J GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
= WA GOTTINGEN

Sarah Kiihl, Anke Ziihisdorf, Tim Viergutz, Juliane Fellner, Achim Spiller

Zutatenhinweise auf Lebensmittelverpackungen:
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Kernergebnisse

Die derzeitigen Regelungen zur Kennzeichnung von Zutatenanteilen und Aromen sind
unbefriedigend. Die vorliegende Studie zeigt u. a.:
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Naturlichkeit ist ein Uberragendes Qualitatsargument. Die meisten Verbraucher stehen Aromen skeptisch
gegenuber.

Die Darstellung des Produktinhalts auf der Verpackung wird allgemein skeptisch beurteilt. Es herrscht der
Eindruck vor, dass die Darstellung der Produktqualitat positiver als die Realitat ist.

Die meisten Verbraucher wiinschen sich eine transparente Produktaufmachung mit eindeutigen
Hinweisen auf Zutatenmengen und Aromen.

Allerdings sind die derzeitigen gesetzlich definierten Aromabezeichnungen relativ unbekannt und werden
vielfach falsch verstanden. Die in der EU-Aromaverordnung festgelegten Begriffskategorien fihren derzeit
zu Misstrauen und erschweren informierte Kaufentscheidungen, da die Differenzierungen zwischen den
verschiedenen Aromaarten kaum bekannt sind.

Der Einfluss der verschiedenen gesetzlichen Aromakategorien auf die Produkterwartungen und das
Tauschungsgefihl ist entsprechend gering.

Die Mehrheit der Verbraucher fihlt sich getauscht, wenn auf zugesetzte Aromen und geringfigig
vorhandene Mengen nur im Zutatenverzeichnis hingewiesen wird.

Einen grofRen Einfluss auf eine Verringerung des Tauschungsempfinden hat die Angabe des Zutatenanteils
in Prozent auf der Schauseite, d. h. eine klare Benennung des Anteils der wertgebenden, werbewirksam
dargestellten Zutat in Prozent — dieser Einfluss ist insbesondere dann vorhanden, wenn die Zutatenmenge
gering ist.
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Vorbemerkungen

= Dasvorliegende Chartbook dokumentiert die Ergebnisse der begleitenden wissenschaftlichen
Verbraucherforschung zum Internetportal www.lebensmittelklarheit.de, das als Gemeinschaftsprojekt von
den Verbraucherzentralen und dem Verbrauchzentrale Bundesverband (vzbv) betrieben und durch das
Bundesministerium flir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) finanziell geférdert wird.

=  Die Begleitforschung zielt auf die Prifung der Verallgemeinerungsfahigkeit der von einzelnen
Verbrauchern im Internetportal Lebensmittelklarheit eingebrachten Themen und Fragestellungen.

=  Auf reprasentativer Basis werden Problemschwerpunkte aus Verbrauchersicht aufgezeigt und
Losungshinweise generiert, die vornehmlich an die Lebensmittelwirtschaft, die Deutsche
Lebensmittelbuchkommission und den Gesetzgeber adressiert sind.

=  Erganzend zum hier vorliegenden Chartbook sind die Ergebnisse in einem ausformulierten Ergebnisbericht
dargestellt (vgl. www.vzbv.de und www.agrarmarketing.uni-goettingen.de).

= Aus Griinden der Ubersichtlichkeit ist die nachfolgende Ergebnisdarstellung sachlogisch aufgebaut und
entspricht nicht der Reihenfolge im Fragebogen.

=  Methodischer Hinweis: Die dargestellten Anteilswerte sind i. d. R. auf eine Dezimalstelle gerundet,
insofern kann es vorkommen, dass sie sich nicht zu 100% aufsummieren. Aus demselben Grund kdnnen
sogenannte ,Top-Boxes-Werte” (durch Addition zusammengefasste Kategorien wie: ,stimme voll und
ganz zu“ + ,,stimme zu“) von der Summe der dargestellten Einzelkategorien abweichen.
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Problemhintergrund ()

= Viele Nahrungsmittel werden in unterschiedlichen Qualitatsstufen angeboten. Fir
Verbraucher ist die Verpackung eines Lebensmittels eine wichtige Informationsquelle zur
Beurteilung des Preis-Leistungsverhaltnisses.

= Hochwertige Zutaten dienen als Qualitatssignal und beeinflussen die Qualitatswahrnehmung
von Lebensmitteln (Litt & Shiv 2012; Krishna 2012; Spiller et al. 2015).

v Dabei nutzen Konsumenten nicht selten einzelne Elemente, von denen sie auf die Gesamtqualitat
schlieRen (Irradiationseffekte/Signaling).

v Als Halo (Heiligenschein)-Effekt wird das Phdnomen bezeichnet, wenn Verbraucher (unzutreffend)
von einem besonders positiven Merkmal auf andere Teilqualitaten schliel3en.

v"In der Konsumforschung sind Halo-Effekte auf die Geschmackserwartung und die Akzeptanz des
Produktes belegt (Imram, 1999; Lee et al., 2013).

= Bei der Verpackungsgestaltung werden hochwertige Zutaten haufig blickfangmaRig
herausgehoben, z. B. durch Abbildungen, die namentliche Nennung und/oder Integration in
den Produktnamen (die Sortenbezeichnung).

= Im Lebensmittelmarketing ist der Verweis auf besondere Zutaten ein zentrales
Vermarktungsargument.

= Dies wird als Ingredient-Marketing bezeichnet.

Kihl/zZihlsdorf/Viergutz/Fellner/Spiller
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Problemhintergrund (ll)

= Grundsatzlich ermoglicht das Ingredient-Marketing Verbrauchern die Orientierung bei
unterschiedlichen Lebensmittelqualitaten.

= Problematisch wird das Ingredient-Marketing, wenn die Gestaltung der Produktverpackung
bei den Nachfragern Zutatenerwartungen hervorruft, die deutlich von der tatsachlichen
Produktzusammensetzung abweichen.
v" Wenn die Verlasslichkeit von Qualitdtsinformationen infrage gestellt ist, droht eine adverse Selektion,
d. h. ein allein preisorientiertes Auswahlverhalten aufgrund hoher Informationskosten (Akerlof, 1970).

= Das Irrefihrungspotenzial des Ingredient-Marketings ist vor dem Hintergrund des , Teekanne-
Urteils” von 2015 zu diskutieren. Hier hat die hochstrichterliche Rechtsprechung klargestellt,
dass blickfangmalliig herausgehobene Zutaten auch enthalten sein missen bzw. ein
gegenteiliger Sachverhalt eindeutig klargestellt werden muss.

v" Eine gegenteilige Angabe im Zutatenverzeichnis auf der Verpackungsriickseite kann einen
irrefGhrenden Gesamteindruck der Schauseite nicht kompensieren.

v Es bleibt allerdings weitgehend offen, wie hoch der Anteil einer auf der Verpackung beworbenen
Zutat im Produkt sein muss, um Irrefiihrung auszuschliel3en.

v" Dies ist auch vergleichsweise schwer zu beantworten, da es groRe produkt- und zutatenspezifische
Unterschiede gibt.
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Problemhintergrund (lll)

= Am Markt befinden sich Produkte, bei denen die beworbenen Zutaten nur in sehr
geringfligigen Mengen vorhanden sind, von denen kaum eine Auswirkung auf den
Geschmack erwartet werden kann. Um das sensorische Profil der ausgelobten Zutat zu
erreichen, werden stattdessen zumeist Aromen zugesetzt.
v" Der Anteil der beworbenen Zutat ist fir die Einschatzung des Irrefihrungspotenzials moglicherweise
ein Schllisselmerkmal.

v Esist bisher empirisch nicht geklart, ob die Verbraucher die rechtlich in der Verordnung Nr.
1334/2008 (EG-AromenV) definierten Bezeichnungen fiir verschiedene Aromatypen kennen und
verstehen.

= Ein aktuelles Verfahren unterstreicht das Problem der Irrefihrung, wenn der Anteil einer
ausgelobten Zutat sehr gering ausfallt:

v"Im Verfahren ,Irrefiihrende Beschriftung eines Fruchtsaftgetranks (Himbeer-Rhabarber)” moniert das

OLG Nirnberg, dass der Eindruck erweckt wiirde, ,,das beworbene Getrank weise in seinem
Saftgehalt einen bedeutenden Anteil von Himbeer- und Rhabarbersaft auf, was bei tatsachlichen

Bestandteilen von nur 0,1 % nicht der Fall ist“ (OLG Nlrnberg 2017).
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Untersuchungsgegenstand ()

= Die Forschungsfrage thematisiert, in welchen Fallen bei Verbrauchern durch die Auslobung
von Zutaten Fehlerwartungen an die Zusammensetzung von Lebensmitteln hervorgerufen
werden kdnnen.

= Anhand von Fallbeispielen aus unterschiedlichen Produktgruppen und mit unterschiedlichen
Zutaten wird analysiert,

v" welche Erwartungen an die Produktzusammensetzung verschiedene Formen der Produkt-
kennzeichnung und -aufmachungen bei Verbrauchern hervorrufen und

v" welche Kennzeichnungs- und Aufmachungsvarianten sowie Aromahinweise Verbraucher
missverstehen oder als tauschend ansehen.
= Diese auf reprasentativer Basis gewonnenen Ergebnisse zielen darauf, grundlegende
Fallgruppen des Ingredient-Marketings (vgl. Tabelle auf der nachsten Seite) empirisch
voneinander abzugrenzen.

= Es gehtin der vorliegenden Studie nicht um eine grundsatzliche Kritik an Aromen, sondern
um die Frage, ob die derzeitige Kennzeichnungspraxis es allen Verbrauchern ermoglicht,
unterschiedliche Qualitatsstufen im Markt zu erkennen und gemal ihren Praferenzen
einkaufen zu kdénnen.

