkrete Inhaltsstoffe
(EU-weit gesetzlich geregelt)

Zutatenverzeichnis: Ampelkennzeichnung (z.B. UK) Produktnamen:

Pflichtangabe gem. Lebensmittelinformations-vVO Fantasienamen mit Gesundheits- oder Fitnessbezug (z. B.
Sovital-Brot, Fitnessbrot)

Nihrwertkennzeichnung: Keyhole Label (z.B. Schweden) +  Bezugauf gesunde Zutaten (z. B. Kérnerbrétchen, Chiabrot)
Pflichtangabe gem. Lebensmittelinformations-VO
in Tabellenform Health Star Rating (2.B. Australien) Abbildungen und visuelle Darstellungen:

bezogen auf 100 g Darstellungen von Sportlern oder von Sportgeraten

Assoziationen zum Thema Schlankheit und Fitness

N3hrwert- und gesundheitsbezogene Angaben: Nutri-Score (z.B. Frankreich) *  Hervorheben gesunder Zutaten
Freiwillige Angaben
die Verwendung ist an bestimmte Voraussetzungen X
gebunden, die in der Health-Claims VO definiert sind Werbung, Sponsoring und PR:

Sportler als Testimonials

Arzte / Apotheker als Bedarfsberater in der Werbung

Wiederholte Nahrwertkennzeichnung auf der *  Life-Style Werbung

Sportsponsoring
Schauseite (GDA-Angaben):
+  als freiwillige Angabe zusétzlich zur Nahrwerttabelle gem.
Lebensmittelinformations-VO méglich
Richtwerte fur die Tageszufuhr von Energie und
ausgewdhlten Nahrstoffen fiir Erwachsene
meist bezogen auf die PortionsgroRe Untersuchungsgegenstand
Angabe des Brennwerts pro 100 g obligatorisch dieser Studie

Quelle: Eigene Darstellung

Fiir das Marktsegment Brot und Kleingebéack sind zudem die Leitsdtze des Deutschen Lebensmittelbuches
einschlégig.b Das Deutsche Lebensmittelbuch ist GUber mehrere Jahrzehnte historisch gewachsen. In den
Leitsatzen fur Brot und Kleingeback sind vor allem traditionelle Brot- und Brétchensorten beschrieben. Die
Leitsatze haben zwar keine rechtliche Bindungswirkung; sie werden aber als sog. antizipierte
Sachverstandigengutachten als Entscheidungshilfe in juristischen Auseinandersetzungen herangezogen.

3 Die wichtigsten Studienergebnisse zusammengefasst
3.1 Worauf Verbraucher beim Einkauf von Brot und Brétchen achten

Eine verbrauchergerechte Kennzeichnung sollte vor allem an den kaufrelevanten Eigenschaften von
Lebensmitteln ansetzen und diese fiir die Konsumenten deutlich erkennbar machen. In der vorliegenden
Studie interessiert insbesondere, wie gesundheitsbewusst die Verbraucher beim Brot- und Brotchenkauf sind
und welche Bedeutung Trendbrote wie Eiweil3- oder Chiabrot fiir sie haben.

6 https://www.deutsche-lebensmittelbuch-kommission.de
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Auf Basis der Befragungsergebnisse sind knapp 60% der Deutschen als gesundheitsaffine Zielgruppen
einzustufen: 32% sind besonders gesundheitsorientierte Kaufer, die beim Einkauf vor allem auf die
klassischen Merkmale fiir gesunde Backwaren wie Vollkorn und ballaststoffreiche Sorten achten. Diese
Gruppe steht den neuen Spezial- und Trendbroten eher skeptisch gegeniber. Weitere 28% der Verbraucher
kénnen als ausgesprochene bezeichnet werden. Fir diese

,Trendbrotfans” jingere und

schlankheitsorientierte Zielgruppe sind Trendbackwaren wie gesundheitsorientierte Spezialbrote
(EiweiRbrot, Joggingbrot, Fitnessbrot, Kornvital, Sovital) und neuartige Zutaten wie Chia oder Amaranth sehr
interessant. Diese , Trendbrotfans” haben eher kein ganzheitliches Gesundheitsverstandnis, sondern sind auf
einzelne Inhaltsstoffe fokussiert (z. B. Gluten). Sie gehen davon aus, dass der Verzicht auf diese Inhaltsstoffe
und der Konsum anderer Zutaten und Inhaltsstoffe (z. B. Superfoods, Nahrungsergdanzungsmittel) flr sie
wichtig ist. 40% der deutschen Verbraucher sind wenig gesundheits- und schlankheitsorientiert. Fir sie
stehen beim Brot- und Brétchenkauf andere Motive im Vordergrund (z. B. Geschmack), auch sind sie

insgesamt weniger an Lebensmitteln interessiert.

Abb. 2: Verbrauchergruppen nach ihrem Einkaufsverhalten in Bezug auf Gesundheit und Trendbrote

Gesundheitsaffine Kaufer
(59,5%)

Trendbrotfans * Durchschnittsalter: 47 Jahre
(27,6%) * mehr Manner (37% Frauen)

* etwas geringeres Bildungsniveau

* etwas geringeres Einkommen

Gesundheitsorientierte Kaufer
(31,9%)

¢ Durchschnittsalter: 45 Jahre
* etwas mehr Frauen (60%)

¢ Durchschnittsalter: 53 Jahre
* etwas mehr Frauen (60%)

. . . . Erndhrungsstil:
Ernahrungsstil: Ernahrungsstil: . .
. N . L * wenig gesundheits- und
» stark gesundheitsorientiert » gesundheitsorientiert schlankheitsorientiert
* |eicht schlankheitsorientiert * schlankheitsorientiert .. .
R R X o » etwas hoherer Fleischkonsum
» geringerer Fleischkonsum * einzelstofforientiert (gluten-,

Achten beim Kauf von Brot/Brot-
chen deutlich weniger auf

lactosefrei, Superfood, Nahrungs-

Achten beim Brotkauf besonders auf: .. X
erganzungsmittel)

v wenig Zusatzstoffe (z. B.

Konservierungsstoffe)
v ballaststoffreiche Sorten
v’ gesunde Inhaltsstoffe
v’ Vollkorn
v’ die Mehlsorte
v Olsaaten
v’ wenig Salz
v’ den Kaloriengehalt

Achten beim Brotkauf besonders auf:

v’ Spezialbrote fiir Sportler (z. B.
Jogging-, Fitnessbrot)

v’ EiweiRbrote

v’ besondere Zutaten wie Quinoa,
Amaranth oder Chia

v’ Gesundheitsbrote (z. B. Kornvital,
Sovital, Vollwert)

klassische Gesundheitseigen-
schaften und Trendbrote

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis einer Clusteranalyse mit 18 Items zum Einkaufsverhalten bei Brot und Kleingeback. Die
Beschreibung des Erndhrungsstils beruht auf der Abfrage von 23 Items zur personlichen Bedeutung verschiedener
Erndhrungskonzepte.

Im Vergleich der Einkaufsstdtten sind Backereien der am haufigsten genutzte Einkaufsort fir den Brot- und
Brotchenkauf. 42% der Befragten haben angegeben, dort mindestens oft, 16% immer/regelmaRig
einzukaufen. Dieses Ergebnis passt zu den GfK-Daten, wonach ca. zwei Drittel des Umsatzes im
Backwarensegment durch Backereien erwirtschaftet werden (GfK 2017).

