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Zusammenfassung der Kernergebnisse ()

= In einer Befragung von 750 naherungsweise reprasentativ ausgewahlten Verbraucherinnen und
Verbrauchern wurden den Probanden verschiedene Produktbezeichnungen zur Bewertung vorgelegt.

= Die Produktkennzeichnungen beinhalteten verschiedene Formen der Auslobung von Zutaten,
Regionalitat sowie urspringlicher Produktion, die in der 6ffentlichen Kritik stehen: ,,ohne

(

geschmacksverstarkende Zusatzstoffe”, , ohne Farbstoffe”, , natursufR”, ,das Original seit ..."

SWeidemilch”, , Abbildung nicht vorhandener Zutaten auf der Produktvorderseite®, ,,Regionalitat”,
,Authentizitat internationaler Spezialitaten” sowie ,,Clean Labelling”.

= Anhand ausgewahlter Produktbeispiele wurde untersucht, inwieweit die Aufmachung von
Lebensmitteln bei Verbrauchern Missverstandnisse Uber die tatsachliche Produktbeschaffenheit
auslost.

= Dadie Verbraucher i. d. R. kein Hintergrundwissen Uber diese Produktaufmachungen haben, wurde
als Befragungsform eine Pro- und Contra-Argumentation gewahlt. Dabei greifen die jeweiligen
Begriindungen flur oder gegen die Zulassigkeit solcher Bezeichnungen die Argumente der
Verbraucherzentralen und der Lebensmittelhersteller auf. Ausgewahlte Fragestellungen (Clean
Labelling, Regionalitdt) wurden methodisch erganzend untersucht.

= Der Fragebogen und eine vollstandige Grundauszahlung der Befragung sind im Anhang dieser Studie
zu finden.
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Zusammenfassung der Kernergebnisse (ll)

= Insgesamt zeigt sich eine hohe wahrgenommene Tauschung bei den vorgelegten Produktbeispielen:
die Verbraucher reagieren sensibel auf unklare Produktkennzeichnungen/-aufmachungen.

= Der Anteil derjenigen Verbraucher, die sich durch die abgefragten Praxisbeispiele getauscht fihlen,
variiert erheblich zwischen 39% und 72%.

= Die Befragungsergebnisse bestatigen den grundlegenden Problemcharakter. Es zeigt sich deutlich,
dass die Grauzone , Lebensmittelkommunikation” kein Randphanomen einer kleiner Gruppe
,uberkritischer” Verbraucher ist. Das wahrgenommene Tauschungspotenzial bei der
Lebensmittelvermarktung betrifft durchgangig alle Verbrauchergruppen, weitgehend unabhangig von
Alter, Bildung und Geschlecht.

= Unklarheiten/Grauzonen der Produktkennzeichnung kdnnen aus verschiedenen Griinden entstehen
(vgl. nachste Folie).
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Zusammenfassung der Kernergebnisse (lll):
Ursachen fiir Grauzonen in der Produktkennzeichnung

v" Innovationen, die eine neue Bezeichnung verlangen (Beispiel: Weidemilch; hier gibt es weder eine
gesetzliche noch eine wirtschaftsinterne Definition — Hersteller setzen unterschiedliche Standards)

v" Vereinfachte Produktnamen, die einen hdheren Standard vermuten lassen (Beispiel: Herkunftsangaben bei
zusammengesetzten Produkten, bei denen nur ein Teil der Zutaten aus der betreffenden Region stammen)

v Verkehrsbezeichnungen, die in den Leitsitzen der Deutschen Lebensmittelbuchkommission oder von den
Anbietern selbst definiert, aber vom Verbraucher anders eingeschatzt werden (Beispiel: Putensalami mit
Schweinefleisch)

v" Veranderte Produktionstechnologien, die vom Verbraucher so nicht erwartet werden und nicht klar und
deutlich gekennzeichnet werden (Beispiel: Hdhnchenbrust aus Formfleisch)

v" Anlehnende Produktaufmachungen (z. B. durch Bilder), die Herkunft oder Produktidentitaten assoziieren,
die nicht zutreffen (Beispiel: Fetadhnlicher Weichkase aus deutscher Herstellung in griechisch anmutender
Verpackung)

v Begriffspolarititen wie naturlich/kunstlich, denn die Festlegung der Grenze ist angesichts der Méglichkeiten
moderner Produktionstechnik schwierig (Beispiel: Clean Labelling)

v" Bezeichnungs-Semantik, d. h. Auslegung, wie ein bestimmter Begriff gemeint ist (Beispiel: Sahne-Kdseecke,
natursini)

v Lebensmittelrechtlich festgelegte Bezeichnungen, die vom Gesetzgeber definiert, aber vom Verbraucher
anders eingeschatzt werden (Beispiel: Zusatzstoffbegriff/Hefeextrakt).

Anke Ziihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Zusammenfassung der Kernergebnisse (IV):
Tauschungsempfinden bei den Produktbeispielen im Vergleich Tuschung gesamt

Dt. Kise in griechischer Aufmachung T INNN SUEET T 70k

Hahnchenbrust-Formfleisch _ 68,4 %

"Weidemilch" ohne spezifische Kriterien 67,9 %

"Ohne Geschmacksverstarker", aber Hefeextrakt 63,9 %
Namensgebende Frucht in Saft kaum enthalten 59,6 %
Reis, vermarktet als norddeutsches Produkt 53,6 %
"Sahneecken" mit Butter ohne Sahne 49,3 %
"NatursiiR", aber zugesetzter Fruchtzucker | 31,1 - 158 46,9 %
G.g.A., Rohstoff nicht aus der Region _m 46,7 %

"Original seit ...", trotz Produktmodifikation _m 42,6 %
"Ohne Farbstoffe", aber mit Karottensaft gefirbt ”_ 39,4 %

B Flhle mich getduscht = Fiihle mich auf jeden Fall getduscht
Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Zusammenfassung der Kernergebnisse (V):
Empfehlungen

=  Esistim Interesse aller Marktbeteiligten, auch der Industrie, dass durch klare Produktkennzeichnungen und
-aufmachungen der Qualitatswettbewerb gestarkt und das Verbrauchervertrauen erhéht wird. Sie sind so zu
gestalten, dass sie mit dem ,,gesunden Menschenverstand” (common sense) richtig verstanden werden.

=  Beider Festlegung neuer Verkehrsbezeichnungen fir Produktinnovationen sollten Hersteller auf empirischer Basis
sicherstellen, dass die Verkehrsbezeichnungen keine iberzogenen und falschen Erwartungen ausldsen:

v Hersteller sollten zur Identifikation missverstandlicher Aussagen ihre Kennzeichnungen und
Produktaufmachungen bereits in der Markttestphase systematisch auf Verstandlichkeit beim Verbraucher
empirisch prifen.

v Die Position von Drittinstitutionen (wie Verbraucherverbidnde, wissenschaftliche Einrichtungen) sollte vor der
Markteinflihrung bericksichtigt werden.

=  Der Einsatz relevanter Prozesstechnologien und Verarbeitungsmethoden sollte klar gekennzeichnet werden.

v" Verbraucher nehmen Technologien wie ,,Formfleisch” als deutliche Verdanderung der Produktidentitdt wahr und
sind skeptisch.

v Eine klare Kennzeichnung sollte auf der Produktvorderseite erfolgen.

v" Dies gilt auch fur die beschreibende Verkehrsbezeichnung, die bisher meist klein und unscheinbar auf der
Riickseite der Verpackungen ,verschwindet”,

=  Der bisherige Prozess der Festlegung von Produktidentitaten durch Selbstregulierung der Industrie stellt nicht
hinreichend sicher, dass Verbrauchererwartungen berticksichtigt werden:

v" Die Verbraucherseite in der Deutschen Lebensmittelbuchkommission ist zu starken.
v Es fehlt ein Budget fir die empirische Ermittlung der Verbraucherwahrnehmungen.
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Projekthintergrund

= AngestolRen von der Diskussion um die Verwendung von Lebensmittelimitaten stehen Kennzeichnung
und Aufmachung von Lebensmitteln zunehmend auf dem Priifstand (vgl. u. a. Marktuntersuchungen
der Verbraucherzentralen zu Clean Labeln, Verkehrsbezeichnungen, Kinderlebensmitteln sowie das
Internetportal www.lebensmittelklarheit.de).

= Der Qualitatswettbewerb ist angesichts der allgemeinen Informationsiberlastung in der Gesellschaft
immer stirker ein Wettbewerb um Aufmerksamkeit (,,Okonomie der Aufmerksamkeit®).

=  Fir die Qualitatsbeurteilung der Verbraucher werden zunehmend Eigenschaften relevant, die sie am
Produkt selbst nicht mehr Gberpriifen konnen (Vertrauenseigenschaften wie Zutaten oder
Produktionsverfahren).

= Angesichts der Vielzahl von Food-Labeln und weiteren Kennzeichnungselementen, die rechtlich
uneinheitlich oder nicht geregelt sind, entsteht aus Verbrauchersicht eine unubersichtliche Situation.

= Nur wenige Verbraucher verfiigen Gber das notwendige Hintergrundwissen, um diesen
,Kennzeichnungsdschungel” zu durchschauen. ‘

Informationsdilemma
(erhohte Informationsanforderungen vs. unklare Kennzeichnungsvielfalt)

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Befragungsziele

= Ausgangspunkt: Empirisch gesicherte Erkenntnisse der Verbraucherwahrnehmung bei
Produktaufmachungen von Lebensmitteln gibt es bisher nur fiir wenige Einzelaspekte.

=  Ansatze fur eine starkere Klarheit des Informationswettbewerbs sollten auf einem realistischen

Konsumentenbild aufbauen. Die Konsumforschung verweist auf folgende Charakteristika flir den
Lebensmitteleinkauf:

» hohe Informationskonkurrenz im Lebensmittelmarkt bei geringem Involvement der Nachfrager,
» hoher Anteil von Impulskaufen (je nach Warengruppe zwischen 30 und 70%),

» Abnehmende Kompetenzen bei einem Teil der Verbraucher, um Qualitat, Herstellungs- und
Verarbeitungsprozesse bei Lebensmitteln beurteilen zu konnen.

et

Beim Lebensmitteleinkauf werden viele Entscheidungen erst am Regal getroffen. Die optische
Aufmachung eines Produkts ist ein zentrales Instrument zur Aktivierung von Impulskaufen; die
Produktvorderseite pragt die Wahrnehmung wesentlich (front-of-package labelling).

v Anhand exemplarischer Beispielfille soll empirisch untersucht werden, wie Verbraucher konkrete
Produktkennzeichnungen beurteilen. Inhaltliche Themenschwerpunkte sind Zutaten (u. a. Clean
Labelling), Regionalitat und urspriingliche Produktion.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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2. Wer wurde befragt? — Stichprobenmerkmale

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Wer wurde befragt?

Stichprobenmerkmale

StichprobengrolRe n=750

*bundesweite Zufallsauswahl von Verbrauchern ab 18 Jahren

*Rekrutierung durch ein Online-Access-Panel

*Quotenvorgabe von Alter, Geschlecht, Region (reprasentativer
Bevolkerungsquerschnitt)

Auswahlverfahren

Befragungszeitraum November 2011
Alter Durchschnittsalter: 49 Jahre (Teilnehmer im Alter zwischen 18 u. 84 Jahren)
Geschlecht 50,5 % Frauen, 49,5 % Manner
Familiensituation 24,1 % leben mit Kind(ern), 25,6 % Singles, 38,8 % Paare
25,6 % der Befragten verfligen tber ein monatliches Haushaltsnetto-
Einkommen einkommen von 3.000 € und mehr. 26,9 % haben weniger als 1.500 €
monatlich zur Verfligung.
Bildung 54,2 % der Befragten haben Abitur.
Einkaufserfahrung 91 % der Befragten kaufen selber haufig Lebensmittel ein

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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3. Befragungsergebnisse

3.1 Verbrauchereinstellung
3.2 Vermarktungspraxis auf dem Priifstand

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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3.1 Verbrauchereinstellung:

Werbung und Herstellerinformationen, Informationsinteressen

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Wichtige Ergebnisse vorab

= Die Verbraucher haben bei Lebensmitteln insgesamt ein hohes Informationsinteresse in vielen
unterschiedlichen Bereichen. Aussagekraftige Informationen zur Produktherkunft und den
verwendeten Zutaten sind den Befragten besonders wichtig.

= Die Lebensmittelkennzeichnung ist jedoch fiir Giber drei Viertel der Befragten (78 %) eher
unverstandlich.

= Gleichzeitig ist das Vertrauen in die Branche gering: 44 % vertrauen den Herstellern von
Lebensmitteln nicht, dhnlich viele nur teilweise.

= Die meisten Verbraucher (77 %) gehen davon aus, dass Lebensmittel auf der Verpackung positiver
dargestellt werden als sie tatsachlich sind.

=  Werbung wird vielfach mit Skepsis begegnet, wird aber genutzt, um sich liber Produktneuheiten auf
dem Laufenden zu halten.

