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Die SGS-Gruppe ist das weltweit fihrende Unternehmen beim Prifen, Testen,
Verifizieren und Zertifizieren. 1878 gegriindet, setzt die SGS mit Hauptsitz in Genf
mit mehr als 75000 Mitarbeitern und einem internationalen Netzwerk von Uber
1500 Niederlassungen und Laboratorien global anerkannte Maf3stabe fir Qualitat,

Sicherheit und Integritéat.

In Deutschland ist die SGS-Gruppe seit 1920 aktiv und bundesweit an rund 40 Stand-
orten prasent. Zu ihr gehoren auch die SGS INSTITUT FRESENIUS GmbH und die
SGS-TUV Saar GmbH. Im Auftrag von Herstellern, Handlern oder Regierungen sorgt die

SGS mit zahlreichen Inspektions-, Uberwachungs- und Priifdiensten (iber alle Stufen
der Wertschopfungskette hinweg fur mehr Sicherheit, mehr Effizienz und mehr Qualitat.

Mehr Informationen unter: www.sgsgroup.de
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VORWORT

Dem Deutschen ist sein Schnitzel wichtiger als seine Lebensversicherung.
Solche Aussagen verwundern. Aber jlingste Erhebungen der Verbraucher
zentralen belegen tatsachlich: Im Durchschnitt befassen sich die Bundes-
blrger intensiver mit der Auswahl von Lebensmitteln als mit der Entschei-
dung Uber die richtige Altersvorsorge. Dabei kommen auch erstaunliche
Sorgen zutage: Eine europaweite Befragung zeigt zum Beispiel, dass es
eine der groRRten Angste der Deutschen ist, Lebensmittel zu essen, die die
Gesundheit beeintrachtigen. Eine andere Studie ergibt, dass Konsumenten
Pestizidrlickstande in Nahrungsmitteln als grof3ere Gesundheitsgefahr wahr-
nehmen als den Stralsenverkehr. Dabei ist die Qualitdt von Lebensmitteln
in Deutschland nachweislich exzellent.

Sowohl die hohen gesetzlichen Anforderungen, die zwingende Produkttransparenz
durch Angaben zu Zutaten, Nahrwerten sowie Inhalts- und Zusatzstoffen als auch regel-
maéaRige Lebensmittelkontrollen sorgen dafir, dass sich die Produktqualitat in Deutsch-
land standig verbessert. Das wissen wir bei der SGS als weltweit tatige Warenprifer
nicht zuletzt deshalb, weil unsere Biologen, Chemiker, Lebensmitteltechniker und La-
boranten einen grofien Teil der deutschen Lebensmittel in unseren Laboren regelmaRig
genau unter die Lupe nehmen — Gbrigens durch unseren Klassifizierungsservice im
Jahr auch rund 2,2 Milliarden Kilogramm Schnitzel.

Die Lebensmittelindustrie unternimmt hochstmaogliche Anstrengungen, um den Quali-
tatsansprichen der Verbraucher gerecht zu werden. Doch das ist im Spannungsfeld der
Winsche, Erwartungen und Sorgen der Konsumenten eine grofée Herausforderung.
Um hier — Gber unsere Prifdienstleistungen hinaus — einen Beitrag zu leisten, flhrt die
SGS seit 2010 gemeinsam mit dem Institut fir Demoskopie Allensbach Verbraucherum-
fragen zur Wahrnehmung der Lebensmittelqualitat, zum Qualitdtsbewusstsein und zur
Einschatzung der Verbrauchermacht durch. Die vorliegende Studie ist bereits der dritte
Ergebnisband in dieser Tradition.

Die SGS-Verbraucherstudie 2014 ,Vertrauen und Skepsis: Was leitet die Deutschen
beim Lebensmitteleinkauf?” vertieft unsere Auseinandersetzung mit den BedUrfnissen
und Beflirchtungen der deutschen Konsumenten. Bundesweit wurden hierflr 1548 Per
sonen personlich befragt. Unser Ziel war es, genauer zu beleuchten, an welchen Kri-
terien sich die Deutschen orientieren, wenn sie Lebensmittel kaufen, wie grof$ ihre
Verunsicherung dabei ist und was sie von der Industrie erwarten.