3.2 Gesundheitsmarketing zeigt Wirkung: Nadhrwertbezogene Angaben und Brothnamen mit
Gesundheitsversprechen l6sen Health-Halo Effekte aus

Nahrwertbezogene Angaben sind im Lebensmittelmarketing sehr verbreitet und gelten als wirkungsvoll bei

der Ansprache gesundheitsorientierter Kaufergruppen (Mayhew et al. 2015). Rechtlich unterliegt die
5
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Auslobung von Nadhrwerteigenschaften den Bestimmungen der EU-Health-Claims Verordnung und ist an
konkrete Voraussetzungen zum Gehalt des ausgelobten Stoffes gekoppelt.

Im Brotmarkt finden sich zahlreiche Brotsorten mit erndhrungsphysiologischem Bezug. Neben klassischen
gesundheitsbezogenen Merkmalen (z. B. Auslobung eines hohen Ballaststoffgehalts) werden zunehmend
Spezialbrote (z. B. EiweiBbrote) angeboten, die einen positiven Erndhrungsbeitrag versprechen und auf
Verbraucher zielen, die speziellen Erndhrungskonzepten (insb. Low Carb-Erndhrung) folgen oder besonders
gesundheits- oder schlankheitsorientiert sind. In der Studie wurde u. a. untersucht, ob Aussagen zum Gehalt
bestimmter Nahrwerte (hier: Ballaststoffe, EiweiR, Kohlenhydrate) die generelle Gesundheitswahrnehmung
von Broten erhohen. In der Forschung gibt es bereits seit langerem Hinweise auf einen potenziell
irreflihrenden Charakter bestimmter nahrwertbezogener Angaben (Andrews et al. 2000) und grundlegenden
Schwierigkeiten von Konsumenten bei der Interpretation (Banovic et al. 2018).

In der Studie wurden sieben Brote mit unterschiedliche Varianten von Nahrwertclaims in die Befragung
einbezogen (Auslobungen: Ballaststoffquelle, ballaststoffreich, Eiweilbrot, EiweiRquelle, eiweilireich, Lower-
Carb, Low-Carb).” Die Probanden wurden gebeten, alle Brote auf einer Skala von 1 (sehr ungesund) bis 10
(sehr gesund) einzuordnen. Als VergleichsmaRstab wurden auch ein herkdmmliches Weizenmischbrot und
ein Vollkornbrot von den Probanden bewertet (als Ankerwerte). Im Ergebnis zeigt sich eindeutig, dass alle
nahrwertbezogenen Angaben die Gesundheitswahrnehmung der Brote deutlich erhdhen. So schatzen je
nach Claim 56 — 70% der Verbraucher den Gesundheitswert der Brote positiv ein. Zum Vergleich: Einem
herkdmmlichem Weizenmischbrot attestieren lediglich knapp 40% einen positiven Gesundheitswert.

Die Ubertragung singuldrer Vorteile einzelner Inhaltsstoffe auf das ganze Produkt wird in der Forschung als
Health-Halo-Effekt® bezeichnet (Fernan et al. 2018, Williams 2005), der zu Fehleinschitzungen (ber die
Ndhrwerteigenschaften eines Lebensmittels flihren kann. Im Fall der ,EiweilRbrote” und ,Lower-Carb Brote“
zeigt sich, dass viele Verbraucher (zwischen 40 und 55%) den Fett- und Kaloriengehalt dieser Trendbrote
unterschatzen (vgl. Abb. 4).

In der Studie konnten solche Health-Halo Effekte auch fiir eine zweite Fallgruppe des Gesundheitsmarketings
nachgewiesen werden. So sind im Brotmarkt fitness- und gesundheitsbezogene Namen wie ,Sovital”,
»,Sportlerbrot” u. &. weit verbreitet. Derzeit sind keine verbindlichen Anforderungen an die
Zusammensetzung solcher Brote definiert und es ist vielfach unklar, welchen gesundheitlichen Vorteil sie
bieten sollen. Im Markt finden sich sehr unterschiedliche Produktkonzepte.

In der Marketingforschung ist die Wirkung von Markennamen als Qualitatssignal seit langem bekannt (Dawar
und Parker 1994). Zudem gibt es Hinweise auf die Bedeutung von Produktnamen auf die
Gesundheitswahrnehmung von Lebensmitteln (Irmak et al. 2011). Die Befragungsergebnisse bestatigen diese
Forschungsarbeiten und zeigen einen deutlichen Einfluss der Namenswahl auf die
Gesundheitswahrnehmung der Konsumenten: Alle der zehn untersuchten gadngigen Brotnamen mit
Gesundheitsversprechen fiihren zu einer Steigerung der Gesundheitswahrnehmung der jeweiligen Brote (vgl.
Abb. 3). Damit ist auch in dieser Fallgruppe von Health-Halo Effekten auszugehen.

7 Aufteilung der Stichprobe in mehrere Subgruppen (Split-Sample Design). Zur Methodik vgl. das ausfiihrliche Chartbook.
8 Halo (engl.) = Heiligenschein
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Dieses Ergebnis offenbart einen hohen Anreiz flir missbrdauchliches Marktverhalten. Der
erndahrungsphysiologische Wert eines Brotes ist eine typische Vertrauenseigenschaft, die Konsumenten nicht
selost am Produkt nachprifen koénnen. Fir die Verwendung eines Brotnamens, der ein
Gesundheitsversprechen beinhaltet, existieren keine rechtlichen Standards. Die starke Signalwirkung, die
solche Namen bei Konsumenten erzielen, macht eine Verwendung auch fir unlautere Anbieter interessant.
Sowohl aus Griinden des Anbieterschutzes als auch des Verbraucherschutzes besteht hier Handlungsbedarf.

Die nachfolgende Abbildung visualisiert die erhobenen Health-Halo Effekte im Gesamtiberblick.

Abb. 3: Health-Halo-Effekte durch ndhrwertbezogene Angaben und Fantasienamen mit Gesundheitsversprechen
(Frage: Bitte sagen Sie uns jetzt fiir wie gesund Sie diese Brote halten. Vergeben Sie hierfiir Punkte von 1 (sehr ungesund) bis 10 (sehr gesund).)

Positive Gesundheitsbewertung (6-10 Punkte)

Vollkornbrot

EiweilRbrot , Eiweiquelle”
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EiweiBbrot (ohne Claim)
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Vollwertbrot

Low-Carb Brot
Fitmacherbrot
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53.9%
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50.5%
46.3%
39.9%

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

Angaben in % aller gliltigen Antworten. Gesplittete Abfrage.

3.3 Verbraucher kennen Vollkorn als Indikator fiir gesunde Backwaren, scheitern aber teilweise
beim Einkauf an anlehnenden Namen und einer nicht eindeutigen Kennzeichnung

Aus ernahrungswissenschaftlicher Sicht gibt es kaum eine klarere Empfehlung fiir eine gesunde Erndhrung
als bei Getreideprodukten die Vollkornvariante zu wahlen (Ross et al 2017, Aune et al. 2016, Chanson-Rolle
et al. 2015). Hintergrund ist der hohe Ballaststoffgehalt von Vollkorn, aber auch ein héherer Nahrstoffgehalt
als bei Weillmehlprodukten. Angesichts der starken wissenschaftlichen Evidenz gehort die Entscheidung fur
Vollkorn bereits seit Jahren zu einer der zentralen Erndhrungsregeln der Deutschen Gesellschaft fiir
Ernahrung (DGE), aber auch zahlreicher anderer internationaler Fachgesellschaften (Uberblick bei Seal et al.
2016).