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Fast alle Befragten haben sich schon eimal liber Werbeversprechen auf der
Verpackung geargert

Haben Sie sich beim Lebensmittelkauf schon einmal dariiber gedrgert, dass die Werbungaufder g0 %
Verpackung mehr verspricht als das Produkt gehalten hat? (Angaben in % aller Antworten)

50%

45,8%

40%

30%

20%

10%

0%
Sehr haufig Haufig Manchmal Selten Nie
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Die Verbraucher sind werbeskeptisch, aber beobachten Neues auf dem
Lebensmittelmarkt in der Werbung

Lebensmittel werden haufig beworben. Welche Bedeutung haben die Werbeaussagen der

Hersteller fiir lhre Einkaufsentscheidung? (Angaben in % aller Antworten) Zustimmung

gesamt
Die Werbung gibt mir niitzliche Hinweise iiber die Qualitat der Produkte. 18,5 %
Werbung erleichtert mir das Einkaufen. 21,9%
Bei Lebensmitteln traue ich den Angaben auf der Verpackung nicht. 26,6 %
Ich habe schon haufig in der Werbung Lebensmittel entdeckt, die ich dann auch 452 %
gekauft habe. £ 70
Die beworbenen Produkte sind langst nicht so gut, wie in der Werbung 49 .6 %
behauptet wird. )0 /0
Werbung hélt mich iiber Neues auf dem Laufenden. 50,5 %

Auf der Verpackung werden Lebensmittel oft besser dargestellt, als sie in 34.6 o
Wirklichkeit sind. ! 76r8 %

B Stimme zu Stimme voll und ganz zu

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Verbraucher aulern Besorgnis liber Lebensmittelqualitat und Misstrauen
gegeniiber den Herstellern

Zustimmung
Bitte geben Sie an, ob die u. g. Aussagen auf Sie zutreffen. (Angaben in % aller Antworten) gesamt
Ich habe Vertrauen in die Lebensmittelhersteller. 12,9 %
Die Medien stellen Risiken bei Lebensmitteln oft libertrieben dar. 31,6 %
Ich bin besorgt liber die Qualitdt der Lebensmittel. 40,8 %
Ich finde es schwer, die Qualitdt von Lebensmitteln zu beurteilen. 48,9 %
Ich vertraue darauf, dass Lebensmittel griindlich staatlich kontrolliert werden. 49’3 %

Ich mache mir Sorgen, Lebensmittel zu essen, die meine Gesundheit

beeintrachtigen. 57,9 %
Informationen liber die Qualitdt meines Essens sind mir besonders wichtig. 25,1 76,6 %
Die standigen Lebensmittelskandale drgern mich! 43,7 78,4 %

B Stimme zu Stimme voll und ganz zu

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Die Lebensmittelkennzeichnung ist nur fiir ca. 20 % der Verbraucher verstandlich

Bitte geben Sie an, ob die u. g. Aussagen auf Sie zutreffen. (Angaben in % aller Antworten)
Zustimmung

gesamt
0
Ich finde die Informationen auf Lebensmittelverpackungen 2211 %
verstandlich.
37,0%
Die vielen Kennzeichnungen auf Lebensmitteln verunsichern mich.
Ich misstraue den Aussagen der Hersteller iiber die Qualitat ihrer 40,6 %
Produkte.
Ich achte beim Einkauf von Lebensmitteln bewusst darauf, dass sie
bestimmte Priif- bzw. Giitesiegel (z. B. Stiftung Warentest, Fresenius,
TOV, Okotest) tragen. 43,6 %

B Stimme zu Stimme voll und ganz zu

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Verbraucher aulern ingesamt groRes Informationsinteresse

Bitte geben Sie an, wie wichtig lhnen aussagekraftige Informationen liber die folgenden

Bereiche sind. (Angaben in % aller Antworten) Zustimmung

gesamt

Angaben zur gesundheitlichen Wirkung von bestimmten
Inhaltsstoffen (z.B. Vitamine, Cholesterin, Laktose, Gluten,...).

78,4 %

81,5%

Informationen liber den Herstellungsprozess des Produktes (z.B.
biologische Erzeugung, Tierschutz,...) .

Informationen liber den Ndhrwert (z.B. Kalorienzahl, Anteil von 83,7%
40,8
Zucker, Fett,...).

Informationen liber die Herkunft des Lebensmittels (z.B.
Herstellungsort, Herkunft der Zutaten).

85,8 %

Informationen dariiber, welche Zutaten fiir das Produkt verwendet
wurden (z.B. Obstsorte, Gewiirze, Konservierungsstoffe,...)

91,7 %

M Interessiert mich Interessiert mich besonders

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller
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3.2 Vermarktungspraxis auf dem Priifstand:

Methodischer Ansatz,
Tauschungsempfinden und Regulierungsbedarf
bei der Auslobung von Zutaten, Regionalitat, urspriinglicher Produktion

gt T .\\.
- il

Iple
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Befragungsmethode: POLARISIERENDE EXPOSITION

= Zur Erhebung der Problematik lag bisher kein einschlagiger Ansatz vor.

= Inder Studie wurde deshalb methodisches Neuland beschritten und eine spezifische Fragetechnik
(Methodik der ,,Polarisierenden Exposition”) entwickelt.

=  Ausgangsposition: Die meisten Verbraucherinnen kennen zum Zeitpunkt der Befragung die Beispiele
nicht — verfigen daher nicht Gber direkt abrufbare Einstellungspositionen.

= Ziel: Durch strukturierte Gegenuberstellung von Pro- und Contra-Argumenten sollen die Befragten
zum Nachdenken tber die vorgelegte Produktkennzeichnung angeregt werden.

= Die Pro- und Contra-Texte greifen die Argumente der Lebensmittelhersteller fir die gewahlte
Auslobung sowie die Kritik daran auf :

v Pro = Kurzfassung der Kritik der Verbraucherzentralen
v" Contra = Kurzfassung der Gegenargumentation des Anbieters
= Bewertung auf zwei 5-stufigen Ratingskalen:

v" Tauschungsempfinden : ,fiihle mich auf jeden Fall getduscht” bis ,,fihle mich auf gar keinen Fall
getauscht ” und

v" Regulierungsbedarf: ,sollte auf jeden Fall verboten werden” bis ,sollte auf gar keinen Fall
verboten werden”

v Zur Uberpriifung des Themeninvolvements war zusatzlich jeweils auch die Option ,ist mir egal”
verfligbar
Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Befragungsmethode: Einleitungstext fiir die Befragungsteilnehmer

Aus Herstellersicht ist es nicht einfach, die Produkteigenschaften knapp und deutlich
darzustellen, und manche Begriffe werden von den Verbrauchern unterschiedlich verstanden.
In den weiteren Fragen geht es um konkrete Kennzeichnungsbeispiele aus der Praxis. Bitte
lesen Sie sich die jeweiligen Hintergrundinformationen und Pro- und Contra-Argumente dazu
durch, bevor Sie lhre eigene Einschatzung dazu abgeben.

Wie stehen Sie personlich zu den folgenden Produktbezeichnungen?
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Wichtige ubergreifende Ergebnisse

= Das Tauschungsempfinden (5-stufige Skala von ,fihle mich auf jeden Fall getduscht” bis ,,fliihle mich
auf gar keinen Fall getduscht ”) und der Regulierungsbedarf (5 stufige Skala von ,sollte auf jeden Fall
verboten werden” bis ,sollte auf gar keinen Fall verboten werden”) sind hoch korreliert: Wird eine
Produktaufmachung als tauschend empfunden, geht das auch mit dem Wunsch nach einem Verbot
einher (letzteres tendenziell etwas schwacher ausgepragt).

= Anstelle der 5-stufigen Tauschungs- bzw. Regulierungsskala konnten die Befragten bei den vorgelegten
Fallbeispielen auch die Option ,,ist mir egal” anzukreuzen. Im Ergebnis zeigt sich durchgangig ein
groRes (emotionales) Interesse an der Thematik. Nur wenigen der befragten Verbraucher sind die
Praxisbeispiele gleichglltig. Der Anteil aller Befragten, denen der Sachverhalt egal ist, liegt regelmaRig
unter 5 %.

= Die Befragten differenzieren in der Bewertung der Beispiele. Inhaltlich bedeutet das, dass es keine
Gruppe ,,notorischer Meckerer” gibt, die sich per se libervorteilt sieht (relativ geringe Korrelation).
Die Verbraucher schauen genau auf den vorliegenden Einzelfall und bewerten dann. Methodisch hat
sich die Art der Abfrage deshalb bewahrt.

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Das Thema bewegt die Befragten (Auswahl von fre

Das Ganze war sehr Sehr interessant und gut
unlibersichtlich. Jedenfalls verstandliche Studie - das
habe ich weder Zeit noch Lust, Ergebnis interessiert mich!
zu viele ausfihrliche
Informationen auf den

Ich finde diese Produkten zu lesen, wenn ich
Studie der Uni einkaufe.

Gottingen sehr
spannend und
notwendig.

Interessante Fragen, die zum

Nachdenken anregen und mein
Einkaufsverhalten beeinflussen
el Die Befragung war fiir mich
sehr interessant, werde auf

jeden Fall meine nachsten

Ich habe die Hoffnung, dass sich was dndert Einké‘L‘er b?sser
auf dem Lebensmittelmarkt. auswahlen!

Die Befragung war sehr
interessant, Interesse an weiteren
Befragungen besteht.

Toll, dass .
— endlich mal zu Sehr interessant und Es war eine

: el de, leicht Die
M diesem Thema verstandlich. ARl
Tellwe‘ls'e B geforscht wird verstandliche und Lebensmittelkennzeich-
kompliziert. i sehr durchdachte nung ist teilweise ziemlich
Befragung! absurd, bitte andern sie

Interessante und wichtige Umfrage! kel

/

Endlich einmal auf den
Punkt gebracht!!!

O Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller
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Produktbeispiele I: urspriingliche Produktion
(Claims: ,,Weidemilch”, ,das Original seit ...“)

Auf den nachfolgenden Folien sind die Texte zu den Praxisfallen, wie sie den Befragungsteilnehmern
jeweils vorgelegt wurden, blau unterlegt dargestellt. Auf die Veroffentlichung der zur lllustration der

Befragung verwendeten Produktfotos verzichten wir, da es hier um grundsatzliche Fragen und nicht um
einzelne Unternehmen geht.

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Hintergrundinfos zum Beispielfall ,,Weidemilch”

= Das Fallbeispiel ,Weidemilch” steht exemplarisch fir Bezeichnungen, die durch Veranderungen in der
Landwirtschaft an Bedeutung gewinnen:

v

Vormals war Weidemilch eine Werbeauslobung fiir eine Selbstverstandlichkeit, namlich dass
Kihe einen Teil ihres Futters auf der Weide aufnehmen — ein bildlicher Verweis auf artgerechte
Haltung und das positiv besetzte Landschaftsbild.

Durch die Veranderungen in den Betriebsstrukturen und Produktionssystemen kommt der
ganzjahrigen Stallhaltung in der Landwirtschaft eine wachsende Bedeutung zu.

Heute werden rund 58 % aller Kiihe in ganzjahriger Stallhaltung gehalten. (quelle: Landwirtschaftszahlung
2010)

Weidegang wird damit von einer Selbstverstandlichkeit zu einem spezifischen Produktionssystem.

Beispiele aus anderen Landern (z. B. Niederlanden) zeigen, dass ein Teil der Verbraucher bereit
ist, zur Unterstitzung der Weidehaltung (altruistisches Motiv) und mit der Hoffnung auf bessere
Produktqualitat (egoistisches Motiv) Aufpreise fiir als Weidemilch gekennzeichnete Produkte zu
bezahlen.

Bisher gibt es in Deutschland keine Regelung, welche Voraussetzungen ein als Weidemilch
gekennzeichnetes Molkereierzeugnis erfiillen muss. Entsprechend unterschiedlich sind die in der
Werbepraxis vorfindbaren Beispiele.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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”WEidemiICh": 68 % fﬁhlen SiCh getéiUSCht (Angaben in % aller giiltigen Antworten)

Anteil Tduschung: 67,9 %

Tauschungsempfinden

Anteil Verbot: 66,0 %

Regelungsbedarf

M Fhle mich auf gar keinen Fall getduscht/ Sollte auf keinen Fall verboten werden

B Fihle mich nicht getduscht/sollte nicht verboten werden
B WeiB nicht
1 Fhle mich getduscht/sollte verboten werden

Fihle mich auf jeden Fall getduscht/ sollte auf jeden Fall verboten werden

Text fiir die Befragungsteilnehmer
Heute stehen immer mehr Kiihe aus Kostengriinden ganzjahrig im Stall. Das Rein- und Raustreiben der Kiihe zum Melken entfallt deshalb.

Verbraucher kdonnten sich getduscht fiihlen, weil:

Der Hersteller bewirbt die Milch als Weidemilch, obwohl nur ein Teil der Milch von Kiihen stammt, die auf die Weide gelassen werden. Der Hersteller garantiert
dies nicht fur alle Tiere.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

Das Produkt wird als Weidemilch bezeichnet, weil es aus einer Region in Norddeutschland stammt, in der im Vergleich zu anderen Gegenden noch viele Kiihe auf
die Weide kommen.

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Hintergrundinfos zum Beispielfall ,,Original seit ...”

= Das Fallbeispiel ,,Original seit 1846” steht exemplarisch fir Vermarktungsargumente, die sich auf
traditionelle Herstellungsverfahren und langjahrig bewahrte Rezepturen beziehen.

v" Verweise auf das Griindungsjahr eines Unternehmens und bewé&hrte Rezepturen sind ein
Stilmittel zur Inszenierung einer ernahrungswirtschaftlichen Produktionsidylle.

v Die kommunikative Abgrenzung von einer modernen industriellen Lebensmittelproduktion dient
dem Vertrauensaufbau beim Verbraucher.

v Der langjahrige Unternehmensbestand und die Produktionserfahrung sollen Produktkompetenz
und eine gleichbleibende Qualitat signalisieren.

= Beider Vermarktung von Lebensmitteln werden haufig Claims und Stereotype eingesetzt, die auf
Traditionen verweisen. Oft bleibt unklar, welches konkrete Produktversprechen damit verbunden ist
und welche Unterschiede zu Standardprodukten im Markt bestehen.

= Esist weitgehend unerforscht, inwieweit Bezlige auf traditionelle Herstellungsverfahren konkrete
Erwartungen Uber Herstellungsverfahren und eingesetzte Zutaten beim Verbraucher wecken.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Meerrettich ,,das Original seit 1846“: 43 % flihlen sich getauscht

(Angaben in % aller giiltigen Antworten)

Anteil Tauschung: 42,6 %
|

Tauschungsempfinden 11,7

|
Anteil Verbot: 38,3 %

Regulierungsbedarf 12,0

B Fihle mich auf gar keinen Fall getduscht/ Sollte auf keinen Fall verboten werden

M Fihle mich nicht getduscht/sollte nicht verboten werden

B Weil nicht
M Flhle mich getduscht/sollte verboten werden

Fuhle mich auf jeden Fall getiuscht/ sollte auf jeden Fall verboten werden

Text fiir die Befragungsteilnehmer

Verbraucher kdnnten sich getduscht fiihlen, weil:

Die Bezeichnung ,,das Original seit 1846“ unter der Produktbezeichnung ,Sahne-Meerrettich mild” |dsst eine traditionelle Rezeptur erwarten. Das
Produkt enthalt jedoch Zutaten, die es im Jahr 1846 noch nicht gab.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

Der Hinweis , das Original seit 1846“ steht auf allen Produktetiketten des Herstellers und bezieht sich auf das Griindungsjahr der Firma als alteste
Meerrettichmarke der Welt.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Produktbeispiele Il: Zutaten

(Claims: ,,ohne geschmacksverstarkende Zusatzstoffe”, ,,ohne Farbstoffe”, , natursii8”,
Verpackungsaufmachung und erwartete Zutaten )

Anmerkung: Insgesamt wurden 11 Produktbeispiele mit unterschiedlichen Vermarktungsaspekten abgefragt. Jedem Befragungsteilnehmer
wurden 9 Produktbeispiele zur Bewertung vorgelegt. 7 Beispiele waren fiir alle identisch (n=750). Bei 4 Produkten wurde die Stichprobe
geteilt, um insgesamt mehr Beispiele abfragen zu kénnen. D. h. aus diesen 4 Beispielen hat jeder Proband per Zufallsauswahl jeweils 2
Produkte zur Bewertung vorgelegt bekommen (n~360). Diese Falle sind auf den nachfolgenden Folien mit dem Stichwort ,Stichprobenteilung”
gekennzeichnet.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Hintergrundinfos zum Beispielfall ,,ohne geschmacksverstarkende Zusatzstoffe”

= Das Beispiel ,,ohne geschmacksverstarkende Zusatzstoffe” steht exemplarisch fir den
Vermarktungstrend ,,Clean Labelling” und das notwendige Hintergrundwissen, das die Verbraucher
zum Verstandnis solcher Lebensmittelkennzeichnungen benétigen:

v" Der Wunsch vieler Verbraucher, beim Essen auf Zusatzstoffe wie Geschmacksverstarker oder
Aromen zu verzichten, nimmt zu.

