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Abstract

The customers’ evaluation of food additives regarding branded products and store
brands, in the category of delicatessen salads, is the aim of this research. Based on an
online survey, the test persons give insights to their buyer behavior and a detailed view
on their food additive rating. Furthermore the categories of delicatessen salads are
compared to each other, by dint of a product benchmarking process. The combination
of these researches leads to a categorized raking of all products. Based on this, the
reader gets an overview, which categories imply the most of the unpopular ingredients.
The more vegetarian Products are in a category, the less unpopular ingredients does

the category have in mean.

Another result is that store brands have less unpopular food additives than branded
products. The traders with the cleanest ingredients list are the discounters. Both of

these results are not in line with the expectations of the customers.
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1. Einleitung

Das Interesse fur gesunde Nahrungsmittel dauert beim Verbraucher auf hohem Niveau
an. Zwar ebbt der Veggie Trend der letzten Jahre langsam ab (Gesellschaft fur
Konsumforschung, 2016), doch regionale und biologisch produzierte Lebensmittel sind
nach wie vor beliebt. 41 % aller Deutschen geben an, wann immer es mdglich ist
Bioprodukte zu kaufen. Regionale Produkte erfreuen sich sogar noch groRerer
Beliebtheit. Etwa 79% der Verbraucher bevorzugen saisonale Lebensmittel aus der
Region. Hingegen tendieren lediglich 10% der Verbraucher Erndhrungstrends wie
Clean Eating, Paleo oder Superfoods auszuprobieren (Voermans, 2017).

Nicht zu Letzt ist diese Sensibilisierung des Kunden beim Kauf eines Produktes ein
Ergebnis einer andauernden Informationsschwemme von Ratgebern verschiedener
Art, denen sich der Kunde ausgesetzt sieht. Erweitert wird diese Fokussierung noch
durch diverse Lebensmittelskandale, welche in fast regelméaRigen Abstanden auftreten.
Liest der Verbraucher das Zutatenverzeichnis eines Produktes, schlagt ihm nicht selten
ein Geflecht aus E-Nummern und chemischen Pseudonymen entgegen. So ist davon
auszugehen, dass die Bewertungen von Produkten, Zutaten und Zusatzstoffen durch

Kunden oft subjektiv gepragt sind.

Bei der Generierung neuer Produkte oder der Maodifikation bestehender Waren, ist das
Produktmanagement gut beraten sich in besonderem Malle mit dem

Zutatenverzeichnis auseinanderzusetzen.

Genau diesen Punkt greift die vorliegende Arbeit auf. Mithilfe einer Online
durchgefuhrten Verbraucherumfrage werden die Wiinsche des Kunden bezuglich der
Zusammensetzung seines Lebensmittels anhand der Warengruppe Feinkostsalate
analysiert. Diese bieten ein breites Spektrum an Untersuchungsmaterial. Daruber
hinaus werden Erkenntnisse Uber das Einkaufverhalten des Kunden und seiner
Einschatzung gegenuber Marken, Lebensmittelhandlern und deren Eigenmarken
gewonnen. Durch eine Gegenuberstellung aller Benchmarks in der Warengruppe der
Feinkostsalate wird zudem die Einschatzung des Verbrauchers Uberpruft.

Aus der Kenntnis der Priorititen des Verbrauchers bezlglich des
Zutatenverzeichnisses und der gesammelten Benchmarks, kann abschlieRend ein
Ranking aller Feinkostsalate, sowie aller vertreibenden Handler erstellt werden.



2. Theoretische Grundlagen

2.1. Feinkostsalate

Nach den Leitsatzen fir Feinkostsalate handelt es sich bei diesen um verzehrfertige
Erzeugnisse aus Zutaten tierischer und/oder pflanzlicher Herkunft. Erganzt werden
diese durch eine geschmacklich abgestimmte Sauce, bei der es sich Gberwiegend um
Mayonnaise oder Salatmayonnaise handelt. Handelt es sich um ein fettreduziertes
Erzeugnis, ist die Verwendung anderer Saucen ublich. Der Charakter jedes
Feinkostsalates (FKS) wird durch Rezeptur, Art der Zutat und der Herstellung
gepréagt. So werden bei bestimmten Verkehrsbezeichnungen bestimmte Mindest — oder
Hochstmengen eingehalten. Diese Prozentangaben beziehen sich jeweils auf das
Gewicht zur Zeit der Herstellung. Dabei ist zu beachten, dass einzelne Rohwaren
herstellungsbedingt oder durch Stoffaustausch Verluste an Gewicht und Veranderung
an der Struktur verzeichnen (BmEL, 2008).

Die Beschaffenheitsmerkmale von FKS sind insbesondere Uber das Fleisch von
Schlachttieren, Wild, Gefligel, Fische, Krebs- und Weichtiere, sowie deren
Erzeugnisse definiert. Vegetarische Zutaten sind: Gemduse, Kartoffeln, Pilze, Obst,
Kase, Eier, Teigwaren, Reis und andere stiickige Zutaten. Saucen sind Mayonnaise
oder Salatmayonnaise bzw. andere (teil)emulgierte Zubereitungen aus Speisetl, Essig,
Sahne, Joghurt, Creme fraiche, Zuckerarten und weitere geschmacksgebende oder
den Genusswert erhéhende Zutaten. Erganzt werden koénnen diese durch Gewdlrze,
wurzende Zutaten und Aromen. Alle weiteren Zutaten entsprechen den jeweiligen
Leitsatzen, bzw. der allgemeinen Verkehrsauffassung. Durch den ausdricklichen
Verweis auf eine bestimmte Zutat, muss diese in charaktergebener Menge vorhanden
sein (BmEL, 2008).

Fur bestimmte Verkehrsbezeichnungen sind die im Folgenden naher beschriebenen
Feinkostsalate Ublich. Bei anderen FKS sind auch geographische Angaben, sowie

Phantasiebezeichnungen moglich (BmEL, 2008).

2.1.1. Fleischsalate

750 g Fleischsalat verzerrt der deutsche Konsument jahrlich, wovon zwei Drittel als

Eigenmarke (EM) bei Discountern und Supermérkten gekauft werden. Hinter diesen
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EM verbergen sich oft grol3e Marken. Beispielsweise wird der Lidl-Fleischsalat von
Homann produziert. Das hat aber nicht unbedingt zur Folge, dass Markenware und EM
dieselbe Rezeptur aufweisen. Die EM befindet sich dabei preislich oft weit unter der

angebotenen Markenware (Stiftung Warentest, 2012).

Bei der klassischen Variante des Fleischsalates werden Wurst, Mayonnaise und
Gewdlrzgurke kombiniert. Das Gertcht um seine Erfindung, wodurch er als
Resteverwertung produziert wurde, um nicht verkaufte Wurst noch verwerten zu
koénnen, halt sich zwar, aber spatestens durch grof3technische Herstellung bei dem die
Bruhwurst oder Fleischsalatgrundlage extra angefertigt wird, zahlt der Fleischsalat zu

den Feinkostprodukten.

Die Fleischsalatgrundlage ist nach dem Bundesverband der Deutschen
Fleischwarenindustrie e.V. (BVDF) ein ungerauchertes, umgerdtetes Brat mit fein
zerkleinerter Struktur, welches aus Rind- und Schweinefleisch sowie Starke oder
Milcheiweil3 besteht. Gebriht wird es meist in Formen oder Hillen mit weitem Kaliber
und wird anschlie3end in Streifen geschnitten (BVDF, 2017).

Werden statt Fleischsalatgrundlage andere Briihwiirste wie Lyoner oder Schinkenwurst
verwendet, wirkt sich dies positiv auf die Qualitat aus, da sich der Anteil an
Muskeleiweil3 erhéht. Das bindegewebseiweil3freie Fleischeiweil’ darf nicht unter 8 %
betragen. Histometrisch gemessen, muss der Anteil an bindegewebsfreiem

Fleischeiweild 65% ausmachen. (chemisch gemessen nicht unter 75 %) (BmEL, 2015).

Durch die kleingeschnittenen Wurst und Gurkenstreifen entsteht eine grof3e
Oberflache, welche Lebensraum fir Keime bilden kann. Besonders Vertreter der
Gattungen der Salmonellen und der Campylobacter konnen bei der Wurstherstellung
zu Problemen fihren (Bundesamt fir Risikobewertung, 2010). Salmonellen, die
moglicherweise Uber die Mayonnaise ins Produkt gelangen, konnen beinahe
vernachlassigt werden, da im industriellen Maf3stab mit pasteurisiertem Ei gearbeitet
wird. Hefen konnen Produkte ebenso belasten. Sie sind oft sensorisch vom

Verbraucher bis zum Verderb nicht wahrnehmbar

Die Leitsatze fur Fleischsalate schreiben einen Mindestanteil an Fleisch oder
Brihwurst von 25 % vor. Dazu sind als einziges Gemuse Gewtrzgurken ublich. Diese
dirfen maximal 25 % des Gesamtanteils ausmachen. Vereinzelt werden auch
Fleischsalate ohne Gurke angeboten. Die Mayonnaise besteht aus 80 % Ol (bzw.
Salatmayonnaise, welche aus 50 % Ol besteht). Dazu werden Gewiirze verwendet
(BmEL, 2015).
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2.1.2. Delikatess-Fleischsalate, Feiner Fleischsalat, Feinster Fleischsalat

Neben dem klassischen Fleischsalat existiert der hdherklassige Fleischsalat, welcher
mit ,Delikatess”, ,Feiner® oder ,Feinster Fleischsalat® beschrieben wird. Der
Fleischanteil muss bei diesen Produkten mindestens 33,3 % betragen. Gleichzeitig
sinken der Gurkenanteil und andere wirzende Zutaten auf maximal 16,6 % (BmEL,
2008).

2.1.3. Wurstsalate

Der Wurstsalat ist vor allem in Studdeutschland verbreitet. Statt Einer Mayonnaise wird
er mit einer Essig-Ol-Sauce hergestellt. Der Wurstanteil muss bei dieser Variante
mindestens 50 % betragen. Es kénnen auch mehrere Wurstsorten gemischt werden.
Weitere Bestandteile sind Gurken, Zwiebeln und Gewdrze. Einer Spezial-Variante ist
der Schweizer Wurstsalat (auch Stral3burger oder Elsasser Wurstsalat). Bei diesem

wird das Rezept um Kase (Emmentaler) erweitert (BmEL, 2008).

2.1.4. Rindfleischsalate

Im Gegensatz zum Fleischsalat, welcher aus Rind- und Schweinefleisch bestehen
kann, darf im Fleischanteil des Rindfleischsalates ausschlief3lich Rindfleisch verwendet
werden. Der Anteil des gegarten und geschnittenen Rindfleisches muss mindestens 20
% betragen. Weitere Zutaten wie Zwiebeln, Paprika, Erbsen und wirzende Zutaten
sind variabel (BmEL, 2008).

2.1.5. Geflugelsalate

Ein Geflugelsalat muss aus mindestens 25 % gegartem Héahnchenfleisch,
gegebenenfalls mit anteiligen Hautteilen, bestehen. Dazu kdnnen beliebig weitere

Zutaten wie Eier, Pilze, Obst und Gemuse verwendet werden (BmEL, 2008).

2.1.6. Delikatess-Geflugelsalate, Feiner Gefliigelsalat, Feinster Gefliigelsalat

Ebenso wie beim Fleischsalat handelt es sich bei ,Delikatess®, ,Feiner® oder ,Feinster

Geflugelsalat* um die héherklassige Variante des Gefllgelsalates. Bei dieser Variante
11



von FKS muss der Fleischanteil mindestens 30 % betragen. Dazu kdnnen ebenfalls
beliebige weitere Zutaten, wie Eier, Pilze, Obst und Gemiuse, verwendet werden
(BmEL, 2008).

2.1.7. Fischsalate wie Thunfischsalate, Lachssalate, Makrelensalate

Diese Salate missen aus hitzebehandeltem, mariniertem oder anderweitig gegartem
Fleisch von Fischen bestehen. Der entgratete Anteil muss mindestens 20 % betragen.
Andere Zutaten konnen Obst, Gemuse, Eier sowie wirzende Zutaten sein (BmEL,
2008).

2.1.8. Heringssalate

Heringssalat muss aus mindestens 20 % geschnittenem, entgratetem, gesalzene
und/oder mariniertem Hering bestehen. Andere Ubliche Zutaten sind Gurken, rote oder
weilRe Bete, Kartoffeln, Tomaten, Paprikaschoten, Zwiebeln, Sellerie, Apfel, Nusse,
Kapern und ggfs. auch Rindfleisch oder Fleischsalatgrundlage (BmEL, 2008).

2.1.9. Delikatess-Heringssalate, Feiner Heringssalat

Solche Erzeugnisse oder jene mit  gleichsinniger hervorgehobener
Verkehrshezeichnung muissen einen 25 %-igen Anteil an enthduteten, entgrateten,
gesalzenen und/oder marinierten Heringen. Andere ubliche Zutaten sind ebenfalls
Gurken, rote oder weil3e Bete, Kartoffeln, Tomaten, Paprikaschoten, Zwiebeln, Sellerie,
Apfel, Nisse, Kapern und ggf. auch Rindfleisch oder Fleischsalatgrundlage (BmEL,
2008).

2.1.10. Matjessalate

Matjessalat muss aus mindestens 20 % enthautetem, geschnittenem, matjesartig
gesalzenem Hering, Matjesfilets oder Matjesfilets nordischer Art bestehen. Der
Mindestanteil an diesem FKS betragt 50 %. Auf die verwendete Fischrohware wird in
der Verkehrsbezeichnung hingewiesen. Weitere Zutaten sind Speisedl, Essig, Gurken,
Zwiebeln, Sellerie, Tomaten, Paprika und/oder Obst (BmEL, 2008).
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2.1.11. Krabbensalate

Krabbensalat muss aus mindestens 40 % Fleisch von entschalten, gekochten oder
tiefgefrorenen Garnelen, Krabben oder Shrimps bestehen. Ein Nordseekrabbensalat
wird nur aus Nordseekrabben (Cragnon cragnon) hergestellt. W eitere Bestandteile sind
Mayonnaise oder Salatmayonnaise, so wie wirzende Zutaten. Salate von Krebs- oder
Weichtieren mit Ausnahme von Krabbensalat, welche als Verkehrsbezeichnung

.(verwendete Tierart)-Salat” besitzen

Diese mussen einen Mindestanteil an Fleisch von Krebs- und/oder Weichtieren von
mindesten 20 % haben. Weitere Bestandteile sind Obst, Gemise, Eier so wie
wirzende Zutaten (BmEL, 2008).

2.1.12. Gemuse-, Pilz-, Obst-, Kédse-, Eier- und andere FKS

Salate, die auf der Grundlage von Gemise Kartoffeln, Pilzen, Obst, Kése, Eiern,
Teigwaren und Reis hergestellt werden, besitzen einen Anteil an festen Bestandteilen
von mindestens 40 %. Wenn in der Verkehrshezeichnung auf eine oder mehrere
Zutaten in Verbindung mit ,-salat hingewiesen wird, muss/missen diese zu
mindestens 20 % enthalten sein (BmEL, 2008).

2.1.13. Kartoffelsalate

Kartoffelsalate stehen in der auf der Beliebtheitsskala flr Feinkostsalate der deutschen
Verbraucher auf dem 3. Platz hinter Fleischsalaten und Krautsalaten. Sie sind
allerdings die mit der hochsten Variationsdichte. Die Grundzutat bleibt natirlich die
Kartoffel, von denen in der beschreibenden Sortenliste des Bundessortenamtes 451
Sorten zugelassen sind (Bundessortenamt, 2016). Ca. 25 Sorten werden breit
angeboten. Fur Kartoffelsalate eignen sich besonders festkochende Sorten wie z.B.

Cilena, Nicola, Selma, oder Sieglinde.

Die grolRe Vielfalt ist meistens durch die regionale Besonderheit gegeben. Der
Suddeutsche, welcher auch Schwabischer oder Bayrischer Kartoffelsalat genannt wird,
enthalt ein Dressing aus Briihe, Essig, Ol, Senf, Gewiirzen, Zucker und Schnittlauch.
Weitere Varianten werden, abweichend vom Original, durch Radieschen, Speck,

Gewdrzgurken oder Eier erganzt.
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Die Norddeutsche Variante wird mit Mayonnaise oder Salatmayonnaise zubereitet.
Weitere typische Zutaten sind kleingeschnittene Gurken, Paprika, Erbsen und Mdhren.

Auch Apfel kénnen verwendet werden.

Weitere Sorten sind bspw. der Schlesische, mit Salzheringen, Apfel, Gewurzgurken
und Speck oder der Sudlandisch-orientalische mit Tomaten Lauchzwiebeln, Oliven,
Parmaschinken, Knoblauch und Olivendél (Stiftung W arentest, 2009).

2.2. Lebensmittelzusatzstoffe

Im Lebensmittelhandel werden oft Restlaufzeiten (RLZ) von 25 Tagen und mehr
gefordert. Die RLZ ist die Zeitspanne von der Anlieferung des Produzenten im
Grol3lager des Handlers bis zum Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatums (MHD).
Wahrend dieser Zeitspanne darf der Feinkostsalat nicht zum gesundheitlichen
Risikofaktor fiir den Kunden werden und sich auch sensorisch nicht negativ verandern.
Die komplexe Matrix des FKS erlaubt eine temperaturbedingte Konservierung bspw.
durch Tiefkiihlung nicht. Obst- und Gemiusebestandteile wiirden durch sich bildende
Eiskristalle ihre Struktur verlieren. Ebenso wirde auch der vom Kunden geschatzte
,ready to eat” Nutzen verschwinden, wenn der FKS vor Verzehr erst aufgetaut werden
misste. Eine Konservierung durch Pasteurisation muss Aufgrund von sensorischen
Veranderungen ebenfalls ausgeschlossen werden. So muss der Hersteller neben der

Ublichen Kuhlung auf 2-4 °C, auf Zusatzstoffe zurlickgreifen.

Die Verordnung Uber die Zulassung von Zusatzstoffen zu Lebensmitteln zu
technologischen Zwecken, auch Zusatzstoffzulassungsverordnung oder ZzulV
genannt, bildet die rechtliche Grundlage Uber den Einsatz von Zusatzstoffen in
Lebensmitteln. Sie wurde vom Bundesministerium fir Gesundheit im Jahr 1998
erlassen und wird seit dem laufend aktualisiert. In den Anlagen der ZzulV sind die
Zusatzstoffe fur die Verwendung zu gewerbsmafigen Herstellung und Behandlung von

Lebensmitteln aufgefihrt.

Ein Auszug aus der Anlage 7 des ZzulV teilt die Zusatzstoffe fur bestimmte
technologische Zwecke in folgende Gruppen ein. Es werden nur die Gruppen

aufgefihrt, welche fur den Einsatz in Feinkostsalaten in Frage kommen:

»,1)  "Konservierungsstoffe" sind Stoffe, die die Haltbarkeit von Lebensmitteln
verlangern. Sie schitzen vor den schadlichen Auswirkungen durch Mikroorganismen,

indem sie deren Keimwachstum hemmen. In Feinkostsalaten sind Natriumbenzoat (E
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211) und Kaliumsorbat haufig vertreten. Ein klassisches Fleisch Konservierungsmittel
ist Natriumnitrit (E 250).