Aus dem obigen Vergleich der Gesundheitsbewertungen wird deutlich, dass die meisten Verbraucher die
gesundheitliche Relevanz von Vollkorn kennen. Das Vollkornbrot wird von knapp 80% der Befragten als
gesund eingeschatzt und liegt damit an der Spitze der Gesundheitsbewertungen. 54% der Verbraucher haben
in der Befragung angegeben, dass sie beim Brot und Broétchenkauf auf Vollkorn achten — was in etwa der
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Gruppe der gesundheitsorientierten Konsumenten entspricht. Im Gegensatz zu dieser hohen Wertschatzung
ist der Marktanteil von Vollkornbrot in Deutschland mit knapp 10% deutlich geringer als zu erwarten ware.
Geschmackliche Praferenzen fiir Grau- und WeilRbrote konnen diese Diskrepanz allein wohl nicht erklaren
(Haro-Vicente et al. 2017, Kamar 2017).

Die Befragungsergebnisse geben Hinweise darauf, dass Verbraucher durch Namen, die semantisch nah an
»Vollkorn“ liegen, in die Irre gefiihrt werden kdnnten. So werden Brote mit den Fantasiebezeichnungen
Kornkraft und Kornvital allein aufgrund des Namens von einem groRen Anteil der Befragten als gesund
angesehen (Kornkraft: 68,1% / Kornvital: 66,1%; vgl. Abb. 3). Obwohl diese Namen keinen gesundheitlichen
Vorteil garantieren, werden sie ahnlich positiv wie ein Vollkornbrot eingeschatzt, bei dem nach den
Leitsatzen des Deutschen Lebensmittelbuches mindestens 90% des Getreideanteils aus Vollkornerzeugnissen
stammen sollten.®

Missbrduchliche Anlehnungen an Vollkorn sind fiir Verbraucher nicht leicht zu erkennen. Vielfach wird von
einer dunklen Farbe auf Vollkorn geschlossen (de Wijk et al. 2018). Der optische Eindruck ist jedoch kein
zuverlassiger Indikator (u. a. da viele Brote eine dunkle Farbe aufweisen). 63,3% der Verbraucher sehen
Bedarf fiir eine verbesserte Kennzeichnung von unverpackt verkauften Produkten und wiirden den
Vollkornanteil gerne auf den ersten Blick erkennen.

3.4 Health Claims-Verordnung schafft keine Klarheit: Fiir Verbraucher sind die differenzierten
Anforderungen an ndhrwertbezogene Angaben schwer zu durchschauen und werden vielfach
falsch verstanden

Fiir die Fallgruppe der nahrwertbezogenen Angaben zeigen die Befragungsergebnisse noch ein weiteres
Manko aus Verbrauchersicht. In der Health Claims-Verordnung sind fiir die Auslobung von
Nahrwerteigenschaften Abstufungen definiert, die jeweils mit unterschiedlichen Begriffen belegt sind.

Fir die bei Brot und Kleingeback hdufig genutzten Aussagen zum Ballaststoff- und EiweiBgehalt wird z. B.
zwischen den folgenden Angaben unterschieden:

=  Ballaststoffquelle” (mindestens 3 g Ballaststoffe pro 100 Gramm) und ,ballaststoffreich”
(mindestens 6 g Ballaststoffe pro 100 Gramm)

= Eiweilquelle” (Proteinanteil mindestens 12% des Brennwerts) und ,eiweilreich” (Proteinanteil
mindestens 20% des Brennwerts)

Die Grundrichtung der Abstufung erscheint in der Systematik des Verordnungstextes zundchst
nachvollziehbar. In der Praxis, wo die jeweilige Angabe singular auf einer Verpackung erscheint, erweist sie
sich jedoch als zu komplex fir die Verbraucher.

In der Befragung wurden die unterschiedlichen Varianten der Nahrwertgehalte in einem Split-Sample Design
(per Zufallsauswahl geteilte Stichprobe) analysiert. Hierfiir wurden die Probanden vergleichbar zur
Einkaufssituation jeweils mit einer Variante der beiden Nahrstoffangaben konfrontiert (z. B. eine Gruppe mit

9 https://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Ernaehrung/Lebensmittelbuch/LeitsaetzeBrot.pdf? blob=publicationFile.
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der Angabe ,Ballaststoffquelle”, die andere Gruppe mit der Angabe ,ballaststoffreich®).?® Durch dieses
Vorgehen kénnen Wahrnehmungsunterschiede verlasslich ermittelt und Lerneffekte durch die Befragung
selbst ausgeschlossen werden. Mit insgesamt 15 Items wurden die Befragten dann jeweils zu ihren Nahrwert-
und Zutatenerwartungen, dem erwarteten Erndhrungseffekt, der Glaubwiirdigkeit der Angabe und zum
Gesundheitswert entsprechend gekennzeichneter Brote befragt. Im Ergebnis wird deutlich, dass Verbraucher
die Differenzierung zwischen den beiden Angaben zum Ballaststoff- bzw. Eiweillgehalt nicht kennen und auch
nicht intuitiv verstehen: So konnte in den Abfragen zur Gesundheitswahrnehmung kein signifikanter
Unterschied in der Bewertung zwischen den ndhrwertbezogenen Angaben zum Eiweillgehalt ermittelt
werden. Auch im Fall der Aussagen zum Ballaststoffgehalt gab es nur geringe, schwach signifikante
Unterschiede in der Gesundheitsbeurteilung zwischen ,Ballaststoffquelle” und , ballaststoffreich”: 56% der
Befragten haben den Gesundheitswert eines Weizenmischbrotes mit der Angabe , Ballaststoffquelle” positiv
bewertet. Im Fall der Angabe ,ballaststoffreich” waren es 62,9%.

Wie eng die Erwartungen der Verbraucher zusammenliegen, veranschaulicht am Beispiel der verschiedenen
Ndhrwertangaben zum EiweilRgehalt der Ergebnisiberblick in Abbildung 4.

Abb. 4: Verbraucher differenzieren nicht zwischen den unterschiedlichen Angaben zum EiweiRgehalt
(Frage: Welche Eigenschaften erwarten Sie von einem solchen Brot.)