V' Weltweit gibt es knapp 20.000 Lebensmittel, die derartig deklariert werden. In Deutschland sind

es mehr als 1.600. (Quelle: Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen (Hrsg.) (2010): ,Ohne Zusatzstoffe” - Clean Labelling: Werbeaussagen
kritisch beleuchtet. Eine Gemeinschaftsaktion der Verbraucherzentralen, Disseldorf 2010)

v Bisher gibt es keine gesetzliche Grundlage, unter welchen Voraussetzungen der Verzicht auf
bestimmte Stoffe ausgelobt werden kann und welche Ersatzstoffe dann zulassig sind. Produkte
mit ,,Clean Label” unterscheiden sich z. T. nicht von Vergleichsprodukten ohne ,,sauberes Etikett"”.

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

v',Geschmacksverstarker” gehéren lebensmittelrechtlich zu den Zusatzstoffen, z. B. Glutamate.

v Daneben gibt es weitere Stoffe, die zwar eine geschmacksverstarkende Wirkung haben, aber
lebensmittelrechtlich nicht als Zusatzstoffe eingeordnet werden (bekanntestes Beispiel:
Hefeextrakte , obgleich sie Salze der Aminosaure Glutaminsaure enthalten, die chemisch
identisch mit den Lebensmittelzusatzstoffen Glutamate sind).

= Die Interpretation des Clean Labels ,,ohne geschmacksverstarkende Zusatzstoffe” verlangt
umfassendes Detailwissen liber die verschiedenen geschmacksverstarkenden Substanzen und deren

Vorkommen sowie Uber die Feinheiten bei der Lebensmittelkennzeichnung.
Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Instantsuppe ,,ohne geschmacksverstarkende Zusatzstoffe”: 64 % fiihlen sich getauscht

(Angaben in % aller giiltigen Antworten)

Tauschungsempfinden

Regulierungsbedarf

36,8

M Fiihle mich auf gar keinen Fall getduscht/ Sollte auf keinen Fall verboten werden

35,7

Anteil Tduschung: 63,9 %

Anteil Verbot: 58,3 %

M Fihle mich nicht getduscht / sollte nicht verboten werden

B Weil nicht

Fihle mich getduscht / sollte verboten werden

Fuhle mich auf jeden Fall getduscht/ sollte auf jeden Fall verboten werden

27,1

22,6

Text fiir die Befragungsteilnehmer
Verbraucher kdnnten sich getduscht fiihlen, weil:

* Bei dem Hinweis ,,ohne geschmacksverstarkende Zusatzstoffe” erwartet der Verbraucher ein Produkt, dem weder Zusatzstoffe noch Zutaten mit
geschmacksverstarkenden Bestandteilen zugesetzt wurden.

e Tatsachlich enthalt das Produkt (iber die Zutat , Hefeextrakt” das geschmacksverstarkende Glutamat.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

¢ Rechtlich zahlt Hefeextrakt nicht als Zusatzstoff, weshalb der Hinweis, dass keine geschmacksverstarkenden Zusatzstoffe enthalten sind, korrekt

ist.

» Hefeextrakt enthalt wie alle eiweiRhaltigen Lebensmittel (insbesondere Fleisch, Kartoffeln, Eier und Parmesan) oder Tomaten natirlicherweise

Glutaminsaure (entspricht Glutamat).

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller
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Hintergrundinfos zum Beispielfall ,,ohne Farbstoffe”

= Das Fallbeispiel ,,ohne Farbstoffe” steht exemplarisch fiir die Schwierigkeiten, die Verbraucher heute
bei der Qualitatsbewertung von Lebensmitteln haben.

v

v

Vormals konnten Konsumentinnen bei vielen Lebensmitteln von der Farbe auf die Qualitat (die
Eigenschaften) eines Lebensmittels schlief3en.

Food-Technologien machen es heute moglich, einem verarbeiteten Produk praktisch jede
beliebige Farbe zu geben.

Farbstoffe konnen damit beachtliche Werbewirkung erzielen, sind aber nach den Ergebnissen
vieler empirischer Untersuchungen bei vielen Verbrauchern unbeliebt, weil sie z. T. als ungesund
wahrgenommen werden und/oder als Gberfliissig 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 z. T. farbende Lebensmittelzutaten eingesetzt, die im Sinne
des Kennzeichnungsrechtes nicht als Farbstoffe gelten, dem Produkt aber allein zur optischen
Aufbereitung zugefiigt werden.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Fruchtjoghurt ,,ohne Farbstoffe”: 39 % flihlen sich getauscht

(Angaben in % aller giiltigen Antworten)

Anteil Tduschung: 39,4 %

Tauschungsempfinden 26,4 13,0

Anteil Verbot: 33,0 %
|

Regulierungsbedarf 22,4 10,6

M Fihle mich auf gar keinen Fall getduscht/ Sollte auf keinen Fall verboten werden
M Fihle mich nicht getduscht / sollte nicht verboten werden
B Weil nicht

Fuhle mich getduscht / sollte verboten werden

Fuhle mich auf jeden Fall getduscht/ sollte auf jeden Fall verboten werden

Text fiir die Befragungsteilnehmer

Verbraucher kdnnten sich getduscht fiihlen, weil:

¢ Bei einer Auslobung ,,ohne Farbstoffe” geht der Verbraucher davon aus, dass dieses Lebensmittel grundsatzlich nicht farblich geschont ist.

e Tatsachlich enthalt das Produkt zur Farbgebung ,farbenden Karottensaft aus Karottensaftkonzentrat”.
¢ Viele Verbraucher kennen den Unterschied zwischen zulassungspflichtigen Farbstoffen im Sinne des Gesetzes und farbenden Lebensmittelzutaten

nicht.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

¢ \Von den Farbstoffen zu unterscheiden sind farbende Lebensmittel. Diese konnen wie Farbstoffe zur Farbgebung eingesetzt werden, zdhlen aber
nicht zu den Zusatzstoffen.

e Karottensaft ist ein typisches farbendes Lebensmittel, weshalb der Hinweis ,,ohne Farbstoffe” korrekt ist.
¢ In der Zutatenliste steht ausdricklich, dass es sich um einen ,farbenden Karottensaft“ handelt.

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller
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Hintergrundinfos zum Clean Labelling ,,ohne kiinstliche Aromen“

= Die Auslobung ,ohne kinstliche Aromen“ soll die Naturlichkeit eines Produktes betonen.

= Aromen muissen in der Zutatenliste eines Lebensmittels aufgefiihrt werden. Sie kdnnen
unterschiedlicher Herkunft sein:

v' ,Aroma“: Wenn lediglich ,,Aroma“ in der Zutatenliste steht, ist davon auszugehen, dass dieses im
Labor chemisch hergestellt (synthetisiert) wurde. Die friihere Unterscheidung dieser Aromen in
kiinstlich und naturidentisch gibt es im Lebensmittelrecht nicht mehr.

v" Naturliches Aroma“, ,natirlicher Aromastoff”: Diese Aromen mussen aus einem naturlichen
Rohstoff stammen, aber nicht zwangslaufig aus einem Lebensmittel. Sie diirfen aus pflanzlichen
und tierischen Ausgangsstoffen sowie aus Mikroorganismen wie Schimmelpilzen gewonnen
werden. Moglich ist auch die Herstellung mit Hilfe gentechnologischer Verfahren.

v",Natlrliches Himbeeraroma“: Bei dieser Angabe muss das Aroma zu mindestens 95% aus dem
angegebenen Lebensmittel, in diesem Fall aus der Himbeere stammen.

= Kennzeichnungen wie ,Erdbeeraroma® o. a. auf dem Etikett eines Lebensmittels bedeuten dagegen
nicht, dass das verwendete Aroma aus der namensgebenden Frucht stammt. Nur die Kennzeichnung
naturliches Erdbeeraroma stellt sicher, dass das Aroma uberwiegend aus Erdbeeren stammt.

= Das nachfolgende Befragungsergebnis zeigt, dass die nicht zuldssige Variante 1 von fast allen

Verbrauchern abgelehnt wird; Variante 2 ist rechtlich zuldssig, hier sind die Konsumenten in der

Beurteilung aber unsicher bis ablehnend; Variante 3 ist ebenfalls rechtlich zulassig und wird auch fast

durchgangig akzeptiert.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Verbrauchererwartungen Clean Labelling ,,ohne kiinstliche Aromen”“

Nachfolgend nennen wir lhnen verschiedene Arten von Aromen. Was erwarten Sie von einem Produkt, das mit
der Aussage ,,ohne kiinstliche Aromen” gekennzeichnet ist?

Bei einer solchen Werbung diirfen aus meiner Sicht nicht drin sein (Angaben in % aller giiltigen Antworten):

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ Ablehnung gesamt: 89,9 %
I I I

Aromen, die chemisch im Labor erzeugt werden u. in der Natur so nicht

77,1
vorkommen.

Ablehnung gesamt: 40,9 %

17,3 23,5

Ablehnung gesamt: 9,1 %

Aromen, die aus pflanzlichen oder tierischen Ausgangsstoffen stammen, aber
nicht aus einem Lebensmittel (z. B. Fichtenrinde).

Aromen, die aus einem Lebensmittel (z. B. einer Frucht) gewonnen werden. 5,6 3,4

H Darf auf jeden Fall enthalten sein B Darf enthalten sein B Weil} nicht Darf nicht enthalten sein Darf auf keinen Fall enthalten sein

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Hintergrundinfos zum Beispielfall Acerolasaft ,namensgebende Frucht kaum
enthalten”

= Das Fallbeispiel Acerolasaft ,namensgebende Frucht kaum enthalten” steht exemplarisch fir
Produktaufmachungen, die durch die optische Dominanz einzelner Zutaten auf der Verpackung und
den Produktnamen moglicherweise falsche Erwartungen lber die wertgebenden Zutaten eines
Lebensmittels wecken:

v Verbraucher fillen die Einkaufsentscheidung fuir ein Lebensmittel hiufig spontan am
Supermarktregal (Impulskaufe). Die Gestaltung der Vorderseite eines Produktes
(Hauptschauseite) spielt hierfiir eine groRe Rolle (front-of-package labelling).

v" 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 fir das Gesamtprodukt nur
geringe Bedeutung hat und die Produktcharakteristik malRgeblich durch geringer-wertige Zutaten
bestimmt wird.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Acerolasaft ,namensgebende Frucht kaum enthalten”: 60 % fiihlen sich getauscht

(Stichprobenteilung n =370, Angaben in % aller giiltigen Antworten)

| | Anteil Tauschung: 59,6 %
Tauschungsempfinden 41,0 18,6
‘ ‘ Anteil Verbot:52,1 %

Regulierungsbedarf 36,8 15,3

M Fihle mich auf gar keinen Fall getduscht/ Sollte auf keinen Fall verboten werden

B Fiihle mich nicht getduscht / sollte nicht verboten werden
B Weil nicht
Fuhle mich getduscht / sollte verboten werden

Fuhle mich auf jeden Fall getduscht/ sollte auf jeden Fall verboten werden

Text fiir die Befragungsteilnehmer

Die Verbraucher konnten sich getauscht fiihlen, weil:

o Auf dem Etikett auf der Flaschenvorderseite dominieren Acerola-Kirschen.

¢ Die ausschliefliche Bezeichnung , Acerola“ in Kombination mit den Angaben ,reich an natirlichem Vitamin C“ und ,, 100 % Bio-Direktsaft”
verstarken den Eindruck, dass es sich um einen reinen Acerola-Saft handelt.

¢ Tatsachlich enthalt der Saft lediglich 7,5 % Acerola. Der Hauptanteil des Mehrfruchtsafts ist Apfelsaft, auBerdem sind Orangensaft und
Mangomark enthalten.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

¢ Aus den deutlichen Fruchtabbildungen auf der Vorderseite kann der Verbraucher die Zusammensetzung aus verschiedenen Saften erkennen.

¢ Das Zutatenverzeichnis auf der Flaschenriickseite informiert den Verbraucher korrekt und vollstandig Gber die genaue Saftzusammensetzung des
Mehrfruchtsafts.
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Hintergrundinfos zum Beispielfall Formfleisch ,,mit 100 % marinierter
Hahnchenbrust”

= Das Fallbeispiel Formfleisch ,,mit 100 % marinierter Hahnchenbrust” steht exemplarisch fur

Lebensmittelimitate und damit fiir Produkte, die ein anderes Lebensmittel nachahmen und ihm in

Aussehen und Geschmack weitgehend gleichen:

v Lebensmitteltechnologisch ist es heute moglich, z. B. Fleisch oder Kdse aus geringer-wertigen
und damit kostengiinstigeren Rohstoffen nachzuempfinden.

v" Formfleisch ist ein Fleischprodukt, das industriell aus kleineren Fleischstiicken —
meist Schwein oder Gefligel — zusammengesetzt wird.

v Die fertigen Produkte dhneln dem urspriinglichen Vorbild stark, so dass z. B. auch Spitzenkéche
oft nicht in der Lage sind, Imitat und Original sensorisch voneinander zu unterscheiden.