2) "Antioxidationsmittel" sind Stoffe, die die Haltbarkeit von Lebensmitteln verlangern,
indem sie sie vor den schadlichen Auswirkungen der Oxidation, wie Ranzigwerden von
Fett und Farbveranderungen, schitzen. Oft wird Ascorbinséure (E 300) verwendet. Sie

kommt auf natlrlicher Weise in Zitrusfriichten vor und gilt als unkritisch.

[.]

4) "Sauerungsmittel" sind Stoffe, die den Sauregrad eines Lebensmittels erhéhen

und/oder diesem einen sauren Geschmack verleihen.

5) "Saureregulatoren” sind Stoffe, die den Sauregrad oder die Alkalitat eines

Lebensmittels verdndern oder steuern.

[.]

9) "Emulgatoren” sind Stoffe, die es ermdglichen, die einheitliche Dispersion zweier
oder mehrerer nichtmischbarer Phasen, wie z.B. Ol und Wasser, in einem Lebensmittel

herzustellen oder aufrechtzuerhalten.

[..]

12) "Geschmacksverstarker" sind Stoffe, die den Geschmack und/oder Geruch eines

Lebensmittels verstarken.

[...]

14) "Geliermittel" sind Stoffe, die Lebensmitteln durch Gelbildung eine verfestigte

Form geben.

[..]

16) "Feuchthaltemittel" sind Stoffe, die das Austrocknen von Lebensmitteln
verhindern, indem sie die Auswirkungen einer Atmosphare mit geringem
Feuchtigkeitsgehalt ausgleichen, oder Stoffe, die die Auflésung eines Pulvers in einem

wassrigen Medium fordern.

17) "Modifizierte Starken" sind durch ein- oder mehrmalige chemische Behandlung
aus elRbaren Starken gewonnene Stoffe. Diese essbaren Starken konnen einer
physikalischen oder enzymatischen Behandlung unterzogen und durch S&ure- oder

Alkalibehandlung diinnkochend gemacht oder gebleicht worden sein.
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[..]

22) “Stabilisatoren" sind Stoffe, die es ermdglichen, den physikalisch-chemischen
Zustand eines Lebensmittels aufrechtzuerhalten; zu den Stabilisatoren zahlen Stoffe,
die es ermdglichen, die einheitliche Dispersion zweier oder mehrerer nicht mischbarer
Phasen in einem Lebensmittel aufrechtzuerhalten, Stoffe, durch welche die
vorhandene Farbe eines Lebensmittels stabilisiert, bewahrt oder intensiviert wird, und
Stoffe, die die Bindeféahigkeit eines Lebensmittels verbessern, einschlie3lich der
Bildung von Proteinvernetzungen, die die Bindung von Lebensmittelstiicken in

rekonstituierte Lebensmittel ermdéglichen.

[.]

26) ,Farbstoffe* (E 100 — E 180) farben ein Lebensmittel um die Farberwartung des
Verbrauchers zu erflllen und den sensorischen Wert zu erhéhen. Sie kdnnen sowohl
pflanzlichen Ursprungs (Bsp.: Chlorophyll) als auch als auch synthetischen Ursprungs
sein. Letztere werden oft naturidentisch hergestellt. Die zugelassenen Farbstoffe

schlieRen die Farbpalette nahezu liickenlos.

Bestimmte Farbstoffe missen auf der Verpackung mit dem Warnhinweis ,Kann
Aktivitat und Aufmerksamkeit bei Kindern beeintrachtigen.” Gekennzeichnet werden.
Dazu gehort Chinolingelb (E 104) und folgende Azofarbstoffe: Tartrazin (E 102),
Gelborange S (E 110), Azorubin (E 122), Cochenillerot A (E 124) und Allurarot AC (E
129) (Européaisches Parlament und Rat der Europaischen Union, 2008). Nach einer
Studie konnte zwischen deren Aufnahme und dem Verhalten von Kindern kein
eindeutiger Beleg fir den vermuteten Zusammenhang gefunden werden (McCann, D.

et al. 2007). Der Warnhinweis bleibt trotzdem als Vorsichtsmal3hahme bestehen.

Das Aussehen eines entscheidet gerade bei luftdicht verpackten Lebensmitteln als
einziger sensorischer Reiz Uber den (Erst-)Kauf eines  Produktes. Wird ein
Lebensmittel gefarbt, um es attraktiver zu machen, kann so eine hdhere Qualitat

vorgetauscht werden.

Die Farbung von Bruhwurst, welche die Grundlage des Fleischsalates, aber auch vieler
anderer Feinkostsalate bildet, wird traditionell mit Nitritpokelsalz (NPS) vorgenommen.
Dieser Vorgang wird auch als Umrétung bezeichnet. Wird kein NPS verwendet, lagert
sich beim Erhitzen statt NO eher Sauerstoff bzw. Kohlenstoffmonoxid an. Das Ergebnis
ist eine Oxidation des zentralen Eisenatoms und ein Farbumschlag von rot nach grau-
braun. Bei der Umrotung mit NPS wird durch Stickoxid (NO) das Muskelprotein
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Myoglobin in Nitrosomyoglobin umgewandelt. Dieses ist Hitzestabil und kann seine
rétliche Farbung halten. Zwar kann der Vorgang durch Umrétungshilfsmitteln noch
verbessert und beschleunigt werden, doch viele Hersteller setzen trotzdem auf den
Farbstoff Echtes Karmin (E 120). Dieser wird aus Scharlach-Schildlausen hergestellt.
Echtes Karmin hat neben der einfacheren Handhabung auch den Vorteil, dass der
ebenfalls im NPS existente Konservierungsstoff Natriumnitrit (E 250) nicht mehr im
Produkt vorhanden ist. So ist die Auslobung ,ohne Konservierungsstoffe®
mdglich(BVDF, 2017).

LMZ konnen sowohl synthetischen, als auch naturlichen Ursprungs sein. Jeder in der
Européischen Union zugelassene Stoff bekommt eine E-Nummer. Zurzeit sind 342
Zusatzstoffe zugelassen. Eine Zulassung erfolgt ausschlie3lich nur dann, wenn keine
Gesundheitsrisiken bestehen, der Zusatzstoff technisch notwendig ist und die
Verwendung nicht zu einer Tauschung des Verbrauchers fihrt. Die Entscheidung
darUber fallt die Europaische Behorde fur Lebensmittelsicherheit (Efsa). Die endguiltige
Zulassung erfolgt durch die Européaische Komission.

Viele Zusatzstoffe werden in ihrem Einsatz durch eine Hochstmenge begrenzt. Diese

wird in der Regel durch Tierversuche ermittelt:

Héchstmenge ohne negative Auswirkung
100

ADI(Acceptable Daily Intake) =

Gleichung 1: Gleichung fiir die Berechnung des ADI (Acceptable Daily Intake)

Durch den festgelegten Divisor wird sichergestellt, dass Kinder, &ltere Menschen und
Kranke, den Stoff ohne Risiko einnehmen kénnen (BfR, 2017).

2.3. Farbende Lebensmittel

Nicht zu den Farbstoffen gehoren die farbenden Lebensmittel. Oft werden diese als
Extrakte eingesetzt. Zu ihren Vertretern gehdren Bspw. Spinatextrakt, Rote-Bete-
Extrakt oder Paprikaextrakt. Allerdings konnen diese den Geschmack des Produktes
beeinflussen wenn sie in hohen Konzentrationen eingesetzt werden. Werden diese zur
Farbung eines Produktes eingesetzt werden, ist keine behdrdliche Zulassung

erforderlich. Deshalb besitzen sie auch keine E-Nummer.
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2.4. Technische Hilfsstoffe

Technische Hilfsstoffe, oder Verarbeitungshilfsstoffe, erleichtern oder beschleunigen
die Herstellung von Lebensmitteln, wie z.B. das maschinelle Schéalen von Kartoffeln.
Zusatzstoffe die mit einer E-Nummer versehen sind, missen im Zutatenverzeichnis
aufgefiihrt werden. Auf technische Hilfsstoffe trifft dieses nicht zu, da sie nahezu
Restlos entfernt werden, z.B. durch Hitzeeinwirkung beim Backen, bzw. im
verkaufsfertigen Lebensmittel nicht mehr aktiv sind, d.h. keine technologische Wirkung
mehr besitzen (Niedzwezky, K.; Klein, B., 2017). Ihr Einsatz ist technologisch
unvermeidbar, gesundheitlich unbedenklich und sensorisch neutral. Ihr Einsatz bei der
Herstellung von Lebensmitteln wird in der Technischen-Hilfsstoff Verordnung geregelt
(Bundesministerium fur Gesundheit, 1991). Teilweise Uberschneiden sich technische

Hilfsstoffe und Lebensmittelzusatzstoffe.

Der Einsatz von TH ist wie auch der Einsatz von Lebensmittelzusatzstoffen nicht
unumstritten. Da TH aber im Endprodukt nicht deklariert werden mussen, kdnnen sie
dementsprechend auch keine negativen Auswirkungen auf das Kaufverhalten von
Kunden haben. Da der Fokus dieser Arbeit auf dem Zutatenverzeichnis aus

Kundensicht liegt, wird auf TH nicht weiter eingegangen.

2.5. Marken

Unter dem Begriff Marke werden im Marketing Waren und Dienstleistungen
verstanden, die mit einem Markennamen in Verbindung stehen. Die Marke hilft dem
Kunden Produkte verschiedener Unternehmen zu unterscheiden. Eine Marke ist i.d.R.
gewerberechtlich geschiitzt (BmJV, 1994).

Grundsatzlich ist eine Marke die Summe der Vorstellung des Kunden, welche er mit
einem Markennamen (z.B. Aldi Nord, Popp Feinkost) und einem Markenzeichen (z.B.
Aldi Nord: blaues A mit viereckiger, roter Umrandung; Popp Feinkost: griines Sechseck
mit rotem Schriftzug) verbindet. Diese visuelle Vorstellung entsteht meistens durch die
Kombination von Namen, Begriffen, Slogans, Logos, Symbolen oder eben aus einer

Kombination dieser.

Eine der Bekanntesten Definitionen der Marke gibt der deutsche
Wirtschaftswissenschaftler Heribert Meffert: Die Marke wird definiert als ...

Nutzenbindel mit spezifischen Merkmalen, die dafir sorgen, dass sich dieses
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Nutzenblindel gegeniiber anderen Nutzenbiindeln, welche dieselben Basisbedurfnisse

erfullen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert (Meffert et al., 2012)
Eine Marke hat i.d.R. folgende Funktionen beim Kunden:

e Zusatzinformation (Bsp.: Qualitat -> wahrgenommenes Kaufrisiko wird
verringert)

¢ Orientierungshilfe

e Vertrauensbildung

o emotionaler Anker (siehe Limbic Map)

Marken sind fur Produzenten und Handler von grof3er Bedeutung. Sie sind zentraler
Einflussfaktor auf das Kaufverhalten. Deshalb besitzen sie einen hohen Wert, welcher

rechtlich geschiitzt werden kann.

Marken werden im ,Gesetz Uber den Schutz von Marken und sonstigen
Kennzeichen (Markengesetz - MarkenG)*“ geschutzt. Voraussetzung ist, dass eine
Unterscheidungskraft vorhanden ist, d.h. Kennzeichen die zur Unterscheidung von

Waren oder Dienstleistungen anderer Unternehmen dienen.
Folgende Merkmale lassen sich nach MarkenG schiitzen:

e Worter

e Personennamen
e Abbildungen

e Buchstaben

e Zahlen

e Horzeichen

e dreidimensionale Gestaltungen einschlie3lich einer Ware oder ihrer Verpackung

sowie

e sonstige Aufmachungen einschlie3lich Farben und Farbzusammenstellungen

Der Schutz entsteht durch die Eintragung des jeweiligen Zeichens als Marke in das

Patentamt gefiihrten Registers.

Das MarkenG schiitzt ebenfalls geschéftliche Beziehungen und Herkunftsangaben
(BmJV, 1994).
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2.5.1. Einzelmarke

Unter den Marken gibt es verschiedene Arten. Bei der Einzel- oder Monomarke werden
einzelne Angebote unter einer Marke vertrieben. Die Identitat des Unternehmens bleibt
dabei im Hintergrund. Ein Beispiel ware das Unternehmen Procter & Gambel, welches
Kaugummis unter der Marke Always anbietet. Jede Einzelmarke muss so individuell
beworben werden. Die Positionierung kann so sehr spezifisch erfolgen, die

Werbekosten sind allerdings dementsprechend hoher (Glick, 2011)

2.5.2. Familienmarke

Eine weitere Art ist die Familienmarke (oder Markenfamilie). Unter dieser kdnnen
mehrere Produkte eines Anbieters vertrieben werden. Das positive Markenimage kann
so auf alle Produkte Ubertragen werden. Unter der Familienmarke Nivea werden bspw.
verschiedene Kategorien von Produkten angeboten (Cremes, Shampoos,
Rasierschaum, etc.). Normalerweise liegen diese Produkte eng beieinander, sodass

ein einheitliches Image entstehen kann (Smart News Fachverlag GmbH, 2006).

2.5.3. Firmenmarke

Die Firmenmarke, Unternehmensmarke oder auch Dachmarke hingegen entspricht
meistens keinem eigentlichen Produkt. Sie entspricht einer tbergeordneten Marke
einer Markenfamilie. In der Regel zeichnet Sie sich durch einen hohen
Bekanntheitswert in der Zielgruppe aus. Der Markenname stimmt i.d.R. mit dem
Firmennamen tberein. Auch hier fallen Marketing- und W erbekosten geringer aus. Bei
sehr unterschiedlichen Geschéftsfeldern kann eine Bewerbung mit der Familienmarke

allerdings sehr schwierig sein.

2.5.4. Gattungsmarke

Die Gattungsmarke prasentiert dem Kunden hingegen ein Produkt, ohne

differenzierenden Markennamen. Die Produkte werden ausschlieBlich mit der

Benennung lhrer Warengattung angeboten. Im Handel finden diese oft im Rahmen

einer Discount Strategie Verwendung. Ein Beispiel ist die Marke ,Ja“ von Rewe mit

dem. Unter dieser Marke werden Produkte wie ,Klassischer Kartoffelsalat mit
20



Salatcreme 1 kg“ vertrieben. Diese Gattungsprodukte werden auch als ,No Names*

bezeichnet.

Eine alternative Interpretation der Gattungsmarke kann auch im umgekehrten Sinn
erfolgen. Bei dieser hat eine Einzelmarke eine so hohe Bedeutung, dass sie synonym
fur eine Produktgattung steht. Bsp.: Tempo fir Taschticher (Burmann et al., 2009).

2.5.4. Eigenmarke

Wie bei der (ersten Interpretation der) Gattungsmarke ist auch bei der Handels- oder
Eigenmarke (Private Labels) der Handler der Namensgeber der Marke. Diese Marken
werden speziell fir ein Unternehmen hergestellt und vertrieben. Nahezu alle nationalen
Lebensmittelhadndler fihren diese Private Labels in verschiedenen Preiskategorien.
Teilweise wird der Kunde direkt durch Name oder Bildzeichen des Unternenmens auf
das Private Lable hingewiesen (Bsp.: real,- QUALITY — ,Fleischsalat mit Krautern
verfeinert” — mittleres Preissegment), bei anderen Produkten wird der Hinweis meist
kleingedruckt auf der RUlckseite gegeben: ,Hergestellt fur (Anschrift des
Unternehmens) (Bsp.: Vitakrone (Lidl) — ,Delikatess Fleischsalat mit Fleischbrat und

Gurken® — Preiseinstieg)

Vor allem folgende Wettbewerbsvorteile werden dem Héandler durch den Einsatz von

Eigenmarken geboten:

e ExKlusivitat

¢ Kundenbindung

e Zielgruppenspezifizierung

e Erganzung zu den Markenartikeln der Industrie
e Abgrenzung vom W ettbewerb

e Abhangigkeit von der Industrie wird verringert

e Eslassen sich verschiedene Preisniveaus bedienen
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Der EDEKA Verbund gibt auf seiner Website eine Ubersicht (iber seine Eigenmarken

mit kurzer Erklarung zum jeweiligen Segment:

Die rund 3.600 Eigenmarkenartikel machen das Sortiment bei EDEKA unverwechselbar

Premiumsortiment:
Erlesene Qualitit und auBer-
gewdhnliche Spezialitdten

Herstellung
1UST 108 You
Basissortiment DRIFTER
Hervorragende Marken-
qualitdt zum besten Preis V
Lebensmittel inkl. Crogene Nenfeod

Abb. 1: Hierarchie der Eigenmarkenartikel des Edeka Sortiments

Im Preiseinstieg (Basissortiment) befinden sich z.Z. 22 FKS unter der Marke
,GUT&GUNSTIG* (Bsp.: Im mittleren Preissegment (unterer Teil des
Differenzierungssortiments) werden 9 FKS unter der Marke ,EDEKA® angeboten.

Unter der Luxusmarke ,EDEKA Selektion werden 3 FKS angeboten.

2.6. Benchmarking

Die begriffliche Kernidee des Benchmarkings wird von Menschen schon seit langem
verfolgt. Von Anderen zu lernen, die Dinge besser beherrschen als man selbst, ist in
jeder Kultur verbreitet. Diese Art des Lernens ist effizienter als das nach dem Prinzip
Jrail and error. Nach diesem Grundsatz entstand Ende der 70er Jahre ein
Managementkonzept, welches heute unter Benchmarking bekannt ist. Dieses
Instrument der die W ettbewerbsanalyse, beschreibt den kontinuierlichen Vergleich von
verschiedenen Objekten innerhalb eines Unternehmens (Mertins, 2009).
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Folgende Objekte kdnnen Anwendungsbereiche von Benchmarking sein:

¢ Organisationsstrukturen

e Strategien

o Verfahren und Prozessablaufe
e Funktionen

e Produkte

o Kosten

e Kennzahlen

Dabei ist der Schwerpunkt nicht, Unterschiede zu anderen Unternehmen
hervorzuheben, sondern die ,Best Practices zu identifizieren und mit dieser
Uberdurchschnittliche W ettbewerbsvorteile zu schaffen. Streng genommen lasst es
sich nur von einem ,Best Practice* sprechen, wenn global alle Benchmarking Partner
analysiert worden sind. Dieses ist aber nur in einigen wenigen, hoch spezialisierten
Branchen maglich, in der die Anzahl der Mitbewerber tUberschaubar ist. Praktikabler ist
daher die ,Successful Practice®, welche nicht den Anspruch hat, die besten Praktiken
zu finden, sondern solche, die erfolgreicher sind als die eigenen. Diese hat den Vortell,
dass ihre Durchfuhrbarkeit bereits tégliche Anwendung findet und so eher Erfolg
verspricht als unausgereifte Konzepte (Mertins, 2009). Ublicherweise vergleicht sich
ein Unternehmen mit solchen Mitbewerbern, die aus der Konkurrenz besonders positiv
hervorstechen. Diese Mitbewerber setzen Benchmarks. Dieses sind Referenzpunkte,
bei denen das Unternehmen eine Bestleistung beziglich eines Prozessablaufes oder
einer Methode gesetzt hat. Der Prozess des Benchmarking ist die Identifizierung
solcher Benchmarks. Innovationen kénnen so zu Unternehmenseigenen Standards
werden (Mertins, 2009).

Eine Kategorie des Benchmarking ist das marktbezogene Benchmarking. Man versteht
darunter die Analyse und den Vergleich von Produkten des direkten Mitbewerbers im
gleichen Markt. Damit ist es moglich, die Marktsituation objektiv im Auge zu behalten

und Verbesserungen einzuleiten.