EiweiRbrot "EiweiBquelle" Eiweibrot "eiweilreich" M EiweiBbrot
. ) o P . ) 74.5%
Enthalt deutlich mehr Eiwei als herkémmliches Weizenmischbrot. 73.7%
o T78T%
. . 52.1%
Ist besonders gut fiir Sportler geeignet. 49.4%

Ist vor allem abends besser geeignet als herkdmmliches Weizenmischbrot. 35.7%
Enthélt deutlich weniger Kohlenhydrate als herkémmliches Weizenmischbrot. 39.4%
Macht satter als herkémmliches Weizenmischbrot. 38.2%
Enthalt gesunde Zutaten wie Weizenkeime, Weizenkleie oder besondere Getreidearten. 34.7%
Enthélt deutlich mehr Ballaststoffe als herkdmmliches Weizenmischbrot. . 33.1%
Enthilt verschiedene Korner (Olsaaten). : 28.8%

Hilft beim Abnehmen. 25.4%

23.7%
Ist auch nicht besser als herkdmmliches Weizenmischbrot. 26.5%

24.2%
Ist aus Vollkornmehl gebacken. 24.4%

20.3%
Enthalt deutlich mehr Fett als herkémmliches Weizenmischbrot. 20.0%

X . 24.5%
Ist nur Werbung, steckt nichts dahinter. 28.7%

20.5%
Enthalt deutlich mehr Kalorien als herkémmliches Weizenmischbrot. 18.6%
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Angaben in % aller gultigen Antworten. Gesplittete Abfrage.

10 Bei den Angaben zum EiweiRgehalt wurden drei Kennzeichnungsvarianten miteinander verglichen: 1. Eiweibrot (muss
mindestens den Anforderungen an EiweiBquelle entsprechen), 2. EiweiRquelle, 3. eiweiBreich. Detaillierte Informationen zur
Methodik und zur Aufteilung der Gruppen sind im ausfiihrlichen Chartbook zur Befragung dokumentiert.
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3.5 Die Angabe ,Ballaststoffquelle” auf einem Brot fiihrt bei Verbrauchern zur Fehleinschatzung des
gesundheitlichen Wertes

Die Konsumenten kdnnen, wie gezeigt, kaum zwischen den beiden Angaben ,Ballaststoffquelle” und
»ballaststoffreich” unterscheiden. Bei der Angabe ,Ballaststoffquelle” kommt aber bei Backwaren noch ein
Problem hinzu.

Eine ausreichende Ballaststoffzufuhr ist ein wichtiger Bestandteil gesunder Erndhrung. Die Deutsche
Gesellschaft fur Erndhrung (DGE) empfiehlt eine tagliche Mindestzufuhr von 30 g Ballaststoffen. Nach Daten
der Nationalen Verzehrsstudie Il weisen 75 % der Frauen und 68 % der Manner eine Ballaststoffzufuhr unter
dem Richtwert auf.!!

In der Studie gehen 52% der Befragten davon aus, dass ein Brot mit dem Hinweis ,,Ballaststoffquelle” deutlich
mehr Ballaststoffe enthalt als herkdmmliches Weizenmischbrot und unterliegen damit einer deutlichen
Fehleinschatzung des erndhrungsphysiologischen Wertes entsprechend gekennzeichneter Brote. Praktisch
jedes Brot ist demnach eine ,Ballaststoffquelle”.

Weizen-Toastbrot, WeiRbrot oder Weizenbrot enthalten laut gangigen Nahrwerttabellen zwischen 3-3,7 g
Ballaststoffe pro 100 g und kdénnen damit gem. Health Claims-VO den Claim ,Ballaststoffquelle” tragen.
Gemal den Leitlinien der Deutschen Gesellschaft fir Erndhrung (DGE) zdhlen solche Brote allerdings nicht zu
den Lebensmitteln, die einen entscheidenden Beitrag zur taglichen Ballaststoffversorgung leisten kdnnen.
Zum Vergleich: Weizenvollkornbrot enthélt ca. 7,5 g Ballaststoffe/100 g.

Zwischenfazit: Die Health Claims-Verordnung zielt auf Verbraucherschutz beim Gesundheitsmarketing und
koppelt die Zuldssigkeit nahrwert- und gesundheitsbezogener Aussagen an wissenschaftliche Evidenz tber
die Wirkung einzelner Inhaltsstoffe. Eine Gesamtbewertung des Beitrags zu einer gesunden Erndhrung ist
nicht vorgesehen. Die Befragungsergebnisse zeigen die wenig verbrauchergerechte Konzeption der
nahrwertbezogenen Angaben in der Health Claims-Verordnung, die ein unrealistisches Wissen der
Verbraucher voraussetzt. Ein weiterer Schwachpunkt ist, dass die Nutzung von Health Claims fur
gesundheitlich unvorteilhafte Produkte nicht ausgeschlossen ist. Die Einfiihrung der in der Verordnung
geplanten Nahrwertprofile fir solche Lebensmittel ist bisher nicht umgesetzt worden.

3.6 Mengenerwartungen an namengebende Zutaten: Vor allem bei Trendzutaten und Olsaaten im
Namen gehen die Vorstellungen der Konsumenten und Anbieter auseinander

Die verwendeten Zutaten sind fur die Qualitaitswahrnehmung besonders wichtig, insbesondere im Hinblick
auf sensorische und gesundheitliche Eigenschaften der Lebensmittel (Miltgen et al. 2015, Verbeke 2005,
Asioli et al. 2017 zum Clean Labelling). In der Marketingforschung spricht man hier von Zutaten- bzw.
Ingredient-Marketing (ManCini und Consiglieri 2016). Hochwertige Zutaten dienen als Qualitatssignal und
werden deshalb auf der Verpackung haufig optisch herausgehoben oder bei der Namensgebung aufgegriffen
(Spiller et al. 2015). Sie haben das Potenzial, die Qualitatswahrnehmung deutlich zu beeinflussen (Litt und
Shiv 2012, Krishna 2012, Miltgen et al. 2015).

11 https://www.dge.de/presse/pm/mehr-ballaststoffe-bitte/
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Ob Roggen-, Sesam- oder Kiirbiskernbrot — im Brotmarkt hat der Verweis auf Zutaten im Namen Tradition
und hilft dem Verbraucher die zahlreichen Brot- und Brotchensorten voneinander zu unterscheiden. Die
Beschaffenheit vieler Brote ist in den Leitsatzen fiir Brot und Kleingeb&ck des Deutschen Lebensmittelbuches
beschrieben (z. B. Roggenmischbrot, Vollkornbrot).?> Dort sind auch Mindestanteile fir die
wertbestimmenden Zutaten definiert. Neue Sorten mit Trendlebensmitteln wie Chiasamen oder Hanfmehl,
die in den letzten Jahren vor allem fir die Zielgruppe gesundheitsorientierter Verbraucher entwickelt
wurden, sind in den Leitsatzen allerdings bisher nicht erfasst.

Das ist geregelt:!?

= Wird ein Brot nach einer Brotgetreideart (Weizen, Roggen, Dinkel) benannt, betrdgt diese
mindestens 90% des Getreideanteils.

= Werden die Getreidearten Hafer, Mais, Reis, Gerste und Hirse im Namen aufgegriffen, sollte ihr Anteil
mindestens 20% betragen. Diese Regelung gilt auch fiir das Pseudogetreide Buchweizen.

=  Bei Leinsamen, Sesam, Sonnenblumenkernen, Niissen, Mohn und anderen Olsaaten ist ein
Mindestanteil von 8 kg auf 100 kg Getreideerzeugnisse vorgesehen.