Kihl/zZihlsdorf/Viergutz/Fellner/Spiller
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Untersuchungsgegenstand (ll)

Fallgruppen zur Zutatenauslobung auf Lebensmittelverpackungen

Zum Geschmack nicht

Bezeichnung: beitragende Zutat AT (S ESEITIETD.S L (EEE L

beitragende Zutat pragende Zutat

Ausgelobte Zutat ist im

Charakteristika . Ausgelobte Zutat ist im Produkt in einem Ausgelobte Zutat pragt
Ausgelobte Zutat ist im . ) i e
. Produkt in einem so Umfang enthalten, der  die sensorische Qualitat
Produkt gar nicht e : i
geringfligigen Umfang zwar die sensorische des Produktes ohne
enthalten. Hersteller .. o ) )
enthalten, dass sie nicht Qualitat beeinflusst, weitere Zutaten
versteht Aufmachung als . e . )
. ) wesentlich qualitats- aber weiterer Zutaten (insbesondere ohne
Geschmackshinweis. . ) )
pragend wirkt. wie z. B. zugesetzter zugesetzte Aromen)

Aromen bedarf

Wenn die Auslobung der
Zutat blickfangmaRig erfolgt
und einen erheblichen
Anteil erwarten ldsst,
moglicherweise irrefihrend

\ }
|

Fokus der vorliegenden Studie

Rechtliche Wenn der Gesamteindruck

Beurteilung der Verpackung die Zutat

erwarten ldsst, regelmalig
irrefihrend

In der Regel zul3ssig;
Grenzziehung zur
Kategorie ,Alibizutat”
komplex

Zulassig
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Untersuchungsdesign

Befragungsmerkmale im Uberblick

Stichprobengrofie n=1.284

* Online-Befragung

* standardisierte Befragung mit offenen und geschlossenen Fragen
* strikte Randomisierung zur Vermeidung von Reihenfolgeneffekten
* Split sample Design

AT ETE * Innovative Methode des Factorial Designs zur Messung des Tauschungs-
empfindens
* Verwendung anonymer Produktdummys zur Sicherstellung einer sach-
neutralen Abfrage
. Verbraucherinnen und Verbraucher in Deutschland ab einem Alter von 16
Zielgruppe N . .
Jahren (bevolkerungsreprasentativ)
* Rekrutierung durch ein Online-Access-Panel
Auswahlverfahren * Quotenvorgabe von Alter, Geschlecht, Haushaltsnetto-Einkommen, Bildung,
HaushaltsgroRe u. Region (reprasentativer Bevolkerungsquerschnitt)
Befragungsdauer Dauer: ca. 20 Minuten
Feldphase 01. Juni 2017 — 16. Juni 2017
* Respondi AG, Kéln
. * zusatzlich: umfassende eigene Qualitatskontrolle durch eingestreute
Feldarbeit

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

10
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Stichprobenbeschreibung

Manner 48% 49%

Frauen 52% 51%

16-29 Jahre 19,5% 18,9%
30-49 Jahre 30,1% 30,7%
50 Jahre und élter 50,4% 50,4%
Haushaltsnetto-Einkommen unter 1.300€ 24,3% 23,7%
1.300%€ bis < 2.600€ 39,0% 38,5%
2.600€ bis < 4.500€ 24,5% 26,0%
4.500€ und mehr 12,1% 11,8%
(Noch) keinen Schulabschluss 5,5% 7,5%
Hauptschulabschluss 34,9% 33,0%
Realschulabschluss 28% 29,6%
Abitur; Fachhochschulreife 15,6% 14,6%
Uniabschluss 16% 15,3%
1-Personen-Haushalt 38,1% 41,4%
2-Personen-Haushalt 36,0% 34,2%
3-Personen-Haushalt 12,9% 12,2%
4 und mehr Personen im Haushalt 13,0% 12,2%
Region Nord 16,8% 16,2%
Region Mitte 35,7% 35,4%
Region Ost 20,1% 19,6%
Region Sud 27,4% 28,8%

88,6% kaufen haufig oder sehr haufig selber

Haufigkeit L itteleinkauf el
aufigkeit ebensmitteleinkau T e e
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Der Fragebogen besteht aus den folgenden Elementen:

= Verbrauchererwartungen an Zutatenmengen und Aromenzusatz bei unterschiedlichen
Aromahinweisen auf der Schauseite von Lebensmittelverpackungen.

=  Wissen Uber und Verstandnis der lebensmittelrechtlich definierten Aromabezeichnungen.

= Verbraucherbewertungen zu realitatsnahen Beispielen bei vorheriger balancierter
Information (Pro- und Contra-Argumente).

=  Bewertung verschiedener Produktnamen/Sortenbezeichnungen auf Basis einer Zutatenliste.

= Tauschungsempfinden verschiedener Produktaufmachungen und -zusammensetzungen in
systematischer Kombination mittels Factorial Design (Vignettenstudie).

= Einstellungsfragen, die allgemeine Konsummotive und insbesondere Einstellungen zu Zutaten
und zur Verwendung von Aromen umfassen.

= Soziodemographie: Alter, Geschlecht, Bildung, Einkommen, Region, Haushaltsgrole,
Einkaufshaufigkeit von Lebensmitteln.

Kihl/zZihlsdorf/Viergutz/Fellner/Spiller 12
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Wichtigkeit verschiedener Aspekte beim Lebensmitteleinkauf (1)

Frage: Wenn man Lebensmittel einkauft, achtet man ja auf verschiedene Dinge. Achten Sie auch auf die Aspekte in der

nachfolgenden Liste?

auf einen guten Geschmack

auf eine hohe Qualitat

auf einen giinstigen Preis

auf eine regionale Herkunft

auf die Zutatenliste

auf Lebensmittelzusatzstoffe, z.B. Farbstoffe

darauf, dass keine kiinstlichen Aromastoffe enthalten sind

auf Nahrwertangaben

auf eine 6kologische Produktion (Bioprodukte)

Kihl/Zuhlsdorf/Viergutz/Fellner/Spiller

_5,4%

I 76,9%
s
I 5,2%
I 1,5%
I 0,7%
30,05
I s 5%

— 29,8%

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

n = 1.284; Angaben in % aller glltigen Antworten, Top-Box ,,Ja, auf jeden Fall“ + ,Ja, eher
schon“
5-stufige Skala von ,,Nein, Gberhaupt nicht” bis ,Ja, auf jeden Fall”
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Wichtigkeit verschiedener Aspekte beim Lebensmitteleinkauf (Il)

= Signifikante Zusammenhange zu sozio-demographischen Merkmalen:

v

v

v

v

Geschlecht: Frauen achten eher auf die Nahrwertangaben, die Zutatenliste, einen guten
Geschmack und eine 6kologische Produktion.

Bildung: Je hoher der Bildungsgrad, umso mehr wird auf Qualitat, Lebensmittel-
zusatzstoffe, Nahrwertangaben, die Zutatenliste, eine regionale Herkunft sowie eine
okologische Produktion geachtet und umso weniger auf einen glinstigen Preis. Bezliglich
des Geschmacks gibt es keine Unterschiede zwischen den Bildungsgruppen.

Einkommen: Personen mit einem geringeren Einkommen achten eher auf den Preis und
weniger auf die Inhaltsstoffe, Nahrwertangaben und Produktionshintergriinde.

HaushaltsgrolRe: Personen, die alleine leben, achten eher weniger auf die Qualitat und
dafir mehr auf den Preis.

=  Weitere signifikante Zusammenhange:

v

v

Verbraucher, bei denen der Einkauf schnell gehen muss, achten weniger auf Qualitat und
Inhaltsstoffe, daflir eher auf den Preis.

Mit einer Abnahme des Vertrauens in die Lebensmittelhersteller steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass mehr auf die Zutatenliste, den Einsatz von Aromen und eine
okologische Produktion geachtet wird.

Kihl/zZihlsdorf/Viergutz/Fellner/Spiller 15
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Allgemeine Einstellung zum Lebensmitteleinkauf

Lebensmittel sollten so natiirlich wie moglich sein. — 86,7%

Ich lege groBen Wert auf eine gesunde Erndhrung. _ 59,6%
Beim Lebensmitteleinkauf ist mir der Vergleich von
: ichti I 48,9%
Informationen sehr wichtig.

Der Lebensmitteleinkauf muss bei mir schnell
D 29,7%
gehen.

Wenn Lebensmittel durch moderne Technologien .
besser werden, finde ich das gut. _ 21,4%

Es ist mir egal wie Lebensmittel hergestellt wurden, ;
Hauptsache es schmeckt. N 12,0%

Ich kiimmere mich nicht besonders darum, ob
. . 11,2%
Lebensmittel gesund sind.

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

n = 1.284; Angaben in % aller glltigen Antworten, Top-Box ,,Stimme voll und ganz zu“ +
,Stimme zu”
Kihl/Zuhlsdorf/Viergutz/Fellner/Spiller 5-stufige Skala von ,,stimme tiberhaut nicht zu“ bis ,,stimme voll und ganz zu“ 16
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Vertrauen in die Lebensmittelindustrie und Einstellung zu Zusatzstoffen

Auf der Verpackung werden Lebensmittel oft besser
84,3%

r lit, als sie in Wirklichkeit sind.
dargestellt, als sie chkeit sind Vergleich 2012: 76,8%

Ich versuche Lebensmittel mit Zusatzstoffen zu
D 46,4%

vermeiden.

Bei Lebensmitteln traue ich den Angaben auf der I 34,4% _ .
Verpackung nicht. ,47  Vergleich 2012: 26,6%

Ich lese die Angaben auf Lebensmittelverpackungen
PN 33,5%
genau durch.

Ich finde die Informationen auf

. . e 18,49 i : 9
Lebensmittelverpackungen verstandlich. _ 8,4%  Vergleich 2012:22,1%

Ich habe keine Bedenken, was
0,
Lebensmittelzusatzstoffe angeht. - 13,4%

Ich habe Vertrauen in die Lebensmittelhersteller. [JJj 10,1% Versgleich 2012: 12,9%

Mich interessieren die Angaben auf 9.7%
Lebensmittelverpackungen nicht. F r 170 Daten von 2012: Ziihlsdorf, Spiller (2012)

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

n =1.284; Angaben in % aller glltigen Antworten, Top-Box ,Stimme voll und ganz zu“ + ,Stimme zu“;
5-stufige Skala von ,,stimme tiberhaupt nicht zu” bis ,,stimme voll und ganz zu“
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Informationsinvolvement der Verbraucher

Stimme Stimme voll

tiberhaupt und ganz
nicht zu. Zu.

Ich lese die Angaben auf

Lebensmittelverpackungen genau 4,9% 18,3% 43,3% 21,9% 11,6%
durch.
1§ J
88% von dieser Gruppe finden, PSS :
dass Lebensmittel auf der 23,8% von dieser Gruppe 39% von dieser Gruppe
Verpackung besser dargeste”t finden die Angaben stimmen zu, dass sie den
sind. verstandlich. Angaben nicht vertrauen.

= 33,5% der Befragten geben an, Angaben auf Lebensmittelverpackungen genau zu lesen:

- Eine Auswertung der Vertrauens- und Verstandnisfragen fir diese hoch involvierten Verbraucher
zeigt, das Vertrauen bzw. das Verstandnis der Angaben hier nicht hoher liegt als beim Durchschnitt
der Bevoélkerung (siehe vorherige Folie).

Kihl/Zuhlsdorf/Viergutz/Fellner/Spiller 18
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Vertrauen in die Lebensmittelindustrie und Einstellung zu Zusatzstoffen

Nein, liberhaupt | Nein, eher Teils/ Ja, eher Ja, auf
nicht. nicht. teils. schon. jeden Fall.

Ich achte darauf, dass keine klinstlichen
Aromastoffe enthalten sind.

9,8% 19,3% 31,5% 24,4% 15,0%

39.4%

Stimme Stimme
tiberhaupt nicht voll und
zu. ganz zu.

Ich habe keine Bedenken, was

(o) (o) o, (o) 0,
Zusatzstoffe in Lebensmitteln angeht. PR S 0 e Skt

|
56,4%

- Verbraucher haben verbreitet ein deutliches Misstrauen gegentber dem Einsatz von
Lebensmittelzusatzstoffen und Aromen zur Verbesserung des Geschmacks.

- 56,4% der Befragten haben Bedenken bzgl. Zusatzstoffen in Lebensmitteln. Nur 13,4% sehen
hier kein Problem.
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Zwischenfazit I:
Zum Einkaufsverhalten und Vertrauen in die Lebensmittelhersteller

= Ein Teil der Verbraucher legt grollen Wert auf Qualitat, aber auch Zutaten und Zusatzstoffe
werden bei der Produktauswahl beachtet
v Knapp die Halfte der Verbraucher vergleicht Informationen beim Lebensmitteleinkauf.
= Besonders der Produktverpackung steht der Grolteil der Verbraucher misstrauisch

gegenuber: 84,3% glauben, dass die Verpackung die Lebensmittel besser darstellt, als sie in

Wirklichkeit sind — das ist eine Zunahme von acht Prozentpunkten im Vergleich zu 2012
(ztGhlsdorf, Spiller, 2012).