= Lebensmittelimitate stehen in den letzten Jahren stark in der 6ffentlichen Kritik (viel beachtet das
Beispiel ,,Analogkase”).

= Ab 2014 muss auf Grundlage der im Dezember 2011 in Kraft getretenen EU-Verbraucher-
Lebensmittelinfo-VO (EU-Verordnung Nr. 1169/2011) die Verwendung von Lebensmittelimitaten
gekennzeichnet werden. So genanntes "Klebefleisch" muss kiinftig mit dem Hinweis "aus
Fleischstlicken zusammengefigt" deutlich kenntlich gemacht werden. Entsprechendes gilt fir
Fischereierzeugnisse.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Formfleisch ,,mit 100 % marinierter Hihnchenbrust”:
68 % fi.]hlen SiCh geté USCht (Stichprobenteilung n=374, Angaben in % aller gliltigen Antworten)

SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS

| Anteil Tauschung: 68,4 %

Tauschungsempfinden 40,9 27,5

Anteil Verbot: 63,0 %

Regulierungsbedarf 38,6 24,4

B Fihle mich auf gar keinen Fall getduscht/ Sollte auf keinen Fall verboten werden
M Fihle mich nicht getduscht / sollte nicht verboten werden
B Weil nicht

Fihle mich getduscht / sollte verboten werden

Fihle mich auf jeden Fall getduscht/ sollte auf jeden Fall verboten werden

Text fiir die Befragungsteilnehmer
Verbraucher kdnnten Sich getauscht fiihlen, weil:
¢ Der Hinweis ,mit 100 % marinierter Hihnchenbrust“ Iasst den Verbraucher ein gewachsenes Stlick Hdhnchenbrust erwarten.
¢ Die Produktabbildung auf der Verpackung in Form eines natirlichen Bruststiickes verstarkt diesen Eindruck.

e Tatsachlich besteht das Produkt lediglich aus 76 % Hahnchenfleisch, das zerkleinert mit weiteren Zutaten in Form einer Hdhnchenbrust
zusammengefiigt wurde.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

® Der Hinweis ,,mit 100 % marinierter Hihnchenbrust” macht deutlich, dass es sich um ein Produkt handelt, dessen Fleischanteil zu 100 % vom
Hahnchen stammt, aber noch andere Zutaten enthélt.

¢ Der interessierte Verbraucher schaut sich die Zutatenliste und Verkehrsbezeichnung an und kann diesen Angaben genau entnehmen wie das
Produkt zusammengesetzt ist.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Hintergrundinfos zum Beispielfall Frucht-Cocktail (Konserve) ,Natursuif3“

= Das Fallbeispiel Frucht-Cocktail (Konserve) ,Natursiul3“ steht exemplarisch fir die begrifflichen
Feinheiten, welche die Verbraucher zur Interpretation von Bezeichnungen beachten missen, die sich
auf die Naturlichkeit eines Lebensmittels beziehen.

= Begriffe, die das Thema Naturlichkeit aufgreifen, sprechen das Verbraucherbedtirfnis nach moglichst
gering verarbeiteten Lebensmitteln an.

v Der Zusatz von Haushaltszucker wird von vielen Verbrauchern aus gesundheitlichen Griinden
nicht gewlinscht.

v Der unbestimmte Begriff ,natursiiR” ist interpretationsoffen und kann von Verbrauchern mit der
Angabe "Ohne Zuckerzusatz - enthalt von Natur aus Zucker" verwechselt werden. Das Produkt
durfte dann keine zugesetzten Zucker oder andere Zutaten mit stiRender Wirkung enthalten.

v Esist erndhrungsphysiologisches Hintergrundwissen zur Bewertung der ErsatzsiiRe aus Friichten
erforderlich.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Frucht-Cocktail (Konserve) ,, Natursiu3“: 47 % fiihlen sich getdauscht

(Stichprobenteilung n=365, Angaben in % aller giiltigen Antworten)

Tauschungsempfinden

Regulierungsbedarf

| Anteil Tauschung: 46,9 %

31,1 15,8

[ [ [
Anteil Verbot: 40,2 %

24,5 15,7

M Fhle mich auf gar keinen Fall getduscht/ Sollte auf keinen Fall verboten werden

M Fiihle mich nicht getduscht / sollte nicht verboten werden

B Weil nicht
Fuhle mich getduscht / sollte verboten werden

Fuhle mich auf jeden Fall getduscht/ sollte auf jeden Fall verboten werden

Text fiir die Befragungsteilnehmer
Verbraucher kdnnten sich getduscht fiihlen, weil:

* Der Hinweis auf der Produktvorderseite ,,Natursif - enthdlt von Natur aus Zucker" erweckt den Anschein, dass dem Produkt kein Zucker
zugesetzt wurde und die Siie allein aus den Friichten des Fruchtcocktails stammt.
e Tatsachlich werden die Friichte des Cocktails jedoch mit ,Zuckerauszug aus Trauben“ gesuif3t.

e ,Zuckerauszug aus Trauben” sind siile Extrakte aus Trauben, die erndhrungsphysiologisch dem Haushaltszucker weitgehend gleich sind.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

e Das Produkt enthalt ausschliellich die natlrliche StiBe aus Friichten - also fruchteigenen Zucker, welcher in dieser Form in allen Friichten

vorhanden ist.
e Der Hinweis ,NatursiR“ ist eindeutig.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller

Juni 2012
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Hintergrundinfos zum Beispielfall Kiseecken Sahne ,, Zutatenabbildung”:

= Das Fallbeispiel Kaseecken Sahne ,,Zutatenabbildung” greift das Thema Produktaufmachungen auf, die
durch die optische Dominanz einzelner Zutaten auf der Verpackung und den Produktnamen falsche
Erwartungen lber die wertgebenden Zutaten eines Lebensmittels wecken.

= Esist eine Variante zur Fallgruppe Zutatenabbildung (vgl. Hintergrundinfos zum Beispiel Acerolasaft
,Zutatenabbildung”).

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Kaseecken ,,Sahne”: 49 % fuhlen sich getauscht

(Stichprobenteilung n=372, Angaben in % aller giiltigen Antworten)

Anteil Tduschung: 49,3 %

Tauschungsempfinden 14,1

[
Anteil Verbot: 41,6 %

Regulierungsbedarf 12,8

M Fihle mich auf gar keinen Fall getduscht/ Sollte auf keinen Fall verboten werden

M Flhle mich nicht getduscht / sollte nicht verboten werden
B WeiR nicht
m Fuihle mich getduscht / sollte verboten werden

Fihle mich auf jeden Fall getduscht/ sollte auf jeden Fall verboten werden

Text fiir die Befragungsteilnehmer

Verbraucher kdnnten sich getduscht fiihlen, weil:
¢ Die Abbildung eines Butterfasschens erweckt den Eindruck, dass das Produkt als Zutat ,Sahne” enthalt.
e Tatsachlich ist laut Zutatenliste keine Sahne enthalten. Stattdessen wird Butter verwendet.

¢ Die Sorten ,,Schinken” und ,Paprika“ enthalten 5 % Schinken bzw. 4 % Paprika. Dies verstarkt die Erwartung, dass ,,Sahne” in den Kaseecken
enthalten ist.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

¢ Die Bezeichnung ,,Sahne” ist eine branchentibliche Bezeichnung fiir Schmelzkdsezubereitungen dieser Art, sie bezieht sich auf die ,sahnige”
Konsistenz des Produktes.

¢ Die ,Sahne“-Ecke enthalt Butter, die aus Sahne hergestellt wird.
¢ Es befinden sich alle maRgebenden Angaben (ber die Beschaffenheit des Lebensmittels auf der Zutatenliste.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Hintergrundinfos zum Beispielfall ,,Putensalami®:

= Das Fallbeispiel ,,Putensalami” steht exemplarisch fir Fehleinschatzungen der
Produktzusammensetzung , die durch Verkehrsbezeichnungen ausgeldst werden kdnnen:

v" Anders als beim Produktnamen, bei dem der werblichen Kreativitidt kaum Grenzen gesetzt sind,
ist die Verkehrsbezeichnung eine gemal’ Lebensmittel-Kennzeichnungsverordnung (LMKV)
verpflichtende Bezeichnung des Produktes. Durch die Verkehrsbezeichnung sollen die
Verbraucher die Art eines Lebensmittels eindeutig erkennen kénnen.

= Nach den Leitsatzen fir Fleisch und Fleischerzeugnisse diirfen Produkte, die als Wortbestandteil
,Gefligel” oder eine ,Gefllgelart”, z.B. Gefliigelmortadella oder Putensalami, aufweisen, Fleisch
anderer Tierarten wie Rind und Schwein (Speck) enthalten. Dies muss weder in der
Verkehrsbezeichnung angegeben werden , noch muss ein Hinweis darauf auf der Vorderseite der
Verpackung erfolgen.

= Diese Art und Weise der Kennzeichnung kann bei Verbrauchern den Eindruck erwecken, dass in dem
Produkt ausschlieRRlich Geflligelfleisch und keine anderen Fleischarten, wie Schwein oder Rind,
verarbeitet worden sind.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Verkehrsbezeichnung ,, Putensalami” entspricht nicht den Erwartungen

Produktbezeichnungen kdnnen unterschiedlich aufgefasst werden. Bitte kreuzen Sie lhre Erwartung an, die

lhrer Ansicht nach durch ein Produkt mit der Bezeichnung ,,Putensalami” geweckt werden.
(Angaben in % aller giiltigen Antworten)

Das Produkt enthdlt Putenfleisch, die Hauptzutat ist
jedoch Schweinefleisch

Das Produkt besteht zu einem lGiberwiegenden Anteil aus
Putenfleisch

Das Produkt besteht zu 100 % aus Putenfleisch.

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Produktbeispiele lll:
Regionale Produkte und Internationale Spezialitaten

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Hintergrundinfos zum Regionalmarketing

= Viele Studien belegen die hohe Praferenz der Verbraucher fiir Produkte aus ihrer Region und
regionale Spezialitaten.

= Im Hinblick auf Zielgebiet und Herkunftsargument lassen sich zwei grundlegende Typen des
Regionalmarketings unterscheiden:

_ Qualifizierte Herkunftsangabe Einfache Herkunftsangabe

. = Besondere Produktionsbedingungen der Region = Herkunftsangabe ohne Qualitatsgarantie
Varianten . .. . .
= Regionale Traditionen = Traditionelle Regionalmarke
Zielrichtung »Export“von Spezialitaten »Aus der Region fiir die Region”

Spezialitaten, deren Qualitat mit der Region verbunden

sind Unterschiedlich, nicht grundsatzlich definiert

Qualitdtsniveau

Verbraucherpriferenzen Qualitatsimage der Herkunftsregion Praferenzen fiir die heimische Region / Ethnozentrismus

Quelle: Zuhlsdorf, A., Spiller, A. (2012)

= Inder Praxis wird sowohl auf einzelbetrieblicher Ebene (z. B. Regionalmarke eines Herstellers) wie
auch als Gemeinschaftsmarketing-Konzept (z. B. gemeinsame Marke von mehreren Anbietern aus
einem Gebiet) die Vermarktung von Regionalprodukten vorangetrieben.

= Der Anteil des regionalen Rohstoffeinsatzes bei verarbeiteten Produkten wird unterschiedlich
gehandhabt; auch die Abgrenzung der Region variiert stark.

=  Aus Verbrauchersicht sind die aktuellen Bestimmungen zur Herkunftskennzeichnung unibersichtlich.

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Hintergrundinfos zum Beispielfall ,,Langkornreis aus Norddeutschland”

Das Fallbeispiel ,,Langkornreis aus Norddeutschland” steht exemplarisch fur die Schwierigkeiten, die
Verbraucher bei der Beurteilung von einfachen Herkunftsangaben auf Lebensmitteln (z. B. aus der
EU, aus der Region, vom Bodensee, etc.) haben:

v Probleme resultieren aus den fehlenden Spezifizierungen der Herkunft, insbesondere weil nur

Teile des Produktes/der Rohware aus der Region kommen oder nur einzelne Prozessschritte (wie
in diesem Fall) in der Region erfolgen.

v Auch ist oft unklar, wie die Region abzugrenzen ist.

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Langkornreis aus Norddeutschland: 54 % fiihlen sich getauscht

(Angaben in % aller giiltigen Antworten)

Anteil Tduschung: 53,6 %

Tduschungsempfinden 19,6

|
Anteil Verbot: 45,2 %

Regulierungsbedarf 16,9

H Fhle mich auf gar keinen Fall getduscht/ Sollte auf keinen Fall verboten werden

M Fiihle mich nicht getduscht / sollte nicht verboten werden
B Weil nicht
m Fihle mich getduscht / sollte verboten werden

Fihle mich auf jeden Fall getduscht/ sollte auf jeden Fall verboten werden

Text fir die Befragungsteilnehmer

Fakten zum Produkt:

¢ Das Unternehmen wirbt mit ,Unser Norden“, weil der Reis in Hamburg abgepackt wird.

¢ Es gibt ihn nur in Nord- und Ostdeutschland zu kaufen.

* Der Reis wird nicht in Deutschland angebaut. Uber das Anbaugebiet des Reises gibt es keine Angaben auf der Produktverpackung.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Hintergrundinfos zum Beispielfall ,,Original Schwarzwalder Schinken“

= Das Fallbeispiel ,,Original Schwarzwalder Schinken” steht exemplarisch fiir die Schwierigkeiten, die
Verbraucher heute bei der Einordnung qualifizierter Herkunftsangaben auf Lebensmitteln haben.

= Die qualifizierte Herkunftsangabe koppelt Herkunft und Qualitatsaussage. Die EU-Verordnung Nr.
510/2006 regelt die gemeinschaftliche Nutzung einer Bezeichnung und die Vergabe der
Gemeinschaftszeichen flir Lebensmittelspezialitaten. Unterschieden werden

v geschitzte Ursprungsbezeichnungen (g. U.): Herkunftsangabe fiir regionale Erzeugung,
Verarbeitung und Herstellung eines traditionellen Produktes. Der regionaler Rohstoffbezug ist
sichergestellt.

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

v garantiert traditionelle Spezialitaten (g. t. S.): steht fir eine traditionelle Zusammensetzung und
Herstellung eines Lebensmittels. Produziert werden kann es aber an jedem beliebigen Ort, die
Rohstoffherkunft ist offen.