Die Unterschiede in den Mindestanforderungen bei den Getreidearten resultieren aus den unterschiedlichen
Backeigenschaften. So besitzen Weizen, Roggen und Dinkel einen hohen Gehalt an Kleberproteinen (Gluten),
was zu einer guten Backfahigkeit der Mehle fiihrt. Andere Mehlsorten haben einen niedrigen Klebergehalt
oder sind glutenfrei. Dadurch haben sie andere Backeigenschaften. Wenn Gluten beim Backen fehlt, ist die
Konsistenz von Brot briichig. Traditionell werden solche Mehle fiir die Brotherstellung deshalb meist mit
Mehl aus Brotgetreide gemischt. Aber auch Rezepturen ohne die Beimengung von Mehl aus Brotgetreide
sind moglich und wurden urspriinglich in erster Linie fir Menschen mit einer Glutenunvertraglichkeit
(Zoliakie) entwickelt. Mittlerweile gibt es ein vielfaltiges Angebot, das sich auch an weitere Zielgruppen
richtet. Verstarkt werden auch Trendmehle wie Amaranth, Quinoa, Hanf u. a. verwendet, mit denen
gesundheitsforderliche Eigenschaften verknlipft werden. Die Zutatenanteile und Rezepturen fiir solche Brote
sind sehr unterschiedlich. Auch bei Eiweil3- und Lower-Carb Broten spielt die Verwendung solcher Mehle eine
Rolle, da sie z. T. einen hoheren Proteingehalt aufweisen.

In der Befragung wurden die Teilnehmer offen, d. h. ohne Vorgabe von Antwortkategorien, um ihre
Mengenerwartungen fir zahlreiche gebrauchliche Mehlsorten und andere Zutaten gebeten, wenn diese im
Namen genannt werden. Im Ergebnis zeigt sich ein differenziertes Bild: Bei Brotnamen und Bezeichnungen,
die auf die verwendeten Mehlsorten verweisen, erwarten die meisten Verbraucher die Mischung mit
anderen Mehlen. Einen 100prozentigen Anteil des namengebenden Getreides erwarten bei den
Brotgetreiden ca. 20-35% der Verbraucher (je nach Getreide). Die Verbraucher wurden auch danach befragt,
wie sie die Zugabe von bis zu 10% nicht namengebender Mehle einschatzen. Im Ergebnis tolerieren die
meisten Befragten den Zusatz eines anderen Brotgetreides in dieser GréRenordnung. 11,5% der Verbraucher
sehen darin ein Problem.

Fir Irritationen hat dagegen das Fallbeispiel des Roggenbrétchens gesorgt, das anders als Roggenbrot aus bis
zu 50% Weizenmehl gebacken werden kann. Diese Regelung empfinden 61,6% der Verbraucher als

12 https://www.deutsche-lebensmittelbuch-kommission.de
13 Auf die Darstellung der Mindestgehalte fiir weitere Zutaten (z. B. Milch, Butter, Quark, Rosinen etc.), die in der Studie nicht
betrachtet wurden, wird an dieser Stelle verzichtet. Zum weiteren Hintergrund vgl. auch das zugehorige Chartbook.
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Tauschung und fir 44,4% ist die Bezeichnung ein Problem. Offenbar irritiert die Verbraucher die
unterschiedliche Systematik fiir Brot und Brotchen.

Bei weiteren, weniger liblichen Getreidearten (z. B. Hafer, Mais und Hirse) erwarten die Verbraucher einen
geringeren, aber mindestens 50prozentigen Anteil. Auch bei den etwas exotischeren Pseudogetreiden wie
Amaranth, Quinoa und Hanf liegen Median wie Mittelwert bei rund 50 Prozent.

Werden herkdmmliche Olsaaten und Chia im Namen aufgegriffen, liegt die Verbrauchererwartung wohl
deutlich Uber den im Markt (blichen Werten. Bei herkémmlichen Olsaaten bertrifft die
Verbrauchererwartung mit gut 150g fiir ein 750g schweres Brot (ca. 30 kg auf 100 kg Mehl) die
Mindestanforderung (8 kg auf 100 kg Getreideerzeugnisse) deutlich. Bei Chiasamen liegen die Erwartungen
in einer dhnlichen GréoBenordnung (Median: 127g bei einem 750g schweren Brot).

3.7 Verbraucher pladieren fiir Brothnamen mit Zutatenbezug, aus denen die Zusammensetzung
deutlich hervorgeht

Die Entdeckung von Trendlebensmitteln wie Quinoa, Amaranth und Hanf hat auch in Brotrezepte Einzug
gehalten. Im Namen und in der Produktaufmachung werden solche Zutaten auch dann aufgegriffen, wenn
sie in einigen Rezepturen nur in geringen Anteilen enthalten sind. Bisher ist unbekannt, wie Brotnamen, in
denen Zutaten aufgegriffen werden, verbrauchergerecht formuliert werden sollten. In der Befragung wurden
den Probanden an Praxisbeispielen angelehnte Zutatenlisten gezeigt, fiir die sie jeweils unterschiedliche
Namensoptionen beurteilen sollten. Um mehrere Zutatenbeispiele abfragen zu koénnen, wurde die
Stichprobe in vier Gruppen aufgeteilt. Neben Beispielen mit den eher neuen Zutaten Amaranth, Quinoa und
Hanf wurde auch ein Brot mit Kartoffelflocken als Zutat einbezogen.

Im Ergebnis zeigt sich eine sehr eindeutige Praferenz fiir Namen, in denen die vorherrschende Getreideart
ergdnzt um die jeweilige , besondere” Zutat in Prozent aufgefiihrt ist. Abbildung 5 illustriert die Ergebnisse
flir das Fallbeispiel einer Zutatenliste mit Amaranth, in dem gut 87% der Befragten den Namen
»Roggenvollkornbrot mit 5% Amaranth” praferieren. Auch fir zwei weitere Beispiele empfanden rund 80%
der Verbraucher die Namensvarianten mit Prozentangaben (Weizenvollkornbrot mit 7% Quinoa,
Weizenmischbrot mit 6% Kartoffelflocken) am passendsten. Lediglich im Fall eines Brotes wird der Name
»,Dinkelbrot mit Hanf“ gegeniber der Variante ,Dinkelbrot mit 8% Hanf“ praferiert.

Alle weiteren abgefragten Namensoptionen wurden in allen vier Fallbeispielen als deutlich unpassender
eingeschatzt.

Diese Ergebnisse knlipfen an Erkenntnisse aus vorherigen Studien an. Auch in den dort untersuchten Feldern
des Zutatenmarketings hat sich gezeigt, dass verbale Prazisierungen (,mit“) und Prozentangaben bei
geringen Zutatenmengen die Verbraucherakzeptanz erhéhen und das Tauschungsempfinden reduzieren
konnen (Zihlsdorf et al. 2013, Kihl et al. 2017).
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Abb. 5: Fallbeispiel ,,Amaranth” fiir Verbraucherpraferenzen bei Brotnamen mit Zutatenbezug

(Frage: Nachfolgend zeigen wir Ihnen verschiedene Namen fiir ein Brot mit den o. g. Zutaten. Bitte geben Sie jeweils an, in wie weit diese lhrer Meinung
nach zu einem Brot mit den oben genannten Zutaten passen. Lesen Sie sich bitte dafiir die Zutatenliste noch einmal genau durch.)