Ich freue mich, Ihnen die wichtigsten Befunde dieser Untersuchung im vorliegenden
Kommentarband prasentieren zu kénnen. Wenn Sie zu den Ergebnissen Fragen haben
oder den Rat unserer Lebensmittel- und Prifexperten bendtigen, zogern Sie nicht, uns
anzusprechen.

Eine aufschlussreiche Lektire winscht lhnen

/ [h
é/ i l M
Dr. Christian Hummert

Director Agricultural Services and Consumer Testing Services Food
SGS-Gruppe Deutschland
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DIE QUAL DER WAHL.:
DREI VIERTEL DER
DEUTSCHEN BEIM
- LEBENSMITTELEIN-

’ . KAUF VERUNSICHERT

77 Prozent der Verbraucher erleben Unentschlossenheit und Unsicherheit
am Lebensmittelregal. Daflir gibt es viele Griinde. An erster Stelle steht
das Misstrauen gegentber dem Produkt: 60 Prozent der Verunsicherten
haben Zweifel, ob wirklich drin ist, was auf der Verpackung steht. Aber
auch die Medien sind nicht ganz unschuldig. Fast jeder Zweite flhlt sich
durch die Berichterstattung zu vermeintlichen Skandalen verunsichert.
Doch was ist den Deutschen beim Lebensmitteleinkauf wichtig? Wovon
lassen sie sich leiten?
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Die Qual der Wah!: drei Viertel der Deutschen beim Lebensmitteleinkauf verunsichert

Ob im Supermarkt oder beim kleinen
Handler um die Ecke — wenn die Deut-
schen Lebensmittel einkaufen, achten
sie den eigenen Angaben zufolge vor allem
auf Frische und auf gute Qualitat. Fir

88 Prozent beziehungsweise 66 Prozent
der Bevolkerung sind das die entschei-
denden Kriterien. Das kann insofern
nicht verwundern, als dies sehr allge-
meine Eigenschaften guter Lebensmittel
sind. Dabei zeigt sich, dass der Wunsch
nach frischen und qualitativ hochwer-
tigen Produkten quer durch alle Bevolke-
rungsschichten geht. Auch ist er sehr
stabil. So standen in der SGS-Verbrau-
cherstudie von 2010 diese beiden Punkte
mit nahezu identischen Zustimmungs-
werten an der Spitze der wichtigsten
Entscheidungskriterien beim Lebensmit-
teleinkauf. Offen bleibt dabei allerdings,
was der Verbraucher genau unter Qua-
litat und Frische versteht. Wahrend die
vorliegenden Studienergebnisse nicht
den Schwerpunkt darauf legen und allen-
falls Hinweise darauf geben, ware das fir
kommende Befragungen sicherlich ein
Forschungsthema.

GUNSTIGER PREIS NICHT DAS WICHTIGSTE

Bemerkenswert ist in diesem Zusam-
menhang allerdings, dass nur 55 Prozent
der Verbraucher auf einen glinstigen Preis
achten. Dass Lebensmittel billig sind,
spielt damit zumindest laut eigenen An-
gaben der Befragten eine unerwartet
geringe Rolle — und das, obwohl Preis
dumping im Lebensmittelhandel vieler-
orts an der Tagesordnung ist. Dieser Be-
fund deckt sich mit einer Reihe weiterer
Studien, die eine ricklaufige Bedeutung
des Preises als dominantes Kaufkriteri-
um sehen. So liegt beispielsweise auch
in einer Umfrage des FAZ-Instituts von
Ende 2012 der Preis im Gesamtranking
von 14 relevanten Einkaufskriterien gerade
einmal auf Position neun. Qualitat, Ge-
schmack und Frische — all das findet
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TOP 5 DER WICHTIGSTEN EINKAUFSKRITERIEN

Frage: ,Wenn man Lebensmittel einkauft, achtet man ja auf verschiedene Dinge. Auf was von dieser Liste achten Sie

besonders, wenn Sie Lebensmittel einkaufen?”