= Hauptproblem ist die fehlende regionale Eingrenzung der Rohwarenherkunft bei der in Deutschland
Uberwiegend genutzten geschiitzten geographischen Angabe (g.g.A.), die g.t.S. findet in der Praxis
kaum Verwendung. Die g. U. weist dieses Problem nicht auf, wird aber in Deutschland seltener
genutzt.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Original Schwarzwalder Schinken: 47 % fuhlen sich getauscht

(Angaben in % der giiltigen Antworten)

Tauschungsempfinden

Regulierungsbedarf

M Fhle mich nicht getduscht / sollte nicht verboten werden
B WeiB nicht

H Fuihle mich getduscht / sollte verboten werden

Anteil Tauschung: 46,7 %

Anteil Verbot: 40,4 %

B Fuhle mich auf gar keinen Fall getduscht/ Sollte auf keinen Fall verboten werden

Fuhle mich auf jeden Fall getduscht/ sollte auf jeden Fall verboten werden

15,1

13,7

Text fiir die Befragungsteilnehmer

Fakten zum Produkt:

¢ Schwarzwalder Schinken muss nach Vorgaben der EU im Schwarzwald produziert sein und nach traditionellem Raucherverfahren kalt tGiber

frischem Tannen- und Fichtenholz aus dem Schwarzwald gerduchert werden.

e Das Fleisch der Schweine stammt zum grofSten Teil aus Norddeutschland und anderen europaischen Staaten.

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller

Juni 2012
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Hintergrundinfos zum Beispielfall ,Kisewiirfel in O

= Das Fallbeispiel , Kasewdirfel in Ol“ greift exemplarisch die die Schwierigkeiten der Verbraucher auf,
echte internationale Spezialitaten von Produktvarianten zu unterscheiden, die lediglich mit
landestypischer Aufmachung vermarktet werden.

= Lebensmittelspezialitaiten aus dem Ausland erfreuen sich seit Jahren wachsender Beliebtheit bei den
Verbrauchern und haben Eingang in die deutschen Kiichen gefunden. Auch heimische Anbieter
greifen solche Produktideen auf und passen die Produkte z. T. in der Rezeptur an den deutschen
Geschmack und die verfligbare Rohstoffbasis an. Bei der Vermarktung ist der Bezug auf
landestypische Motive und Farben verbreitet.

= Das Nebeneinander von ,,Originalprodukten” und daran angelehnten Produktvariationen ist fur die
Verbraucher nicht einfach zu unterscheiden:

v Die griechische Kasespezialitat ,Feta“ ist eine geschitzte Ursprungsbezeichnung (g. U.).
v Original Feta muss aus Schafs- und/oder Ziegenmilch in Griechenland hergestellt werden.

v In Deutschland hergestellter Kase aus Kuhmilch darf nicht als Feta bezeichnet werden, wird aber
haufig mit griechisch anmutenden Motiven und Produktbezeichnungen vermarktet.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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KﬁSEWﬁrfﬂ in 6': 72 % fﬁhlen SiCh getélISCht (Angaben in % aller giiltigen Antworten)

Tauschungsempfinden

Regulierungsbedarf

Anteil Tauschung: 72,0 %

27,8

Anteil Verbot: 62,5 %

H Fiihle mich auf gar keinen Fall getduscht/ Sollte auf keinen Fall verboten werden
B Fiihle mich nicht getduscht / sollte nicht verboten werden

B WeiB nicht

m Fiihle mich getiuscht / sollte verboten werden

Fuhle mich auf jeden Fall getduscht/ sollte auf jeden Fall verboten werden

Text fiir die Befragungsteilnehmer
Fakten zum Produkt:

* Original griechischer Feta muss aus Schafs- und/oder Ziegenmilch in Griechenland hergestellt werden.
¢ Der Kase wird aus Kuhmilch in Deutschland hergestellt.
¢ Die Kasewdirfel sind in Pflanzendl eingelegt.

¢ Das Unternehmen wirbt mit griechisch anmutenden Motiven auf der Verpackung, obwohl der Kase aus Deutschland stammt.

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller

Juni 2012
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Vertiefungsfragen zur Regionalauslobung im Produktnamen

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Hintergrundinfos zu den Beispielfillen ,Produktname mit regionalem Bezug“:

= Die folgenden Fallbeispiele stehen exemplarisch fiir Regionalmarketingkonzepte mit Nennung eines

geographischen Gebietes im Produktnamen und die Erwartungen, die Produktnamen mit regionalem
Bezug auslosen:

v Der Produktname wird von den Verbrauchern als Herkunftsangabe fiir das Lebensmittel
wahrgenommen.

=  Probleme resultieren aus einer fehlenden Spezfizierung der Herkunft, z. B.:

v/ wenn nur einzelne Prozessschritte in der Region stattfinden: Im folgenden Beispielsfall der
Kartoffeln erfolgt das Abpacken in dem genannten Bundesland, die landwirtschaftliche
Produktion findet woanders statt.

v" wenn bei Produkten aus mehreren Zutaten nur Teile des Produktes/der Rohware aus der Region
kommen : Im folgenden Beispielsfall der Marmelade kommen die Friichte aus der Region
(Zutatenanteil 50%), nicht aber der Zucker.

= Im Ergebnis praferieren die befragten Verbraucher eine detailliertere Kennzeichnung, welche
(zumindest) die Herkunft der Hauptzutat(en) und den Produktionsort erkennen lassen.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Herkunftserwartungen an , Hessenkartoffeln“

Bitte kreuzen Sie alle Anforderungen an, die lhrer Ansicht nach auf ein Produkt namens Hessenkartoffeln zutreffen
sollten. (Angaben in % aller giiltigen Antworten)

Zustimmung

gesamt
Die Kartoffeln werden
nur in der Region 17,3 %
Hessen verkauft.
Die Kartoffeln werden 41,3 %
in Hessen verpackt.
Die Pflanzkartoffeln,
also das Saatgut, 30,3 59,0 %
stammen aus Hessen.
Die Kartoffeln werden 87,1 %
. 58,3
in Hessen geerntet.
B Muss erfillt sein Muss auf jeden Fall erfiillt sein

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Bitte kreuzen Sie alle Anforderungen an, die lhrer Ansicht nach auf eine Marmelade mit dem Namen Elbemarmelade

(Frucht- und Zuckeranteil je 50 %) zutreffen sollte? (Durchschnitt aller giiltigen Antworten)

Die Marmelade wird nur in
der Region Niederelbe
verkauft.

Der Zucker in der Marmelade
stammt aus der Region
Niederelbe.

Die Marmelade wird nach
einem fiir diese Region
typischen Rezept hergestellt.

22,0

Die Marmelade wird in der
genannten Region
hergestelit.

Die Friichte der Marmelade
stammen aus dem
Obstanbaugebiet Niederelbe.

B Muss erfillt sein Muss auf jeden Fall erfillt sein

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller

32,7

37,9

Zustimmung gesamt

9,3%

17,3 %

65,3 %

76,3 %

78,1 %

Juni 2012
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Verbraucher pladieren fiir ausfiihrliche Herkunftskennzeichnung

Manchmal kann nur ein Teil der Zutaten fiir ein Produkt von den Herstellern regional beschafft werden. Was ware aus lhrer Sicht eine
verstandliche Produktkennzeichnung? (Angaben in % aller giiltigen Antworten)

Bitte bewerten Sie folgendes Beispiel: Mark Brandenburg Joghurt mild PfirsichMaracuja

Fakten zum Produkt:

®Der Joghurt wird in der Region Brandenburg
produziert.

®Die Milch fur den Joghurt stammt von Kiihen
aus der Region.

®Der Zucker stammt aus Deutschland und Belgien

®Die Friichte stammen aus Griechenland und
Ecuador.

®Die Fruchtzubereitung wurde in Ungarn
hergestellt.

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller

"hergestellt in der Region mit Milch aus der Mark
Brandenburg, Zucker aus Deutschland und Belgien,
Friichten aus Griechenland und Ecuador"

"hergestellt in der Region mit Milch aus der Mark
Brandenburg"

"hergestellt in der Region; Anteil der Zutaten aus der
Mark Brandenburg 80%"

Wie im Bild: "Mark Brandenburg" Joghurt mild
Pfirsich-Maracuja

Weil ich nicht, das ist mir zu kompliziert.

Egal, interessiert mich nicht.

L N ]

|

23,4%

17,6%

12,4%

7,3%

5,8%

33,5%
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4. Zusammenfassende Bewertung der Befragungsergebnisse

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Ergebnisse der empirischen Studie ()

Insgesamt hohe wahrgenommene Tauschung (vgl. auch Uberblicksdarstellung auf der nichsten Folie)
— Verbraucher reagieren sensibel auf unklare Produktkennzeichnungen/-aufmachungen:

Auch wenn Konsumenten im Alltag nur relativ selten Detailinformationen aufnehmen, so haben
sie doch ein grundsatzlich hohes Interesse an zutreffenden Detailinformation fiir den Bedarfsfall.

Uberraschenderweise ist das Tauschungsempfinden:
— nurin geringem Umfang abhangig von der grundsatzlichen Werbeskepsis,

— bei der Beurteilung eines Produktbeispiels nur bedingt verknlpft mit der Bewertung der
anderen Beispiele — d. h. die Verbraucher bewerten die Beispiele differenziert und urteilen
fir die einzelne Fragestellung

Bei der Soziodemographie gibt es leichte Zusammenhange zum Alter — dltere Verbraucher fiihlen
sich signifikant starker getauscht (wahrend sich bei der allgemeinen Werbeskepsis keine
Zusammenhange zum Alter zeigen).

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Tauschungsempfinden bei den Produktbeispielen im Uberblick

Tauschung gesamt

Dt. Kase in griechischer Aufmachung 72,0%
Hahnchenbrust-Formfleisch 68,4 %

"Weidemilch" ohne spezifische Kriterien 67,9 %

"Ohne Geschmacksverstarker", aber Hefeextrakt 63,9 %
Namensgebende Frucht in Saft kaum enthalten 59,6 %
Reis, vermarktet als norddeutsches Produkt 53,6 %
"Sahneecken" mit Butter ohne Sahne 49,3 %
"NatursiiB", aber zugesetzter Fruchtzucker _ 31,1 46,9 %
G.g.A., Rohstoff nicht aus der Region _m 46,7 %

"Original seit ...", trotz Produktmodifikation _m 42,6 %
"Ohne Farbstoffe", aber mit Karottensaft gefirbt W 39,4 %

B Flhle mich getduscht = Fiihle mich auf jeden Fall getduscht
Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Ergebnisse der empirischen Studie (ll)

= Auf Basis der vorliegenden Fallstudien kann noch keine abschlieRende Schlussfolgerung
getroffen werden, welche der aufgezeigten Problemkategorien vom Verbraucher
insgesamt besonders kritisch gesehen wird.

= Vorsichtige erste Hinweise:

\/

“* Aus Verbraucherbefragungen ist bekannt, dass Herkunft fiir sehr viele Verbraucher ein
wichtiges Einkaufskriterium darstellt. Entsprechend deutlich werden hier Unklarheiten
als Irrefihrung wahrgenommen.

** Veranderte Prozesstechnologien, die vom Verbraucher als minderwertig
wahrgenommen werden (Beispiel Form-/Klebefleisch), verlangen aus
Verbrauchersicht eine eindeutige Kennzeichnung auf der Vorderseite der Verpackung
(,,Front Page Labelling®).

» Vertraute Zutaten werden eher ohne spezifische Kennzeichnung akzeptiert als

unbekannte Stoffe

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Bewertung der Studienergebnisse vor dem Hintergrund der Rechtsprechung
zum Irreflihrungstatbestand nach UWG § 5

=  GemaR § 5 UWG ist eine irrefihrende geschaftliche Handlung gegeben, wenn zum Beispiel
eine Werbung/Verpackung zur Tauschung geeignete Angaben Uber die wesentlichen
Merkmale der Ware wie Vorteile, Zusammensetzung, geographische Herkunft etc. enthalt.

= Die Frage, in welchem Sinn eine Werbeaussage zu verstehen ist, beurteilt sich nach dem
Verstandnis des durchschnittlich informierten und verstandigen Verbrauchers und der
Situation, in der er mit der Aussage konfrontiert wird.

= Eine wettbewerbsrechtliche Irrefiihrung kommt dann in Betracht, wenn die Tauschung
Einfluss auf die Kaufentscheidung hat. Das ist der Fall, wenn der Verbraucher zum Beispiel das
Produkt bei Kenntnis der Sachlage nicht gekauft hatte bzw. nicht kaufen wirde.

= Ob eine Tauschung vorliegt, obliegt der richterlichen Bewertung im Einzelfall.

= Wenn die Rechtsprechung Meinungsumfragen zu Hilfe nimmt, kann ein Richtwert zur
Erflllung des Irrefiihrungstatbestands eine Quote von mehr als ein Viertel bzw. mehr als ein
Drittel der Verbraucher sein. (vgl. Kéhler/Bornkamm, UWG | UWG § 5 Rn. 2.106 — 2.108 — beck-online)

= Der Anteil derjenigen Verbraucher, die sich durch die abgefragten Praxisbeispiele getauscht
fuhlen, liegt zwischen 39% und 72%.

= Wenn sich sehr viele Verbraucher bei einer reprasentativen Umfrage getauscht fuhlen, spricht
dies dafiir, dass sich auch der aufgeklarte aufmerksame Durchschnittsverbraucher getauscht
fahlt.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Zusammenfassung der Kernergebnisse (lll):
Ursachen fiir Grauzonen in der Produktkennzeichnung

v" Innovationen, die eine neue Bezeichnung verlangen (Beispiel: Weidemilch; hier gibt es weder eine
gesetzliche noch eine wirtschaftsinterne Definition — Hersteller setzen unterschiedliche Standards)

v Vereinfachte Produktnamen, die einen héheren Standard vermuten lassen (Beispiel: Herkunftsangaben bei
zusammengesetzten Produkten, bei denen nur ein Teil der Zutaten aus der betreffenden Region stammen)

v" Verkehrsbezeichnungen, die in den Leitsidtzen der Deutschen Lebensmittelbuchkommission oder von den
Anbietern selbst definiert, aber vom Verbraucher anders eingeschatzt werden (Beispiel: Putensalami mit
Schweinefleisch)

v" Verdnderte Produktionstechnologien, die vom Verbraucher so nicht erwartet werden und nicht klar und
deutlich gekennzeichnet werden (Beispiel: Hihnchenbrust aus Formfleisch)

v" Anlehnende Produktaufmachungen (z. B. durch Bilder), die Herkunft oder Produktidentitaten assoziieren,
die nicht zutreffen (Beispiel: Fetadhnlicher Weichkadse aus deutscher Herstellung in griechisch anmutender
Verpackung)

v Begriffspolaritiaten wie naturlich/kunstlich, denn die Festlegung der Grenze ist angesichts der Méglichkeiten
moderner Produktionstechnik schwierig (Beispiel: Clean Labelling)

v" Bezeichnungs-Semantik, d. h. Auslegung, wie ein bestimmter Begriff gemeint ist (Beispiel: Sahne-Kaseecke,
natursifi)

v" Lebensmittelrechtlich festgelegte Bezeichnungen, die vom Gesetzgeber definiert, aber vom Verbraucher
anders eingeschatzt werden (Beispiel: Zusatzstoffbegriff/Hefeextrakt).