= Damit einhergehend ist auch das Vertrauen in die Lebensmittelindustrie gesunken, auch
wenn dieses bereits 2012 auf einem sehr niedrigem Niveau war (Vertrauen in die
Lebensmittelhersteller 2012: 12,9%; 2017: 10,1%).

= Fur die Mehrheit der Verbraucher, auch fir diejenigen, die angeben genau zu lesen, sind die
Angaben auf Lebensmittelverpackungen schwer verstandlich.

v Eine intuitive Alltagsverstandlichkeit ist vielfach nicht gegeben.
= Auf dieser Basis steigt die Unzufriedenheit der Verbraucher tendenziell weiter an.
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Verbrauchereinstellungen zur Verpackungsgestaltung und Kennzeichnung (I)

Frage: Wenn Sie jetzt noch einmal insgesamt an Lebensmittelverpackungen und Zutatenlisten denken, wie stehen Sie zu den
folgenden Aussagen?

abgebildet sind, sollten diese auch enthalten sein. e

Ich habe mich schon haufig dariiber gedrgert, dass
die Verpackung insgesamt mehr verspricht, als das
Zutatenverzeichnis erwarten lasst.

70,7%

Ich habe mich noch nie damit beschaftigt, ob die

0,
Produktaufmachung zur Zutatenliste passt. 16,5%

Ich achte nicht auf die einzelnen Zutaten,

0,
Hauptsache es schmeckt. 13,6%

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

n = 1.284; Angaben in % aller glltigen Antworten, Top-Box ,Stimme voll und ganz zu“ + ,,Stimme zu“;
5-stufige Skala von ,,stimme tiberhaupt nicht zu” bis ,,stimme voll und ganz zu“
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Verbrauchereinstellungen zur Verpackungsgestaltung und Kennzeichnung (Il)

Frage: Nachfolgend finden Sie noch einige Aussagen zum Geschmack von Lebensmitteln. Welchen Aussagen stimmen Sie zu,
welchen nicht?

Der Geschmack eines Lebensmittels ist mir besonders
i — 85,9%
wichtig.

Es sollte immer vorne auf der Verpackung stehen, wenn ein _ 82 7%
Produkt Aroma enthilt. v 170
Wenn Zutaten abgebildet sind, reicht es nicht, wenn das _ 80.6%
Produkt danach schmeckt, sie miissen auch enthalten sein. 1070
Der Geschmack eines Produktes sollte aus den _ 78 3%
Lebensmitteln stammen und nicht aus zugesetzten Aromen. »370
Die Abbildung von Zutaten auf einer Verpackung, verstehe _ 40.0%
ich nur als Hinweis auf die Geschmacksrichtung. 70

Ob ein Produkt Aroma enthalt, steht in der Zutatenliste — das - 19 0%
reicht mir zur Information. 1970

Ein Hersteller sollte Zutaten auf Verpackungen abbilden 0
diirfen, auch wenn das Produkt nur durch Aromen danach... - 15,8%

Ich finde es vollig ok, wenn Lebensmittel durch den Zusatz
; - 15,0%

von Aromen geschmacklich verbessert werden.

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

B B ) ) n = 1.284; Angaben in % aller gliltigen Antworten, Top-Box ,Stimme voll und ganz zu“ + ,Stimme zu“;
Kihl/Zihlsdorf/Viergutz/Fellner/Spiller 5-stufige Skala von ,,stimme Uberhaupt nicht zu“ bis ,,stimme voll und ganz zu“ 23



GOTTINGEN

™| GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT .
. (Q-;J Ziihisdorf\Partner
¢ - —\

Einstellung zu Aromen: Zusammenfassende Gruppierung der Verbraucher
mittels Clusteranalyse

= Mittels einer Faktoren- und Clusteranalyse konnten zusammenfassend drei Gruppen von

Verbrauchern identifiziert werden, die sich hinsichtlich ihrer Position zu Aromen und ihren

Transparenzanforderungen an die Produktaufmachung grundsatzlich unterscheiden.

v"Im ersten Schritt, der Faktorenanalyse (Hauptkomponentenverfahren, Varimax-
Rotation), konnten zwei Bewertungsdimensionen ermittelt werden, die sich fiir eine
Gruppierung der Verbraucher eignen.

v" Mittels Clusteranalyse (Ward-Verfahren) konnten auf dieser Basis drei heterogene
Verbrauchergruppen identifiziert werden, die sich in ihrer Einstellung gegenliber Aromen
und deren Kennzeichnung stark unterscheiden.

v Die Gruppen werden durch weitere Einstellungsstatements und soziodemografischen
Merkmale beschrieben.
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Verbrauchergruppen auf Basis ihrer Einstellungen zu Aromen und deren
Kennzeichnung (1)

=  Folgende Aussagen liegen der Verbrauchergruppierung zugrunde:

Faktor 1 — Grundlegende Skepsis gegeniiber Aromen

Der Geschmack eines Produktes sollte aus den Lebensmittel stammen und nicht aus zugesetztem Aroma.

Wenn Zutaten auf der Verpackung abgebildet sind, reicht es nicht, wenn das Produkt danach schmeckt, sie
mussen auch enthalten sein.

Es sollte immer vorne auf der Verpackung stehen, wenn ein Produkt Aroma enthalt.

Ich finde es nicht ok, wenn Lebensmittel durch den Zusatz von Aromen geschmacklich verbessert werden.

Faktor 2 - Zufriedenheit mit einer werbeorientierten Kennzeichnungspraxis

Ob ein Produkt Aroma enthalt, steht in der Zutatenliste - das reicht mir als Information.

Die Abbildung von Zutaten (z.B. Friichten) auf einer Verpackung verstehe ich nur als Hinweis auf die
Geschmacksrichtung.

Ein Hersteller sollte Zutaten auf Verpackungen abbilden diirfen, auch wenn das Produkt nur durch Aromen
danach schmeckt, weil dies eine gute Orientierung ist.
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Verbrauchergruppen auf Basis ihrer Einstellungen zu Aromen und deren
Kennzeichnung (Il)

Aromaskeptiker (n = 646; 50,5%) Indifferente (n = 440; 34,5%) Aromabefiirworter (n = 178; 14%)

Stimmen Faktor 1 am starksten zu Stimmen beiden Faktoren zu, v.a. Lehnen Faktor 1 ab, stimmen Faktor
und lehnen Faktor 2 ab Faktor 2 2zu
Achten am meisten auf Zutaten und Achten am ehesten auf den Preis Achten am wenigsten auf Zutaten,
Zusatzstoffe und mittelmaRig auf Zutaten Zusatzstoffe und Qualitat
Hochstes Tauschungsempfinden Mittleres Tauschungsempfinden Geringstes Tauschungsempfinden
Vergleichen Informationen beim Vergleichen Informationen beim Einkaufen muss eher schnell gehen,
Lebensmitteleinkauf Lebensmitteleinkauf kein Vergleich von Informationen

Lehnen moderne Technologien bei

Lebensmitteln ab Gesundheit weniger wichtig

Geringes Vertrauen in Hersteller, Mittleres Vertrauen in Hersteller,
finden Informationen am wenigsten Geringes Vertrauen in Hersteller finden Informationen am
verstandlich verstandlichsten
Alter 48,4 Jahre
! Alter: 41,5 Jahre
51,4% Frauen Alter: 48,7 Jahre
. . 42% Frauen
Hoheres Einkommen 57% Frauen Gerineeres Einkommen
Eher allein oder mit Partner ohne Mittleres Einkommen . & .
Kinder Viele leben bei den Eltern
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Zwischenfazit ll:
Verbraucherbedenken bzgl. Aromen und Produktverpackungen

= Das eher geringe Vertrauen der Verbraucher in die Hersteller geht einher mit groRen
Bedenken bzgl. Zusatzstoffen in Lebensmitteln.
v" Nur 13,4% der Verbraucher , haben keine Bedenken, was Lebensmittelzusatzstoffe angeht” (56,4 %
lehnen das Statement ab, haben also Bedenken).
= 80,6% sagen, dass es nicht reicht, dass ein Produkt nach abgebildeten Zutaten schmeckt, sie
mussen auch enthalten sein. Gleichzeitig stimmen aber auch 40% zu, dass sie die Abbildung
von Lebensmittelzutaten wie Friichten lediglich als Geschmackshinweis verstehen.

v Diese leicht widerspriichlichen Ergebnisse skizzieren das Spannungsverhiltnis zwischen der
anspruchsvollen Erwartungshaltung und der skeptischen Einschatzung der Kennzeichnungsrealitat.
Daraus kann auch abgeleitet werden, dass ein Teil davon nicht der Meinung ist, dass abgebildete
Zutaten auch enthalten sind.

=  Abschliellend lassen sich folgende Verbrauchergruppen klassifizieren:

,2Aromaskeptiker” (50,5%): Sind fiir eine transparente Kennzeichnung und lehnen Aromen sehr
deutlich ab.

=  Indifferente” (34,5%): Lehnen Aromen auch eher ab, aber kommen mit der derzeitigen
Kennzeichnung bedingt zurecht.

=  Aromabefurworter” (14%): Achten wenig auf Inhaltsstoffe, haben keine Probleme mit zugesetzten
Aromen und stehen daher der Produktverpackung unkritisch gegenitber.

Kihl/zZihlsdorf/Viergutz/Fellner/Spiller
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Aromawissen und -wahrnehmung der Verbraucher (l)

= Relativ viele Verbraucher achten beim Lebensmitteleinkauf darauf, dass keine , kiinstlichen
Aromastoffe” enthalten sind (39,4%). Jedoch ist bisher nicht untersucht, ob Verbraucher die
verschiedenen Aromabezeichnungen kennen und wissen, wie diese definiert sind.

= Daher wurde im Rahmen dieser Studie untersucht, was Verbraucher mit den verschiedenen
Aromabezeichnungen assoziieren, wenn sie dies ungestiitzt angeben sollen.

= |m zweiten Schritt wurden die verschiedenen rechtlich definierten (lt. EG-AromenV) oder in
der Praxis gebrauchlichen Aromabezeichnungen (beispielhaft fir ein Erfrischungsgetrank
Himbeere) vorgelegt:

v, mit Aroma“,

v’ aromatisiert”,

v', mit natlrlichem Aroma*“

v mit Himbeeraroma“ und

v', mit natlrlichem Himbeeraroma®“.

= Dabei hat jeder Proband nur einen Begriff zufallig vorgelegt bekommen, um
Beeinflussungseffekte durch die vorherige Bewertung anderer Begriffe ausschlieBen zu
konnen (split sample design).
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Aromawissen und -wahrnehmung der Verbraucher (ll)

Frage: Stellen Sie sich nun bitte vor, Sie sehen beim Einkaufen ein "Erfrischungsgetrank Himbeere", auf dem der Hinweis
,aromatisiert” (oder: ,,mit Aroma“, ,mit natiirlichem Aroma“, ,,mit natiirlichem Himbeeraroma“ oder ,,mit Himbeeraroma*“)
steht. Was denken Sie, was bedeutet dieser Aufdruck?