Benchmarking ist vor allem wirkungsvoll, wenn es ein kontinuierlicher Bestandteil der
Unternehmenskultur wird. Nur so kdnnen Objekte sténdig verbessert werden (Simon et
al., 2002).
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2.7. Neuromarketing

Der Einsatz von Neurowissenschaftlichen Methoden im Marketing wird als
Neuromarketing bezeichnet. Entscheidungen, die im menschlichen Gehirn fallen, sind
weitgehend unbewusst und immer emotional. Kunden werden differenziert und lassen
sich durch unterschiedliche Strategien zum Kauf verfuhren. Dabei spielt die Art des

Produktes zunachst keine Rolle (Hausel, 2014).

Neuromarketing ist die Nutzung vielfaltiger Erkenntnisse der Hirnforschung fir das
Marketing. Dabei wird versucht die gesamte Erkenntnis der aktuellen Hirnforschung in,
sowohl die Marketingtheorie, als auch in die Marketingpraxis zu integrieren.
Unterstiitzende apparative Verfahren sind dabei der Einsatz des Functional Resonance
Image (fMRI), die Magnet-Resonanz-Enzephalografie (MEG) und die Elektro-
Enzophalografie (EEG) (Hausel, 2014).

Vor allem in der Praxis ist dabei die Erkenntnis wichtig, wie Kauf- und

Wahlentscheidungen im Gehirn ablaufen und wie man sie beeinflussen kann.

2.7.1. Limbic®

Die Herkunft des Names Limbic® lasst sich vom Limbischen System ableiten. Dies
wird in der Hirnforschung als emotionales Entscheidungszentrum betrachtet. Bei
Limbic® handelt es sich um ein wissenschaftlich fundiertes Modell, das aber universell

einsetzbar ist und gleichzeitig verstandlich bleibt.
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Neben den physiologischen Vitalbedurfnissen, wie Nahrung, Schlaf und Atmung, gibt
es drei groRe Emotionssysteme. Unterschieden werden sie in die Hauptmotive:

Balance, Stimulanz und Dominanz (Hausel, 2014):

/ V\

| Stimulanz

o

Exploration Konkurrenz
Entdeckung Verdrangung

Schlaf
Nahrung

o A
Bindung
H Sicherheit

Stabilitat
Balance

Abb. 2: Die wichtigsten Emotionssysteme im Gehirn

Dabei ist keiner Person nur ein Motivsystem zugeordnet. Vielmehr sind alle Systeme in
den Charaktereigenschaften jedes Menschen in unterschiedlicher Auspragung
vorhanden. Weitere Einflisse werden durch Alter, Geschlecht, Kulturunterschiede,
Personlichkeitsstruktur oder der Situation in der sich eine Person gerade befindet,
gegeben. Im Folgenden ergeben sich aus diesen verschiedenen Auspragungen die
unterschiedlichen Zielgruppen (Hausel, 2014).

2.7.1.1 Balance — System

Das Balance — System steht fir Sicherheit, Ausgeglichenheit, Ruhe und Harmonie. Es
versucht Gefahren und Unsicherheiten zu vermeiden. Es halt an Gewohntem fest und
straubt sich gegen Verdnderungen. Durch dieses soll ein Maximum an Stabilitat,
Sicherheit und Konstanz erreicht und aufrecht erhalten werden, wodurch
Automatismen entstehen (Hausel, 2005).
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In der Praxis bedeutet das, dass Kunden oft auf Marken zurtick greifen, die eine lange
Historie mit sich bringen. Sie neigen dazu Marken blind zu vertrauen, die sie schon

lange kennen.

Ebenso besetzt das Balance-System Gefiihle wie Geborgenheit und Sicherheit, so wie
Fursorge.

2.7.1.2. Stimulanz — System

Dem Stimulanz System kdnnen die Eigenschaften Risikolust, Kreativitat, Abwechslung
und Neugierde zugeordnet werden. Menschen werden durch den Reiz angetrieben,
neue Reize zu suchen. Der Konsument empfindet die diesen gefundenen Reiz als
Spal3. Die Abwesenheit jenes, wird als Langeweile oder Enttauschung empfunden.

Auch der Wunsch nach Individualitat liegt hier zu Grunde.

Das Stimulanz-System hat sich als Uberlebenswichtig herausgestellt. Sein Antrieb
treibt Menschen dazu neue Lebensrdaume und neue Nahrungsmittel zu erschlieBen
(Hausel, 2014).

2.7.1.3. Dominanz — System

Das dritte Motiv kann mit dem Wunsch nach Machtausubung, Ansehenssteigerung,
Uberlegenheit und Autonomie beschrieben werden. Seine beschreibenden

Eigenschaften sind Macht, Kampf und Durchsetzungsfahigkeit (Scharf, 2009).

Es steht im Gegensatz zum humanistisch gepragten Menschenbild. Trotzdem ist es
fest im limbischen System des Menschen verankert. Bei Mannern ist seine
Verankerung oft starker ausgepragt als bei der Weiblichen Bevolkerung (Hausel,
2005).

Der Konkurrenzkampf um limitierte Ressorcen ist eine typische Auspragung. Erflllt der
Konsument diese Motive, erlebt er ein Uberlegenheitsgefiinl. Im Gegenteil erntet er

Arger, Wut und innere Unruhe.
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2.7.2. Limbic®- Map

Georg Hausel fast die drei Motive Balance, Stimulanz und Dominanz in der Limbic®
Map zusammen. Da meistens mehrere Motive gleichzeitig aktiv sind, mischen diese
sich je nach Stéarke ihrer Auspragung. Die Mischung aus Stimulanz und Dominaz ist
Abenteuer, mischt man dagegen Stimulanz und Balance, ergibt sich Offenheit.

Kontrolle ergibt sich aus der Mischung von Balance und Dominanz.

Zudem sind Werte sind immer emotional. Deswegen hat jeder auf der Limbic®- Map
seinen festen Platz. Die folgende Abbildung zeigt die funktionale Gesamtstruktur der

Emotionssysteme (Hausel, 2014).

Abenteuer Thrill

Extravaganz Impulsivitat Rebellion

Mut Sieg H
J Kreativta Risikofreude <k Dominanz
Kampf Macht

Individualismus  Spontaneitat

Autonomie Ruhm Elite
- Kunst Abwechslung Freiheit Staia rehsetzung
pa
Neugier Stolz Leistung
Ehre Effizienz
Humor
Leichtigkeit FleiB Ehrgeiz
Fantasle a Funktionalitat Hartnéckigkeit
Genuss Offenheit S ordnung 09K Prézision
P Traumen Poesie Flexibilitat Gerechtigkeit Pﬂich?lsnphn
Herzlichkeit  Freundschaft Gehorsamkeit Moral
Sinnlichkeit Hygiene Askese \\Q’
Vertrauen Familie Treue Sauberkeit Q'
Sparsamkeit Q
Geselligkeit Verlasslichkeit % @

Heimat Geborgenheit
Gesundheit Qualitat

Nostalgie  sicherheit  Tradition Ov

Abb. 3: Die Limbic® Map: Die Struktur der Emotionssysteme und Werte

Natur

Uber die Limbic®- Map lasst sich eine Marke prazise positionieren. Dabei ist es wichtig
zu wissen, dass kein Unternehmen die Motive seiner Kunden fremdbestimmen kann.
Um einem Produkt zum Erfolg zu verhelfen, muss die Marke an die bestehenden

Motive der Zielgruppe anknipfen (Hausel, 2014).
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2.8. Lebensmittelskandale

Lebensmittelskandale sind keine reine Erscheinung der letzten Jahre. Einer der
Groften in der ersten Halfte des letzten Jahrhunderts, ereignete sich im Jahr 1919 in
Hamburg. In die Geschichte ging er als Silzeaufstand ein. Ein Fleischfabrikant soll
damals verdorbene Fleischabféalle und Kadaver anderer Tiere in seiner Fabrik
verarbeitet und der nach dem Krieg hungernden Bevolkerung verkauft haben. Durch
zufallig zerbrochenes Fass vor der Fabrik kam dieser Missstand an die Offentlichkeit
und wurde durch verschiedene Gruppen propagiert und instrumentalisiert. Das die
Fabrik auch Klebstoffe herstellte, die damals noch aus Tierkadavern gewonnen
wurden, anderte an den darauf folgenden Aufstanden nichts. Erst als diese militarisch
niedergeschlagen wurden und der Fabrikbesitzer zu Gefangnis und Geldstrafen
verurteilt war, beruhigte sich die Situation. Nachweisen konnte man der
Fleischwarenfabrik nichts. Das Ergebnis waren 80 Tote und eine zerstorte, Uber
Wochen vom Militér besetzte Stadt (Orlamtnder, 2008), (Luttheroth, 2012).

Heutige Lebensmittelskandale finden insbesondere durch die bei Herstellung,
Transport oder Lagerung von Lebensmitteln statt. Dabei kann der empfundene
Skandal durch unterschiedliche Ausloser entstehen. Unter dieser Bezeichnung versteht
man Lebensmittel, welche vergammelt sein kénnen (Gammelfleischskandal), sie
kénnen unerwinschte Stoffanteile enthalten (Pferdefleisch in Lasagne), es kdnnen
Mikroorganismen in  unangemessenen  Konzentrationen vorhanden  sein
(mikrobiologische  Kontamination), es kann zu chemischen (Pestizide,
Reinigungsmittel) oder physikalischen Kontaminationen kommen. Seltener wird der
Begriff der Kontamination auch fir radioaktive Ruckstande verwendet.

Die Auswirkungen solcher belasteten LM konnen fir den Verbraucher von

Ungeniel3barkeit tber Ekel bis zur Lebensmittelvergiftung mit Todesfolge flhren.

Auf der anderen Seite haben Skandale oft auch positive Seiten. Zunéchst werden
durch sie Missstande aufgedeckt. Die Enthillung an sich ist der Beginn diese zu
beseitigen und tragt zur notwendigen Auseinandersetzung bei. Daraus erfolgt eine
Weiterentwicklung mit grof3em Lernpotential. So wird auch besonders in der Produktion
problembezogenes Wissen geférdert. Auch der Unterhaltungswert eines solchen
Skandals darf nicht auf3er Kraft gelassen werden. Da der Mensch ein gewisses
Bedirfnis nach Abwechslung und Befriedigung seiner Neugier hat, verkaufen sich

skandaldse Informationen deutlich besser als reizarme Nachrichten.
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2.9. Lebensmittelkritik durch Medien und NGOs

Wenn allerdings der Druck auf Medien nach Aufdeckung immer weiterer Skandale mit
schlechter Recherche, bzw. Halbwissen kombiniert wird, kann dies schnell zum

ungerechtfertigten Imageverlust fir Unternehmen fuhren.

Die Stiftung Warentest (Stiwa) bewertete im Heft 12/2013 Nussschokoladen
verschiedener Hersteller. Die Schokolade Voll-Nuss von Ritter Sport wurde aufgrund
von Deklarationsfehlern mit mangelhaft (5,0) bewertet. Stiwa ging sogar soweit zu
sagen, dass das Produkt nicht verkehrsfahig sei und der Tatverdacht der
Verbrauchertduschung bestehe. Die Verbraucherschutzorganisation hatte im Produkt
den ,chemisch hergestellten Aromastoff Piperonal nachgewiesen® was gegensatzlich
der Aussage von Ritter Sport stand, ausschlief3lich natirliche Rohstoffe zu verwenden
(Stiftung Warentest, 2013).

Der Imageschaden des Unternehmens, ausgerechnet im fur die Schokoladenhersteller
so wichtigen Weihnachtsgeschéaft, war gewaltig. Der Konzern sah sich zu Unrecht
angeprangert und klagte in zwei Instanzen gegen die SW. Das Urteil viel zugunsten
von Ritter Sport aus da, das Unternehmen mit seinem Aromazulieferer Symrise
nachweisen konnte, dass das eingesetzte Piperonal auf natirlichem Wege gewonnen
wurde. Die Richterin bescheinigte der Stiwa keinen Nachweis erbracht zu haben,
sondern eher eine Schlussfolgerung hergeleitet zu haben. Ebenfalls sei von einer
Lunzuldssigen Verzerrung des Testergebnisses auszugehen. Durch diese
Totalniederlage lag nun der Imageschaden beim bekanntesten deutschen
Verbrauchermagazin. Ritter Sport verzichtete auf eine Schadensersatzklage (Stiftung
Warentest, 2014), (Hengst, 2014).

Das Beispiel zeigt den grol3en Einfluss den Nichtregierungsorganisationen (NGOs) und
Medien auf den Konsumenten haben. Oft stehen und fallen Verkaufszahlen einzelner
Produkte oder manchmal die Existenz ganzer Unternehmen mit den Testberichten
jener Verbraucherschutzorganisationen. Umso wichtiger ist hier eine fairere,

professionelle und vor allem unvoreingenommene Bewertung samtlicher Produkte.
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3. Methoden

Zur Beantwortung der Frage was welche Zusatzstoffe der Kunde akzeptiert, wird der
Fragebogen als klassisches Instrument der Marktforschung gewahlt. Marktforschung
ist nach Salcher (1978) ... die systematische (kurzzeitige oder kontinuierliche) Analyse
des Marktes  um die  gegebene  Marktstruktur  (Produktionsangebot,
Konkurrenzsituation, Preissituation, Vertriebswege, etc.) sowie die spezifischen
Verhaltensweisen  des  Verbrauchers in  diesem Markt  (Kauf-  und
Konsumgewohnheiten) zu verdeutlichen, sodass — auf der Basis dieser Erkenntnisse —
die Art des zu planenden Produktes sowie der Umfang der Produktion optimal auf den
Markt abgestimmt werden kann.“ (Salcher 1978). Besonders das Produktions-, oder
Produktangebot, sowie die Kaufeigenschaften des Verbrauchers werden hier
dargebracht. Dabei ist zu beachten, dass es sich um eine kurzzeitige Analyse des
Marktes handelt.

Die Marktforschung bildet eine Informationsquelle fir den Handel und die Produzenten.
Dies ist insbesondere wichtig da der Massenhandel von Lebensmittel durch
Anonymitat gekennzeichnet ist. So bekommt die Marktforschung eine
Kommunikationsfunktion, durch die der Anbieter des Produktes Informationen Uber die
Winsche des Kunden erhélt (Kuhnert et al. 1990). Speziell in dieser Untersuchung soll
nicht nur Untersucht werden welche Zutaten der Kunde im Produkt winscht, bzw.
welche er weitestgehend meidet, sondern wie der tatsachliche Status in der
Produktgruppe der Feinkostsalate zum Zeitpunkt der Befragung ist und ob dieser sich

mit den Erwartungen des Kunden deckt.
Zu diesem Zweck ist die Datenerhebung in zwei Bereiche aufgeteilt:

1. Benchmarking - Auflistung, Kategorisierung und Gegeniberstellung samtlicher
Produkte aus dem Bereich der Feinkostsalate, der grof3ten nationalen
Lebensmittelhandler

2. Befragung — schriftliche Kundebefragung, hinsichtlich der Praferenz ausgewahlter
Zutaten und Zusatzstoffen, sowie Markenprodukten, Eigenmarken und

Lebensmittelhandlern

Es sich in beiden Bereichen um, die in der Konsumgiterbranche (bliche,
Primarforschung, d.h. eine Erhebung, Aufbereitung und Auswertung von neuem
Datenmaterial fir einen bestimmten Untersuchungszweck. Dieser geht i.d.R. die

Sekundéarforschung vorweg, da sie kostengiinstiger und einfacher durchzufiihren ware
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als die Priméarforschung. Im vorliegenden Fall hatte sie allerdings nicht zum Erfolg
gefuhrt, da keine Informationen vorlagen oder nicht zuganglich waren. Die
Priméarforschung hat dariber hinaus den Vorteil der absoluten Aktualitat zum Zeitpunkt
der Erhebung (Raab et al., 2009). Sekundarstatistische Methoden haben zudem den
Nachteil, dass sie oft nicht genug an die eigentliche Problemstellung angepasst sind.
Zudem kann der Verdacht der Interessenbeeinflussung oft nicht durchschaut werden
(Schwarzenbauer, 2009).

3.1. Benchmarking

In der Literatur gibt es unterschiedliche Vorgehensweisen zu einem Benchmarking
Projekt. Die Anzahl der Phasen und ihre Bezeichnungen weichen in den
Vorgehensmodellen voneinander ab, ihre Inhalte sind jedoch vergleichbar.

3.1.1. Auswahl der Benchmarking- Objekte (Phase 1)

In der ersten Phase werden die strategisch wichtigen Objekte fir das Benchmarking
Projekt ausgewahlt. AnschlieRend werden diese auf relevante Bestandteile reduziert.
Es gilt die Problembereiche zu identifizieren, die durch Benchmarking verbessert
werden sollen. Der Fokus dieser Arbeit liegt in erster Linie auf dem Gebiet der
Produkte, es kénnen aber auch andere Anwendungsgebiete analysiert werden (siehe
Theorie Benchmarking). In Phase 1 soll zunachst die Frage beantwortet werden, was
gebenchmarkt werden soll und was die Ziele sind (b-wise GmbH, 2017).

3.1.2. Auswahl der Benchmark (Phase 2)

In der zweiten Phase wird die Benchmark festgelegt. So kodnnen einzelne
Unternehmensbereiche miteinander verglichen werden (internes Benchmarking), wenn
es um Fragen der Organisationsstrukturen geht. Diese Art des Vergleichs hat den
Vorteil, dass die Aussagebereitschaft und der Informationsfluss sehr hoch sind ist, der

Grad der neuen Informationen sich aber in Grenzen halt.

Neuere Erkenntnisse versprechen hingegen den Vergleich mit einem
Konkurrenzunternehmen, genauer gesagt mit einem Unternehmen, welches in einem

strategischen Objekt als fuhrend gilt (kooperatives Benchmarking). Phase 2 soll
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grundsatzlich klaren mit wem sich das Unternehmen vergleichen will (b-wise GmbH,
2017).

3.1.3. Durchfihrung der Studie - Datengewinnung und

Datenanalyse (Phase 3)

In der Zeitintensivsten, der dritten Phase, kommt es zum Vergleich der
Benchmarkingpartner. Alle erforderlichen Daten werden erhoben, dies geschieht

sowohl intern als auch extern.

Bei der anschlie3enden Analyse ist die Fokussierung auf den Erfolgsfaktor wichtig, um
sich nicht in Nebens&chlichkeiten zu verlieren. Zu dem kann es in dieser Phase zur
Feststellung kommen, dass analysierte Objekte auf das eigene Unternehmen nicht
Ubertragbar sind.

In dieser Phase kénnen zu den gefundenen Erkenntnissen eigene ldeen zu gefugt
werden und so betrachtete Vergleichsunternehmen unter Umstanden sogar zu
Uberholen.

Aus der Analyse kann abgeleitet werden, wo sich Leistungsliicken befinden und warum

diese bestehen.

Alle Benchmarkingpartner kdnnen in ein Ranking eingeordnet werden (b-wise GmbH,
2017).