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Fazit

= Der Qualitatswettbewerb ist in einer informationsiiberlasteten Gesellschaft auf ein gewisses Mal$ an
Vertrauen der Verbraucherinnen in die Kommunikationsaussagen der Anbieter angewiesen => Gefahr
der adversen Selektion (Qualitatsdumping ausgelost durch Trittbrettfahrerverhalten

Ieistungsschwécherer An bieter) (vgl. Zihlsdorf, A., Spiller, A. (2012): Trends in der Lebensmittelvermarktung: Begleitforschung zum
Internetportal lebensmittelklarheit.de: Marketingtheoretische Einordnung praktischer Erscheinungsformen und verbraucherpolitische Bewertung, Gottingen)

= Dies trifft heute immer starker zu,

v" weil die Relevanz von Vertrauenseigenschaften* bei Lebensmitteln groRer wird (wie z. B. bei
allen Nachhaltigkeitskriterien) und

v weil die produktionstechnischen Méglichkeiten groRer werden, Such-* und
Erfahrungseigenschaften® so zu verandern, dass der Verbraucher von Kriterien wie Farbe oder
Geschmack nicht mehr auf die Qualltat rickschlieRen kann. (*vgl. nichste Folie zur Erklarung der aus der

Informationsdkonomie stammenden Unterscheidung in Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften)
= Esliegt im Eigeninteresse der Lebensmittelwirtschaft insgesamt, das Verbrauchervertrauen in
Qualitatsaussagen zu starken.

/7

* Allerdings gibt es einzelne Anbieter, die durch opportunistisches Verhalten rechtliche Spielraume
ausnutzen und von Unklarheiten profitieren.

= Die Institutionen zur Regulierung der Felder Produktkennzeichnung/-aufmachung (z. B. Deutsche
Lebensmittelbuchkommission) arbeiten nicht verbraucherorientiert genug.

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Informationsokonomische Einordnung von Qualitatseigenschaften bei

Lebensmitteln
e Eigenschaften durch ¢ Beim Verbrauch zeigt sich * Verborgene Eigen-
Inspektion vor dem Kauf die tatsachliche Qualitat, schaften, die am
Uberprifbar, z. B. Preis, z. B. Geschmack, Endprodukt noch
Frische von Obst und Einfachheit der nachgeprift werden
Gemise Zubereitung kdnnen
e Setzt teilweise ¢ Verbraucher als e Informationskosten einer
Produktwissen der "Prosument" Kontrolle der
Kunden voraus e Grenzen der sensorischen zugesicherten
* Suchindikatoren kénnen Fahigkeiten des Eigenschaften fur
technologisch relativ Menschen einzelne Kaufer sind zu
leicht manipuliert werden « Substitution von hoch, z. B. Schadstoff-
(z. B. durch Farbstoffe) Qualititselementen gehalt von Lebensmitteln
durch Zusatzstoffe und ¢ Drittinstitutionen kdnnen
Technologien das Endprodukt prifen

e Ergebnisse der Priifungen
mussen durch Medien
kommuniziert werden

zunehmende Informationsasymmetrie zwischen Anbietern und Nachfragern

Potemkinsche
Eigenschaften

® Prozessqualitaten, die am

Endprodukt nicht mehr
nachkontrolliert werden
kdnnen, z. B. artgerechte
Tierhaltung oder der
Nachweis des
Okologischen Anbaus,
Herkunft, Fair Trade

e Label zur Kennzeichnung
notwendig

 Uberwachung durch
Zertifizierungssysteme
mit unabhangigen
Kontrollen durch
neutralen Prifer
(Zertifizierer) notig

Anke Zihlsdorf / Achim Spiller
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Quelle: Ziihlsdorf, A., Spiller, A. (2012)
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5. Verbraucherpolitische Empfehlungen

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Verbraucherpolitik (I): Hersteller sollten Bezeichnungen von Innovationen
frihzeitig unter Einbeziehung der Verbraucherwahrnehmung definieren

= Bei der Festlegung neuer Verkehrsbezeichnungen fir Produktinnovationen
sollten Hersteller auf empirischer Basis sicherstellen, dass die
Verkehrsbezeichnungen keine Gberzogenen Erwartungen auslosen:

v" Hersteller sollten zur Identifikation missverstandlicher Aussagen ihre
Kennzeichnungen- und Produktaufmachungen bereits in der Markttestphase
systematisch auf das wahrgenommene Tauschungspotenzial beim
Verbraucher empirisch prufen.

v Die Position von Drittinstitutionen (wie Verbraucherverbinde und
wissenschaftliche Einrichtungen) sollte vor der Markteinfihrung
berulcksichtigt werden.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Verbraucherpolitik (I1): Transparenz bei der Nutzung von Prozessinnovationen

= Der Einsatz relevanter Prozesstechnologien und Verarbeitungsmethoden sollte
klar gekennzeichnet werden.

v Verbraucher nehmen Technologien wie die Herstellung von , Formfleisch” als
deutliche Veranderung der Produktidentitat wahr und sind skeptisch.

v Eine klare Kennzeichnung sollte auf der Produktvorderseite erfolgen.

v Dies gilt auch fur die beschreibende Verkehrsbezeichnung, die sich bisher
meist klein und unscheinbar auf der Riickseite der Verpackungen befindet.

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Verbraucherpolitik (ll1):
Veranderungen in der Arbeit der Deutschen Lebensmittelbuchkommission

= Der bisherige Prozess der Festlegung von Produktidentitaten durch
Selbstregulierung der Industrie stellt nicht hinreichend sicher, dass
Verbrauchererwartungen berucksichtigt werden:
v" Die Verbraucherseite in der Lebensmittelbuchkommission ist zu starken.
v Es fehlt ein Budget fir die empirische Ermittlung der Verbraucher-
wahrnehmungen.

= Selbstregulierungsprozesse werden moglicherweise zu stark durch Hersteller aus
dem Niedrigpreissegment gepragt (da in der deutschen Lebensmittelindustrie

starker vertreten).

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Verbraucherpolitik (IV): Forderungen an den Gesetzgeber

= Bei wichtigen Vertrauenseigenschaften von Lebensmitteln sollte der Staat
eingreifen, wenn die Wirtschaft in Eigenregie keine Giberzeugenden Festlegungen
treffen kann. Das kann z. B. erfolgen durch

v' staatlich definierte Label oder
v die Verpflichtung zum wissenschaftlichen Beleg von Werbeaussagen.

= Bestehende lebensmittelrechtliche Bezeichnungen bediirfen erganzender
Bestimmungen zur Auslobung, wenn sie in der Wahrnehmung der Verbraucher

zu Missverstandnissen fihren konnen (Beleg durch empirische Messung).

Anke Zuhlsdorf / Achim Spiller Juni 2012
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Spiller, Zihlsdorf + Voss Agrifood Consulting GmbH Georg-August-Universitit Gottingen
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Mail: azu@agrifood-consulting.de

www.agrifood-consulting.de
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Bitte zitieren als:

Zihlsdorf, Anke; Spiller, Achim (2012): Grauzone Lebensmittelkommunikation:
Empirische Studie zur Verbraucherwahrnehmung im Spannungsfeld von

Informationsanforderungen und Aufmerksamkeitsregeln, Studie im Auftrag der
Verbraucherzentralen, Géttingen.
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Fragebogen und Grundauszéhlung zur Studie

Grauzone Lebensmittelkommunikation:
Empirische Studie zur Verbraucherwahrnehmung im Spannungsfeld von
Informationsanforderungen und Aufmerksamkeitsregeln

Herzlich Willkommen! In der folgenden Befragung geht es um das Thema
Lebensmitteleinkauf. Die Universitat Gottingen (Lehrstuhl Prof. Dr. Achim Spiller) fihrt eine
Studie zur Kennzeichnung von Lebensmitteln durch. Wir wiirden uns sehr freuen, wenn Sie
sich kurz Zeit nehmen wirden, unsere Fragen zu beantworten. lhre Angaben werden
selbstverstandlich vertraulich und anonymisiert behandelt. Vielen Dank!

1. Sie sind...
Angaben in % aller gultigen Antworten
Mannlich Weiblich
50,5 495
2. In welchem Bundesland wohnen sie?

Angaben in % aller gliltigen Antworten

[ Herkunft
Norddeutschland 18,6
Ostdeutschland 20,2
Siddeutschland 25,2
Westdeutschland 36
3. Alter

Angaben in % aller giltigen Antworten

| Altersgruppen

18-34 24,8
35-50 28,1
51-64 22
Uber 65 25,1
AItersd‘;J;ﬁt:sﬁhmtt in 48.73




4, Wie haufig kaufen Sie selbst Lebensmittel ein?

Angaben in % aller giiltigen Antworten; Mittelwert X

|Sehr haufig (2) Haufig (1) Manchmal (0) Selten (-1)
56 34,8 6,6 2,2 04 1,44
5. Lebensmittel werden haufig beworben. Welche Bedeutung haben die

Werbeaussagen der Hersteller fir Ihre Einkaufsentscheidungen?

Angaben in % aller glltigen Antworten; Mittelwert X

Stimme
voll und Stimme Teils/Teils Lehne ab

Lehne voll

ganz zu zu (1) (0) 1) und gz;nz ab
(2) (-2)

Statement

Die beworbenen Produkte
sind langst nicht so gut, wie in 16,4 33,2 44 55 0,9 0,59
der Werbung behauptet wird.

Werbung erleichtert mir das

Einkaufen. 51 16,8 44,4 23,9 9,8 .16

Bei Lebensmitteln traue ich
den Angaben auf der 6,2 20,5 55,4 15,5 2,4 0,12
Verpackung nicht.

Die Werbung gibt mir
nitzliche Hinweise Uber die 3,5 15,1 46,1 26,5 8,8 -0,22
Qualitat der Produkte.

Werbung halt mich tber

Neues auf dem Laufenden 12,6 37.9 3338 111 4.6 043

Ich habe schon haufig in der
Werbung Lebensmittel
entdeckt, die ich dann auch
gekauft habe.

12,1 33,1 39,3 11,8 3,8 0,38

Auf der Verpackung werden
Lebensmittel oft besser
dargestellt, als sie in
Wirklichkeit sind.

34,6 42,2 20,2 2,1 0,9 1,07

6. Haben Sie sich beim Lebensmittelkauf schon einmal dariber geargert, dass die
Werbung auf der Verpackung mehr verspricht als das Produkt gehalten hat?

Angaben in % aller glltigen Antworten; Mittelwert X

Sehr haufig (2) Haufig (1) Manchmal (0) Selten (-1) Nie (-2)

11,4 32,1 45,8 9,5 1,3 0,43




7. Hier finden Sie einige Aussagen zu Lebensmitteln, die so von anderen Verbrauchern
genannt wurden. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen im Allgemeinen
zustimmen kénnen oder ob Sie diese ablehnen.

Angaben in % aller giltigen Antworten; Mittelwert X

Stimme
voll und Stimme  Teils/Teils Lehne ab

Lehne voll

ganz zu zu (1) ) 1) und ggnz ab
) ()

Statement

Ich habe Vertrauen in die

Lebensmittelhersteller. 1.6 11,3 59,9 20 71 -,02
Ich bin besorgt tber die

Qualitat der Lebensmittel. 12,9 28 394 16,9 2.9 031
Ich finde es schwer, die

Qualitat von Lebensmitteln zu 9,3 39,6 38 10,6 2,6 0,42

beurteilen.

Ich misstraue den Aussagen
der Hersteller tiber die 12,4 28,2 48,8 8,7 1,9 0,41
Qualitat ihrer Produkte.

Ich finde die Informationen auf
Lebensmittelverpackungen 2,9 19,2 54,7 18,5 4.7 -,03
verstandlich.

Ich achte beim Einkauf von
Lebensmitteln bewusst darauf,
dass sie bestimmte Prif- bzw.

Gutesiegel (z. B. Stiftung

Warentest, Fresenius, TUV,

Okotest) tragen.

11,4 32,2 40,9 12,2 3,4 0,36

Die vielen Kennzeichnungen
auf Lebensmitteln 8,2 28,9 37,9 18,9 6,2 0,14
verunsichern mich.

Aus Herstellersicht ist es nicht einfach, die Produkteigenschaften knapp und deutlich
darzustellen, und manche Begriffe werden von den Verbrauchern unterschiedlich
verstanden. In den weiteren Fragen geht es um konkrete Kennzeichnungsbeispiele aus der
Praxis. Bitte lesen Sie sich die jeweiligen Hintergrundinformationen und Pro- und Contra-
Argumente dazu durch, bevor Sie lhre eigene Einschatzung dazu abgeben.

Wie stehen Sie persdnlich zu den folgenden Produktbezeichnungen?

8. »Weidemilch®:

Verbraucher kdnnten sich getauscht fiihlen, weil: Der Hersteller bewirbt die Milch als
Weidemilch, obwohl nur ein Teil der Milch von Kiihen stammt, die auf die Weide gelassen
werden. Der Hersteller garantiert dies nicht fur alle Tiere.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil: Das Produkt wird als Weidemilch bezeichnet, weil
es aus einer Region in Norddeutschland stammt, in der im Vergleich zu anderen Gegenden
noch viele Kiihe auf die Weide kommen.