=  Offene Abfrage: Bitte schreiben Sie alles, was Ihnen dazu einfallt, in die Textfelder.
=  Angaben in % der Nennungen je Aromaart:

. Mit . o IF
Aromatisiert Mit Aroma Himb:::‘taroma natdrlichem ﬂ;:nnbaet::ah::n‘ir:
(n=397) (n=439)

Aroma
(n=421) (n=420) (n=475)

Kategorie

Keine (kaum)

0, 0, (o) 0, (o)
Himbeeren enthalten 23, 7% 27,8% 30% 18,1% 24,6%
A Tk 15,6% 16,6% 15% 11,2% 8%
/Geschmack
Geschmack
Uberwiegend durch 9,3% 7,7% 6,2% 3,1% 5,5%
Aroma
Natlrliches Aroma 1,5% 0,9% 1,2% 7,4% 4,6%
i3 [ Ll 0,5% 2,3% 2,9% 4,8% 10%

enthalten

v" Besonders auffallend ist, dass die Kategorie ,,mit natlirlichem Himbeeraroma“ sehr polarisierend
eingeordnet wird: mit 24,6 % gehen viele Konsumenten davon aus, dass keine oder fast keine Himbeeren
enthalten sind, mit 10 % aber werden hier gleichzeitig am ehesten echte Himbeeren erwartet.
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Aromawissen und -wahrnehmung der Verbraucher (lll)

Frage: Denken Sie wieder an das Beispiel "Erfrischungsgetrank Himbeere". Stellen Sie sich vor, auf dem Etikett steht
,aromatisiert” (oder: ,,mit Aroma“, ,mit natiirlichem Aroma“, ,,mit natiirlichem Himbeeraroma“ oder ,, mit Himbeeraroma*“).
Was denken Sie, welche der folgenden Aussagen treffen dann zu?

1 Natiirliches .
Natiirliches S Himbeer-

Aromatisiert Himbeer-
Aroma aroma

(n=261)

(n=221) aroma

(n=281) ja—

Das Aroma ist klinstlich hergestellt. 73,3% 74,0% 35,6% 43,5% 68,2%

Das Aroma wurde aus einem natiirlichen
Rohstoff, aber nicht aus Himbeeren hergestellt.

Das Aroma wurde mindestens zu 95% aus o o o o o
Himbeeren hergestellt. LA S K13,9A) 9,2% / 3:4%

20,8% 21,6% 45,2% 39,5% 26,1%

Dem Getrank wurde Aroma zugesetzt. 76,0% 71,2% 70,5% 73,4% 76,2%
Das Getrank schmeckt nach Himbeere. 56,1% 51,6% 66,9% 64,6% 59,8%
Der Himbeergeschmack in dem Getrank kommt 60,2% 62,0% 53 4% 58,7% 65,1%

nur aus dem Aroma.

Anhand der Bezeichnung kann man nicht 61,1% 64.0% 56,6% 60,1% 57.1%
erkennen, woraus das Aroma hergestellt wurde.

Ich weil} nlicht genau, wie der Aromahinweis zu 7.7% 7.6% 6,8% 9,2% 7.7%
verstehen ist.

v Auch hier wird deutlich, dass die Verbraucher tendenziell die beiden Kategorien ,natiirliches Aroma“ und ,natirliches
Himbeeraroma“ als natlirlicher einschatzen, aber zwischen diesen beiden vielfach nicht differenzieren kénnen.
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Aromawissen und -wahrnehmung der Verbraucher (IV)

Frage: Was genau die verschiedenen Hinweise auf Aromen in Lebensmitteln bedeuten, ist rechtlich festgelegt. Hier finden Sie
nun die Erklarungen am Beispiel Himbeere. Bitte sagen Sie uns, inwieweit diese Hinweise fiir Sie verstandlich sind, um zu
erkennen, um welche Art von Aroma es sich handelt.

Ist liberhaupt
P Ist nicht Bin mir Ist Ist voll und ganz

verstandlich. unsicher. verstandlich. verstandlich.

nicht
verstandlich.

:-]\roma — bedeutet: ist kiinstlich 5,5% 12,8% 16,9% 32,3% 32,4%
ergestellt.

natiirliches Aroma — bedeutet: ist aus
natlrlichem Rohstoff hergestellt, aber 9,3% 18,2% 24,0% 28,1% 20,3%
nicht aus Himbeeren

Natiirliches Himbeeraroma — bedeutet: ist

zu mindestens 95% aus Himbeeren 7,7% 12,1% 22,8% 29,0% 28,4%

hergestellt.

Himbeeraroma — bedeutet: |§t kiinstlich 7.4% 12,7% 16,8% 33 4% 29 8%

hergestellt, schmeckt nach Himbeere.

ﬁ:grr:aat|5|ert — bedeutet: Zusatz von 3,8% 7 8% 14,9% 36,3% 37,2%
n=1.284

v" Wenn die Begriffe erlautert werden, sind sie relativ verstandlich, insbesondere der Begriff ,,aromatisiert”,
am wenigsten der Begriff ,,natirliches Aroma“.
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Zwischenfazit lll: Aromawissen und -wahrnehmung der Verbraucher

= Die verschiedenen Aromabezeichnungen werden von den Verbrauchern sehr ahnlich — und
vielfach falsch — wahrgenommen.

= Die Unsicherheit Gber die Definitionen ist grol3.

= Es herrscht ein groBes Misstrauen, wenn der Begriff Aroma auftaucht.

v' Es wird erwartet, dass diese kiinstlich und Gberwiegend nicht aus echten Friichten hergestellt
werden.

=  Gestltzt nach der Verstandlichkeit der Bezeichnungen gefragt, gibt die Mehrheit an, dass die
Definitionen zu den Bezeichnungen passen — ungestuitzt ist das Wissen aber nicht da.
v Es besteht generell eine hohe Verunsicherung und Aufklarungsbedarf

v Die Aromadefinitionen kénnten moglicherweise Klarheit herstellen, aber nur bei massiver Aufklarung,
selbsterklarend sind die Begriffe nicht.

= Insgesamt dominiert bei den offenen Angaben fir alle finf Varianten die Antwort , keine
Himbeeren enthalten/keine Friichte enthalten”.

= Das ,natlrliche Aroma“ wird tendenziell am positivsten bewertet. Zudem vermuten viele
Verbraucher sowohl offen als auch gestitzt falschlicherweise, dass es sich hierbei um ein
natirliches, aus Himbeeren hergestelltes Aroma handelt.

v" Die Probanden kdnnen vor allem die beiden Hinweise , mit natiirlichem Aroma" bzw. ,mit
natirlichem Himbeeraroma“ nicht richtig differenzieren.

= Hohe Irrefiihrungsgefahr durch diesen Teil der EU-Aromaverordnung.
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Der Einfluss von Aromahinweisen auf die Erwartungshaltung an Aromen
und Zutaten — Problemhintergrund

Kritik am Ingredient-Marketing wird haufig dann gedullert, wenn der Geschmack eines
Produktes nicht ausschlief8lich aus den auf der Verpackung blickfangmaRig herausgehobenen
Zutaten resultiert, sondern durch den Zusatz von Aromastoffen erreicht wird.

Aus lebensmittelrechtlicher Perspektive ist die Verwendung von Aromen im Zutaten-
verzeichnis anzugeben. Die Angabe auf der Schauseite einer Verpackung ist nicht
vorgeschrieben.

Anhand von zwei Produktbeispielen (Pistazienjoghurt und Hiihnchen-Risotto) ist untersucht
worden, inwieweit sich die Erwartungen an die Rezeptur bei der Verwendung verschiedener
Aromahinweise verandern.

Die Stichprobe wurde hierfir in funf Untergruppen geteilt, die jeweils mit
Verpackungsvarianten konfrontiert wurden, die sich lediglich in der Art des Aromahinweises
unterschieden: 1. kein Hinweis, 2. mit Aroma, 3. aromatisiert, 4. mit natlrlichem Aroma, 5. mit
natlrlichem Pistazien- bzw. Hihnchenaroma

Die Ergebnisse lassen Riickschlisse zu, wie die verschiedenen Aromahinweise von den
Verbrauchern aufgefasst werden.
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Der Einfluss von Aromahinweisen auf die Erwartungshaltung an Aromen
und Zutaten ()

= Den Probanden wurden zwei Produkte, Pistazienjoghurt und Hihnchen Risotto,
gezeigt, welche sie bzgl. ihrer Erwartung an die Zutaten ,,Pistazien” bzw.
,Huhnchen“ bewerten sollten.

v Dabei wurden fiinf Untergruppen gebildet, von denen jede eine andere Verpackung zu
sehen bekommen hat, welche sich nur durch das Vorhandensein eines Aromahinweises
unterschieden: 1. kein Hinweis, 2. mit Aroma, 3. aromatisiert, 4. mit natlirlichem Aroma,
5. mit natlrlichem Pistazien- bzw. Hilhnchenaroma

Joghurt
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Fallbeispiel Pistazienjoghurt: Verpackungsvarianten

\\\‘i\f\‘.,‘,m LA 16, Qedurtmcher G,
ogfurt . - o
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Der Einfluss von Aromahinweisen auf die Erwartungshaltung an {
Aromen und Zutaten (ll) - Pistazienjoghurt < SO

Frage: Was denken Sie, wenn Sie diese Verpackung anschauen?

B mit naturlichem Pistazienaroma M mit natlrlichem Aroma = mit Aroma M aromatisiert M kein Hinweis

Ich denke, dass dem Joghurt Aroma zugesetzt wurde.

Ich denke, dass der Geschmack vor allem durch Aroma
erzielt wird.

Ich denke, dass der Geschmack v.a. durch die Pistazien
erzielt wird.

Ich denke, dass auBer Joghurt hauptsachlich Pistazien
enthalten sind.

Ich denke, dass das zugesetzte Aroma aus Pistazien
hergestellt wurde.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Der Einfluss von Aromahinweisen auf die Erwartungshaltung an Aromen
und Zutaten (l1l)

Frage: Uns interessiert auch noch, wie hoch Sie den Anteil der Pistazien im Joghurt einschatzen.

Ich denke, dass der Joghurt ca. % Pistazien enthalt.
-m
Aroma Pistazienaroma
P Mengen- 8, 4% 8% 7.9% 6,8% 6,4%
erwartung
Min./Max. 0%/50% 0%/50% 0%/50% 0%/50% 0%/50%
Am haufigsten 59 5% 59 5% 5%
genannt
n =246 n =256 n=251 n =255 n=272

(Unsinnige) Ausreiller (>50%, zwischen 0-6 Probanden je Gruppe) wurden nicht in die Berechnung einbezogen
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Fallbeispiel Hihnchen-Risotto: Verpackungsvarianten
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Der Einfluss von Aromahinweisen auf die Erwartungshaltung an
Aromen und Zutaten (IV) — Risotto Hithnchen

Frage: Was denken Sie, wenn Sie diese Verpackung anschauen?

B mit nattrlichem Hihnchenaroma M mit natlirlichem Aroma = mit Aroma M aromatisiert M kein Hinweis

Ich denke, dass dem Gericht Aroma zugesetzt wurde.

Ich denke, dass der Geschmack vor allem durch Aroma
erzielt wird.

Ich denke, dass der Geschmack v.a. durch das
Hihnchen erzielt wird.

Ich denke, dass au3er Reis hauptsachlich Hiihnchen
enthalten ist.

Ich denke, dass das zugesetzte Aroma aus Hiihnchen
gewonnen wurde.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Der Einfluss von Aromahinweisen auf die Erwartungshaltung an Aromen
und Zutaten (V)

Frage: Uns interessiert auch noch, wie hoch Sie den Anteil an Hiihnchenfleisch im Gericht einschatzen.