3.1.4. Umsetzung der Ergebnisse/ Weiterentwicklung (Phase 4)

Aus den Ergebnissen der vorangegangenen Studie werden nun MalRnahmen
entwickelt, die im eigenen Unternehmen umgesetzt werden koénnen. Die ermittelten
.Best Practice* oder ,Successful Practice” kdnnen nun eingeflhrt und die Ergebnisse
dahingehend kontrolliert werden, ob sie die im Vorfeld gesteckten Ziele erreichen. Die
zu beantwortende Frage in dieser Phase lautet also, wie ein Unternehmen die
gesteckten Ziele mit den gewonnenen Erkenntnissen erreichen kann (b-wise GmbH,
2017).
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3.2. Verbraucherumfrage

Zur Erhebung von Primardaten im Bereich der Befragung gibt es nach

Schwarzenbauer verschiedene Methoden:

e Maundliches Interview (,face-to-face” Interview, inkl. Telefonische Befragung)
e Schriftliche Befragung (inkl. Online, Internet)

e Tiefeninterviews — Expertenbefragung

Im Rahmen einer breiten Kundenbefragung bei der das Interesse des
Durchschnittverbrauchers  im Vordergrund der Forschung steht, scheidet das
Tiefeninterview aus. Das mundliche Interview wére zur Datenerhebung mdglich, der
zeitliche Aufwand aber deutlich groRer als bei der schriftichen Befragung
(Schwarzenbauer, 2009).

3.2.1. Vorteile der Online Befragung

Die Vorteile der Online Befragung liegen besonders in der Kostenersparnis. Man kann
von einer Kostenreduktion von 90 % gegenitber einer schriftichen und 95 %
gegeniber einer mindlichen Befragung ausgehen. Zuséatzlich gibt es keine
Verzerrungen durch den Interviewer. Auch kénnen grof3e rdumliche Entfernungen der

einzelnen Befragten leicht tUberbrickt werden (Schwarzenbauer, 2009).

Ebenso spielt die Flexibilitaét eine grof3e Rolle bei dem der Proband sich einen
Bearbeitungszeitpunkt, so wie Ort, aussucht, was sich positiv auf die
Teilnahmebereitschaft auswirken kann.

Der Kreis der Online Nutzer steigt stetig. Mit Online Befragungen kdnnen nach einer
ARD/ZDF —Onlinestudie aus dem Jahr 2016 mittlerweile bis zu 84 % aller Deutschen
erreicht werden. Das entspricht 58 Millionen Internetnutzer von denen 45 Millionen (65
%) téglich Netzinhalten abrufen. Das meistgenutzte Gerat ist dabei das Smartphone
(2/3 aller Nutzer) (Hessischer Rundfunk, 2016).
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3.2.2. Ermittlung der Stichprobengrol3e

Um Vertrauen in Ergebnisse haben zu kénnen muss jede Umfrage eine Mindestanzahl

an Antworten erreichen. Berechnet wird diese mit folgender Formel:

z2xpx(1—p)
eZ
z2 xp* (1 —p)
1+ )

Stichprobengrofie =

Gleichung 2: Gleichung zur Berechnung der StichprobengroRe

Die Populationsgrof3e ist die Gesamtzahl N der zu erreichenden Personenanzahl.

Die Fehlermarge e beschreibt wie nah das Ergebnis dem wahren Wert kommt. Sie wird

in Prozent angeben. Je kleiner die Fehlermarge desto genauer ist das Ergebnis.

Das Konfidenzniveau beschreibt wie sicher die Stichprobe die Grundgesamtheit
wiederspiegelt. Standartwerte sind 90 %, 95 % und 99 %.

Der Z-Wert ist die Standardabweichung vom Mittelwert. Dieser lasst sich aus dem

Konfidenzniveau ableiten. Z-W erte fir die Standardkonfidenzniveaus sind:

Tab. 15: Tabelle zur Ermittlung des Z-Werts

Konfidenzniveau Z-Wert
90 % 1,65
95 % 1,96
99 % 2,58

(Burke, 1999)

3.2.3. Aufbau des Fragebogens

Als Einleitung zum Interview werden kurz die wichtigsten Informationen gegeben:

e Name, Beschreibung und Funktion des durchfihrenden Interviewers

e Ziel der Untersuchung
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e Erlauterung, warum der Befragte ausgewahit wurde
e Vermutliche aufzuwendende Zeitdauer

e Zusicherung der Anonymitat

In der Einleitung ist die Gratwanderung zwischen zu viel und zu wenig Informationen
besonders wichtig, da Probanden beiderseits abgeschreckt werden konnten. Nach
Sassenberg und Kreutz (1999) ist besonders ,eine zu ausfuhrliche Beschreibung der
Organisation oder Person, die sich hinter einer Befragung verbergen, kann einen
negativen Einfluss auf die Aussagekraft der Antworten haben®. Die Probanden werden
auf das Thema als interessanten Informationsaustausch, von dem beide Seiten
profitieren kénnen. Dieser Hinweis, sowie die Angaben, dass die Befragung nutzlich sei
und die Angaben vertraulich behandelt werden, sind die wesentlichsten Bestandteile
der Einleitung (Schnell et al., 1999).

Da die Auskunftsfahigkeit nach Schwarzenbauer nicht von der Anzahl der Fragen
sondern von der Bearbeitungsdauer abhéngt, wurde bei Erstellung eine maximale
Bearbeitungszeit von 20 Minuten angestrebt (Schwarzenbauer, 2009).

Die ersten zehn Fragen konnen als Kontaktfragen angesehen werden. Sie sind einfach
zu beantworten, weil sie entweder eine personliche Verhaltensweise oder Meinung
abfragen und so einfach beantwortet werden kénnen. Zudem gibt es kein richtig oder

falsch. Sie dienen so als Eisbrecher. Gleichzeitig dienen sie auch als Sachfragen.

Frage elf nimmt eine Sonderrolle im Aufbau des Fragebogens ein. Zum einen ist sie
die einzige Frage mit einer bzw. zwei richtigen Antworten, zum anderen gilt sie als
Kontrollfrage um das zusatzstoffspezifische Wissen des Probanden. Um diesen nicht

das Gefiihl zu geben vorgefihrt zu werden, wird sie mittig platziert.

Frage zwdlf ist ein Sachfragenkomplex aus 45 subjektiven Einzelbewertungen von
Zutaten. Da dieser Aufgrund der Lange demotivierend sein kann, ist dieser eher am
hinteren Teil angesetzt.

Auf Rickzugsfragen im Sinne von: Bewertung des Interviews (Lange, Verstéandlichkeit)
wurde verzichtet, da dies bereits Teilaufgabe des Pretests war und um die
Bearbeitungszeit so kurz wie méglich zu gestallten.

Fragen zur Person wurden an das Ende gesetzt um nicht den Eindruck des Verhors zu
erwecken. Gleichzeitig erhdht diese Positionierung die Chance auf eine vollstandige
Bearbeitung des Fragebogens durch den Probanden, da bei diesem am Ende das

Bedurfnis nach vollstdndigem Abschluss geweckt ist.
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Alle Fragen des Fragebogens sind vollstandig standardisiert. Formulierungen,
Reihenfolge und Anzahl der Fragen sind vorgegeben. Das hat den Vorteil, dass
Aussagen verschiedener Personen zum selben Thema vergleichbar werden. Durch die
Antwortvorgaben wird dem Verbraucher der Sinn der Frage leichter verstandlich und
die Erfassung der Antworten erfolgt schneller und vollstdndiger. Durch die
Standardisierung, und besonders durch den Einsatz von geschlossenen Fragen, wird
zusatzlich die Reliabilitat erhoht. Bei Wiederholung der Befragung bleiben die
Ergebnisse vergleichbar. Die Standardisierung geht natirlich zulasten der Flexibilitat

der Antworten beim Probanden.

Die Fragen werden mit hochstmdglicher Direktheit und personifiziert gestellt. d.h., der
Sachverhalt soll ohne Umschweife ermittelt werden. Dies ist mdglich, da es sich um
weitestgehend unverfangliche Fragen handelt. Deshalb kann auch der Wahrheitsgehalt

als hoch angenommen werden.

Ebenso wird die Formulierung der Fragen mit einem Hoéchstsatz an Verstandlichkeit
angefuhrt, da aufgrund der Abwesenheit des Interviewers bei der Online-Befragung die
Mdglichkeit der genaueren Nachfrage nicht gegeben ist. Ebenso sind die persénlichen
Merkmale der Probanden bzgl. Alter, Geschlecht und Bildungsstand sehr heterogen,
also mussen alle Fragen klar und einfach formuliert sein (z.B. keine doppelten

Verneinungen). Auch auf Gabelungen wird verzichtet.

Auf offene Fragen wurde im Fragebogen verzichtet. Besonders bei der Auswertung
von grof3en Datenmengen hat das den Vorteil, dass sich Ergebnisse leichter graphisch
darstellen lassen und die Antworten nicht erst Kategorisiert werden muissen. Alle
Antwortmoglichkeiten sind als Multiple Choice, zu erstellende Rangfolge oder
persénliche Wertung vorgegeben. Geschlossene Fragen haben zudem den Vortell,
dass sie die Antworten auf die relevanten Aspekte einschlieRen und zudem fir alle
verbalen Niveaus geeignet sind. Viele offene Fragen sind hingegen anstrengender zu

beantworten und senken so die Motivation.

Desweiteren setzt der Fragebogen auf thematische Abwechslung. So werden die
unterschiedlichen Themengebiete Marken/Eigenmarken, Lebensmittelndandler und
Zutaten/Zusatzstoffe abwechselnd gestellt. Gleichzeitig variiert die Fragetechnik,
sowohl die Art der mdglichen Antworten. Beides dient ebenfalls dem Zweck der

Motivation, um so den Abbrecheranteil gering zu halten.

Auf grafische Gestaltung des Fragebogens und auch bei jeder Form der Verbreitung

wurde verzichtet um den Probanden méglichst unbeeinflusst seine Antworten geben zu
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lassen. Hilfsmittel (vgl. Beispiele in Frage 1) werden nur in schriftlicher Form gegeben.

Ebenso ist das Layout klassisch und in schwarz/weil3 gehalten.

3.2.4. Pretest

Dem eigentlichen Online Fragebogen geht ein schriftlicher Pretest voraus. Aus
thematischer Sicht ist dieser weniger bedeutend. Die Ergebnisse flie3en nicht in das
Gesamtergebnis ein. Trotzdem kann er nattrlich ein erstes Stimmungsbild geben. Der
Pretest wird viel mehr als Erprobung des Fragebogens durchgefihrt. Folgende

Kriterien sollen Gberprift werden:

e Verstandlichkeit
o Fragen
o Anweisungen
o Sprachliche/lexikalische Uberforderung

Redundanz

e Lesbarkeit
e Wahl der Skalierungen
e Erkennbarer roter Faden

e Erhaltung des Spannungsbogens

Durch den Pretest ist es moglich durch eine Uberarbeitung der Fragen bzw. des
Erscheinungsbildes unndétige Kosten zu vermeiden. Auch ein erneuter Pretest kann in

Betracht gezogen werden (Beywl et al., 2000).
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4. Durchftihrung

4.1. Pretest

Beide Pretests wurden wahrend Lehrveranstaltungen an der Hochschule
Neubrandenburg durchgefiinrt. Nach kurzer personlicher Vorstellung des Interviewers,
wurde kurz auf das Thema hingeleitet. Die Probanden wurden zusatzlich zur
thematischen Bearbeitung des Fragebogens dazu aufgefordert,
Verstandlichkeitsprobleme, Unklarheiten und sonstige Anmerkungen direkt auf dem
Fragebogen zu notieren. Eine Zeitvorgabe wurde nicht gegeben. Um beide Pretests

miteinander vergleichen zu kdnnen sind sie identisch.

1. Pretest

Fragebogen: Fragebogen Pretest (Anhang)

Datum: 11.01.2017

Uhrzeit: 08:00 Uhr

Ort: Hochschule Neubrandenburg, Horsaal 1

Teilnehmerbeschreibung: Studenten der sozialen Arbeit Bachelor, 4. Semester
Teilnehmeranzahl: 60

Rucklauf: 60

Dauer: ca. 25 min

2. Pretest
Fragebogen: Fragebogen Pretest (Anhang)
Datum: 31.01.2017
Uhrzeit: 10:00 Uhr

Ort: Hochschule Neubrandenburg, Seminarraum
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Teilnehmerbeschreibung: Studenten der Lebensmitteltechnologie Bachelor, 2.

Semester

Teilnehmeranzahl: 14

Rucklauf: 14

Dauer: ca. 20 min

Berechnung der StichprobengroRe

Bei der Grundgesamtheit wird die deutsche Bevolkerung mit 82 Mio Personen
angenommen. Die Fehlermarge wird mit 5 % angesetzt. Beim Konfidenzniveau wird
ein Standartwert von 95 % angenommen. Das entspricht einem Z-Wert von 1,96.

In die Formel fur die StichprobengroRe eingesetzt entspricht dies einer
Stichprobenanzahl von 385. B

4.2. Online Umfrage

Der durch den schriftlichen Pretest optimierte Fragebogen wurde mit dem Online Tool
Servio in eine digitale Version umgewandelt (Anderung die Fragebogen vorgenommen
wurden, kénnen dem Ergebnis/Diskussionsteil entnommen werden). Uber einen Link
wurde dieser anschlieend in mehreren Schritten 6ffentlich ausgegeben und geteilt.
Dies erfolgte durch einen Aufruf Gber die Social Media Plattform Facebook, welcher
nach kurzer Zeit aktualisiert wurde. Beide Aufrufe wurden mit dem Hinweis der Bitte
auf Weitergabe, durch die Facebook Funktion ,Teilen® und ,Liken“ erganzt. Des
Weiteren erfolgte eine Weitergabe Uber den Webmail Server der Hochschule
Neubrandenburg, sowie ein privates E-mail Register. Uber diese wurde der Link,
inklusive Aufruf zur Teilnahme, an verschiedene Emailregister weitergeleitet. Es
erfolgte auch hier die Bitte auf Weiterleitung. Ein weiterer Aufruf erfolgte tber den

Facebook Account der Hochschule Neubrandenburg.
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Auflistung der Aufrufe zur Teilnahme an der Online Umfrage

1. Aufruf
Verbreitungsweg: Facebook, offentlicher Beitrag Uber privaten Account
Fragebogen: Online Fragebogen (Anhang)
Datum: 23.03.2017
Uhrzeit: 17:03 Uhr
2. Aufruf
Verbreitungsweg: Facebook, offentlicher Beitrag Uber privaten Account
Fragebogen: Online Fragebogen (Anhang)
Datum: 28.03.2017
Uhrzeit: 18:31 Uhr
3. Aufruf
Verbreitungsweg: Emailregister der Hochschule Neubrandenburg (Ca. 2300
Adressen)
Fragebogen: Online Fragebogen (Anhang)
Datum: 30.03.2017
Uhrzeit: 15:44 Uhr
4. Aufruf
Verbreitungsweg: Privates Emailregister (85 Adressen)
Fragebogen: Online Fragebogen (Anhang)
Datum: 18.04.2017
Uhrzeit: 18:24 Uhr
5. Aufruf
Verbreitungsweg: Facebook, offentlicher Beitrag Uber Account der Hochschule
Neubrandenburg (ca. 2400 Abonnenten)
Fragebogen: Online Fragebogen (Anhang)
Datum: 25.04.2017
Uhrzeit: 15:08 Uhr
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4.3. Benchmarking

Im klassischen Fall, der Benchmarking Analyse, wird diese aus dem Blickwinkel eines
am Markt operierenden Unternehmens vorgenommen. Dieses vergleicht seine Objekte
mit denen der Konkurrenz. Im vorliegenden Prozess soll der Durchfiihrende kein in den
Markt Eingreifender sein, sondern ein fir alle Unternehmen Unsichtbarer, der auf der
Suche nach der ,Best Practice” das optimales Zutatenverzeichnis findet. Da diese
Optimierung der einzelnen Zutaten eine subjektive Bewertung des Verbrauchers
voraussetzt, ist der Benchmarking Prozess allein nur ein Teil des Endergebnisses.
Sein Ziel ist zunachst die Gegenulberstellung aller Produkte. Steht die Bewertung des
Verbrauchers fest, kann die Gegenuberstellung in Rankings umgewandelt werden.

4.3.1. Phase 1: Auswahl der Benchmarking- Objekte

In diesem Fall ist das Benchmarking — Objekt das Produkt. Es handelt sich um die
Produktgruppe der Feinkostsalate. Diese sollen beziglich ihres Zutatenverzeichnisses

optimiert, bzw. zunachst gegenubergestellt werden.

4.3.2. Phase 2: Auswahl der Benchmark

Sollen maoglichst viele Produkte unterschiedlicher Unternehmen miteinander verglichen
werden, fallt die Wahl auf das kooperative Benchmarking. Da véllig unklar ist, welcher
Benchmarkingpartner mit der ,Best Practice® arbeitet, werden sowohl die
Zutatenverzeichnisse der Produkte aller verfligbaren Markenhersteller, so wie die der

Eigenmarken der Lebensmittelh&ndler gesammelt.

Die ,Aussagebereitschaft® der Benchmarkingpartner kann in diesem Fall als hoch
angenommen werden, da die alle gesuchten Informationen im Zutatenverzeichnis der

einzelnen Produkte abgedruckt sein mussen.
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4.3.3. Phase 3: Durchfihrung der Studie

Alle erforderlichen Informationen wurden aus den folgenden Lebensmittelmarkten

enthommen:

Tab. 1: Ubersicht der Benchmarking Rohdatenentnahme

Handler Art Adresse Datum Uhrzeit
Aldi Nord Discounter Dr.- W.-Kulz-Str. 40, 14.11.16 17:30
17033 Neubrandenburg
Aldi Nord Discounter Traberallee 11, 17034 04.01.17 14:15
Neubrandenburg
Aldi Nord Discounter Klisterweg 1, 37671 26.11.16 10:15
Hoxter
Aldi Sud Discounter Leipziger Str.  126A, 18.02.17 14:05
36037 Fulda
EDEKA Supermarkt Marktplatz 2, 17033 14.11.16 11:45
Neubrandenburg
EDEKA Supermarkt Am  Kaufhof-Sud 8, 19.12.16 14:50
17033 Neubrandenburg
Kaufland Flachendiscoun Torfsteg 11, 17033 19.01.17 20:30
ter Neubrandenburg
Kaufland Flachendiscoun Am  Rosengarten 7, 18.02.17 16:20
ter 36037 Fulda
Kaufland Flachendiscoun Brenkhauser Str. 14, 25.11.16 21:15
ter 37671 Hoxter
Lidl Discounter Demminer Str. 49, 08.12.17 19:05
17034 Neubrandenburg
Lidl Discounter LUtmarser Str. 76, 37671 26.11.16 13:10
Hoxter
Netto Discounter Zur Lire 2, 37671 26.11.16 11:00
Marken Hoxter
Discount
Netto Discounter Medinger Str. 12-16, 14.01.17 12:55
Marken 29549 Bad Bevensen
Discount
Norma Discounter Rostocker Str.  31A, 19.01.17 19:10
17033 Neubrandenburg
Penny Discounter Domitzer Str. 42, 19294 13.01.17 16:25
Eldena
Penny Discounter Fritz-Reuter-Weg 16, 14.01.17 11:15
29549 Bad Bevensen
Real SB Warenhaus  Mirabellenstral3e 2, 19.12.16 15:40
17033 Neubrandenburg
Real SB Warenhaus  Fischerhofstral3e o, 14.01.17 20:35
29525 Uelzen
Rewe Supermarkt Brenkhauser Str. 63, 26.11.16 16:40
37671 Hoxter
Rewe Supermarkt Neustrelitzer Str. 67, 10.01.17 15:30
17033 Neubrandenburg
Sky Supermarkt Sattelpl. 2, 17034 14.11.16 15:45
Neubrandenburg
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5. Ergebnisse

5.1. Pretest

Folgende Anderungen wurden aufgrund von Anmerkungen, welche auf den
Fragebogen des Pretests vermerkt wurden und in Gesprachen mit Probanden
auftraten, sowie die Ubertragung auf den Online Fragebogen vereinfachten (bzw.

dessen Auswertung), durchgefiuhrt:

e Fragesupport (Frage 1): Beispiele FKS

e Frage 5: Erstellung einer kompletten Rangfolge, statt Platzierungen 1-3

e Frage 6-9: Verringerung der Skala von 8 auf 6

e Frage 10: neue Frage erganzt: ,Warum setzen Hersteller, Ihrer Meinung nach,
Zusatzstoffe ein?*

e Fragesupport (Frage 12): ,[...]Geben Sie in jedem Fall eine Meinung ab, auch
wenn der Begriff Innen unbekannt sein sollte.”

e Frage 14: Antworten auf die Frage der Tatigkeit in Kategorien angegeben

e Frage 15: neue Frage ergéanzt: Hochster Bildungsabschluss

e Frage 18 — 20: Anzahl der Kinder in Kategorien verfasst

Zudem wurde statt der personlichen Einfihrung des Tests, sowie der Vorstellung des

Interviewers ein Eingangstext verfasst, der diese Aufgabe Ubernimmt.