Wie stehen Sie personlich zu der Produktbezeichnung "Weidemilch"?
A) Tauschungsempfinden

Angaben in % aller giltigen Antworten (ohne ,ist mir egal®); Mittelwert X ;

Fuhle mich auf . . . . . Fuhle mich auf gar
Fuhle mich Wei nicht (0) Fuhle mich nicht

keinen Fall
getauscht (-2)

jeden Fall

getauscht (2) EEMEE ()

getauscht (-1)

19,5 48,4 17 13,9 11

0,71

Ist mir egal* 3,1

*In % aller Befragten

B) Regelungsbedarf

Angaben in % aller gultigen Antworten (ohne ,ist mir egal”); Mittelwert X

Sollte auf jeden Sollte verboten Sollte nicht Sollte auf keinen
Fall verboten sein (1) WeiR3 nicht (0) verboten werden Fall verboten
sein (2) (-1) werden (-2)
19,9 46,1 18,9 13,4 1,6 0,69
Ist mir egal* 3,3

*In % aller Befragten

9. Meerrettich ,,das Original seit 1846“:

Verbraucher kdnnten sich getauscht fiihlen, weil: Die Bezeichnung ,das Original seit 1846"
unter der Produktbezeichnung ,Sahne-Meerrettich mild” lasst eine traditionelle Rezeptur

erwarten. Das Produkt enthalt jedoch Zutaten, die es im Jahr 1846 noch nicht gab.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil: Der Hinweis ,das Original seit 1846“ steht auf
allen Produktetiketten des Herstellers und bezieht sich auf das Grundungsjahr der Firma als

alteste Meerrettichmarke der Welt.

Wie stehen Sie persdnlich zu der Produktbezeichnung ,das Original seit 1846“?
A) Tauschungsempfinden

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal”); Mittelwert X

. . . Fuhle mich " Fuhle mich Fuhle mich auf gar
FuFrzﬁ én;fahuzg:]ﬁgfn getauscht We|[(30r)1|cht nicht getduscht keinen Fall getduscht
(1) (-1) (-2)
11,7 30,9 11,6 35,4 10,4 -,02
Ist mir egal* 4,1

*In % aller Befragten

B) Regelungsbedarf

Angaben in % aller giiltigen Antworten (ohne ,ist mir egal”); Mittelwert X

Sollte auf jeden Fall ol Weil3 nicht SollitE miEin: Sollte auf keinen Fall
verboten sein (2) ver_boten (0)) VENDBIEET verboten werden (-2)
sein (1) werden (-1)
12 26,3 19,4 32,4 9,9 -,02
Ist mir egal* 5,6

*In % aller Befragten



10. Nachfolgend geht es um das personliche Erndhrungs- und Einkaufsverhalten. Bitte
geben Sie an, ob die u. g. Aussagen auf Sie zutreffen.

Angaben in % aller glltigen Antworten; Mittelwert X

stimme voll Stimme zu | Teils/Teils Lehne ab Lehne voll
und ganz ab

Statement und ganz zu

(2) (1) (O) ('l) (_2)

Ich achte sehr auf

gesunde Erndhrung. o 41,5 356 5 0.9 0,69
Ich bevorzuge frische
Lebensmittel gegeniiber 25,3 38,3 31,5 47 0,3 0,84

abgepackten.

Ich kaufe bevorzugt
Lebensmittel aus meiner 16,1 36,3 38,1 8,2 1,3 0,58
Heimatregion.

Fir gutes Essen gebe
ich gerne etwas mehr 15,3 46,4 32 5,6 0,7 0,7
Geld aus.

Beim Einkauf von
Lebensmitteln ist mir ein 8,7 26,7 50,4 111 3,1 0,27
niedriger Preis wichtig.

Ich kaufe méglichst viele
Lebensmittel im
Discounter (Aldi, Penny,
Lidl,...).

18,7 32,3 36,4 9,2 3,3 0,54

Ich kaufe méglichst nur
Biolebensmittel. 47 9,5 41 331 11,7 -,38

Lebensmittel nach alter
Tradition kaufe ich 10,5 36,9 44.3 7,7 0,7 0,49
gerne.

Fir bekannte Marken
zahle ich durchaus 6,7 28,4 40 19,8 51 0,12
etwas mehr.

11. Einsatz von Aromen. Bei einer solchen Werbung dirfen aus meiner Sicht nicht drin
sein:

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal”); Mittelwert X

Darf auf . \
: Darf nicht .. Darf Darf auf jeden
Statement G el enthalten uleidnieht enthalten Fall enthalten
enthalten  “sein (1) © sein (-1) sein (-2)
sein (2)
Aromen, die chemisch
im Labor erzeugt werden
und in der Natur so nicht i 128 57 23 20 161
vorkommen.
Ist mir egal* 0,5
Aromen, die aus
pflanzlichen oder
tierischen
Ausgangsstoffen 23,5 17,3 25,6 18 15,5 0,15
stammen, aber nicht aus
einem Lebensmittel (z.
B. Fichtenrinde).

Ist mir egal* 1,5




Aromen, die aus einem
Lebensmittel (z. B. einer
Frucht) gewonnen
werden.

34 5,6 10,7 18,8 61,3 -1,29

Ist mir egal* 1,2

*In % aller Befragten

12. Nachfolgend geht es um das personliche Ernahrungs- und Einkaufsverhalten. Bitte
geben Sie an, ob die u. g. Aussagen auf Sie zutreffen. Unten finden Sie wieder Aussagen
von anderen Verbrauchern. Wie stehen Sie dazu

Angaben in % aller glltigen Antworten; Mittelwert X

stimme voll g mezu  Teils/T  Lehneab | Lehne voll und

Q) CIEN(0)] (-1) ganz ab (-2)

Statement und ganz zu

@

Die Medien stellen
Risiken bei
Lebensmitteln oft
Ubertrieben dar.

6,3 25,3 41,6 19,7 7,2 0,04

Ich finde es gut, dass die
Auswahl an
Fertiggerichten immer
gréRer wird.

2,7 14,3 30,7 33,3 19 -0,52

Ich mache mir Sorgen,

Lebensmittel zu essen,

die meine Gesundheit
beeintrachtigen.

21,4 36,5 28,7 12,2 1,2 0,65

Ich vertraue darauf, dass
Lebensmittel grindlich
staatlich kontrolliert
werden.

16,3 33 36 12,3 2,4 0,49

Die standigen
Lebensmittelskandale 43,7 34,7 15,8 4.8 0,9 1,15
argern mich!

Informationen Uber die
Qualitat meines Essens
sind mir besonders
wichtig.

25,1 51,5 21,1 1,6 0,7 0,99

Der Lebensmitteleinkauf
ist fr mich ein 4.1 18,2 33,7 34,5 9,4 -0,27
notwendiges Ubel.

Einkaufen muss bei mir

7,7 26,3 42,8 18,9 43 0,14
schnell gehen.

Beim Lebensmittelkauf
probiere ich gerne mal 15,6 48,9 31,5 3,2 0,8 0,75
etwas Neues.




13. Instantsuppe ,,ohne geschmacksverstarkende Zusatzstoffe*:
Verbraucher kdénnten sich getduscht fihlen, weil:

* Bei dem Hinweis ,ohne geschmacksverstarkende Zusatzstoffe“ erwartet der Verbraucher
ein Produkt, dem weder Zusatzstoffe noch Zutaten mit geschmacksverstarkenden
Bestandteilen zugesetzt wurden.

* Tatsachlich enthalt das Produkt Uber die Zutat ,Hefeextrakt* das geschmacksverstarkende
Glutamat.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

* Rechtlich zahlt Hefeextrakt nicht als Zusatzstoff, weshalb der Hinweis, dass keine
geschmacksverstarkenden Zusatzstoffe enthalten sind, korrekt ist.

» Hefeextrakt enthalt wie alle eiweiRhaltigen Lebensmittel, insbesondere Fleisch, Kartoffeln,
Tomaten, Eier und Parmesan, natirlicherweise Glutaminsaure (entspricht Glutamat).

A) Tauschungsempfinden
Angaben in % aller gultigen Antworten (ohne ,ist mir egal”); Mittelwert )_(

Fihle mich auf

Fihle mich auf gar

. Fihle mich o Fihle mich nicht :
jeden Fall 0 Weil3 nicht (0) ¥ . keinen Fall
getauscht (2) e () G () getauscht (-2)
27,1 36,8 15,3 17,1 3,7 0,67
Ist mir egal* 1,9

*In % aller Befragten

B) Regelungsbedarf

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal*); Mittelwert X

Sollte auf jeden Sollte verboten Sollte nicht Sollte auf keinen
Fall verboten sein (1) WeiR3 nicht (0) verboten werden Fall verboten
sein (2) (-1) werden (-2)
22,6 35,7 23,5 15,3 29 0,6
Ist mir egal* 2,7

*In % aller Befragten

14. Frucht Joghurt ,,ohne Farbstoffe*:
Verbraucher kénnten sich getduscht fihlen, weil:

» Bei einer Auslobung ,ohne Farbstoffe® geht der Verbraucher davon aus, dass dieses
Lebensmittel grundsatzlich nicht farblich geschont ist.

» Tatsachlich enthalt das Produkt zur Farbgebung ,farbenden Karottensaft aus
Karottensaftkonzentrat®.

* Viele Verbraucher kennen den Unterschied zwischen zulassungspflichtigen Farbstoffen im
Sinne des Gesetzes und farbenden Lebensmittelzutaten nicht.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

* Von den Farbstoffen zu unterscheiden sind farbende Lebensmittel. Diese kénnen wie
Farbstoffe zur Farbgebung eingesetzt werden, zahlen aber nicht zu den Zusatzstoffen.

+ Karottensaft ist ein typisches farbendes Lebensmittel, weshalb der Hinweis ,ohne
Farbstoffe” korrekt ist.

* In der Zutatenliste steht ausdriicklich, dass es sich um einen ,farbenden Karottensaft”
handelt.




A) Tauschungsempfinden

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal®); Mittelwert X

Fihle mich auf
jeden Fall

Fihle mich auf gar
keinen Fall
getauscht (-2)

Fuhle mich _ " Fuhle mich nicht
getauscht (1) B S () getauscht (-1)

getauscht (2)

13 26,4 12,4 36,7 11,5 -0,07

Ist mir egal* 1,2

*In % aller Befragten

B) Regelungsbedarf

Angaben in % aller gultigen Antworten (ohne ,ist mir egal”); Mittelwert X

Sollte auf jeden Sollte verboten Sollte nicht Sollte auf keinen
Fall verboten sein (1) Weil nicht (0) verboten werden Fall verboten
sein (2) (-1) werden (-2)
10,6 22,4 19,8 36,2 11 -0,15
Ist mir egal* 2,8

*In % aller Befragten

15. Acerolasaft ,namensgebende Frucht kaum enthalten*:
Die Verbraucher konnten sich getauscht fihlen, weil:
« Auf dem Etikett auf der Flaschenvorderseite dominieren Acerola-Kirschen.

+ Die ausschlieBliche Bezeichnung ,Acerola“ in Kombination mit den Angaben ,reich an
natirlichem Vitamin C*“ und ,100 % Bio-Direktsaft* verstarken den Eindruck, dass es sich um
einen reinen Acerola-Saft handelt.

* Tatsachlich enthalt der Saft lediglich 7,5 % Acerola. Der Hauptanteil des Mehrfruchtsafts ist
Apfelsaft, auRerdem sind Orangensaft und Mangomark enthalten.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

* Aus den deutlichen Fruchtabbildungen auf der Vorderseite kann der Verbraucher die
Zusammensetzung aus verschiedenen Saften erkennen.

« Das Zutatenverzeichnis auf der Flaschenriickseite informierten Verbraucher korrekt und
vollstandig Uber die genaue Saftzusammensetzung des Mehrfruchtsafts.

A) Tauschungsempfinden

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal®); Mittelwert X

Fihle mich auf - . - . . Fihle mich auf gar
jeden Fall ';‘:;L';C“;'tc(hl) Weil nicht (0) "Unie Mieh r(‘_"l:)ht keinen Fall
getauscht (2) 9 9 getauscht (-2)
18,6 41 11,7 21,6 7,1 0,42
Ist mir egal* 0,5

*In % aller Befragten

B) Regelungsbedarf

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal®); Mittelwert X

Sollte auf jeden Sollte verboten Sollte nicht Sollte auf keinen
Fall verboten sein (1) Weil3 nicht (0) verboten werden Fall verboten
sein (2) (-1) werden (-2)
15,3 36,8 17,5 24,2 6,1 0,31
Ist mir egal* 1,2

*In % aller Befragten




16. Formfleisch ,,mit 100 % marinierter Hahnchenbrust®:

Verbraucher kdnnten Sich getduscht fiihlen, weil:

* Der Hinweis ,mit 100 % marinierter Hahnchenbrust® lasst den Verbraucher ein
gewachsenes Stlick Hahnchenbrust erwarten.

* Die Produktabbildung auf der Verpackung in Form eines naturlichen Bruststlickes verstarkt
diesen Eindruck.

» Tatsachlich besteht das Produkt lediglich aus 76 % H&ahnchenfleisch, das zerkleinert mit
weiteren Zutaten in Form einer Hahnchenbrust zusammengefligt wurde.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

* Der Hinweis ,mit 100 % marinierter Hahnchenbrust® macht deutlich, dass es sich um ein
Produkt handelt, dessen Fleischanteil zu 100 % vom H&ahnchen stammt, aber noch andere
Zutaten enthalt.

* Der interessierte Verbraucher schaut sich die Zutatenliste und Verkehrsbezeichnung an
und kann diesen Angaben genau entnehmen wie das Produkt zusammengesetzt ist.

A) Tauschungsempfinden
Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal®); Mittelwert X

Fihle mich auf Fihle mich auf gar
keinen Fall

getauscht (-2)

Fuhle mich nicht
getauscht (-1)

Fuhle mich
getauscht (1)

jeden Fall
getauscht (2)

Weil nicht (0)

27,5 40,9 11,2 17,2 3,3 0,72

Ist mir egal* 0,9

*In % aller Befragten

B) Regelungsbedarf

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal®); Mittelwert X

Sollte auf jeden Sollte verboten Sollte nicht Sollte auf keinen
Fall verboten sein (1) Weil nicht (0) verboten werden Fall verboten
sein (2) (-1) werden (-2)
24,4 38,6 17,8 16,4 2,7 0,65
Ist mir egal* 1,2

*In % aller Befragten

17. Frucht-Cocktail (Konserve) ,,NatursiiB“:
Verbraucher kdénnten sich getduscht fihlen, weil:

* Der Hinweis auf der Produktvorderseite ,Natursuf} - enthalt von Natur aus Zucker" erweckt
den Anschein, dass dem Produkt kein Zucker zugesetzt wurde und die Siif3e allein aus den
Frichten des Fruchtcocktails stammt.