Zutaten: Roggenvollkornmehl, Wasser, Amaranth (5%),
Meersalz, Sauerteigkulturen, Hefe.

m passt voll und ganz / passt eher schon

Roggenvollkornbrot mit5% Amaranth

87,5%

Roggenvollkornbrot mit Amaranth

Vollkornbrot mit Amaranth

Amaranth-Roggenvollkornbrot

Amaranth-Vollkornbrot

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

Angaben in % aller gultigen Antworten. 5-stufige Skala von ,passt voll und ganz“ bis , passt Gberhaupt nicht“. Splitabfrage (n= 256).

3.8 Verbraucher sind mit den vereinfachten Kennzeichnungsvorschriften fiir lose Backwaren in
Backereien unzufrieden und wiinschen sich mehr Informationen beim Einkauf

Flr unverpackte Backwaren, wie sie beim Backer angeboten werden, gelten geringere Anforderungen an die
Kennzeichnung als bei fertig verpackten Produkten. Es besteht zwar auch eine Kennzeichnungspflicht, die
geforderten Informationen sind jedoch weniger ausfihrlich. Wahrend die Lebensmittel-
Informationsverordnung  fiir Fertigverpackungen u. a. die Angabe der Bezeichnung, des
Zutatenverzeichnisses und des Nahrwertes vorschreibt, um Uber die Beschaffenheit eines Lebensmittels zu
informieren, dirfen die Zutatenliste und Nahrwertkennzeichnung bei loser Ware fehlen. Neben dem Preis
sind nur wenige Angaben verpflichtend. Dies sind vor allem die Kennzeichnung von Allergenen sowie
bestimmten Zusatzstoffen, wobei die Angabe der Zusatzstoffklasse (z. B. ,mit Farbstoff”) geniigt. Alternativ
kann der Anbieter auch eine vollstdndige Zutatenliste angeben. Dann muss er die Zusatzstoffe mit ihrem
Klassennamen und ihrer Bezeichnung oder E-Nummer nennen.

Der Anteil lose verkaufter Ware ist bei Brot und Kleingeback relativ hoch. 42% der Befragten haben
angegeben, Brot und Brétchen mindestens oft, 16% immer/regelmaRig beim Backer einzukaufen. Dieses
Ergebnis passt zu den GfK-Daten, wonach ca. zwei Drittel des Umsatzes im Backwarensegment durch
Backereien erwirtschaftet werden (GfK 2017). Manche Backereien legen freiwillig ein Zutatenverzeichnis an
der Theke aus oder geben dies auf Anfrage heraus. Seltener sind auch Informationen auf den Internetseiten
von Backereien oder auf Brottiiten zu finden. In vielen Backereien ist es aber vor allem die Bezeichnung, aus
der Konsumenten Riickschliisse auf die Zusammensetzung des Produktes schlieRen kdnnen.

Die Befragungsergebnisse zeigen, dass viele Verbraucher mit der aktuellen Kennzeichnungssituation in
Backereien nur bedingt zufrieden sind. Nur 16% der Befragten finden, dass man die Zutaten Brot und
Brotchen in Backereien gut erkennen kann. Fragt man nach bestimmten Zutaten wie Vollkorn, wird deutlich,
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dass aber rund 2/3 der Verbraucher Interesse an diesen Informationen bei Brot und Brotchen haben: 63,3%
der Verbraucher wollen den Vollkornanteil auf Anhieb erkennen konnen. Auch die Angabe der
Nahrwerteigenschaften ist fir zahlreiche Befragte interessant. So ist es fiir 66,2% der Verbraucher wichtig zu
wissen, wie viel Zucker Backwaren enthalten. 58% wollen den Kalorien- und Kohlenhydratanteil kennen.

In der Studie wurde auch danach gefragt, wie die Probanden zu verschiedenen, von Backereien genutzten
Kennzeichnungsinstrumenten stehen. Im Ergebnis zeigt sich, dass eine ausschliefliche (heute auch bei
groBeren Backereien eher seltene) Homepage-Lésung nur von einem Viertel der Verbraucher geschatzt wird.
Knapp 47% der Befragten reicht es, wenn sie sich durch einen Aushang oder ausliegenden Ordner im Geschaft
informieren kénnen. 60% der Verbraucher favorisieren dagegen eine Kennzeichnung mit Schildern direkt in
der Verkaufstheke.

Im Hinblick auf die gewilinschte Informationstiefe wurden die Probanden aufgefordert, verschiedene
Gestaltungsvarianten von Produktaufstellern nach ihren Praferenzen in eine Rangfolge zu bringen. Abbildung
6 zeigt die abgefragten Kennzeichnungsalternativen und das Ergebnis des Rankings: Uber die Héilfte der
Befragten pladiert fiir eine Kennzeichnung wie auf fertig verpackten Lebensmitteln. Die heute vielfach
Ubliche Angabe des Produktnamens auf den Aufstellern in Backereien (,Kérnerbrotchen”) reicht nur 4,2%.

Abb. 6: Ranking verschiedener Kennzeichnungsoptionen fiir Aufsteller in Backereien

(Frage: Hier sehen Sie verschiedene Mdéglichkeiten, wie Brot und Brétchen heute in Béckereien gekennzeichnet werden. Bitte sagen Sie uns, welche
Form der Kennzeichnungen Sie besser finden und ordnen Sie diese bitte nach ihrer Wahl.)

1 Name, Bezeichnung, Zutaten- Name, Bezeichnung + Name, Bezeichnung +
verzeichnis + Ndhrwerttabelle 2 Néhrwerttabelle 3 Zutatenverzeichnis

Kérnerbrotchen

Weizenbrétchen mit Sesam und

Kérnerbrotchen

Weizenbrétchen mit Sesam und
Sonnenblumenkernen

Kérnerbrotchen

Weizenbrétchen mit Sesam und
Sonnenblumenkernen

Sonnenblumenkernen

blumenkerne (;
ate, Hafervollk
Wei

Fir 53% der Verbraucher auf Fiir 18,4% der Verbraucher auf Fiir 13,6% der Verbraucher auf
Rang 1 Rang 1 Rang 1
4 Name + Bezeichnung 5 Name

Kérnerbrétchen Kérnerbrotchen

Weizenbrétchen mit Sesam und
Sonnenblumenkernen

Fir 13,2% der Verbraucher auf Fir 4,2% der Verbraucher auf
Rang 1 Rang 1

Angaben in % aller giltigen Antworten. Ranking von 1 bis 5. Die GroRe der gezeigten Etiketten wurde in der Abfrage realistisch gestaltet: Mit
zunehmender Informationstiefe auf dem Etikett wurde die SchriftgréRe geringer (in der Bildschirmansicht gerade noch lesbar).

Bezieht man sdamtliche Positionen des Rankings in eine Clusteranalyse ein, lassen sich zwei
Verbrauchergruppen mit unterschiedlichen Kennzeichnungsinteressen identifizieren: Die erste Gruppe, die

etwa 2/3 der Verbraucher umfasst, hat groRRes Interesse an einer ausfiihrlichen Produktkennzeichnung loser
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Backwaren. Hier zeigt sich eine sehr eindeutige Zustimmung fiir eine detaillierte Kennzeichnung mit
Zutatenverzeichnis und Nahrwerttabelle, wie es auch fir fertig abgepackte Backwaren in der Lebensmittel-
Informationsverordnung vorgeschrieben ist. Die beiden knapp gehaltenen Etiketten, die allein den
Produktnamen bzw. den Produktnamen und die Bezeichnung auffiihren, werden klar abgelehnt. Diese
kennzeichnungsinteressierten Verbraucher haben ein sehr starkes Interesse an gesunden Backwaren und
sind stark schlankheitsorientiert. Frauen sind hier etwas starker vertreten und auch im Durchschnitt etwas
dltere Verbraucher als in der zweiten Gruppe.