Alle Ergebnisse der beiden Pretest sind im Anhang aufgefuhrt. Aus diesen lasst sich

ein erstes Stimmungsbild ableiten. Dieses ist aber nicht aussagekréftig denn:

e Homogene Probandenformation

o Voreingenommenheit der 2. Gruppe (Studenten der Lebensmitteltechnologie)

5.2. Online Umfrage

Zunachst werden die allgemeinen Ergebnisse dargestellt die den &uReren Rahmen
beschreiben. Im zweiten Schritt werden die personlichen Daten aufgezeigt. Wie im
Methodenteil beschrieben, werden im Fragebogen diese aus taktischer Sicht als
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abschlieRenden Teil am Ende platziert. Zuletzt werden die Ergebnisse présentiert die

sich thematisch mit Feinkostsalaten befassen.

5.2.1. Allgemeine Ergebnisse

Die Onlineumfrage ,Zusatzstoffe in Feinkostsalaten® war vom 23.03. 2017 bis zum
04.09.2017 Uber den entsprechenden Link abrufbar. Insgesamt wurde dieser 681 Mal
abgerufen. Von dieser Gesamtzahl der Besucher beendeten die Umfrage 404
Personen, 31 Personen brachen die Umfrage zwischenzeitlich ab, 246 Personen
lieBen sich diese nur anzeigen, ohne diese zu bearbeiten. Insgesamt entspricht dies

einer Abschlussquote von 59,3 %.

Die folgende Grafik zeigt die Beantwortung des der Fragebdgen Uber die Zeit:
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b ,’.‘. L 2 Y . A ,-’k- ...........................
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@ Insgesamt Besuche Fertige Antworten

Abb. 4: Anzahl der Umfrageteilnehmer im zeitlichen Verlauf

5.2.2. Personliche Angaben der Probanden

Im abschlieBenden Teil der Umfrage wurden die Probanden gebeten personliche
Angaben zu machen. Neben Geschlecht, Alter, Schulbildung und aktueller Téatigkeit,
wurden auch die aktuellen familidren Lebensumsténde abgefragt.
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_— 353%

® mannlich

® weiblich

Abb. 5: Geschlechterverhaltnis der Teilnehmer

Die Abbildung zeigt, dass 64,7 % (251 Antworten) der Probanden weiblich und 35,3 %
(137 Antworten) mannlichen Geschlechts sind.

fi2% <21 Jahre

21-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
162% —

50- 59 Jahre

60-69 Jahre

=69 Jahre

Abb. 6: Altersverteilung der Teilnehmer

Unter den Probanden ist die Altersgruppe der 21 — 29 jahrigen am Starksten vertreten.
Insgesamt 52,8 % (206 Antworten) aller Personen zahlen sich dazu. Am zweitstarksten
ist die Gruppe der 30-39 jahrigen (16,2 %; 63 Antworten). Anschlieend folgt die 50 —
59 jahrigen mit 8,7 % (34 Antworten) und die <21 jahrigen mit 7,7 % (30 Antworten).
Die Altersgruppe 40 — 49 Jahre ist mit 7,2 % (28 Antworten) prasent. Die beiden
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Altersgruppen ab 60 Jahren (60 — 69 Jahre: 4,1 %; 16 Antworten und >60 Jahre: 3,3

%; 13 Antworten) sind am Schwéachsten vertreten.

Folgende Angaben wurden zur Frage nach dem Bildungsabschluss (bis zum Abitur,

inklusive Berufsausbildung) gemacht:

Abitur
Berufsschulabschluss
Fachhochschulreife
Grundschule
e Hauptschulabschluss

Mittlere Reife

Sonderschule

® & & & & & & 0

Sonstiges

Abb. 7: Angaben liber den hochsten schulischen Bildungsabschluss der Teilnehmer

Demnach haben 56,7 % (221 Antworten) der Probanden Abitur, 21,8 % (85 Antworten)
haben Fachabitur. Einen Berufsabschluss zu haben, geben 5,4 % (21 Antworten) aller
Personen an. Die Verteilung der anderen Schulabschliisse gestaltet sich
folgendermaf3en: Grundschule 0,3 %; 1 Antwort / Sonderschule 0,8 %; 3 Antworten /
Hauptschule 4,4 %; 17 Antworten / Realschule 4,4 %; 17 Antworten. 6,4 % (25
Antworten) der Probanden wahlten die Antwort ,Sonstiges®.
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Zur Fragen der aktuellen Tatigkeit wurde folgendermal3en Auskunft gegeben:

0,5% -

®  Arbeitnehmer
Sonstiges
Arbeitsuchender
Beamter
Hausfraw'-mann
542% — Privatier
Rentner/Pensionar

Schiler

Selbstandiger

® © & @ & & &

Studierender

Abb. 8: Angaben Uber die Tatigkeit der Teilnehmer

Die absolute Mehrheit der Probanden befindet sich im Studium (54,2 %; 212
Antworten). Der zweitgrof3te Teil ist der der Arbeitnehmer (29,4 %; 115 Antworten). Die
anderen Tatigkeitsbereiche verteilen sich auf die Ubrigen 16,4 % folgendermal3en:
Rentner/Pensionar 3,6 %; 14 Antworten / Hausfrau-/mann 3,3 %; 13 Antworten /
Beamte 3,3 %; 13 Antworten / Selbststéandige 2,6 %; 10 Antworten / Arbeitssuchende
1,3 %; 5 Antworten / Privatiers 1 %; 4 Antworten / Schiler 0,8 %; 3 Antworten /
Sonstige 0,5 %; 2 Antworten.
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Die Anzahl der im Haushalt lebenden Kinder unter 18 Jahren wird in Abbildung 14
dargestellt. Dabei kann es sich um eigene Kinder, Geschwister oder Mitbewohner

handeln.
60%

40%

20%
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Abb. 14: Anzahl der im Haushalt lebende Personen < 18 Jahre

Fast die Halfte aller Befragten (48,9 %; 186 Antworten) geben an, mit keiner unter 18
jahre Person im Haushalt zu leben. 14,7 % (56 Antworten) der Personen haben eine
minderjahrige Person im Haushalt. 111 Probanden (29,2 %) wohnen mit 2 oder 3
Kindern im Haushalt, 6,3 % (24 Antworten) mit 4 bis 6 Kindern und 0,8 % (3 Antworten)
mit Uber 6 Kindern.

Kategorisierung der im Haushalt lebenden Personen unter 18 Jahre

Zur besseren Kategorisierung der Kinder, Geschwister oder Mitbewohner im Haushalt,
wurde im Anschluss an Frage 17 der schulische Stand jener abgefragt. Die
Antwortmaoglichkeiten in den Kategorien Kindergarten oder junger, Grundschule oder
Ausbildung mit der jeweiligen Anzahl, sind im digitalen Anhang dargestellt
(Zusatzstoffe in FKS, Servio Auswertung, 10.09.2017 — S. 20f).

5.2.3. Fragenteil Feinkostsalate und Zusatzstoffe

Im ersten Teil des Fragebogens dienen die ersten zwolf Fragen dazu, die Einstellung

des Probanden gegenlber Zusatzstoffe in Feinkostsalaten ndaher zu betrachten.

Zunachst wird der Proband nach dem Ublichen Ort des Erwerbs eines Feinkostsalates

gefragt. Zur Auswahl stehen: Discounter, Supermarkt, Metzgertheke, Feinkostladen,
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Wochenmarkt, sowie Sonstige. Dabei werden als Fragesupport einige FKS
Untergruppen genannt (Fleischsalate, Kartoffelsalate, Nudelsalate, Weikrautsalat).
Ebenfalls interessiert hierbei die Haufigkeit, mit der dies ausgefihrt wird. Zu dieser
Einschatzung kann der Proband seine Frequenz des Besuches an jedem Ort des

Erwerbs mit ,immer®, ,haufig“, ,manchmal® oder ,nie” beurteilen.

Tab. 5: Angaben UGber den Ort des FKS Erwerbs mit

Antwort ® immer © hdufig manchmal © nie
Discounter 25 (6,4 %) 94 (24,0 %) 167 (42,7 %) 105 (26,9 %)
Supermarkt 20(51%) 115 (29,4 %) 198 (50,6 %) 57 (14,6 %)
Metzgertheke 3(0,8%) 42(10.7 %) 146 (37,3 %) 200 (51,2 %)
Feinkostladen 0 10(26 %) 73(187 %) 308 (78,8 %)
Wochenmarkt 1(03%) 12(3.1%) 79(20,2 %) 299 (76,5 %)
Sonstige 0 5(1,3%) 38(9,7%) 348 (89,0 %)
6,4% 105 (26,9%)
sa% | us@eam | 57 (14,6%)
| 42 10.7%) 200 (51,2%)
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Von den Probanden geben 6,4 % an, FKS immer im Discounter zu kaufen. Damit liegt
dieser knapp vor dem Supermarkt (5,1 %). Reine Metzgertheken- und
Wochenmarktkaufer gibt es kaum (MT: 0,8 %; WM: 0,3 %). Mit den Adjektiven ,haufig*
und ,manchmal“ wurde der Supermarktbesuch als Erwerbsort fir FKS am Haufigsten
bewertet (,haufig: 29,4 %; ,manchmal“. 50,6 %). Der Discounter folgt bei beiden
Bewertungen auf Platz 2 (,haufig“ 24 %; ,manchmal®: 42,7 %). Metzgertheke(MT),
Feinkostladen (FL) und Wochenmarkt (WM) tauchen in der Haufigkeitsbeschreibung
,manchmal“ erstmals nennenswert mit 37,3 % (MT), 18,7 % (FL) und 20,2 % (WM) auf.

Als definierten Ort wirden die meisten Probanden FKS ,niemals“ im Feinkostladen
(78,8 %) kaufen. Ahnlich unbeliebt ist der Wochenmarkt mit 76,6 %. Gut die Hélfte
(51,2 %) konnen auf die Metzgertheke als Beschaffungsort verzichten, jedoch nur gut
ein Viertel (26,9 %) auf den Discounter. Lediglich 14,6 % der Probanden kaufen FKS
aus dem Supermarkt.
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In Frage 2 soll der Proband sich fur ein Eigenmarken- oder ein Markenprodukt
entscheiden. Als Antwortmaoglichkeit kann er auch jeweils nur eine Tendenz abgeben.

10,0 % — ~ 11,0%
| f

389% — §
— Eigenmarken
~ 402 %

eher Eigenmarke

eher Markenprodukt

Markenprodukt

Abb. 9: Entscheidung der Probanden fiir Eigenmarke oder Markenprodukt

Bei den Gruppierungen Eigenmarke und Markenprodukte zeigte sich eine geringere
Tendenz zum Kaufentscheid von FKS (Eigenmarke: 10 %; Markenprodukt 11 9%).
Haufiger werden die jeweiligen Tendenzen gewéahlt (eher EM: 40,2 %; eher MP: 38,9
%. Die Wahl der Probanden ist relativ ausgeglichen. Die Option zum Kauf der
Eigenmarke Uberwiegt (EM insgesamt: 51,2 %) gegeniiber dem Markenprodukt leicht
(MP insgesamt: 48,8 %).
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Frage 3 soll die Antwort auf die Frage geben, ob und wann sich Verbraucher Gber die
Inhaltsstoffe und Zutaten eines Produktes informieren. Zur Antwort auf diese Frage
werden dem Probanden die Moglichkeiten direkt vor Ort, also ,im Laden® und zu einem
spateren Zeitpunkt nach dem Kauf, also ,zu Hause® gegeben. Als verneinende
Alternative kann die Auswahimadglichkeit ,An Zutaten/Inhaltsstoffen habe ich kein

Interesse.“ gegeben werden.

1,5% -

14,3% —

® imLaden

S
- 742% @ zuHause

@ An Zutaten/Inhaltsstoffen habe ich kein Interesse.

Abb. 10: Zeitpunkt zu dem die Probanden das Zutatenverzeichnis lesen

Zunachst geben 11,5 % aller Befragten an sich nicht fiir die Zusammensetzung ihrer
Produkte zu interessieren. Weiterhin zeigte sich bei 14,3 % der Probanden, dass sie,
sich zu Hause das Zutatenverzeichnis durchlesen. Zudem ergab die Umfrage, dass
sich 74,2 % der Probanden im Bedarfsfall vor dem Kauf im Laden Uber Zutaten und

Zusatzstoffe informieren.
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Frage 4 zielt wieder auf die subjektiven Unterschied ab, welcher bei der
Unterscheidung von Marken und Eigenmarken gemacht wird. Der Proband wird gefragt
welche Markengruppe mit weniger Zusatzstoffen auskommt. Wieder kann er sich fur

eine entscheiden oder nur eine Tendenz abgeben.

c 9Tk

12,3% -
\

- 30,9%

Eigenmarken

eher Eigenmarke

_/’
47,1 % eher Markenprodukt

Markenprodukt

Abb. 11: Entscheidung der Probanden, welche Markengruppe mit
weniger Zusatzstoffen auskommt

Den Markenprodukten wird bei dieser Frage tendenziell mehr Vertrauen geschenkt. 59,
4 % der Befragten gehen bei diesen davon aus, weniger Zusatzstoffe im Produkt
vorzufinden. 12,3 % sind sich sogar sehr sicher. Insgesamt 40 ,6 % aller Probanden
vermuten in Eigenmarkenprodukten weniger Zusatzstoffe. Klar fiir diese entscheiden

sich nur 9,7 %.
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Die nachste Frage (Frage 5) verfolgt das Ziel, eine Rangfolge der elf gréf3ten
deutschen Marktfihrer im Lebensmittelhandel, beziglich ihres Verzichtes auf
Zusatzstoffe, zu erstellen. Dazu erstellt der Proband seine persdnliche Rangfolge aus
diesen. Jedem Platz dieser Rangfolge wird in umgekehrter Reihenfolge ein
Wichtigkeitsfaktor zugeteilt (Platz 1: Faktor 11... Platz 11: Faktor 1). Der Mittelwert der

Faktoren entscheidet den Platz der folgenden Rangordnung.

Tab. 15: Ranking der elf groRten deutschen Marktfiihrer im Lebensmittelhandel,

bezliglich ihres Verzichtes auf Zusatzstoffe nach Kundenmeinung

Antwort Wichtigkeit
® EDEKA 6,8
Rewe 6,1
Kaufland 43
Lidl 42
Real 39
® Aldi Nord 33
Aldi Stid 33
® Sky 25
Netto 20
Penny 16
Norma 1

Edeka Ubernimmt die Fihrungsrolle, gefolgt von Rewe und mit gréBerem Abstand
Kaufland. Aldi Nord und Aldi Sud teilen sich punktgleich den sechsten Platz. Die letzten
Platze belegen die Discounter Netto, Penny und Norma. In dem mittleren Bereich
ordneten sich Kaufland, Lidl, Real und Aldi ein. Die meisten Zusatzstoffe erhalt der
Kunde der Meinung der Probanden nach hingegen bei den Lebensmittelhdndlern Sky,

Netto, Penny und Norma.
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Die Fragen 6 bis 9 sollen das Stimmungsbild des Probanden gegeniber Zusatzstoffen
weiter verdeutlichen. Zur Beantwortung der 4 Fragen soll dieser auf einer Skala von 1
bis 6 Antworten. 1 wird als absolute Zustimmung gewertet, 6 bedeutet die absolute

Verneinung der Frage.

Tab. 7: Ubersicht der Fragen 6-9 mit zugehérigem Antwortspektrum

Frage Frage Jal 2 3 4 5 Nein 6 Durch-
Nr.: schnitt
6 Denken Sie, dass allein die 89 115 58 28 41 60 3

Lange der Zutatenliste bereits (22,8%) (29,4%) (14.8%) (7.2%) (10,5%)  (15,3%)

ein erstes Indiz fur die
Qualitat des Produkts ist?

7 Sind lhrer Meinung nach 43 56 91 69 88 44 3,6
Zusatzstoffe iberhaupt (11,0%) (14,3%) (23,3%) (17,6%)  (22,5%) (11,3%)
notwendig?

8 Meinen Sie, dass 47 105 107 71 45 16 3
Zusatzstoffe (12,0%) (26,9%) (27,4%) (18,2%)  (11,5%) (4,1%)
gesundheitsschéadlich sind?

9 Glauben Sie, dass Hersteller 64 108 93 60 41 25 3
Zusatzstoffe nur einsetzen (16,4%) (27,6%) (23,8%) (15,3%) (10,5%) (6,4%)

um Kosten zu sparen?

Auf die Frage ob die Lange der Zutatenliste bereits ein Indiz fiir die Qualitat des
Produktes ist, bewerten Uber die Halfte (52,2 %) der Probanden mit 1 oder 2, also sehr

bejahend. Der Durchschnitt liegt bei 3, also leicht im positiven Bereich.

Die Notwendigkeit der Zusatzstoffe wird von 23,3 % der Probanden eher bejaht
(Bewertung 3), allerdings lehnen fast ebenso viele (22,5 %) diese noch starker ab
(Bewertung 5). Fur eine absolute positive oder negative Meinung entscheiden sich bei
dieser Frage nur wenige (Bewertung 1: 11 %; Bewertung 6: 11,3 %). Insgesamt wird
die Notwendigkeit von Zusatzstoffen im Durchschnitt mit 3,6 bewertet, also eher
abgelehnt.

Die Meinung, dass Zusatzstoffe eher eine gesundheitsschadliche Auswirkung haben
konnten, besitzen Uber die Halfte der Probanden. Dabei ergab sich eine
durchschnittliche Bewertung mit 3 (27,4%) und zwei (26,9%) Punkten. Nur 4,1 % sind
der Meinung, dass Zusatzstoffe Uberhaupt nicht schadlich sind (Bewertung 6: 4,1 %).
Der Durchschnittswert auf diese Frage liegt bei 3.