» Tatsachlich werden die Frichte des Cocktails jedoch mit ,Zuckerauszug aus Trauben®
gesut.

» ,Zuckerauszug aus Trauben® sind sufte Extrakte aus Trauben, die ernahrungsphysiologisch
dem Haushaltszucker weitgehend gleich sind.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

» Das Produkt enthalt ausschlieBlich die natirliche Siif3e aus Friichten - also fruchteigenen
Zucker, welcher in dieser Form in allen Friichten vorhanden ist.

* Der Hinweis ,Natursif3“ ist eindeutig.




A) Tauschungsempfinden

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal®); Mittelwert X

Fihle mich auf gar

Fihle mich auf

: Fihle mich .. Fihle mich nicht .
jeden Fall . Weil3 nicht (0) ¥ ; keinen Fall
getauscht (2) gz () G getauscht (-2)
15,8 31,1 16,7 28,6 7.8 0,19
Ist mir egal* 0,7

*In % aller Befragten

B) Regelungsbedarf

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal”); Mittelwert X

Sollte auf jeden Sollte verboten Sollte nicht Sollte auf keinen
Fall verboten sein (1) WeiR3 nicht (0) verboten werden Fall verboten
sein (2) (-1) werden (-2)
15,7 24,5 24,2 29,6 6 0,14
Ist mir egal* 1,5

*In % aller Befragten

18. Kaseecken ,,Sahne*:
Verbraucher kénnten sich getduscht fihlen, weil:

» Die Abbildung eines Butterfasschens erweckt den Eindruck, dass das Produkt als Zutat
~>ahne“ enthalt.

 Tatsachlich ist laut Zutatenliste keine Sahne enthalten. Stattdessen wird Butter verwendet.

» Die Sorten ,Schinken“ und ,Paprika“ enthalten 5 % Schinken bzw. 4 % Paprika. Dies
verstarkt die Erwartung, dass ,Sahne® in den Kaseecken enthalten ist.

Eine Tauschung ist ausgeschlossen, weil:

« Die Bezeichnung "Sahne" st eine branchenubliche Bezeichnung fir
Schmelzkasezubereitungen dieser Art, sie bezieht sich auf die ,sahnige“ Konsistenz des
Produktes.

* Die "Sahne"-Ecke enthalt Butter, die aus Sahne hergestellt wird.

» Es befinden sich alle maligebenden Angaben Uber die Beschaffenheit des Lebensmittels
auf der Zutatenliste.

A) Tauschungsempfinden

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal”); Mittelwert X

Fihle mich auf gar

Fihle mich auf

: Fihle mich .. Fihle mich nicht :
jeden Fall . Weil3 nicht (0) ¥ . keinen Fall
getauscht (2) iU () AL EE () getauscht (-2)
14,1 35,2 16,1 28,5 6,1 0,23
Ist mir egal* 1,5

*In % aller Befragten



B) Regelungsbedarf

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal®); Mittelwert X

Sollte auf jeden ~Sollte verboten Sollte nicht Sollte auf keinen
Fall verboten sein (1) Weil3 nicht (0) verboten werden Fall verboten
sein (2) (-1) werden (-2)
12,8 28,8 28,5 25,1 47 0,2
Ist mir egal* 1,7

*In % aller Befragten

19. Nicht alle Verbraucher interessieren sich gleich stark fiir detaillierte Informationen
Uber ein Lebensmittel. Bitte geben Sie an, wie wichtig Ihnen aussagekraftige Informationen
Uber die folgenden Bereiche sind.

Angaben in % aller glltigen Antworten; Mittelwert X

Interessiert
mich Interessiert Ist mir

Interessiert Interessiert
mich mich nicht
weniger (-1) ()

Statement besonders mich (1)  egal (0)

()

Informationen dariber,
welche Zutaten fur das
Produkt verwendet wurden 39,4 52,3 5,6 1,9 0,8 1,28
(z.B. Obstsorte, Gewiirze,
Konservierungsstoffe,..)
Angaben zur
gesundheitlichen Wirkung
von bestimmten

Inhaltsstoffen (z.B. 29,2 49,2 13,9 6.4 1.2 0,99
Vitamin, Cholesterin,
Laktose, Gluten,...).
Informationen Uiber den
Néhrwert (z.B. 40,8 42,9 10,2 4,4 1,6 1,17

Kalorienzahl, Anteil von
Zucker, Fett,...).

Informationen Uber den
Herstellungsprozess des
Produktes (z.B. 28,5 53 11,1 6,2 1,2 1,01
biologische Erzeugung,
Tierschutz,...) .
Informationen Uber die
Herkunft des
Lebensmittels (z.B. 32,2 53,6 9,3 4,3 0,7 1,12
Herstellungsort, Herkunft
der Zutaten).

20. Produktbezeichnungen kénnen unterschiedlich aufgefasst werden. Bitte kreuzen Sie
Ihre Erwartung an, die lhrer Ansicht nach durch ein Produkt mit der Bezeichnung
.Putensalami“ geweckt werden.
Angaben in % aller giiltigen Antworten

Das Produkt besteht zu einem Das Produkt enthalt

Das Produkt besteht zu 100 %
aus Putenfleisch

Uberwiegenden Anteil aus Putenfleisch, die Hauptzutat ist
Putenfleisch jedoch Schweinefleisch

52,7 35,5 11,8




21. Bitte kreuzen Sie alle Anforderungen an, die lhrer Ansicht nach auf ein Produkt
namens Hessenkartoffeln zutreffen sollten.

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal®); Mittelwert X

Muss auf Muss auf

jeden Fall Mu__ss Weild Mu§s nlc_ht keinen Fall
erfullt nicht (0) erflllt sein erfiillt sein
sein (1) (-1)

(-2)

Statement

erfillt sein

()

Die Kartoffeln werden in 60,1 20,7 6,1 3,6 0,4 1,46
Hessen geerntet.

Die Kart_offeln werden nur in 8 9.9 12.4 46,2 23,5 -0,67
der Region Hessen verkauft.

Die Pflanzkartoffeln, also

das Saatgut, stammen aus 31,3 29,6 18,8 17,3 2,9 0,69
Hessen.
Die Kartoffeln werden in 205 222 14.9 35 742 013
Hessen verpackt.
Ist mir egal* 3,1

*In % aller Befragten

21. Bitte kreuzen Sie alle Anforderungen an, die Ihrer Ansicht nach auf eine Marmelade
mit dem Namen Elbemarmelade (Frucht- und Zuckeranteil je 50 %) zutreffen sollte?

Angaben in % aller gultigen Antworten (ohne ,ist mir egal”); Mittelwert X

Muss auf . Muss auf
jeden Fall S 0SS it keinen Fall

erfallt el erfullt sein
nicht (0) erfullt sein
& 2)

Statement

erfullt sein

)

sein (1)

Die Marmelade wird nur in

der Region 2,6 6,2 13,2 50,8 27,1 -0,94
Niederelbeverkauft.

Die Friichte der Marmelade
stammen aus dem
Obstanbaugebiet 40,7 43,1 8,2 6.8 12 1,15

Niederelbe.

Der Zucker in der
Marmelade stammt aus der 6 12,6 16 49,5 16 -0,57
Region Niederelbe.

Die Marmelade wird in der

genannten Region 35,2 46,7 9 7,8 1,3 1,07
hergestellt.

Die Marmelade wird nach
einem fur diese Region 237 46,4 16,3 115 22 078
typischen Rezept

hergestellt.

Ist mir egal* 6,8

*In % aller Befragten



23. Langkornreis aus Norddeutschland

Fakten zum Produkt:
» Das Unternehmen wirbt mit ,Unser Norden®, weil der Reis in Hamburg abgepackt wird.
* Es gibt ihn nur in Nord- und Ostdeutschland zu kaufen.

« Der Reis wird nicht in Deutschland angebaut. Uber das Anbaugebiet des Reises gibt es
keine Angaben auf der Produktverpackung.

A) Tauschungsempfinden

Angaben in % aller gultigen Antworten (ohne ,ist mir egal”); Mittelwert X

Fuhle mich auf o . . . . Fihle mich auf gar
jeden Fall ';‘;;l';é‘;'tc(hl) Wei nicht (0) ome Mieh 'E'f)ht keinen Fall
getauscht (2) 9 9 getauscht (-2)
19,6 34 14,7 26,2 55 0,36
Ist mir egal* 49

*In % aller Befragten

B) Regelungsbedarf

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal®); Mittelwert X

Sollte auf jeden Sollte verboten Sollte nicht Sollte auf keinen
Fall verboten sein (1) Weil3 nicht (0) verboten werden Fall verboten
sein (2) (-1) werden (-2)
16,9 28,3 254 24,6 4,8 0,28
Ist mir egal* 6,7

*In % aller Befragten

24, Original Schwarzwalder Schinken:
Fakten zum Produkt:

» Schwarzwalder Schinken muss nach Vorgaben der EU im Schwarzwald produziert sein und
nach traditionellem R&aucherverfahren kalt Uber frischem Tannen- und Fichtenholz aus dem
Schwarzwald gerduchert werden.

» Das Fleisch der Schweine stammt zum grof3ten Teil aus Norddeutschland und anderen
europaischen Staaten.

A) Tauschungsempfinden

Angaben in % aller giiltigen Antworten (ohne ,ist mir egal); Mittelwert X

Fuhle mich auf . . . . . Fihle mich auf gar
jeden Fall Z‘:;J‘:CT]'tca) WeiB nicht (0) F“'re"tzun;'ccﬁt r(“‘l:)ht keinen Fall
getauscht (2) 9 9 getauscht (-2)
15,1 31,6 13 31,6 8,7 0,13
Ist mir egal* 15

*In % aller Befragten



B) Regelungsbedarf

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal®); Mittelwert X

Sollte auf jeden Sollte verboten Sollte nicht Sollte auf keinen
Fall verboten sein (1) WeiR3 nicht (0) verboten werden Fall verboten
sein (2) (-1) werden (-2)
13,7 26,7 20,4 32,5 6,6 0,08
Ist mir egal* 1,9

*In % aller Befragten

25. Kasewdurfel in Ol:
Fakten zum Produkt:

» Original griechischer Feta muss aus Schafs- und/oder Ziegenmilch in Griechenland
hergestellt werden.

* Der Kése wird aus Kuhmilch in Deutschland hergestellt.
* Die Késewdrfel sind in Pflanzendl eingelegt.

* Das Unternehmen wirbt mit griechisch anmutenden Motiven auf der Verpackung, obwohl
der Kése aus Deutschland stammt.

A) Tauschungsempfinden

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal”); Mittelwert X

Fihle mich auf . . . . . Fihle mich auf gar
jeden Fall Fe;‘;li‘;cﬂ'tc(hl) WeiR nicht (0) F“Z'tglﬁ'fﬁt r(‘_"l:)ht keinen Fall
getauscht (2) 9 9 getauscht (-2)
27,8 44,2 9,3 15,2 3,5 0,78
Ist mir egal* 2,5

*In % aller Befragten

B) Regelungsbedarf

Angaben in % aller glltigen Antworten (ohne ,ist mir egal®); Mittelwert X

Sollte auf jeden Sollte verboten Sollte nicht Sollte auf keinen
Fall verboten sein (1) WeiR3 nicht (0) verboten werden Fall verboten
sein (2) (-1) werden (-2)
25,7 36,8 18,1 16,6 2,8 0,66
Ist mir egal* 3,9

*In % aller Befragten




26. Manchmal kann nur ein Teil der Zutaten fiir ein Produkt von den Herstellern regional
beschafft werden. Was ware aus lhrer Sicht eine versténdliche Produktkennzeichnung? Bitte
bewerten Sie folgendes Beispiel: Mark Brandenburg Joghurt mild PfirsichMaracuja

Fakten zum Produkt:

* Der Joghurt wird in der Region Brandenburg produziert.

* Die Milch fur den Joghurt stammt von Kiuhen aus der Region.
* Der Zucker stammt aus Deutschland und Belgien.

* Die Frichte stammen aus Griechenland und Ecuador.

* Die Fruchtzubereitung wurde in Ungarn hergestellt.

Bitte wahlen Sie die Angaben aus, die Ihrer Meinung nach auf dem Produkt stehen sollten:
Angaben in % aller glltigen Antworten

Statement

Wie im Bild: ,Mark Brandenburg“ Joghurt mild
e . 12,4
Pfirsich-Maracuja
shergestellt in der Region; Anteil der Zutaten 176
aus der Mark Brandenburg 80 %" '
shergestellt in der Region mit Milch aus der 234
Mark Brandenburg" ’
shergestellt in der Region mit Milch aus der
Mark Brandenburg, Zucker aus Deutschland 335
und Belgien, Friichten aus Griechenland und !
Ecuador"
Egal, interessiert mich nicht. 5,8
Weil3 ich nicht, das ist mir zu kompliziert. 7,3

27. Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt? Ich wohne:
Angaben in % aller gliltigen Antworten

Statement

Bei meinen Eltern 6,9
In einer Wohngemeinschaft 4,3
Mit meinem Partner (Kinder ausgezogen) 20,2
Mit meinem Partner (ohne Kinder) 18,6
Mit Partner und Kindern 20,1
allein erziehend mit Kindern 4
Bei meinen Kindern 0,4
Allein 25,6




28. Monatliches Haushaltsnettoeinkommen (alle Haushaltsmitglieder zusammen):
Angaben in % aller glltigen Antworten

Statement

Unter 500 Euro 2,2
500 — 999 Euro 8,5
1000 — 1499 Euro 16,2
1500 — 1999 Euro 17,4
2000 — 2499 Euro 17,1
2500 — 2999 Euro 13
3000 Euro und mehr 25,6
Keine Angabe 16,7

29. Welchen Schulabschluss haben Sie? Bitte geben Sie den héchsten Schulabschluss
an:

Angaben in % aller gultigen Antworten

Statement

Noch in der Schule 0,8
Volksschul-/ Hauptschulabschluss 12,9
Realschulabschluss / POS 31,4
(Fach-) Hochschulreife / (Fach-) Abitur 24,1
(Fach-) Hochschulabschluss 30,1
Kein Abschluss 0,7