Ich denke, dass das Gericht ca. % Hihnchen enthalt.
-m
Aroma Huhnchenaroma

P Mengen- 10,9% 11% 11,3% 12,3% 10,3%
erwartung
Min./Max. 0%/50% 0%/50% 0%/45% 0%/50% 0%/50%
Am haufigsten 59 5% 59 5% 5%
genannt

n=272 n =250 n =256 n =250 n=254

(Unsinnige) Ausreiller (>50%, zwischen 2-8 Probanden je Gruppe) wurden nicht in die Berechnung einbezogen
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Zwischenfazit IV:
Der Einfluss von Aromahinweisen auf die Erwartungshaltung an Aromen und Zutaten

= |Insgesamt zeigt sich, dass ein Hinweis auf einen Aromazusatz auf der Frontseite der
Produktverpackung die Erwartungshaltung signifikant beeinflusst.

v" Wenn kein Aromahinweis vorhanden ist, wird den Aussagen ,,Ich denke, dass auRer Joghurt
hauptsachlich Pistazien enthalten sind.” und , Ich denke, dass der Geschmack v.a. durch Pistazien im
Joghurt erzielt wird.” signifikant mehr zugestimmt, die Aussagen, dass ,Aroma enthalten ist“ bzw.
»,der Geschmack v.a. aus dem Aroma kommt“ werden verstarkt abgelehnt.
= Dennoch erwarten etwa 75% der Verbraucher auch einen Zusatz von Aroma, wenn kein
Hinweis vorhanden ist.

v Dies unterstreicht das vorhandene Misstrauen der Verbraucher: Auch bei einem Produkt, bei dem
kein Hinweis auf Aroma vorhanden ist, wird dieses vermutet.

v Fur Hersteller, die kein Aroma zusetzen, bedeutet dies, dass ohne ein ,,Clean-Label” (z.B ,ohne
Aromen”) die Mehrheit erwartet, dass Aroma zugesetzt ist und entsprechend der Geschmack auch
aus einem Aroma kommt.

= Bezlglich der Aromen erwarten auch beim natlirlichem Pistazienaroma nur knapp ein Drittel
der Probanden, dass das Aroma aus Pistazien hergestellt wurde.
v Dies deutet auf ein fehlendes Wissen der Verbraucher beim Thema Aromabezeichnungen hin.

= Auch beeinflussen die unterschiedlichen Aromabezeichnungen die erwartete Menge der
Zutat nicht wesentlich.
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Unterschiede in der Bewertung verschiedener Produktnamen bei niedrigem
Zutatenanteil (1)

= Frage: Hier sehen Sie eine Zutatenliste ...
Bitte geben Sie an, in wie weit die nachfolgenden Produktnamen lhrer Meinung nach zu einer
Suppe mit den oben genannten Zutaten passen. Lesen Sie sich bitte daflir die Zutatenliste
noch einmal genau durch.
Zutatenliste fiir ,,GenieBersuppe Huhn” (n = 309):

Huhnersuppe mit Nudeln, Trockenprodukt. Zutaten: 75 % HartweizengrielRteigwaren, Hefeextrakt,
jodiertes Speisesalz, Aroma, pflanzliches Fett, Hihnerfett, Sellerie, Lauch, Petersilie, Karotten,

Gewdlrze.

Fasst Passt eher Passt eher Passt voll und

Produktname Uberhaupt . Teils/teils.
. nicht. schon. ganz.

nicht.
GenielRersuppe Huhn 40,5% 27,8% 22,0% 8,4% 1,3%
GenieRersuppe mit Huhn 52,3% 23,9% 13,9% 9,0% 1,0%
GenielBersuppe mit

. 8,0% 4,5% 21,5% 45,5% 20,5%

Hihnchengeschmack
GenieRersuppe Typ Hiihnchen 15,9% 17,5% 25,2% 33,3% 8,1%
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Unterschiede in der Bewertung verschiedener Produktnamen bei niedrigem

Zutatenanteil (11)

= Frage: Hier sehen Sie eine Zutatenliste ...

Bitte geben Sie an, in wie weit die nachfolgenden Produktnamen lhrer Meinung nach zu
einem Dip mit den oben genannten Zutaten passen. Lesen Sie sich bitte daflir die Zutatenliste

noch einmal genau durch.
Zutatenliste fiir ,,Cremiger Dip Avocado” (n = 332):

Dip-Sauce mit Tomaten und Avocado. Zutaten: Wasser, Zwiebeln, Tomaten, Rapsol, Starke, roter
Paprika, Zucker, Salz, 2 % Avocado-Pulver, Zitronensaftkonzentrat, Aromen, Gewlirze.

Passt
. Passt eher . . Passt eher Passt voll und
Produktname Uberhaupt . Teils/teils.
nicht nicht. schon. ganz.

Cremiger Dip Avocado 33,7% 34,6% 19,9% 10,5% 1,2%

Cremiger Dip mit Avocado 30,2% 31,4% 25,4% 10,6% 2,4%

SRR P e 5,0% 7,4% 16,3% 52,5% 18,7%

Avocadogeschmack

Cremiger Dip Typ Avocado 12,0% 25,8% 24,0% 30,3% 7,8%
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Unterschiede in der Bewertung verschiedener Produktnamen bei niedrigem
Zutatenanteil (l11)

= Frage: Hier sehen Sie eine Zutatenliste ...
Bitte geben Sie an, in wie weit die nachfolgenden Produktnamen lhrer Meinung nach zu
einem Riegel mit den oben genannten Zutaten passen. Lesen Sie sich bitte dafur die
Zutatenliste noch einmal genau durch.

Zutatenliste fiir ,,Fruchtriegel Waldbeere” (n = 313):

Fruchtriegel mit Getreide. Zutaten: 42 % Sultaninen, 18 % getrocknete Apfelstiicke, 11 %
Vollkornweizenflocken, Glukosesirup, Oblate (Kartoffelstarke, pflanzliches Ol), Starke, 2 %
Brombeersaftkonzentrat, 2 % Holunderbeersaftkonzentrat, 0,6 % Heidelbeersaftkonzentrat,
naturliches Aroma.

Passt
. Passt eher . . Passt eher Passt voll und
Produktname tiberhaupt . Teils/teils.
nicht nicht. schon. ganz.

Fruchtriegel Waldbeere 32,6% 33,2% 23,3% 10,2% 0,6%
Fruchtriegel mit Waldbeeren 42,2% 24,6% 20,1% 12,1% 1,0%
Fruchtriegel mit 13,5% 13,2% 21,3% 39,2% 12,9%
Waldbeerengeschmack

Fruchtriegel Typ Waldbeere 19,0% 22,8% 21,8% 29,7% 6,6%
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Unterschiede in der Bewertung verschiedener Produktnamen bei niedrigem
Zutatenanteil (1V)

= Frage: Hier sehen Sie eine Zutatenliste ...

Bitte geben Sie an, in wie weit die nachfolgenden Produktnamen lhrer Meinung nach zu
einem Milchreis mit den oben genannten Zutaten passen. Lesen Sie sich bitte dafiir die
Zutatenliste noch einmal genau durch.

Zutatenliste fiir ,,Milchreis Mandel“ (n = 311):

Milchreis mit Mandelzubereitung. Zutaten: Vollmilch, Wasser, Zucker, Reis, 1 % Mandelmark,
Karamellzuckersirup, Verdickungsmittel Johannisbrotkernmehl, Aroma.

Passt
. Passt eher . . Passt eher Passt voll und
Produktname Uberhaupt . Teils/teils.
nicht nicht. schon. ganz.

Milchreis Mandel 31,8% 32,8% 22,2% 9,6% 3,5%
Milchreis mit Mandeln 45,7% 31,5% 11,9% 7,7% 3,2%
Milchreis mit Mandelgeschmack 2,9% 6,1% 18,5% 44,4% 28,1%
Milchreis Typ Mandel 15,2% 17,4% 27,1% 33,5% 6,8%
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Unterschiede in der Bewertung verschiedener Produktnamen bei niedrigem
Zutatenanteil (V)

Die Ergebnisse zeigen eine deutliche Praferenz der Verbraucher fir einen Produktnamen,
welcher mehr auf den Geschmack abzielt als auf die Inhaltsstoffe, wenn die Zutaten, wie hier
Hihnchen, Avocado, Waldbeeren oder Mandeln, nur geringfligig enthalten sind und das
Produkt zudem Aroma enthalt.

Wahrg. Bezug zum Produktinhalt gering Wahrg. Bezug zum Produktinhalt hoch

XX- Produkt XX .
Geschmack Typ XX mit XX

Die Varianten weiter rechts sollten daher nur bei hohen Zutatenanteilen verwendet werden.

Zwischen den Produkten gibt es dabei leichte Unterschiede, so werden bei dem Fruchtriegel
Waldbeere alle Varianten starker abgelehnt, die Tendenz ist aber dieselbe.
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Zwischenfazit V:
Unterschiede in der Bewertung verschiedener Produktnamen bei niedrigem Zutatenanteil

Verbraucher sehen deutliche Unterschiede zwischen den Produktnamen
(Sortenbezeichnungen)

Bei sehr niedrigen Zutatenanteilen werden Produktnamen, die auf den Geschmack abzielen,
als passender empfunden (,,Produkt X mit Y-Geschmack”; z. B. Milchreis mit
Mandelgeschmack).

Der Produktname ,,Produkt X Typ Y“ (z. B. Milchreis Typ Mandel) wird mit einigem Abstand
auch noch als eher passend empfunden.

Die beiden Varianten ,, Milchreis Mandel“ bzw. ,,Milchreis mit Mandeln” passen nicht zu
einem Produkt mit einem niedrigen Zutatenanteil.

Es kann entsprechend davon ausgegangen werden, dass der Produktname die Erwartungen
an ein Produkt und entsprechend auch das subjektive Tauschungsgefiihl mit beeinflusst.
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Verbraucherbewertungen von , Alibizutaten” bei balancierter Information:
Methodik (1)

Kihl/zZihlsdorf/Viergutz/Fellner/Spiller

Anhand konkreter Produktbeispiele ist das subjektive Tauschungsempfinden der Probanden
erhoben worden.

Den Probanden wurden hierzu die Schauseite sowie die Zutatenliste von Produktdummies
gezeigt, die anlehnend an typische Falle von Verbraucherbeschwerden aus dem Portal
Lebensmittelklarheit gestaltet wurden.

Durch strukturierte (randomisierte) Gegenuberstellung von ausbalancierten Pro- und Contra-
Argumenten (polarisierende Exposition) sollen die Befragten zum Nachdenken Uber die
vorgelegte Verpackungsaufmachung angeregt werden.

Die Pro- und Contra-Texte greifen die Argumente der Lebensmittelhersteller fur die gewahlte
Verpackungsgestaltung sowie die Kritik daran auf.

Auf einer 5-stufigen Ratingskala (,,ich fiihle mich voll und ganz getduscht” bis ,ich fiihle mich
liberhaupt nicht getduscht”) wurde anschlieRend das subjektive Tauschungsempfinden der
Probanden erfasst.

v/ Da davon auszugehen ist, dass die Mehrheit der Verbraucher nicht beurteilen kann, ob es sich bei den
Produkten rechtlich gesehen um Irrefihrung handelt und fir die Hersteller auch die subjektiv
wahrgenommene Tdauschung der Verbraucher entscheidend ist, wurde diese Skala der gefiihlten
Tauschung gewahlt.