Weiterhin beantworteten 27,6% der Probanden die Frage, ob Zusatzstoffe von
Herstellern eingesetzt werden um Kosten zu sparen mit ja. Lediglich 6,4% bewerteten
die Frage mit Nein.
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Zusatzstoffe werden zu unterschiedlichsten Zwecken eingesetzt. Welchen Zweck dem
Verbraucher tberwiegend in den Sinn kommt soll Frage 10 beantworten. Der Proband
bekommt eine Auswahl von typischen Verwendungsfeldern. Die Auswahlmagglichkeiten
sind Konservierung, sensorische Verbesserung, leichtere Verarbeitung, Stabilisierung,

sowie Sonstiges. Mehrfachnennungen sind bei dieser Frage moglich.

© Konservierung
© sensorsche Verbesseung

leichtere Verarbeitung

* Subilseung

0% 5% 10% 15%  20%  25%  30%  35%  40%  45% 50% 55%  60%  65% 70%  75%  BO%  B5%  90% 95% 100% | @ SDﬂStigES

Abb. 12: Haufigste Einsatzfelder von Zusatzstoffen nach Meinung der Probanden

Wie in Tabelle xx ersichtlich, bewerteten Uber 92,8% der Probanden den
Verwendungszweck von Lebensmitteln als konservierendes Mittel. Um die Halfte aller
Befragten vermuten eine sensorische Verbesserung (49,6 %) oder eine leichtere
Verarbeitung (53,5 %) als moglichen Grund fir die Zugabe von Zusatzstoffen. 62,7 %
sprechen sich fur die Stabilisierung aus und etwa ein Funftel (19,2 %) sehen mogliche

weitere Einsatzfelder flir Zusatzstoffe.

Frage 11 setzt sich von allen Fragen in der Hinsicht ab, dass bei dieser eine (bzw.
zwei) richtige Antwort(en) gibt. Die von der europdischen Kommission zugelassenen
und deshalb essbaren Zusatzstoffe werden nach diesen beiden Grundsatzen benannt.
Alle anderen Antworten sind erfunden.

® Emulgator

100 (25,6%)
155 (39,6%) ® Erganzungsstoff

. Europa

il ®  edble/essbar

70 (17,9%)

® Ersatzstoff

=
0% 5%  10% 15% 20%  25%  30% 35%  40%  45%  50% ® Enzym

Abb. 13: Antworten auf die Frage, was das ,,E“ in ,E-Nummer” bedeutet
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Die richtige(n) Antwort(en) wahlen 25,1 % (Europa) bzw. 3,1 % (edible/essbar) der
Befragten. Die Meisten (39,6 %) entscheiden sich fiir Erganzungsstoff. Rund ein Viertel
gibt Emulgator (25,6 %) und 17,9 % Ersatzstoff als Antwort an. Auf das Enzym fallen
3,3 % aller Stimmen.

Frage 12 beinhaltet eine Liste an Zusatzstoffen und Zutaten zu denen der Proband
seine Meinung geben kann. Er bewertet die jeweilige Substanz mit seiner subjektiven
Meinung in Schulnoten von 1 (vollstdndige Akzeptanz) bis 6 (vollstandige Ablehnung =
Kaufablehnung).

Im Fragebogen ist die Liste alphabetisch angeordnet. Die von den Probanden

abgegebene Bewertung im Ergebnisteil wird in funf Gruppen dargestellt.

Tab. 8: Ranking nach der Beliebtheitswertung von Verbrauchern fir
geschmacksgebende Zutaten

Platzierung geschmacksgebende Bewertung
Zutaten
1 Gewirze 1,5
2 naturliches Aroma 2,3
3 Wirze 2,5
4 Gewdrzextrakt 2,8
5 Rauch 3,1
5 Hefeextrakt 3,1
7 Aroma 3,2
8 Pflanzl. 3,4
EiweiRhydrolysat
9 R&aucherdextrose 3,9
10 Mononatriumglutamat 4,4

Tabelle 8 gibt die Bewertung der Geschmacksgebenden Zutaten wieder. Sie wird
angefuhrt von den Gewdrzen, welche auch insgesamt die Bestnote von 1,5 erreichen.

Mononatriumglutamat bekommt insgesamt mit 4,4 die schlechteste Benotung.
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Tab. 9: Ranking nach der Beliebtheitswertung von Verbrauchern fiir sduernde

Zutaten

Platzierung sauernde Zutaten Bewertung
1 Zitronensaft 1,6

2 Branntweinessig 19

3 Citronensaure 2,2

4 Essigsaure 2,5

5 Ascorbinsaure 2,8

6 Natriumacetat 3,8

7 Benzoeséaure 4

7 E 260 4

Bei den sauernden Zutaten kann sich der Zitronensaft mit der Bewertung 1,6 vor
Branntweinessig (Bewertung 1,9) und Citronensaure (Bewertung 2,2) behaupten (siehe
Tab.: 9). Die E-Nummer E260 belegt mit einer Bewertung von 4 den letzten Platz.

Tab. 10: Ranking nach der Beliebtheitswertung von Verbrauchern fiir strukturgebende

Zutaten
Platzierung strukturgebende Bewertung
Zutaten

1 Kartoffelstarke 2

2 Starke 2,1
3 Johannisbrotkernmehl 2,3
4 Guarkernmenhl 2,6
5 Gelatine 3

6 modifizierte Starke 3,2
6 Pektine 3,2
8 Eucheuma Algen 3,5
9 Carrageen 3,6
10 Xanthan 3,8

Von den Strukturbildenden Inhaltsstoffen belegten die Kartoffelstarke (Bewertung 2)
und Stérke (Bewertung 2,1) die Platze 1 und 2 (siehe Tab.: 10). Die Zusatzstoffen

Carrageen (Bewertung 3,6) und Xanthan (Bewertung 3,8) die geringste Benotung.
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Tab. 11: Ranking nach der Beliebtheitswertung von Verbrauchern fir farbende

Zutaten
Platzierung farbende Zutaten Bewertung
1 Beta-Carotin 2.3
1 Karottenextrakt 2,3
3 Echtes Karmin 3,4
4 Gelb-Orange S 3,7

Die farbenden Zutaten werden von Beta-Carotin und Karottenextrakt angefiihrt
(Bewertung beide 2,3) (siehe Tab.: 11). Der Zusatzstoff Gelb-Orange S belegt den

letzten Platz mit einer Bewertung von 3,7.

Tab. 12: Ranking nach der Beliebtheitswertung von Verbrauchern fir stiRende

Zutaten

Platzierung siRende Zutaten Bewertung
1 brauner Zucker 2

2 Traubenzucker 2,1
3 Rubenzucker 2.3
4 Zucker 2.4
5 Fruktose 2,6
6 Saccharose 2.8
7 Dextrose 2,9
7 Glucosesirup 2,9
7 Karamellzuckersirup 2,9
10 Maltodextrin 3,3
11 Saccharin 3,4
12 Invertzuckersirup 3,6
13 Sorbit 3,7

Die Angabe zu den suRRenden Inhaltsstoffen wird in Tabelle xx widergegeben. Dabei
wurde der braune Zucker mit einer Bewertung von 2,1 am besten benotet. Die

Gruppierungen Traubenzucker (Bewertung 2,1) und Ribenzucker (Bewertung 2,3)
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erzielten dahingehend eine &hnliche Bewertung. Die schlechteste Benotung in dieser

Kategorie bekommt der Zuckeralkohol Sorbit mit 3,7.

Anhand der Bewertungen aus Frage 12 des Fragebogens kbénnen nun die
Feinkostsalate beziglich ihres Zutatenverzeichnisses bewertet werden. Zunachst
werden die Bewertungen auf samtliche im Benchmarking Prozess aufgelisteten
Inhaltsstoffe angepasst. Die Bewertung erfolgt durch Aufsummierung aller Benotungen.
Dadurch ergibt sich eine nach oben offene Bewertungsskala, mit dieser sich alle FKS
im Gesamten und nach Kategorien unterteilt, vergleichen lassen. Die Kategorien sind
Fleischsalate, Kartoffelsalate, Nudelsalate, Budapester Salate, Eiersalate, Fischsalate,
Gefllgelsalate, Veggie- und Spezialsalate und Krabbensalate.

Die Rankings befinden sich im Anhang.

Die folgende Tabelle zeigt die Anzahl und Durchschnittsbewertung der untersuchten
FKS, eingeteilt nach Marke, Eigenmarke und im Gesamten. Die grolite Kategorie ist

die der Fleischsalate. Insgesamt wurden mehr Marken aus Eigenmarken untersucht.

Tab. 13: Durchschnittsbewertung der FKS Kategorien Gesamt, nach Marke und Eigenmarke

Kategorie Gesamt Marke Eigenmarke
Anzahl Beliebtheit Anzahl Beliebtheit Anzahl Beliebtheit

Fleischsalate 101 40,4 58 45,8 43 33,1
Kartoffelsalate 69 9,5 38 10,9 31 7,8
Budapester Salate 11 44,7 6 45,3 5 43,9
Eiersalate 27 30,8 15 33,1 12 27,8
Fischsalate 55 32 39 33,4 16 28,6
Gefligelsalate 30 29 17 32,1 13 25
Nudelsalate 22 33,1 13 35,4 9 30
Vegetarische und 100 22,2 64 24 36 19,1
Spezialsalate

Krabbensalate 18 28 9 29,7 9 26,2

Die folgende Tabelle zeigt die Rangfolge der untersuchten Lebensmittelhdndler. Die
Durchschnittsbewertung ist der Mittelwert aus den jeweiligen Eigenmarken. Edeka fuhrt

die meisten Eigenmarken im Bereich FKS, Norma die Wenigsten. Real belegt mit der
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besten Durchschnittsbewertung von 19,4 Punkten den ersten Tabellenplatz. Sky ist
Letzter mit 33 Punkten.

Tab. 14: Ranking nationaler Anbieter nach Durchschnittsbewertung ihrer FKS

Anbieter Anzahl Durchschnitts-
FKS bewertung

1. Real 17 19,4
2. Aldi Sud 25 20,1
3. Aldi Nord 22 23

4, Penny 26 23,5
5. Norma 7 24,5
6. Rewe 27 24,9
7. Lidl 14 28,9
8. Edeka 31 33,2
9. Sky 17 33

5.3. Benchmarking

Insgesamt wurden vom 14.11.16 bis zum 18.02.17 die Zutatenverzeichnisse von 450
Feinkostsalaten gesammelt. Die Anzahl der Benchmarking Partner betragt 33, davon
24 Markenhersteller und 9 Lebensmittelhandler.

Aufgrund der hohen Anzahl an Informationen, sind die Rohdaten digital festgehalten

(Exceltabelle auf beiliegender CD).
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6. Diskussion

Das Ziel dieser Arbeit ist es nicht, herauszufinden wie gesund oder sicher
Feinkostsalate sind oder wie gesund sich der Verbraucher erndhrt. Fest steht, dass alle
von der EU zugelassenen Zusatzstoffe in ihren Hochstzugabemengen beim normalen
funktionierenden menschlichen Organismus nicht toxisch sind. Bei korrekter
Herstellung des Produktes und korrekter Handhabung des Kunden sollten kurzfristig

auftretende Personenschadigungen nahezu ausgeschlossen sein.

Diese Arbeit behandelt ebenfalls nicht die prozesstechnisch beste Auswahl fir einen
Zusatzstoff, oder welcher ZS das Produkt objektiv verbessert. Genau so wenig sollen
die Produktrankings eine Kaufempfehlung darstellen. Die Rankings basieren letztlich
auf der rein subjektiv emotionalen Bewertung des Verbrauchers. So kdnnen die hoher
Platzierten zwar eine geringere Anzahl an unbeliebten Inhaltsstoffen vorweisen, doch
Uber die Hochwertigkeit sagt dies nicht zwangslaufig etwas aus. Zudem sind auch die

Voarstellungen von einem ,clean product® durchaus unterschiedlich.

Es wird die alleinige Kundensicht auf das Zutatenverzeichnis eines Feinkostsalates
bewertet und seine Ansicht auf Zusatzstoffe und Marken allgemein. Diese
Erkenntnisse werden aber den Durchschnittsverbraucher wenig unterstitzen. Vielmehr
kann der Produktmanager dieses Wissen bei der Kreation eines neuen oder der
Modifikation eines bestehenden FKS einsetzen. Wenn die Einschatzung des Kunden
dem Zutatenverzeichnis gegentber auch nicht unbedingt wissenschaftlich fundiert ist,
so hangt doch seine Entscheidung am POS oft genau davon ab und letztlich
endscheidet das Uber den Erfolg von Produkten. Kennt der Produktmanager die

Winsche des Kunden, kann er das Produkt dementsprechend gestalten.

Der Online Umfrage ging ein Pretest vorweg. Dieser wurde nacheinander zwei
unterschiedlichen Studentengruppen in Papierform vorgelegt. Diese Art der Methode
hatte zun&chst den Vorteil des schnellen Feedbacks und der einfacheren Mdglichkeit
schriftiche Anmerkungen zu machen. Zudem lag die Rucklaufquote bei 100 %. Die
Anwesenheit des Interviewers im selben Raum scheint also trotz Anonymitéat eine
Steigerung der Motivation zur Beantwortung zu geben. Ein weiter Vorteil war die
Anzahl an Bearbeitungen pro Zeit. So konnten in zwei Mal 20-25 min 74 Fragebdgen
gesammelt werden, was fur einen Pretest ausreichend ist. Ein Nachteil war der
Aufwand zur Auswertung der beantworteten Fragen. Ebenfalls sind die Homogenitét
der Probanden und ihre Voreingenommenheit gegeniber dem Thema (zumindest beim
2. Pretest) und dem Durchfiihrenden als Nachteile zu nennen. So waren Probanden

und Interviewer Studenten im selben Alter und im Falle des 2. Pretests, sogar im
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selben Studiengang. Bei folgenden ahnlichen Untersuchungen sollte also beachtet
werden, dass auch im Pretest die Heterogenitat der Probanden gegeben ist. Da sich
die Anmerkungen auf den Fragebtgen vielfach wiederholten, kann fir &hnliche
Projekte eine verringerte Anzahl an Probanden angestrebt werden. Dies sollte trotz
verringertem Zeiteinsatz zum selben Ergebnis fiihren. Insgesamt konnte der Pretest

seinen Aufgaben gerecht werden.

Der durch den Pretest angepasste Fragebogen wurde in eine Online Umfrage
ibertragen. Uber einen Link konnte man zu dieser gelangen und wurde verschiedene
Kanéle in zeitlichen Abstanden verbreitet. Eine Zahl der insgesamt mit der Umfrage
erreichten Personen, lasst sich nur schwer ermitteln. Addiert man jedoch alle Email
Adressen und die Uber FB erreichten Personen (insgesamt wurde die Umfrage 21-mal
geteilt), sollte der Link eine Personenzahl im mittleren vierstelligen Bereich erreicht
haben. Betrachtet man die Zahl der Zugriffe auf den Link (681 Zugriffe), kann nach
sehr grober Schatzung eine Ricklaufquote von 10 % - 20 % ausgegangen werden.
Von den 681 Zugriffen beendeten die Umfrage 59,3 % der Personen. Das entspricht
einer Zahl von 404 abgeschlossenen Umfragen. Die bendétigte StichprobengréfRe von
385 wurde Ubertroffen. Uber die Ergebnisse lasst sich also die Aussage treffen, dass
mit einer Sicherheit von 95 % beschreibt das Ergebnis den wahren Wert mit einer

Fehlertoleranz von 5 % beschreibt.

Abbildung 4 zeigt sowohl die Besuche der Umfrage, als auch die abgeschlossenen
Antworten. ErwartungsgemaR liegen die Besuche tiber den fertigen Antworten. Uber
die Daten lassen sich die eingesetzten Verbreitungskanédle den jeweiligen Peaks
zuordnen. So entsprechen die ersten beiden Peaks den beiden FB Aufrufen. Der
Zweite ist deutlich kleiner als der Erste. Daraus lasst sich schlieRen, dass sich
Probanden eher nicht durch mehrmalige Aufrufe tber FB motivieren lassen. Ein dritter
Aufruf hatte vermutlich kaum noch messbare Ergebnisse erzielt. Der Aufruf Uber die
Mailadressen der Hochschule Neubrandenburg erzielte die grof3te Resonanz. Deutlich
kleiner war diese bei den Aufrufen 4 und 5. Auffallend ist, dass die Beantwortungszeit
relativ kurz ist. Der mit Abstand gré3te Teil der Antworten, wurde 1 bis 2 Tage nach
den jeweiligen Aufrufen gegeben. Der Rickschluss daraus ist, dass eine lange Laufzeit
einer Umfrage von einigen Wochen oder gar Monaten, bei einem einmaligen Aufruf
nicht zielfihrend ist. Vielmehr muss diese durch mehrere Aufrufe unterschiedlicher

Verbreitungskanale ,am Leben gehalten® werden.

Den personlichen Angaben zufolge wurden aus allen Gruppen Personen erreicht.
Tendenziell war die Gruppe der Studentinnen zwischen 20 und 29 am starksten

vertreten. Der Grund dafir kann zum einen sein, dass diese besonders stark in
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sozialen Medien vertreten sind, zum anderen, dass die Motivation zur Beantwortung
der Umfrage bei dieser Gruppe sehr hoch liegt. Die Annahme, dass dieser
Personenkreis sich tendenziell mehr fir Themen wie das eigene Einkaufsverhalten und
Lebensmittel interessiert. Die Probandenanzahl mit einem Bildungsabschluss von
Abitur oder Fachabitur liegt bei Uber Dreiviertel der Gesamtzahl. Zur Interpretation lasst
sich sagen, dass diese zum einen Uber die ausgewéhlten Verbreitungskanale
Uberdurchschnittlich oft frequentiert wurden, zum anderen kodnnte ein hdherer
Bildungsabschluss auch in Zusammenhang mit einem gesteigerten Interesse am
eigenen Einkaufs- und Konsumverhalten stehen. Die meisten befragten Personen,
wohnen ohne minderjahrige Personen in einem Haushalt. Das ist kein ungewdéhnliches
Ergebnis, betrachtet man die grof3te Gruppe der Befragten. Leider lasst sich mit der
geringen Anzahl an Ergebnissen was die Fragen 17 — 20 betrifft kaum eine fundierte
Aussage treffen.

Die Probanden sind sich dem Ort des Erwerbs des FKS relativ einig, dass sie die
Flexibilitdt bevorzugen. Relativ wenig Probanden mdchten sich bei Supermérkten und
Discountern auf die Extreme ,immer” oder ,nie” festlegen. Gerade diese beiden stehen
hoch in ihrer Gunst. Das liegt zum einen natlrlich an der hohen Verfugbarkeit
gegenilber einem Feinkostladen und Wochenmarkt, zum anderen durch hohe
Marketingausgaben im Lebensmittelbereich. Von Januar bis August 2017 gab Lidl
184,8 Mio € fur Werbung in Deutschland aus. Zum Vergleich kam Volkswagen nur auf
164,9 Mio €. Kaufland, die 2016 zum ersten Mal Fernseh Werbung schalteten, gaben
im selben Zeitraum 119,3 Mio € aus, Rewe als drittgroRter Werbeetattrager investierte
noch 105,1 Mio €. Damit liegen alle drei Lebensmittelhandler noch vor McDonald's
(105 Mio €) (Statista, 2017).Fur den Kauf an der Metzgertheke entscheiden sich
manchmal noch 37,3 %, wobei diese oft bereits in Supermarkte integriert sind, und so
von Synergieeffekten profitieren. Feinkostladen und Wochenmarkt spielen beim Erwerb
nur eine untergeordnete Bedeutung. Mdglicherweise spielen hier ein hoher Preis als
auch die mangelnde Verflgbarkeit eine Rolle. Zudem kdnnen diese Oft sehr kleinen

Unternehmen, mangels gro3en Werbeetats, kaum starke Marken aufbauen.