In der zweiten Gruppe sind diejenigen Verbraucher zusammengefasst, fiir die eine weniger detaillierte
Produktkennzeichnung in Backereien ausreichend ist (knapp 1/3 der Befragten). Sie bevorzugen den
Aufsteller mit Namen wund Bezeichnung (Kérnerbrétchen. Weizenbrétchen mit Sesam und
Sonnenblumenkernen), gefolgt vom Etikett mit Namen, Bezeichnung und Zutatenverzeichnis. Fiir sie ist
insbesondere die Nahrwertkennzeichnung verzichtbar. Die Etiketten mit der Ndhrwerttabelle belegen in
dieser Gruppe die hinteren Rdnge. Insgesamt sind sie an Basisinformationen Uber die Hauptzutaten
interessiert. Die einfachste Kennzeichnungsvariante mit dem Aufdruck ,Kornerbrotchen” ist auch ihnen zu
wenig und wird abgelehnt.
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4 Fazit und Handlungsempfehlungen

Gesunde Erndhrung ist flr viele Verbraucher ein zentrales Thema. Fiir rund die Halfte der deutschen
Konsumenten sind gesundheitsbezogene Eigenschaften beim Backwarenkauf wichtig (Spiller und Nitzko
2017). Bei Brot und Kleingebdck sind in der vorliegenden Studie 60% der Befragten an Gesundheit
interessierte Kaufer. Ein Drittel der Befragten ist sogar besonders gesundheitsorientiert. Wichtige
Schlisselsignale zur Beschaffenheit von Brot und Brotchen werden diesen Kaufergruppen u. a. durch
Brotnamen, ndhrwertbezogene Angaben sowie die Auslobung wertgebender Zutaten vermittelt. Wie zuvor
dargestellt lassen sich aus den Befragungsergebnissen eine Reihe von Schwachstellen der aktuellen
Kennzeichnung identifizieren. Zur Optimierung schlagen wir folgende MalRnahmen vor:

1. Brotnamen mit Gesundheitsversprechen mit Anforderungen an die Zusammensetzung koppeln:

» Da ein gesundheitsbezogener Brotname fir die Kaufentscheidung ausschlaggebend sein kann, sollten
Mindestanforderungen (z. B. Vollkornanteil, hoher Ballaststoffgehalt) fir deren Verwendung definiert
werden, um eine Irrefihrung der Verbraucher zu verhindern.

» Es sollte deutlich (in unmittelbarer Ndhe des Namens) ausgewiesen werden miissen, worauf der
assoziierte Gesundheitsvorteil beruht, z. B. durch eine obligatorische Prozentangabe des Vollkorngehalts
oder die Angabe , ballaststoffreich”.

2. Vollkorn als Indikator fiir gesunde Backwaren starken

» An Namen, die sich semantisch eng an ,Vollkorn“ anlehnen (z. B. durch Verwendung der
Wortbestandteile , Korn“, ,Voll“), sind die gleichen Anforderungen wie an ein Vollkornerzeugnis zu
stellen (90% des Getreideanteils aus Vollkorn).

» Bei Mischungen mit Auszugsmehlen (Vollkornanteil unter 90%) sollte der genauen Vollkornanteil
deutlich wahrnehmbar ausgewiesen werden.

3. Health Claims-Verordnung starker am Verbraucherverstandnis ausrichten

Y

Fir Brot und Kleingeback sollte die Angabe ,Ballaststoffquelle” nicht verwendet werden diirfen, da diese
eine  Werbung mit Selbstverstandlichkeiten darstellt und im Widerspruch zu etablierten
Erndhrungsempfehlungen steht.

» Um bei ndhrwertbezogenen Angaben Abstufungen im Gehalt des ausgelobten Nahrwertes deutlich zu
machen, sollte ein allgemein verstandliches Kennzeichnungssystem zur Visualisierung entwickelt werden
(z. B. Eiweil} + und EiweiR ++).

> Insgesamt bleibt die Kennzeichnung auch bei der Umsetzung der o. g. Empfehlungen komplex. In der
Forschung gibt es inzwischen einen weitgehenden Konsens, dass zusammenfassend-bewertende Label
(,interpretative front-of-package-Label”) wie z. B. ein Gesundheitslabel wirksamer sind als Detailangaben
oder komplexe Nadhrwertclaims (Egnell et al. 2018, Newman 2018). Im Vordergrund der aktuellen
Diskussion steht hier das Nutri-Score-Label, das im letzten Jahr in Frankreich, Spanien und Belgien
eingefiihrt wurde.
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4. Kein Verweis auf Zutaten in Brotnamen, wenn die genannte Zutat nur in geringer Menge enthalten ist

» Vor dem Hintergrund deutlich héherer Mengenerwartungen der Verbraucher, sollte die Deutsche
Lebensmittelbuch-Kommission die Vorgaben fiir Bezeichnungen mit Verweis auf Olsaaten und
Getreidearten, die nicht den klassischen Brotgetreidesorten Weizen, Roggen und Dinkel zuzuordnen
sind, an die Verbrauchererwartungen anpassen — entweder durch Erhéhung der geforderten
Mindestanteile oder durch die Wahl einer anderen Bezeichnung, welche die Zusammensetzung
deutlicher widerspiegelt.

» Trendzutaten wie die Pseudogetreide Amaranth und Quinoa (ebenso: Hanf, das botanisch weder zu den
Getreide noch den Pseudogetreiden zihlt) sowie Chiasamen u. . sollten in dieser Uberarbeitung der
Leitsatze berlicksichtigt werden.

» Wenn Hersteller Zutaten im Namen aufgreifen, sollten diese die Zusammensetzung widerspiegeln.
Werden wertgebende Zutaten in geringen Anteilen eingesetzt, haben Verbraucher eine sehr eindeutige
Praferenz flir Namen, in denen die vorherrschende Getreideart erganzt um die jeweilige ,besondere”
Zutat in Prozent (z. B. Weizenvollkornbrot mit 7% Quinoa) aufgefiihrt ist.

5. Kennzeichnung loser Backwaren ausbauen

» Die Politik ist gefordert, Optionen einer vollstandigeren Kennzeichnung von losen Backwaren auf ihre
Umsetzbarkeit zu prifen.

> Es gibt bereits Backereien, die freiwillig eine detaillierte Zutatenkennzeichnung umsetzen (teilweise
schon im Geschaft, auf jeden Fall aber im Internet) und als Benchmark dienen.

Y

Die geringeren Anforderungen an die Kennzeichnung loser Backwaren sollen das Handwerk schiitzen,
sind aber nicht zuletzt vor dem Hintergrund einer zunehmenden Branchenkonzentration kritisch zu
hinterfragen. Angesichts des hohen Informationsbedarfs der Verbraucher schwachen sie eher das
Handwerk gegeniiber dem LEH.