Durch eine Aufteilung der Stichprobe in vier Gruppen (Split-Sample Design) konnten

insgesamt vier unterschiedliche Produktbeispiele analysiert werden.

52




C J GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT .
. @ GOTTINGEN Zihlsdorf\Partner ————
C 737

Verbraucherbewertungen von , Alibizutaten” bei balancierter Information:
Methodik (I1)

1. Einleitender Text:
Nun geht es noch einmal um die Verpackungen von Lebensmitteln.

Beim Lebensmitteleinkauf sollen die Kaufer an der Verpackung erkennen, woraus Lebensmittel bestehen
und welche Eigenschaften sie haben. Das ist fiir Hersteller oft nicht einfach und manchmal gibt es
unterschiedliche Meinungen dariliber, wie Bezeichnungen oder Abbildungen auf Lebensmittelver-
packungen zu verstehen sind.

Wir zeigen lhnen gleich ein Produktbeispiel und unterschiedliche Meinungen dazu. Bitte geben Sie
anschlieflend Ihre eigene Einschatzung ab.

2. Die jeweiligen Produktbeispiele (Schauseite der Verpackung sowie Zutatenverzeichnis) und die Pro- und
Contra-Argumente werden eingeblendet:

v" Split 1: Fruchtgetrank Mango
Split 2: Frischkasecreme Walnuss
Split 3: Pesto Basilikum Rucola

NRNIRN

Split 4: Friichtetee Cranberry

3. Frage: Wie stehen Sie personlich zu dem gezeigten Produkt?

Kihl/zZihlsdorf/Viergutz/Fellner/Spiller 53



J GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
= WA GOTTINGEN

Verbraucherbewertungen von , Alibizutaten” bei balancierter Information:
Fruchtsaftgetrank Mango

= Splitl:n=341

g Fruchtsaftgetrank, Fruchtgehalt 12%. Zutaten: Wasser, Zucker, 11 % Apfelsaft, 1 %
Mangomark, Sauerungsmittel: Zitronensaure, Aroma.

Argumente (randomisiert):

Verbraucher kénnen sich getauscht fiihlen, weil durch die abgebildeten Mangos auf
der Verpackung davon ausgegangen werden kann, dass der Fruchtanteil im Getrank
Uberwiegend aus Mangos stammt. Tatsachlich enthalt der Saft 1% Mangomark und
zusatzliches Aroma, um diesen Geschmack zu verstarken. Im Zutatenverzeichnis sind
als Hauptzutaten Wasser, Zucker und Apfelsaft angegeben.

Verbraucher kénnen sich nicht getauscht fiihlen, weil das Getrank deutlich nach
Mango schmeckt. Die abgebildeten Mangos auf der Verpackung dienen als

LN Y_ Geschmackshinweis. Die genaue Zusammensetzung des Getranks kann jeder dem
Zutatenverzeichnis entnehmen.

,_ICh fuhle mI_Ch Ich fiihle mich eher Ich fiihle mich eher ich fuhie mich voll
liberhaupt nicht . . . und ganz
o nicht getduscht. getduscht. o

17,3% 10,6% 40,2%
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Verbraucherbewertungen von , Alibizutaten” bei balancierter Information:
Frischkdasecreme Walnuss

= Split2:n=317

Kasemoche! @ A
— . === = - Fr\sch“c’\i\%cs‘san;’
Frischkasezubereitung. Zutaten: Frischkase, 1,8 % Walnusse, Zucker, Salz, Aroma, Gewlrze, - Wa ‘
Verdickungsmittel: Johannisbrotkernmehl. g S{f

Argumente (randomisiert):

Verbraucher konnen sich getauscht fiihlen, weil der Frischkdse nur eine geringe Menge Walniisse (im
gesamten Produkt 1,8 %) und zusatzliches Aroma zur Verstarkung des Geschmacks enthalt. Angesichts der

Walnussabbildungen auf der Verpackung und der Sortenbezeichnung ,Walnuss” erwarten Kunden einen
deutlich héheren Anteil an Walnissen im Produkt.

Verbraucher kénnen sich nicht getauscht fiihlen, weil die Abbildung der Walnusse auf der Verpackung als
Hinweis auf die Geschmacksrichtung dient, damit die Kunden das Produkt leichter von anderen Sorten
unterscheiden kdnnen. Den genauen Anteil der Walnisse kann jeder dem Zutatenverzeichnis entnehmen.

,,ICh fuhle mI_Ch Ich fiihle mich eher Ich fiihle mich eher ich fuhie mich voll
liberhaupt nicht . . . und ganz
o nicht getduscht. getduscht. o

26,8% 12,6% 41,6%
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Verbraucherbewertungen von , Alibizutaten” bei balancierter Information:
Pesto Basilikum-Rucola

=  Split3:n=298

Pesto mit Basilikum und Rucola. Zutaten: Olivenol, 20,7 % Basilikum, Glukosesirup,
Schafkase, Pinienkerne, Salz, 1,5 % Rucola, Krauter, Saureregulator: Zitronensaure, nattrliche
Aromen.

Argumente (randomisiert):
Verbraucher kdonnen sich getauscht fiihlen, weil das Pesto nur eine geringe Menge Rucola (1,5%) und
zusatzliches Aroma zur Verstarkung des Geschmacks enthalt. Angesichts der Rucolaabbildungen auf der
Verpackung und der Sortenbezeichnung ,,Basilikum und Rucola” erwarten Kunden einen deutlich hoheren
Anteil an Rucola im Produkt.

Verbraucher kénnen sich nicht getauscht fiihlen, weil die Abbildung von Rucola auf der Verpackung als
Hinweis auf die Geschmacksrichtung dient, damit die Kunden das Produkt leichter von anderen Sorten
unterscheiden kénnen. Den genauen Anteil von Rucola kann jeder dem Zutatenverzeichnis entnehmen.

,_ICh fuhle mI_Ch Ich fiihle mich eher Ich fiihle mich eher ich fuhie mich voll
liberhaupt nicht . . . und ganz
o nicht getduscht. getduscht. o

32,6% 15,1% 36,2%
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Verbraucherbewertungen von , Alibizutaten” bei balancierter Information:
Frichtetee Cranberry

= Split4:n=328

Friichtetee, aromatisiert. Zutaten: Apfelstiicke, Weinbeeren, Johannisbrotstiicke,
Hibiskusbliten, 2,6 % Cranbk—:‘rries, Aroma.

Argumente (randomisiert):
Verbraucher kénnen sich getauscht fiihlen, weil der Tee nur eine geringe Menge Cranberries (2,6%) und
zusatzliches Aroma zur Verstarkung des Geschmacks enthalt. Angesichts der Cranberry-Abbildungen auf
der Teeverpackung und der Sortenbezeichnung ,,Cranberry” erwarten Kunden einen deutlich héheren
Anteil an Cranberries im Produkt.

Verbraucher kénnen sich nicht getauscht fiihlen, weil die Abbildung von Cranberries auf der
Teeverpackung als Hinweis auf die Geschmacksrichtung dient, damit die Kunden das Produkt leichter von
anderen Sorten unterscheiden kdnnen. Den genauen Anteil der Cranberries kann jeder dem
Zutatenverzeichnis entnehmen.

,_ICh fuhle mI_Ch Ich fiihle mich eher Ich fiihle mich eher ich fuhie mich voll
liberhaupt nicht . . . und ganz
o nicht getduscht. getduscht. o

22,0% 17,7% 39,3%
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Verbraucherbewertungen von , Alibizutaten” bei balancierter Information:
Die Produktbeispiele im Uberblick

M |ch fihle mich eher/ voll und ganz getauscht

Fruchtsaftgetrank Mango

Friichtetee Cranberry

Frischkasecreme Walnuss

Pesto Basilikum Rucola

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Verbraucherbewertungen von , Alibizutaten” bei balancierter Information

= Das Tauschungsempfinden der Verbraucher unterscheidet sich zwischen den Produkten:

v Verbraucher fiihlen sich von der Verpackung fiir das Mango-Fruchtgetrank signifikant mehr getduscht
als von den anderen drei gezeigten Beispielen.

v" Am wenigsten getduscht fiihlen sich die Verbraucher von der Produktverpackung des Pestos.
v Insgesamt fuhlt sich etwa die Hélfte der Verbraucher nach balancierter Information getauscht.

=  Korrelationen:

v Kein Zusammenhang zu soziodemografischen Merkmalen oder Gesundheitsbewusstsein.

v" Verbraucher, die mehr auf die Zutatenliste, Inhaltsstoffe und die Abwesenheit von kiinstlichen
Aromen achten, fihlen sich eher getauscht.

v Esfindet sich ein negativer Zusammenhang zwischen den Aussagen ,Mir ist egal, wie ein Lebensmittel
hergestellt wurde, Hauptsache es schmeckt” und ,, Wenn Lebensmittel durch moderne Technologien
besser werden, finde ich das gut” und dem Tauschungsempfinden.

v" Eine generell misstrauische Einstellung und geringes Vertrauen in Hersteller fordert das subjektive
Tauschungsempfinden.
= Fasst man die Bewertung Uber alle Produkte in drei Gruppen zusammen zeigt sich:

V' 54% fuhlen sich getduscht; 14% fuhlen sich teilweise getduscht und etwa 32% fiihlen sich nicht
getduscht.

v Die letzte Gruppe achtet zwar auch auf Zusatzstoffe und Aromen, vertraut aber den Informationen
und Herstellern eher und findet die Angaben verstandlicher als Gruppe 1.

Kihl/zZihlsdorf/Viergutz/Fellner/Spiller )



C | GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT i}
— @ GOTTINGEN Zihlsdorf\Partner
C = ; —

Zwischenfazit VI:
Verbraucherbewertungen von , Alibizutaten” bei balancierter Information

Hohe Irrefihrungsgefahr bei diesen realitatsnahen Produktaufmachungen.

Trifft auf alle Altersgruppen und sozialen Schichten zu.

Auch zum Gesundheits-, Qualitats- oder Preisbewusstsein konnte kein Zusammenhang
gefunden werden

v Ein hohes Preisbewusstsein fiihrt an dieser Stelle nicht zu einer geringen Erwartungshaltung.

Die Gruppe der Verbraucher, die sich weniger getauscht fiihlt, hat ein groBeres Vertrauen in
die Hersteller und die Angaben auf den Lebensmittelverpackungen.

Beim Fruchtsaftgetrank Mango und beim Friichtetee Cranberry ist im Zutatenverzeichnis
erkennbar, dass es andere geschmackspragende Zutaten gibt (insb. Apfel), die erheblich
umfangreicher enthalten sind. Dies kdnnte zu der hoheren Tauschungswahrnehmung gefiihrt
haben.

Insgesamt verweisen die vier realitatsnahen Beispiele auf ein beachtliches

Irrefihrungspotenzial durch minimal enthaltene Zutaten, aber auch auf Unterschiede im
Detail hinsichtlich Aufmachung und Produktkategorie.
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Factorial Design — Simultaner Einfluss verschiedener Aspekte auf das
Tauschungsempfinden

=  Zur Untersuchung des subjektiven Tauschungsempfindens bei den Verbrauchern wurde ein
komplexer und aufwandiger methodischer Ansatz verwendet: Ein sog. Vignettenexperiment
oder Factorial Design.