Bei der Frage ob sich die Probanden fur die Marken oder Eigenmarken entscheiden
wurden, ist das Ergebnis relativ ausgeglichen Auch hier steht die Flexibilitat des
Kunden dem Produkt gegentiber wieder im Vordergrund. Nur ca. 10 % entscheiden
sich immer fur eine der beiden Mdglichkeiten. Sowohl die Markenhersteller als auch die
Handler mit ihren Eigenmarken positionieren ihre Produkte breit. Vgl Edeka
(Theorieteil). So konkurrieren sie auf verschiedenen Ebenen untereinander um den

Kunden. Premium Marken appellieren besonders an das Stimulanz System des
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Kunden. Sie versprechen Extravaganz, Genuss und Individualismus (Kaufland:
~exquisit’, Rewe: ,feine Welt“). Der Preiseinstieg wird mit Discountmarken abgedeckt
(Edeka: ,Gut&Gunstig®, Real: ,Tip“). Hier wird der Kunde durch eine Mischung aus
Balance und Dominanz gereizt. Sparsamkeit, Askese und Funktionalitat stehen bei
diesen Produkten im Vordergrund. Aber auch der Ehrgeiz den besten Preis zu finden

wird hier geweckt. Vgl Limbic map.

Geht es speziell um die Zusammensetzung eines FKS, geben nur 11,5 % der
Probanden an sich nicht dafir zu interessieren. Das ist fir den Produktmanager ein
deutlicher Hinweis sich die Optimierung des Zutatenverzeichnisses zur Aufgabe zu
machen. Verstarkt wird diese These noch durch die Tatsache, dass sich der Kunde
direkt am POS informiert. Die Zusammensetzung hat also schon auf den Erstkauf
direkte Auswirkungen. 14,3 % lassen sich beim (Erst-)Kauf zundchst vom Marketing
beeinflussen, informieren sich dann aber zu Hause. Geht es um das Vertrauen, das
Marke und Eigenmarke in dieser Hinsicht entgegengebracht wird, hat das
Markenprodukt einen leichten Vorsprung. Knapp 60 % der Probanden Vertrauen (eher)
der Marke als der EM. Marken scheinen es besonders zu schaffen die Attribute
Sicherheit, Gesundheit und Naturlichkeit zu vermitteln. Auch die Treue zur Marke und
deren Tradition beeinflusst hier den Kunden. Damit sprechen die Markenhersteller

besonders das Balance System des Kéaufers an.

Unter den fuihrenden Handlern gibt es keinen der in seinen Produkten nicht die hdchste
Qualitat verspricht. Lasst man den Kunden die Kompetenzen bezlglich des ,clean
labels® bewerten, ergibt sich ein eindeutiges Bild. Die beiden Supermarkte Edeka und
Rewe stechen in ihrer Platzierung weit heraus. Mit ihrer Markenpositionierung decken
sie die Bereiche Natur und Vertrauen besser ab als ihre Discounter Konkurrenz,
welche sich eher im Bereich Funktionalitat, Sparsamkeit und Effizienz positioniert. Der
Kunde aber sieht die Vereinbarkeit dieser Werte mit dem Einsatz naturlicher Zutaten
nicht gegeben. Wenig Uberraschend ist die dhnliche Platzierung von Kaufland und Lidl,
welche beide zur Schwarzgruppe gehoren. Darunter entsteht vermutlich eine gewisse
Angleichung welche dem Kunden nicht verborgen bleibt. Ahnliche Effekte treten bei
Aldi Nord und Aldi Sud auf. Zwar sind beide Unternehmen klar voneinander getrennt,
doch treten sie nie in direkter Konkurrenz zueinander auf. Alle Einflussgebiete sind
unter beide Unternehmen aufgeteilt. Eine gewisse Verschmelzung beider
Unternehmen aus dem Auge des Kunden, kann die gemeinsam geschaltete
Fernsehwerbung Ende 2017 sein, in der sich beide auf die gleichen Werte besannen
und sich von Extravaganz und Individualismus abgrenzten. Dagegen nahm Lidl in den

letzten Jahren vermehrt Markenprodukte ins Sortiment auf und nahm so etwas
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Abstand zum kompromisslosen Discounterimage. Ein Vorteil, der sich in der
Platzierung gegentber Aldi zeigt. Die beiden Supermarktableger Netto (Edeka Gruppe)
und Penny (Rewe Gruppe) belegen die hinteren Platze, ihre Platzierung zeigt die
Schwierigkeit des Spagates zwischen Discounterwerten und kreativer Abwechslung,
die beide Uber das Marketing zu vermitteln suchen. Norma die sich selbst als
Hartdiscounter bezeichnen, wird die Rolle als natirlicher Nahversorger komplett
abgesprochen. Hier zeigt sich die Unvereinbarkeit von nattrlichen Produkten und

Preispolitik am unteren Rand.

Fir 67 % der Probanden ist die Lange der Zutatenliste bereits ein Indiz fir die Qualitat
eines Produktes. Je mehr Zutaten vorhanden sind desto groRer die Chance auf
unbeliebte Zusatzstoffe. Diese Schlussfolgerung vieler Verbraucher kann ein Versuch
darstellen, der Komplexitat und dem Umfangreichtum der Fachbegriffe mit einer Art
Faustformel entgegen zu kommen. Evtl. wird der Kunde auch den Vergleich zur
heimischen Zubereitung von Speisen ziehen, welche ja auch mit wenigen Zutaten
auskommt. Dass das Supermarktprodukt natdrlich ganz andere Voraussetzungen
erfillen muss, wird selten bedacht. Da auch die jeweilige Sorte des FKS einen hohen

Einfluss auf die Zutatenlange hat, ist diese Formel eher mit Bedacht einzusetzen.

Bei der Frage nach der grundsatzlichen Notwendigkeit flir Zusatzstoffe herrscht beim
Probanden Uneinigkeit. Die Extreme sind hier relativ schwach besetzt. Viele scheinen
abzuwiegen und tatsachlich ist die Frage vermutlich nicht durch ein klares ,Ja“ oder
,Nein“ zu beantworten. Fest steht, dass manche FKS, ohne ZS nicht nach der FKS
Verordnung herstellbar wéren (Bsp.: Fleischsalat). Ein Verzicht auf ZS bedeutet auch
oft gleichzeitig Qualitatseinbu3en oder Verkiirzung der Haltbarkeit. Grundsatzlich gilt,
dass je nach Sorte, der Verzicht auf bestimmte ZS notwendig wére, die Qualitat des
Produktes sich aber &ndern wirde. Die Argumentation, dass es ,Fruher” ja auch ohne
moglich war, ist falsch, denn bspw. das Sauern oder die Verringerung der
Wasseraktivitat von Lebensmitteln durch Zusatzstoffe, ist schon lange bekannt.

»Alle Dinge sind Gift, und nichts ist ohne Gift; allein die dosis machts, daf3 ein Ding kein
Gift sei.“ (v. Hohenheim, 1538). Dieses Zitat von dem Schweizer Arzt Philippus von
Hohenheim (Paracelsus) aus dem Jahr 1538, gilt auch heute noch und so wird jeder in
der EU zugelassene Zusatzstoff auf seine letale Dosis Uberprift. Eine Vergiftung durch
nach EU-Recht hergestellter Lebensmittel ist bei einem gesunden Metabolismus
nahezu ausgeschlossen. 66,3 % der Probanden halten die Schadigung der Gesundheit
durch Zusatzstoffe fiur ein reales Problem. Wahrscheinlich liegt hier in dieser

Einstellung eine der gré3ten Ursachen der Ablehnung gegentiber ZS.
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Ebenfalls zwei Drittel (67,8 %) der Probanden gehen davon aus, das Hersteller
Zusatzstoffe ausschliel3lich zur Kostensenkung einsetzen. Zwar kdénnen Kosten
eingespart werden, doch die Einsatzgebiete von ZS gehen weit dartiber hinaus und
sind auch durchaus im Interesse des Kunden. So wird bspw. die Produktsicherheit
erhoht, die Sensorik verbessert oder eine gleichbleibende Qualitat eingehalten. In das
Gesamtbild passt dementsprechend die Antwort auf die Frage nach dem haufigsten
Anwendungsgebiet fur ZS. Mit Abstand entscheiden sich die Probanden mit Giber 90 %
fur die Konservierung. Diese filhrt zu langerer Haltbarkeit, was Kosten in der Lagerung
und der Logistik senkt. An eine sensorische Verbesserung denkt nur jeder 2. Proband.
Naturlich  sind alle  Auswahlmdglichkeiten  richtig, es zeigt aber die

Voreingenommenheit des Verbrauchers deutlich auf.

Frage 11 testet den Verbraucher auf sein Wissen im Zusatzstoffbereich. Mit ihrer
Antwort lagen die meisten Probanden allerdings falsch. Fir die richtigen Antworten
Europa und edible/essbar entscheiden sich gerade mal 25 % und 3,1 % der befragten.
Die gegebenen Antworten zeigen neben mangelndem Wissen eine gewisse
Voreingenommenheit gegen ZS. Die Bezeichnung Europa und edible sollen
urspriinglich das Vertrauen herstellen und zeigen, dass der ZS fur essbar befunden
und zugelassen wurde. Das Gegenteil ist der Fall. Mehr Aufklarung unter den

Verbrauchern wére flr beide Seiten von Vorteil.

Betrachtet man Zutaten und Zusatzstoffe im Einzelnen unter Bertcksichtigung der
Bewertung des Verbrauchers, ergibt sich ein genaueres Bild welche Inhaltstoffe
besonders gemieden werden. Vergleicht man in der Gruppe der geschmacksgebenden
Zutaten alle Glutaminsaurehaltigen (W iirze, Hefeextrakt, pflanzliches Eiweil3hydrolysa,
MSG), werden diese recht unterschiedlich bewertet. Grundsétzlich ist der Zweck des
Einsatzes der Selbe, doch die Bewertungen reichen von 2,5 (Wirze) bis 4,4 (MSG).
Beim Letzteren ist die schlechte Bewertung vermutlich auf die negative Prasenz in den
Medien zurlck zu fihren, obwohl das durch dieses Verursachte ,chinese restaurant
syndrome” eher als Pseudoallergie eingestuft wurde (Williams et al., 2009). Trotzdem
ist der Hersteller besser beraten auf MSG zu verzichten und sich den Alternativen

zuzuwenden.

Noch deutlicher wird die Beliebtheitsrangfolge bei den sduernden Zutaten. Betrachtet
man die Zutaten Branntweinessig, Essigsdure, Natriumacetat und E 260, handelt es
sich bei diesen chemisch um dieselbe Zutat. Branntweinessig liegt verdiinnt vor und
Natriumacetat und E 260 bezeichnen das Salz der Essigsaure, diese dissoziieren aber
im Produkt. Trotzdem ist eine Abstufung in der Beliebtheit deutlich. Wahrend

Branntweinessig (Branntweinessig, Bewertung 1,9) als normale Zutat angesehen wird,
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erhalten Natriumacetat (Bewertung 3,8) und E 260 (Bewertung 4) sehr schlechte
Bewertungen. Es wird deutlich, dass der Verbraucher Zutaten, welcher er aus dem
Haushalt kennt, deutlich positiver Bewertet. Am unbeliebtesten ist dabei die E-
Nummer, welche der Hersteller nach Mdéglichkeit vermeiden sollte. Selbst die

chemische Bezeichnung (Natriumacetat) schneidet noch besser ab.

Die strukturgebenden Zutaten zeigen ein ahnliches Bild der Bewertung. Wahrend sich
natdrlich klingende Begriffe wie Kartoffelstarke (Bewertung 2) und Starke (Bewertung
2,1) besonderer Beliebtheit erfreuen, erhalten die Zusatzstoffe Carrageen und Xanthan
aulerst schlechte Bewertungen. Zu beachten ist, dass Zutaten wie
Johannisbrotkernmehl und Guarkernmehl, zwar gut bewertet werden, ihr Einsatz in der
privaten Kiche sollte allerdings selten sein. Die Vermutung liegt hier nahe, dass der
Verbraucher bei der Bewertung nicht alleine auf sein Wissen tber Zutaten sondern
auch stark nach dem Klang nach Natlrlichkeit entscheidet. Modifizierte Starke
(Bewertung 3,2) schneidet gegentiber Starke schlechter ab. Vermutlich ist das Adjektiv
.modifiziert“ negativ besetzt.

In der Kategorie der farbenden Zutaten belegen Beta-Carotin und Karottenextrakt den
ersten Platz (Bewertung 2,3). Trotz des chemisch anmutenden Namens ist es hier
durch groi3flachige Aufklarung (Provitamin A) anscheinend gelungen, Beta-Carotin ein
positives Image zu verleihen. Ein unnattrlicher Name muss also nicht zwangslaufig mit
einem negativen Ansehen einhergehen. Gelborange S (Bewertung 3,7) scheint vielen
Probanden als Azofarbstoff bekannt zu sein und wird entsprechend negativ bewertet.
Der zusatzliche Hinweis der beim Einsatz gegeben werden muss, wirkt ebenfalls

abschreckend.

Die sURBenden Zutaten werden nach ahnlichen Gesichtspunkten wie schon die
sduernden und die Strukturgebenden Zutaten bewertet. Naturlich erscheinende
Zutaten (brauner Zucker Bewertung 2, Traubenzucker Bewertung 2,1) flihren die Liste
an. Der Zukeralkohol Sorbit (Bewertung 3,7) bildet das Schlusslicht. Ebenfalls negativ
behaftet zu sein, scheinen Siruparten. Glucosesirup (Bewertung 2,9),
Karamellzuckersirup (Bewertung 2,9) und Invertzuckersirup werden in die zweite
Tabellenhélfte gewahlt. Der Verbraucher scheint Zucker allgemein zu akzeptieren.
Gerade natirlich scheinende Arten werden bevorzugt. Zuckeralkohole und Sti3stoffe

(Saccharin, Bewertung 3,4) lehnt er eher ab.

Diese Bewertungen lassen sich auf die jeweiligen FKS Kategorien Ubertragen. Der
Gesamtvergleicht zeigt deutliche Unterschiede in deren Durchschnittsbewertungen. So

kommt die kleinste Kategorie, die der Budapester Salate, auf eine Punktzahl von 44,7.
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Die grof3te Gruppe, die der Fleischsalat, erhalt die zweit schlechteste Bewertung mit
40,4 Punkten. Eier-(Bewertung 30,8), Fisch-(Bewertung 32), Gefliigel- (Bewertung 29),
Nudel- (Bewertung 33,1) und Krabbensalate (Bewertung 28), liegen in einem
ahnlichen, mittleren Beliebtheitsspektrum. Das beste Ergebnis erzielt die Uberwiegend
vegetarische Kategorie der Kartoffelsalate mit 9,5 Punkten. Auf dem zweiten Platz
befindet sich die kombinierte Gruppe der vegetarischen und Spezialsalate (Bewertung
22,2). Es lasst sich ableiten, dass in den Kategorien in denen tendenziell mehr
vegetarische Produkte vorkommen, der Anteil an unbeliebten Zutaten und
Zusatzstoffen geringer ist als in denen, die einen Fleischanteil besitzen. Sollte der
Verbraucher allein nach Inhaltsstoffen entscheiden sollten die vegetarischen Produkte
deutlich beliebter sein. Allein nach der Anzahl der verschiedenen, angebotenen
Produkte zu urteilen, scheint dies aber nur eine untergeordnete Rolle bei der

Entscheidung zu spielen.

Unterteilt man die Kategorien in Marken und Eigenmarkenprodukte, zeigt sich, dass die
Zahl der Markenprodukte mindestens gleich, aber meisten hoher als die Zahl der
Eigenmarkenprodukte liegt. Besonders die Zahl der Vegetarischen und Spezialsalate
ist bei Markenherstellen fast doppelt so hoch. Discounter und Supermaérkte scheinen
also eher auf diese Kategorie verzichten zu kdnnen. Bei der Durchschnittsbewertung
schlagt die Eigenmarke die Marke in jeder Kategorie. Dem Lebensmittelhdndler gelingt
es offensichtlich Produkte zu entwickeln, die dem Kunden bezogen auf die Zutaten
eher zusagen als die Hersteller von Marken. Eine mdgliche Erklarung koénnte sein,
dass der Handel mehr in Untersuchungen investiert, um solche Kundenwinsche zu
erfahren. Zudem verfigt der Handel auch Uber Absatzzahlen von Eigenmarke und
Marke und kann so besser Vergleichen, welche Produkte beliebter sind. Der Hersteller
kann, von seinen Absatzzahlen abgesehen, u. U. nur eigeschrankt vergleichen. Zudem
werden Eigenmarkenprodukte i.d.R. mit einem Markenhersteller zusammen entwickelt.
Hier summiert sich also Produktwissen aus Produktmanagement des Herstellers, so
wie des Handlers und fihrt so zum, beim Kunden beliebteren Produkt. Mehr Vertrauen
schenkt der Kunde aber eher dem Markenprodukt. Fast 60 % geben vor sich eher fur
dieses zu entscheiden. Eine mdgliche Erklarung konnte sein, dass andere Faktoren
eine noch gréRere Rolle bei der Kaufentscheidung spielen (z.B. Image, Preispolitik)
oder das der Verbraucher sich doch weniger flir Inhaltsstoffe interessiert als er
zunachst vorgibt (vgl. Frage 3). Ersteres konnte also bedeuten, dass es
Markenherstellern gelingt ihre Marken geschickter zu positionieren. Der Vorteil den die
Markenhersteller haben ist, dass sie oft nur in einer Produktkategorie produzieren. Die
Eigenmarke muss hingegen oft fur unterschiedliche Kategorien dienen und so dehnbar

bleiben. Eine prazise Positionierung ist hier kaum maglich. Eine Mdglichkeit ware die
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Generierung von neuen Eigenmarken fur jede Kategorie nach Vorbild von Aldi und Lidl.

Eine Verringerung des Bekanntheitswerts wére jedoch die Folge.

Die meisten Eigenmarkenprodukte in der Kategorie der FKS flhren die beiden
Supermarkte Edeka (31) und Rewe (27). Norma bietet die wenigsten FKS unter der
EM an. Vergleicht man die Mittelwerte aller FKS in der EM der Anbieter untereinander,
belegt Real mit 19,4 Punkten den ersten Platz. Dahinter folgen Aldi Std (Bewertung
20,1) und Aldi Nord (Bewertung 23). Schlusslicht ist Sky mit 33 Punkten. Die
Supermaérkte Edeka (Platz 8, Bewertung 33,2) und Rewe (Platz 6, Bewertung 24,9)
schneiden relativ schlecht ab. Das Image, welches der Kunde von diesen hat, wird in
dieser Hinsicht nicht bestatigt (vgl. Frage 5). So wéhlen die Probanden Edeka und
Rewe in ihrer Kompetenz auf ZS zu verzichten auf die vorderen beiden Platze.
Offensichtlich stimmen hier Erwartungen des Kunden und Wirklichkeit nicht Uberein.
Durch geschicktes Marketing kdonnen Edeka und Rewe ihre Marke eleganter
Positionieren, sodass ein Expertenimage entsteht. Die Positionierung der Discounter
im Bereich der Funktionalitat ist anscheinend weniger vereinbar. Der Anbieter kann
daraus schlieRen, dass ein hoher Markenwert mit praziser Positionierung einen
gréReren Einfluss auf die Kaufentscheidung hat als der Blick ins Zutatenverzeichnis.
Der Kunde gibt zwar an, sich durchaus fir die Zusammensetzung seines Lebensmittels

Zu interessieren, aber entscheidet dann doch oft nach anderen Kriterien.
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7. Fazit und Ausblick

Die meisten Produkte in der Kategorie der Feinkostsalate haben einen kurzen
Produktlebenszyklus bevor sie ersetzt, modifiziert oder einfach wieder vom Markt
genommen werden. Die vorliegende Arbeit ist eine Momentaufnahme dieses Marktes
und der Blick den der Verbraucher auf diesen hat. Genauer gesagt wird die Einstellung
des Kunden dem Zutatenverzeichnis des FKS untersucht. Bei den hohen
Anforderungen die auf modernen Lebensmitteln lasten, kommen nur noch die
wenigsten ohne Zusatzstoffe aus. In dieser Arbeit wird untersucht welche Zutaten und
Zusatzstoffe dem Kunden zusagen und welche er ablehnt. Die Online Umfrage als
Hilfsmittel in der Marktforschung bewehrt sich in diesem Fall.