\4

Zumindest in den heute am Markt dominierenden Filialbackereien mit semi-industriellen Backprozessen
dirfte die von 2/3 der Verbraucher bevorzugte Vollkennzeichnung relativ problemlos umzusetzen sein,
da Mischungen hier standardisiert erfolgen und Ndhrwertangaben berechnet werden konnen. Zu
diskutieren sind Ausnahmeregelungen fiir kleine Handwerksbetriebe.

147, B. https://admin.ihr-backer-schiiren.de/uploads/USER/177/files/Bio-Vollwert-Brotchen.pdf
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Anhang 1: Studiendesign und Methodik

Dieser Bericht und das zugehorige Chartbook basieren auf den Ergebnissen einer bundesweiten

Verbraucherbefragung, die im Auftrag des Verbraucherzentrale Bundesverbandes e.V. (vzbv) realisiert

wurde.

In der nachfolgenden Ubersicht sind die wesentlichen Studienmerkmale dargestellt.

Tab. 1: Befragungsmerkmale im Uberblick

Befragungsmerkmale im Uberblick ‘

StichprobengroRRe n = 1.024 Befragte

e Online-Befragung

e standardisierte Befragung mit offenen und geschlossenen Fragen

e Visualisierung der Fallbeispiele mit neutralen Produktdummies
Erhebungsmethode . o ) )

e strikte Randomisierung zur Vermeidung von Reihenfolgeneffekten

e teilweise Nutzung eines Split Sample Designs (Between Subject

Design)
. Verbraucherinnen und Verbraucher in Deutschland ab einem Alter von

Zielgruppe

16 Jahren (bevolkerungsreprasentativ)

Auswahlverfahren

® Rekrutierung durch ein Online-Access-Panel
e Quotenvorgabe von Alter, Geschlecht, Einkommen, Bildung,
HaushaltsgroRe, Region (reprasentativer Bevolkerungsquerschnitt)

Befragungsdauer Dauer: ca. 20 Minuten
Feldphase 20. September 2018 — 01. Oktober 2018
® Respondi AG, Kéln
Feldarbeit ® zusatzlich: umfassende eigene Qualitatskontrolle durch eingestreute

Testfragen, Exklusion von Straightlinern, bei zu kurzen Antwortzeiten,
Plausibilitatskontrollen

Auswertungsmethodik

® Uni- und bivariate Statistik
Faktorenanalysen

® Clusteranalysen

Quelle: Eigene Darstellung

Weitere methodische Erlduterungen zu den jeweiligen Frageblocken und Auswertungen sowie eine
Darstellung aller Ergebnisse sind dem zugehorigen Chartbook zu entnehmen.
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Anhang 2: Das Internetportal Lebensmittelklarheit.de und Ziele der begleitenden
Verbraucherforschung

Das Internetportal www.lebensmittelklarheit.de wird seit Juli 2011 vom Auftraggeber in Kooperation mit den
Verbraucherzentralen der Bundeslander betrieben. Als Informations- und Austauschplattform vermittelt es
einen Uberblick iiber rechtliche Regelungen zur Kennzeichnung und Aufmachung von Lebensmitteln. Zudem
ermoglicht es Verbraucherinnen und Verbrauchern sich aktiv in den Diskussionsprozess um
missverstandliche Kennzeichnungen und Produktaufmachungen einzubringen. Sie kdnnen Produkte nennen,
deren Aufmachung sie als tduschend wahrnehmen. Eine Fachreaktion bewertet die Kennzeichnung und
Aufmachung aus ihrer Sicht, und die betreffenden Unternehmen konnen dazu Stellung nehmen.

Die empirische Forschung zeigt, wie verunsichert viele Konsumenten heute der Lebensmittelwirtschaft
gegeniberstehen (z. B. Zuhlsdorf und Spiller 2012 a und 2013; Spiller et al. 2012 und 2015). Fragen der
Lebensmittelkennzeichnung und -aufmachung sind seit geraumer Zeit eines der umstrittensten
Themenfelder der Agrar- und Ernahrungspolitik (Pfliger2014, Spiller et al. 2014). Gerade die informierten
Konsumenten wissen, wie wenig verlasslich ihre eigene sinnliche Wahrnehmung beim Lebensmitteleinkauf
ist, entsprechend hoch ist die Verargerung, wenn dann in den Medien liber tatsdachliche oder vermeintliche
Tauschungen berichtet wird. Aus informationsékonomischer Perspektive induzieren diese Entwicklungen die
Gefahr eines Marktversagens. Wenn die Verlasslichkeit von Qualitatsinformationen infrage gestellt ist, droht
eine adverse Selektion, d. h. ein allein preisorientiertes Auswahlverhalten aufgrund zu hoher
Informationsasymmetrien (Akerlof, 1970). Eine solche Entwicklung ist weder im Interesse der Verbraucher
noch der (ehrlichen) Anbieter (Pearce, 1999, Akerlof & Shiller 2015).

Auf diese Auseinandersetzungen hat die Politik u. a. mit der Initiative "Klarheit und Wahrheit bei der
Kennzeichnung und Aufmachung von Lebensmitteln" reagiert, in deren Rahmen auch das Internetportal
Lebensmittelklarheit geférdert wird. Das Bundesministerium fir Erndhrung und Landwirtschaft zielt darauf
ab, Verbraucherinnen und Verbraucher (iber die Kennzeichnung informieren, sie besser vor Tauschung zu
schiitzen und diejenigen Unternehmen im Wettbewerb zu starken, die ihre Produkte verbraucherfreundlich
kennzeichnen. Uber das Portal sollen gesellschaftliche Diskurs- und Verstandigungsprozesse angestoRen
werden, die im Ergebnis das ,,angekratzte” Verbrauchervertrauen in die Lauterkeit der Kennzeichnungspraxis
und damit die Funktionsfahigkeit des Qualitatswettbewerbs wiederherstellen sollen.

Die im Portal angesprochenen Fallgruppen lassen sich auf verschiedene Ursachen zurickfihren und
beinhalten vielfach komplexe Problemfelder, die bisher wissenschaftlich nur teilweise untersucht sind (Spiller
et al., 2014, Weinrich et al. 2015 und 2018). Die projektbegleitende, reprasentative Verbraucherforschung
zielt darauf, die Verallgemeinerungsfahigkeit der im Online-Portal diskutierten Falle zu prifen,
Problemschwerpunkte aus Verbrauchersicht aufzuzeigen und Losungshinweise vornehmlich an die
Lebensmittelwirtschaft, die Deutsche Lebensmittelbuchkommission und den Gesetzgeber zu adressieren. In
den vergangenen Jahren wurden im Rahmen der Begleitforschung verschiedene Themen aus
unterschiedlichen Kennzeichnungsfeldern wissenschaftlich analysiert und publiziert (Zihlsdorf et al., 2013;
Zihlsdorf und Spiller, 2012 und 2015, Kihl et al. 2017). Durch die Forschungsergebnisse konnten zahlreiche
Hinweise fiir eine verbrauchergerechte Kennzeichnung und Aufmachung von Lebensmitteln generiert und
Handlungs- bzw. Veranderungsbedarf fir bestehende Kennzeichnungsformen herausgearbeitet werden.

Folgende Ergebnisse der Begleitforschung sind bisher erschienen:
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