= Das Design nimmt alle relevanten Elemente, also sowohl die Produktverpackung als auch das
Zutatenverzeichnis, in die Berechnung der Tauschungswahrscheinlichkeit (simultan) auf.

= Dazu wurden fir 4 Produkte je 96 Dummies kreiert, und jeder Proband hat im Rahmen der
Studie 4 Produktvarianten je Produkt, also 16 insgesamt, vorgelegt bekommen.
= Diese Produktvarianten wurden auf einer 11-stufigen Likert-Skala von -5 (,,Ich fiihle mich

Uberhaupt nicht getauscht®) bis +5 (,,Ich fihle mich voll und ganz getauscht”) beziglich des
Tauschungsempfindens bewertet.
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Factorial Design — Simultaner Einfluss verschiedener Aspekte auf das
Tauschungsempfinden

= Die Tabelle zeigt die Merkmale und Auspragungen der Dummies am Beispiel des Haselnuss-
Desserts.

Zutatenverzeichnis

Menge Zutat
0,5% 2% 5%
Haselnuss
Natdrliches Nattrliches
Aromaart Aroma
Aroma Haselnhuss-Aroma
Produktverpackung
) Dessert mit
Dessert mit Dessert Dessert Typ
Produktname Haselnhuss-
Haselnhuss Haselnuss Haselnhuss
geschmack
Aromahinweis Nein Ja
Prozentangabe Nein Ja
Abbildung Zutat Nein Ja
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Fallbeispiel Haselnussdessert: Verpackungsvarianten

Haselnusscreme. Zutaten: Milch, 20% Sahne, Zucker, Namens-Varianten/Sortenbezeichnung:
Starke, 0,5% (2%/5%) Haselnusse, fettarmer Kakao, =  Dessert mit Haselnuss

Aroma (natiirliches Aroma/natiirliches =  Dessert Haselnuss

Haselnussaroma) = Dessert mit Haselnussgeschmack

= Dessert Typ Haselnuss

Prozentangabe der Haselnussmenge:
= mit Prozentangabe (0,5%, 2%, 5%)
= ohne Prozentangabe

Abbildung Haselniisse:
= mit Abbildung
= ohne Abbildung

Hinweis auf Aroma:

(

= mit Aromahinweis (,,mit Aroma“, ,, mit natlirlichem

Aroma“, ,,mit natirlichem Haselnussaroma)
=  ohne Aromahinweis
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Fallbeispiel Fruchtsaftgetrank: Verpackungsvarianten

Namens-Varianten/Sortenbezeichnung:
=  Fruchtquelle mit Pfirsich

®  Fruchtquelle Pfirsich

®  Fruchtquelle mit Pfirsichgeschmack
=  Fruchtquelle Typ Pfirsich

Fruchtsaftgetrank, Fruchtgehalt 30%. Zutaten:
Naturliches Mineralwasser, 29 % (28%/25%)
Apfelsaft, Fruktosesirup, 1 % (2%/5%)
Pfirsichsaft, Zitronensaft, Aroma (nattirliches
Aromay/nattirliches Pfirsicharoma),
Saureregulator: Trinatriumcitrat.
Prozentangabe der Pfirsichsaftmenge:
= mit Prozentangabe (1%, 2%, 5%)

= ohne Prozentangabe

Abbildung Pfirsiche:
= mit Abbildung
= ohne Abbildung

Hinweis auf Aroma:

= mit Aromahinweis (,,mit Aroma“, ,, mit natirlichem
Aroma*“, ,mit nattirlichem Pfirsicharoma“)

=  ohne Aromahinweis
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Fallbeispiel Suppe mit Steinpilzen: Verpackungsvarianten

Tafelfertige Suppe mit Steinpilzen. Zutaten: Namens-Varianten/Sortenbezeichnung:
Wasser, Steinpilze 3 % (6%/10%), Rapsol, Salz, = Cremesuppe mit Steinpilzen
Zwiebeln, Weizenmehl, Aromen (natiirliche =  Cremesuppe Steinpilze

Aromen, natiirliches Steinpilzaroma), Butter, — =  Cremesuppe mit Steinpilzgeschmack

Zucker, Rindfleischextrakt,

= Cremesuppe Typ Steinpilze
Zitronensaftkonzentrat, Gewdlirzextrakt

Suppentasper CrmbtH

Creme%?ee Prozentangabe der Steinpilzmenge:
Steiﬂp[ze * mit Prozentangabe (3%, 6%, 10%)
= ohne Prozentangabe

Abbildung Steinpilze:
= mit Abbildung
= ohne Abbildung

Hinweis auf Aroma:
= mit Aromahinweis (,mit Aroma“, , mit natirlichem

rn

Aroma“, ,, mit natilirlichem Steinpilzaroma“)
= ohne Aromahinweis
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Fallbeispiel Friichtetee mit Sauerkirschgeschmack: Verpackungsvarianten

Namens-Varianten/Sortenbezeichnung: Frichtetee mit Sauerkirschgeschmack. Zutaten:

=  Friichtetee mit Sauerkirsche Hibiskus, Hagebuttenschalen, Apfel, Sauerkirschen

=  Frichtetee Sauerkirsche (1%/2%/5%), Aroma (natiirliches Aroma/natiirliches
®  Frichtetee mit Sauerkirschgeschmack Sauerkirscharoma)

=  Frlchtetee Typ Sauerkirsche

Abbildung Kirschen:
= mit Abbildung
= ohne Abbildung

Prozentangabe der Sauerkirschmenge:
= mit Prozentangabe (1%, 2%, 5%)
= ohne Prozentangabe

Hinweis auf Aroma:

= mit Aromahinweis (,,mit Aroma“, ,, mit natlirlichem
Aroma*“, ,,mit nattrlichem Sauerkirscharoma*)

= unspezifischer Aromahinweis ,,aromatisiert”
(Hinweis auf Aromatisierung nach den Leitsatzen fir Tee obligat)
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Factorial Design — Ergebnisse am Beispiel Suppe mit Steinpilzen

Verringerung der ausgelobten Zutat: i -
Anderung der Aromaart: T -
Produktname naher an der Zutat: T -
Mengenangabe der Zutat in % Schauseite: . .
Aromahinweis: . .
Abbildung der Zutat: _ .
Zusammenspiel: Zutatenmenge u. Mengenangabg .
Zusammenspiel: Aromaart und A.-Hinweis 1o
® Wirkung einer Anderung _'1 __'5 0 '5 ‘II
. Unsicherheitsfaktor ( )
Vermindertes Tauschungsempfinden | Erhéhtes Tauschungsempfinden
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Factorial Design — Ergebnisiiberblick fiir alle Produkte

Suppe mit
?p . Haselnussdessert Fruchtsaftgetrank
Steinpilzen

Eine Verringerung der

ausgelobten Zutat:

Eine Anderung der Aromaart:

Ein Produktname naher an der
Zutat:

Eine Mengenangabe der Zutat
auf der Schauseite in %:

Ein Aromahinweis:

Eine Abbildung der Zutat:

Zusammenspiel: Zutatenmenge

und Mengenangabe vorne

Zusammenspiel: Aromaart und
Aromahinweis
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Gesteigertes
Tauschungs-
empfinden

- Kein Effekt -

Gesteigertes
Tauschungs-
empfinden

Vermindertes
Tauschungs-
empfinden
Vermindertes
Tauschungs-
empfinden

Vermindertes
Tauschungs-
empfinden
Vermindertes
Tauschungs-
empfinden

- Kein Effekt -

n=1.283

Gesteigertes
Tauschungs-
empfinden

- Kein Effekt -

Gesteigertes
Tauschungs-
empfinden

Vermindertes
Tauschungs-
empfinden
Vermindertes
Tauschungs-
empfinden

- Kein Effekt -

Vermindertes
Tauschungs-
empfinden

- Kein Effekt -

n=1.284

Gesteigertes
Tauschungs-
empfinden

- Kein Effekt -

Gesteigertes
Tauschungs-
empfinden

Vermindertes
Tauschungs-
empfinden

Vermindertes
Tauschungs-
empfinden

- Kein Effekt -

- Kein Effekt -

- Kein Effekt -

n=1.284

Gesteigertes
Tauschungs-
empfinden

- Kein Effekt -

Gesteigertes
Tauschungs-
empfinden

Vermindertes
Tauschungs-
empfinden

- Kein Effekt -
Vermindertes
Tauschungs-

empfinden

- Kein Effekt -

- Kein Effekt -

n=1.284
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Zwischenfazit VII: Factorial Design — Simultaner Einfluss verschiedener
Aspekte auf das Tauschungsempfinden (1)

Insgesamt bestatigen und vertiefen die Ergebnisse des Factorial Designs die bereits Gber die
anderen Erhebungsmethoden gewonnenen Ergebnisse:

v

Der Produktname wird von den Verbrauchern deutlich unterschiedlich bewertet. Namen, die eher
weniger auf die Zutat schlief3en lassen, sondern eher auf den Geschmack verweisen (,,mit
Steinpilzgeschmack” oder , Typ Steinpilz“), werden bei Produkten, die neben einem (geringen) Anteil
der Zutat auch Aroma enthalten, eher akzeptiert und mindern das Tauschungsempfinden.

Die Aromaart beeinflusst hingegen nicht das Tauschungsempfinden. Basierend auf den
vorhergegangenen Ergebnissen kann dies mit einem fehlenden Wissen und daher auch einer
Differenzierungsproblematik der Verbraucher erklart werden.

Ein Hinweis auf das enthaltene Aroma auf der Produktvorderseite flihrt dazu, dass sich Verbraucher
weniger getauscht fihlen. Auch dies deckt sich mit den vorherigen Ergebnissen, dass Verbraucher der
Meinung sind, dass es immer vorne drauf stehen sollte, wenn ein Lebensmittel Aroma enthalt.

Einen grol3en Einfluss auf das Tauschungsempfinden hat zudem der Anteil der geschmacksgebenden
Zutat: Je hoher dieser Anteil ist, umso weniger fuhlen sich Verbraucher getauscht.

Ebenso sinkt das Tauschungsempfinden deutlich, wenn der Anteil der Zutat auf der
Produktvorderseite angegeben wird — dabei wirkt dies insbesondere dann, wenn der Anteil der Zutat
gering ist (Zusammenspiel beider Faktoren; sog. Interaktionseffekt).
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Zwischenfazit VII: Factorial Design — Simultaner Einfluss verschiedener
Aspekte auf das Tauschungsempfinden (ll)

Die Abbildung der geschmacksgebenden Zutat hat hier einen anderen Einfluss als erwartet, da:

= bei zwei Produkten die Abbildung das Tauschungsempfinden eher verringert, bei zwei
weiteren Produkten waren die Ergebnisse nicht signifikant.

= Vermutet wurde aber, dass sich Verbraucher durch Zutatenbilder bei geringen
Zutatenanteilen mehr getauscht fihlen.

=  Erklart werden kann der fehlende bzw. hypothesenkontrare Einfluss moglicherweise durch
Designeffekte: die Verpackungen sahen ohne Zutatenbild sehr leer und ungewohnt aus.

= Eine weitere Erklarung konnte sein, dass es eine Verbrauchergruppe gibt, die die Abbildung
zur Geschmacksorientierung beflirwortet, unabhangig von den eingesetzten Zutaten.