Aufgebaut ist diese Arbeit in zwei Teile. Im ersten Teil wird der Status Quo der
Zutatenverzeichnisse aller Marken und Eigenmarken, der gré3ten nationalen Handlern
erhoben. Als Hilfsmittel wird dazu das Marketinginstrument des Benchmarking

verwendet. So kdnnen 450 FKS untereinander verglichen werden.

Der zweite Teil beinhaltet eine umfassende Verbraucherumfrage in dem das
Einkaufsverhalten des Verbrauchers hinsichtlich Zutaten und Zusatzstoffe in
Markenprodukten und Eigenmarken von Lebensmittelhandlern untersucht wird. So
kauft der Kunde FKS fast ausschliel3lich in Supermérkten und Discountern, wobei er
sich nicht eindeutig zwischen Marke und Eigenmarke entscheidet aber vorgibt sich im
Bedarfsfall direkt Uber Zusatzstoffe zu informieren. Das ,clean lable® traut er in diesem
Fall eher dem Markenprodukt zu. Bei Handlern spricht er in dieser Frage ganz klar den
Supermérkten Edeka und Rewe sein Vertrauen aus. Bei der Notwendigkeit und
Sicherheit von ZS ist er geteilter Meinung. Seiner Meinung nach werden diese aber
Uberwiegend zur Kostensenkung, besonders zur Konservierung, eingesetzt. Als
Faustregel gilt fur ihn die Lange des Zutatenverzeichnisses bereits als Indiz fur die
Qualitat des Produktes. Erweitertes Wissen kann er allerdings bei der Frage nach der
Abkurzung E* in ,E-Nummer® nicht beweisen. Tendenziell sind diese auch sehr
unbeliebt unter den Probanden. Ebenfalls unbeliebt sind chemisch klingende Begriffe.

Naturlich anmutende Zutaten sind weitestgehend akzeptiert.

Die kombinierten Ergebnisse aus beiden Teilen ergeben sowohl Rangfolgen aller FKS
Unterkategorien, sowie deren Durchschnittswerte. Diese zeigen, dass Produktgruppen
mit tendenziell mehr vegetarischen Produkten mit weniger unbeliebten Inhaltstoffen

auskommen. Budapester und Fleischsalate dirften so theoretisch die unbeliebtesten
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Produkte der FKS sein, sollte der Kunde nur nach dem Zutatenverzeichnis

entscheiden.

Die Durchschnittsbewertungen der Eigenmarkenprodukte sind in jeder Kategorie
besser als die der Markenprodukte. Der Anbieter mit der besten
Durchschnittsbewertung ist der Flachendiscounter Real, die beiden Supermarkte
Edeka und Rewe besitzen zwar eine gro3e Auswahl, schneiden aber in ihrer Wertung
schlecht ab. Beide Aussagen decken sich nicht mit den Erwartungen des Kunden. Der
Verdacht liegt nahe, dass die Entscheidung Uber den Kauf eines bestimmten
Produktes, zu einem betréachtlichen Teil nicht von der Gestaltung des

Zutatenverzeichnisses abhangt, sondern andere Faktoren ebenfalls eine Rolle spielen.

An diesem Punkt lieRe sich an dieser Arbeit ankniipfen. Die logische Folgefrage ware
demnach: Wie hoch ist der Einfluss der Produktzusammensetzung auf die
Kaufentscheidung des Kunden? Wie hoch ist der Anteil anderer Einflisse, wie z.B.
Preis oder Bekanntheitsgrad der Marke? Auch ein Vergleich von Beliebtheit und

Absatzzahlen ware interessant.

71



8. Literaturverzeichnis

Arend-Fuchs, C. (1995). Die Einkaufsstattenwahl der Konsumenetn bei Lebensmitteln
(Zukunft im Handel; Bd. 3). Frankfurt am Main: Deutscher Fachverlag

Bergmann, K. (2000). Der verunsicherte Verbraucher. Neue Ansatze zur
unternehmerischen Informationsstrategie in der Lebensmittelbranche. Berlin

Heidelberg: Springer

Beywl, W.; Schepp-Winter, E. (2000). Zielgefuhrte Evaluation von Programmen: ein
Leitfaden. Materialien zur Qualitatssicherung in der Kinder- und Jugendhilfe.
Bundesministerium fir Familie, Senioren, Frauen und Jugend S. 57

Bundesamt fur Risikobewertung (2017). Abgerufen am 14.08.2017 von
http://www.bfr.bund.de/de/a-z_index/adi_wert-4676.html

Bundesamt fur Risikobewertung (2010). Stellungnahme Nr. 030/2010: Clostridium
estertheticum in vakuumverpacktem Rindfleisch: Ein gesundheitliches Risiko durch den
Verzehr ist unwahrscheinlich. Berlin

Bundesministerium fur Erndhrung und Landwirtschaft (2015). Leitsatze fir Fleisch und

Fleischerzeugnisse. Bonn Berlin

Bundesministerium fur Erndhrung und Landwirtschaft (2008). Leitsatze fir

Feinkostsalate. Bonn Berlin

Bundesministerium fur Gesundheit (1991). Verordnung Uber die Verwendung von
Extraktionsldsungsmitteln und anderen technischen Hilfsstoffen bei der Herstellung von
Lebensmitteln (Technische Hilfsstoff-Verordnung - THV). Bonn Berlin

Bundesministerium fur Gesundheit (1998). Verordnung Uber die Zulassung von
Zusatzstoffen zu Lebensmitteln zu technologischen Zwecken (Zusatzstoff -

Zulassungsverordnung - ZZulV). Bonn Berlin

Bundesministerium fir Justiz und fir Verbraucherschutz (1994). Gesetz Uber den

Schutz von Marken und sonstigen Kennzeichen (Markengesetz - MarkenG). Berlin

Bundessortenamt (2016). Broschire: Beschreibende Sortenliste Kartoffel. Hannover

72


http://www.bfr.bund.de/de/a-z_index/adi_wert-4676.html

Bundesverband der Deutschen Fleischwarenindustrie e.V. (2017).
Fleischsalatgrundlage Abgerufen am 22.08.17 von BVDF

http:/www.bvdf.de/wurst_fleischwaren_abc/lexikon/fleischsalatgrundlage.html

Burke, D. (1999). Stichprobenkalkulator Abgerufen am 11.01.2017 von Survey Monkey
https:/ivww.surveymonkey.de/mp/sample-size-calculator/

Burmann, C.; Marktgraf D. (2009). Gattungsmarke Abgerufen am 14.08.2017 von
Gabler Wirtschaftslexikon - Das Wissen der Experten
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/118291/gattungsmarke-v5.html

b-wise GmbH (2017). Benchmarking durchfiihren Abgerufen von buisness-wissen.de

am 14.08.2017 https:/mww.business-wissen.de/hb/benchmarking-durchfuehren/

Dillman, D. A. (1978). Mail and telephone surveys: The total design method. New York:
Wiley p. 119

Europdisches Parlament und Rat der Europaischen Union (16.12.2008).
VERORDNUNG (EG) Nr. 1333/2008 uber Lebensmittelzusatzstoffe. Briissel

Gesellschaft fur Konsumforschung (03/2016). Consumer Index: Immer schon flexibel

bleiben. Nurnberg

Gluck, O. (2011). Marketingstrategie Abgerufen am 14.08.2017 von Welt der BWL —

Betriebwirtschaft in der Praxis http://www.welt-der-bwl.de/Markenstrategie

Hausel, H.-G. (2004). Brain Script: Warum Kunden Kaufen. Freiburg Berlin Miinchen
Zirich: Haufe Mediengruppe

Hausel, H.-G. (2005). Think Limbic! Die Macht des Unbewussten verstehen und nutzen
fur Motivation, Marketing, Management. Minchen: Haufe S. 59ff

Hausel, H.-G. (2011). Die wissenschaftliche Fundierung des Limbic Ansatzes.

Munchen: Gruppe Nymphenburg

Hausel, H.-G. (2014). Neuromarketing: Erkenntnisse der Hirnforschung fur
Markenfuhrung, Werbung und Verkauf. Freiburg Munchen: Haufe Gruppe

Hengst, B. (2014). Die Schoko-Pleite der Stiftung Warentest. Abgerufen am
03.08.2017 von Spiegel Online http://www.spiegel.de/wirtschaft/ritter-sport-stiftung-

warentest-verliert-schokoladenstreit-a-990684.html

73


http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/118291/gattungsmarke-v5.html

Hessischer Rundfunk (2016). Pressemitteilung: 84 Prozent der Deutschen sind Online
— mobile Gerate sowie Audios und Videos mit steigender Nutzung. ARD/ZDF -

Onlinestudie 2016. Frankfurt am Main Mainz

v. Hohenheim, P. (1538). Die dritte Defension wegen des Schreibens der neuen
Rezepte. Septem Defensiones. Werke Bd. 2. Darmstadt S. 510

Kuhnert, H.; Wirthgen, B.; Altmann, M. (1990). Verbrauchereinstellungen zur
Direktvermarktung und zum Direkteinkauf landwirtschaftlicher Produkte: Ein Beispiel
fur verhaltenswissenschatftliche Ansétze in der Agrarforschung (Arbeitsbericht Nr. 11).

Witzenhausen: Gesamthochschule Kassel Witzenhausen S. 5

Luttheroth, J. (2012). Schuld und Sulze Abgerufen am 03.08.2017 von Spiegel Online
http://www.spiegel.de/einestages/lebensmittelskandal-1919-a-947431.html

McCann, D. et al. (2007). Food additives and hyperactive behaviour in 3-year-old and
8/9-year-old children in the community: a randomised, double-blinded, placebo-
controlled trial. The Lancet (Volume 370), pp. 1560

Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M. (2012). Marketing: Grundlagen
marktorientierter Unternehmensfihrung (11. Uberarbeitete und erweiterte Auflage).
Wiesbaden. S359f

Mertins, K., Kohl, H. (2009). Benchmarking: Leitfaden fir den Vergleich mit den Besten
(2., Uberarbeitete Ausgabe) Berlin. Sympoison. S. 20

Niedzwezky, K.; Klein, B. (04.01.2017). BZfE-Newsletter: Hilfsstoffe in der
Lebensmittelherstellung Nicht jeder Zusatzstoff steht auf dem Etikett: Bundeszentrum

fur Ernahrung. Bonn

Orlamunder, C. (2008). Du bist, was du isst — Wissen wir noch wer wir sind? Zur Rolle
von Lebensmittelskandalen in der modernen Nahrungskultur (1. Auflage). Hamburg:

Diplomica Verlag. S.57f

Raab, A. E.; Poost, A.; Eichhorn, S. (2009). Marketingforschung — Ein praxisorientierter
Leitfaden. Stuttgart S. 23ff

Salcher, E. (1978), Psychologische Marktforschung. Berlin New York S. 16

Sassenberg, K.; Kreutz, S. (1999). Online Research und Anonymitat Gaéttingen Bern
Seattle Hogrefe S. 73

74



Scharf, A.; Schubert, B.; Hehn, P. (2009). Marketing: Einfiihrung in Theorie und Praxis.
Stuttgart. Schaffer Poeschel S.73

Schnell, R.; Hill, P. B.; Esser, E. (1999). Methoden der empirischen Sozialforschung (6.
Uberarbeitete u. erweiterte Auflage). Miinchen u.a. Oldenbourg Verlag. S. 339

Schitte, F. (2014). Motive und ihre Ansprache durch Codes im Zusammenhang mit
dem Positionierungsziel ,Nachhaltigkeit® am Beispiel von Soft Drinks. Géttingen:
Verwaltungs- und Wirtschaftakademie

Schitze, B. (10/2014). Eigenkontrollen erhéhen die Sicherheit: Moderne Analytik zum

Nachweis von EHEC in Lebensmitteln: Fleischwirtschaft Geesthacht

Schitze, B. (2017). Mikrobiologische Gefahrdung durch Fleisch Abgerufen am
22.08.2017 von LADR Der Laborverbund Dr. Kramer & Kollegen GbR http://www.ladr-
lebensmittel.de/fachinformationen/lebensmittel/fleisch

Schwarzenbauer, P. (2009). Datenerhebung in der empirischen Wirtschafts- und
Sozialforschung (Teil 5). Wien S. 6ff

Simon, H.; v. d. Gathen, A. (2002) Das groRe Buch der Strategieinstrumente. Alle
Werkzeuge fur eine erfolgreiche Unternenmensfiihrung. Frankfurt New York. Campus

Smart News Fachverlag GmbH (2006). Einzelmarke Abgerufen am 14.08.2017 von
marktforschung — Das Portal fur Markt-, Medien und Meinungsforschung

https:/imww.marktforschung.de/wiki-lexikon/marktforschung/Einzelmarke/

Statista GmbH (2017). Ranking der Top 20-Werbungtreibenden in Deutschland von
Januar bis August 2017 Abgerufen am 15.08.2017 von Statista — Das Statistik-Portal:
Statistiken und Studien aus Uber 18000 Quellen
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/167001/umfrage/werbetreibende-mit-den-
hoechsten-ausgaben-fuer-werbung/

Stiftung Warentest (07/2009). Lieber mit Essig und Ol. Kartoffelsalate. test: Berlin
Stiftung Warentest (10/2012). Schwere Kost. Fleischsalate. test: Berlin
Stiftung Warentest (12/2013). Nussschokolade: Jede dritte ist gut. test: Berlin

Stiftung Warentest (25.09.2014). Rechtsstreit um ,Ritter Sport Voll-Nuss*®
beendet: Stiftung Warentest erkennt Urteil des OLG Munchen an. Abgerufen am
03.08.2017 https://www.test.de/Rechtsstreit-um-Ritter-Sport-Voll-Nuss-beendet-
Stiftung-W arentest-erkennt-Urteil-des-OLG-Muenchen-an-4758833-0/

75


http://www.ladr-lebensmittel.de/fachinformationen/lebensmittel/fleisch
http://www.ladr-lebensmittel.de/fachinformationen/lebensmittel/fleisch

Voermans, S. (01/2017). Iss was, Deutschland: TK-Ernahrungsstudie 2017. Hamburg:

Techniker Krankenkasse.

Williams, A. N.; Woessner K. M. (2009). Monosodium glutamate ‘allergy’: menace or
myth? Clinical & Experimental Allergy Ausgabe 39 S. 640ff

76



9. Abbildungsverzeichnis

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

9:

: Hierarchie der Eigenmarkenartikel des Edeka Sortiments

: Die wichtigsten Emotionssysteme im Gehirn

: Die Limbic® Map: Die Struktur der Emotionssysteme und Werte

: Anzahl der Umfrageteilnehmer im zeitlichen Verlauf

: Geschlechterverhaltnis der Teilnehmer

: Altersverteilung der Teilnehmer

: Angaben Uber den hdchsten schulischen Bildungsabschluss der Teilnehmer

: Angaben Uber die Tatigkeit der Teilnehmer

Entscheidung der Probanden fir Eigenmarke oder Markenprodukt

10: Zeitpunkt zu dem die Probanden das Zutatenverzeichnis lesen

11: Entscheidung der Probanden, welche Markengruppe mit weniger

Zusatzstoffen auskommt

Abb. 12: Haufigste Einsatzfelder von Zusatzstoffen nach Meinung der Probanden

Abb. 13: Antworten auf die Frage, was das ,E* in ,E-Nummer* bedeutet

77



10. Tabellenverzeichnis

Tab. 1: Ubersicht der Benchmarking Rohdatenentnahme

Tab. 2: Angaben (ber die Anzahl der im Haushalt lebenden Kinder im

Kindergartenalter oder junger

Tab. 3: Angaben Uber die Anzahl der im Haushalt lebenden Kinder im Grundschulalter
Tab. 4: Angaben uber die Anzahl der im Haushalt lebenden Kinder in Ausbildung

Tab. 5: Angaben uber den Ort des FKS Erwerbs mit Diagrammauswertung

Tab. 6: Ranking nach der Beurteilung der Probanden lber die Kompetenz nationaler

Lebensmittelhandler bzgl. ,clean lable*
Tab. 7: Ubersicht der Fragen 6-9 mit zugehorigem Antwortspektrum

Tab. 8: Ranking nach der Beliebtheitswertung von Verbrauchern fir

geschmacksgebende Zutaten
Tab. 9: Ranking nach der Beliebtheitswertung von Verbrauchern fiir sauernde Zutaten

Tab. 10: Ranking nach der Beliebtheitswertung von Verbrauchern fir strukturgebende

Zutaten
Tab. 11: Ranking nach der Beliebtheitswertung von Verbrauchern fir farbende Zutaten
Tab. 12: Ranking nach der Beliebtheitswertung von Verbrauchern fir siRende Zutaten

Tab. 13: Durchschnittsbewertung der FKS Kategorien Gesamt, nach Marke und
Eigenmarke

Tab. 14: Ranking nationaler Anbieter nach Durchschnittsbewertung ihrer FKS
Tab. 15: Tabelle zur Ermittlung des Z-Werts

Tab. 16: Ranking der elf groRten deutschen Marktfihrer im Lebensmittelhandel,

bezuglich ihres Verzichtes auf Zusatzstoffe nach Kundenmeinung

78



11. Bildquellen

Abb. 1: Hierarchie der Eigenmarkenartikel des Edeka Sortiments

Edeka Verbund (2017). Unsere Eigenmarken. Abgerufen am 14.08.2017 von Edeka-
Verbund http://mww.edeka-
verbund.de/Unternehmen/de/geschaeftsbericht_2013/overlay _1/unsere_eigenmarken.
html

Abb. 2: Die wichtigsten Emotionssysteme im Gehirn

Hausel, H.-G. (2014). Neuromarketing: Erkenntnisse der Hirnforschung fir
Markenfuihrung, Werbung und Verkauf. Freiburg Minchen: Haufe Gruppe S. 58

Abb. 3: Die Limbic® Map: Die Struktur der Emotionssysteme und Werte

Hausel, H.-G. (2014). Neuromarketing: Erkenntnisse der Hirnforschung fir

Markenfuihrung, Werbung und Verkauf. Freiburg Minchen: Haufe Gruppe S. 61

79



12. Gleichungsverzeichnis

Gleichung 1: Gleichung flr die Berechnung des ADI (Acceptable Daily Intake)

Gleichung 2: Gleichung zur Berechnung der Stichprobengréfie

80