= Aus der Literatur (Groppel-Klein, 2013) und aus einer eigenen friiheren Studie zum Wunsch-
Etikett ist bekannt, dass Verbraucher Bilder zur schnellen Orientierung am Regal schatzen.
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Handlungsempfehlung I: Verbesserung der Verstandlichkeit der Aroma-
Kennzeichnung (Aromaverordnung)

v" Die Angaben ,natiirliches Aroma“ und ,natiirliches XY-Aroma“ sollten so veriandert
werden, dass sie intuitiv verstandlich sind. Dazu sind weitere konsumentenbezogene
empirische Forschungsarbeiten zur Priifung der Verstandlichkeit notwendig.

Begriindung:

= Die derzeitigen Begrifflichkeiten, die mit der EG-AromenV (2008) eingefiihrt wurden,
haben in den vergangenen Jahren zu keiner klaren Erkennbarkeit fur den Verbraucher
gefuhrt.

= Esistaufgrund der komplexen, nicht intuitiven Begriffe fraglich, ob staatliche
Informationskampagnen zu einer deutlichen Verbesserung fihren wiirden, zumindest
wirde es aber massiver Kommunikationsanstrengungen beddrfen.

=  Alltagsverstandlichere Begriffe wiirden die Kommunikation dauerhaft vereinfachen und
das Misstrauen der Konsumenten verringern.
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Handlungsempfehlung II: Novellierung der QUID-Regelung

=  Die sog. QUID-Regelung (Art. 22 der VO (EU) Nr. 1169/2011 Lebensmittelinformations-Verordnung;
quantitative ingredients declaration) bestimmt die mengenmaRige Angabe der wertbestimmenden
Zutaten eines Lebensmittels in Prozent.

= Sie schreibt die Angabe des mengenmaliigen Anteils vor, wenn diese Zutat in der Bezeichnung
genannt wird, zur Unterscheidung zu anderen Lebensmitteln wesentlich ist oder die Zutat durch
Worte, Bilder oder graphische Darstellungen wertgebend hervorgehoben ist.

= Unternehmen missen die Prozentangabe in Verbindung mit der Bezeichnung bzw. in unmittelbarer
Ndhe oder im Zutatenverzeichnis auffiihren (Anhang VIII Nr. 3b) LMIV), beides befindet sich
allerdings in aller Regel auf der Riickseite der Verpackung. Es ist aber aus wissenschaftlichen
Studien bekannt (Cheung et al., 2017), dass die Zutatenliste dort von den Konsumenten eine eher
geringe Beachtung findet und Anderungen hiufig nicht beachtet werden.

= Zudem gibt es Ausnahmeregelungen: Unter anderem konnen Hersteller die Mengenangabe
vermeiden, wenn sie eine Zutat in ,geringer Menge zur Geschmacksgebung” verwenden. Als
Grenze werden von der Rechtsprechung hier i. d. R. Anteile von 2-3% angegeben.

= Die Mehrheit der Verbraucher empfindet es nach den Resultaten der hier vorgelegten Befragung
als tauschend, wenn auf zugesetzte Aromen und geringfligig vorhandene Mengen nur im
Zutatenverzeichnis hingewiesen wird.

= Einen groRen positiven Einfluss auf eine Verringerung der Tauschungswahrnehmung hat dagegen
die Angabe des Zutatenanteils in Prozent auf der Schauseite — insbesondere bei eher geringen
Mengen der Zutat.
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Handlungsempfehlung II: Novellierung der QUID-Regelung

v Die wertbestimmenden Zutaten eines Lebensmittels sollten mengenmiaRig auf der
Produktschauseite angegeben werden miissen, wenn die Zutat in der Bezeichnung genannt wird,
die betreffende Zutat zur Unterscheidung zu anderen Lebensmitteln wesentlich ist oder die Zutat
durch Worte, Bilder oder graphische Darstellungen wertgebend hervorgehoben wird. Diese
Prozentangabe sollte in direktem Zusammenhang und in vergleichbarer Gro3e wie die werbliche
Herausstellung der Zutat erfolgen.

v" Damit diese Regelung greifen kann, muss die Ausnahmeregelung von der QUID-Regel fiir Zutaten
mit geringem Mengenanteil entfallen.

Begriindung:
= Das deutliche Herausstellen der Zutatenmenge auf der Produktschauseite umgeht das Problem

der Festlegung von Mindestmengen, unterhalb derer eine Zutat als , Alibizutat” zu
charakterisieren ware.

= Der Qualitatswettbewerb wird gefordert, weil Verbraucher verschiedene Anteile einschatzen
und vergleichen kdnnen.

= Der Vorschlag bewirkt eine klarere Marktsegmentierung, weil die unterschiedlichen
Kundengruppen passende Qualitdaten erkennen kénnen.

= Die bisher bestehende Ausnahmeregelung fir Zutaten, die in geringer Menge (<2-3%)
zugesetzt werden, ist in Verbindung mit dem obigen Vorschlag nicht zielfliihrend. Es kdnnten
dann gerade geringfligige Ingredients ohne nahere Prazisierung pauschal ausgelobt werden,
was zu Fehlanreizen (Zutatenanteile gerade unterhalb der Grenze) fiihren wiirde.
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Handlungsempfehlung lll:
Einflihrung einer verpflichtenden Regelung fiir Produktnamen bei
werblicher Herausstellung einer Zutat, die im Produkt nicht enthalten ist

v Bei Produkten, bei denen eine werbemiRig herausgestellte Zutat nicht enthalten ist
(,,Scheinzutat”), sollte auf der Produktvorderseite die Kennzeichnung , Produkt mit XY-
Geschmack (aromatisiert)” verwendet werden. Diese Angabe sollte in direktem
Zusammenhang und in vergleichbarer GroRe wie die werbliche Herausstellung der Zutat
erfolgen.

Begriindung:

= Von den getesteten Aromabegriffen wurden die beiden Varianten ,aromatisiert” und

,mit Aroma“ von den Verbrauchern als deutlichste Verweise auf fehlende Ingredients
verstanden.

= Der Vorschlag bewirkt eine transparente Kennzeichnung von ,,Scheinzutaten®, bei denen
der Geschmack nur durch Aromen bewirkt wird.

=  Durch die Kombination von ,mit XY-Geschmack” und , aromatisiert” diirfte eine klare
intuitive Verstandlichkeit gegeben sein.

= Allerdings ist diese Kombination in der vorliegenden Studie nicht getestet worden und
ware noch weiter empirisch zu prifen.
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lllustration der Vorschlage Il und lll:

‘.3_, A
Dessent
Vorschlag: Verpflichtende

Prozentangabe der Haselnussmenge
auf der Schauseite in dhnlicher
SchriftgroRe

2 % Haselniissey,

Haselnusscreme. Zutaten: Milch, 20% Sahne, Zucker,
Starke, 2% Haselnisse, fettarmer Kakao, Aroma
(nattirliches Aroma/natiirliches Haselnussaroma)

D

mit Haselnussgeschmack Vorschlag: Bei Produkten, bei denen eine hervorgehobene
(aromacsigrt) e Zutat nicht enthalten ist, auf der Produktvorderseite die
(U Kennzeichnung ,,Produkt mit XY-Geschmack (aromatisiert)
- B verwenden

Haselnusscreme. Zutaten: Milch, 20% Sahne, Zucker,
Starke, fettarmer Kakao, Aroma
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Fazit

= Die verpflichtende Herausstellung der Zutatenmenge auf der Produktschauseite umgeht das

Problem der Festlegung von Mindestmengen.

= Der Qualitatswettbewerb im Ingredient-Marketing wird gefordert, weil Verbraucher
verschiedene Anteile einschatzen und leicht vergleichen kénnen.

= Verhaltenspsychologische und -6konomische Erkenntnisse haben in den letzten Jahren
immer starker herausgearbeitet, dass es einer , Easy Choice-Architektur” bedarf, damit
Markte gut funktionieren (Sunstein, 2014).

= Diedrei Vorschlage konnten dazu einen Beitrag leisten und das hohe Misstrauen der
Verbraucher in die Kennzeichnungspraxis bei Aromen und Zutaten abbauen.

= Eine Verbesserung der Kennzeichnung ist nicht nur im Interesse der Verbraucher, sondern
auch der Qualitatsanbieter und der Landwirtschaft (als Lieferant der Rohstoffe).
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Joghurt Pistazie
http://www.hotelier.de/sites/default/files/nodes/news/foto/gastro fruchtkoerbchen pfirsich 700px.jpg
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Schriftarten: http://www.dafont.com/de/black-chancery.font; Arial Rounded

Fruchtquelle Pfirsich

http://pngimg.com/uploads/peach/peach PNG4855.png

https://i.onthe.io/vllkyt4778husm03n.7a7ce300.jpg
http://3.bp.blogspot.com/-MUMLIELbKWO/VFBphaSMSSI/AAAAAAABuU6k/usGSb7Vf534/s1600/Dona-pack-2.jpg
Schriftart: https://www.ffonts.net/TheBraggest-Demo.font, Arial

Sauerkirschtee
https://i.redd.it/4fppi6ehjc8y.jpg
https://pixabay.com/en/cherry-sweet-cherry-red-fruit-167341/

Schriftart: http://www.dafont.com/de/gang-of-three.font; Myriad Pro

Steinpilzsuppe
https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/236x/70/al/c1/70alcla3aab107dfb4d32236f5e7a88f.ipg
http://www.natur-portrait.de/images/upload/orig/MiRcUU.jpg

Schriftart: https://www.fontsquirrel.com/fonts/bilbo; https://www.myfonts.com/fonts/mti/bell-mt/

Cranberrytee

https://media.rossmann-cdn.de/product/430/561/524/4305615248103 E 1 4.jpg
https://mementomorimementovivere.files.wordpress.com/2016/02/cranberries.jpg?w=676
http://pngimg.com/uploads/kettle/kettle PNG8684.png
http://www.taelerhof.com/pics/0000000141-1920x1200-c.jpg

Schriftart: http://www.dafont.com/de/blenda-script.font; http://fontsgeek.com/fonts/Franklin-Gothic-Book-Regular

Haselnussdessert
https://www.okeydostavka.ru/wcsstore/OKMarketCAS/cat_entries/764049/764049 fullimage.ipg (nur als Vorlage genutzt, schlussendlich ersetzt)

http://www.gesundheits-guide.at/wp-content/uploads/2016/09/Die-Haselnuss.jpg
https://www.swr.de/-/id=17525768/property=full/1wgrw5r/Schoko-Pudding.ipg
Schriftarten: http://www.dafont.com/de/ballpark-weiner.font; http://fonts.webtoolhub.com/font-n21954-californian-fb.aspx
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Frischkdase Walnuss

https://www.exquisa.de/fileadmin/contents/exquisa/01 Produkte/01 02 Frischkaese/Produktdetailbilder/Natur/140521 exquisa Packshot Abbildungen dersahnige natu

r_balance.png (Urspriinglich fir Form genutzt, zum Ende hin aber ersetzt)
http://www.dailywellnesstip.com/top-foods-in-saturated-fat/
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Schriftart: http://www.dafont.com/de/caviar-dreams.font

Pesto
http://www.aromaganic.com/wp-content/gallery-bank/gallery-uploads/o_1aiund4lcing3gp51nq01822107lic.jpeg
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http://devel.fmyfruits.com/wp-content/uploads/2014/11/Rucola.jpg

http://www.nutfreepaleo.com/wp-content/uploads/2013/07/photo-4.jpg

Schriftart: https://www.fontsquirrel.com/fonts/blackjack
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Schriftart: http://www.dafont.com/de/beacon2.font
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