Darauf achten die Verbraucher (in %) beim Lebensmittelkauf besonders:

dass die Ware maglichst frisch ist

auf eine hohe Qualitat

auf einen besonders glinstigen Preis

dass die Lebensmittel hier aus der Region kommen

auf die Herkunft der Produkte, auf Herkunftsnachweise

Basis: Bevolkerung ab 16 Jahre, n=1548

beim Supermarktbesuch mittlerweile
offenbar mindestens ebenso viel Be-
achtung wie das Preisschild.

REGIONALITAT WICHTIGER ALS BIO

Auch mit Blick auf weitere Kriterien beim
Lebensmitteleinkauf zeigen sich die Quali-
tdtsansprliche vieler Konsumenten. So
legt beispielsweise jeweils rund jeder
Zweite Wert auf regionale Produkte (54 Pro-
zent), Herkunftsnachweise (51 Prozent)
und artgerechte Tierhaltung (48 Prozent).
Auch dass die Produkte nicht gentech-
nisch verandert sind (49 Prozent) und
moglichst ohne Zusatzstoffe auskom-
men (46 Prozent), wird als Uberraschend
wichtig eingestuft.

Vergleichsweise wenig Beachtung schen-
ken Konsumenten nach eigener Aussage
dagegen Produktneuheiten und -verbes-
serungen (10 Prozent) sowie einer an-
sprechenden Gestaltung der Produktver
packung (15 Prozent).

Interessant dabei: Frauen zeigen sich
beim Lebensmittelkauf deutlich anspruchs-
voller und kritischer als Ménner. Von

18 auf einer Liste vorgelegten moglichen
Einkaufskriterien sind fur sie im Durch-
schnitt 7.6 Punkte besonders wichtig, fur
Manner nur 6,4. Insbesondere legen

Frauen deutlich hdufiger als Manner Wert
darauf, dass Lebensmittel frei von Zusat-
zen wie Farbstoffen oder Geschmacksver-
starkern sind. Sie achten entsprechend
auch deutlich haufiger auf die Zutaten-
listen auf Lebensmittelverpackungen.
Aber auch artgerechte Tierhaltung und
Bio-Produkte sind flr Frauen deutlich
wichtiger als fr Méanner.

Darlber hinaus zeigen sich hohere Bil-
dungsschichten tGberdurchschnittlich
qualitatsbewusst und legen besonderen
Wert auf regionale Herkunft, Bio-Lebens-
mittel und Produkte, die frei von Zusatz-
stoffen sind.

Zudem unterscheidet sich zwischen den
verschiedenen Regionen Deutschlands
die Bedeutung einiger Einkaufskriterien
zum Teil deutlich. So spielen artgerechte
Tierhaltung, Bio, Fair Trade und das Attri-
but ,, gentechnikfrei” in den westlichen
Bundeslandern fur die Konsumentschei-
dungen eine deutlich groRere Rolle als
im Osten. Dort wird dafdr haufiger auf
einen gunstigen Preis geachtet.

SPURBARE VERUNSICHERUNG

Mit Blick auf die generelle Grundstim-
mung der Verbraucher zeigt sich ein be-
sorgniserregender Trend. ,Was kann man
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VERBRAUCHER SIND VERUNSICHERT

Frage: ,Wie haufig kommt es vor, dass Sie beim Lebensmittelkauf unsicher oder unentschlossen sind, weil Sie nicht wissen, ob
Sie ein bestimmtes Produkt kaufen sollen bzw. fiir welches Produkt Sie sich entscheiden sollen? Kommt das héufig, gelegentlich,
selten oder nie vor?"

So viele Verbraucher sind beim Lebensmittelkauf unsicher oder unentschlossen (in %):

haufig gelegentlich selten nie
keine
Angabe
\
8 34 85 21
Basis: Bevolkerung ab 16 Jahre, n=1548
ALTER BEEINFLUSST VERUNSICHERUNG
Die Verbraucher (in %) sind beim Lebensmit- 67
telkauf unsicher oder unentschlossen, weil 61 W
man nicht weif3, 51 ‘ ‘
ob das Produkt schmeckt 29 43 42 43
m man nicht weil3, ’ ‘ 4*_/4.0
ob auch das drin ist, was draufsteht ./;;37 36

m die Angaben auf der Verpackung
nur schwer zu verstehen sind

16 bis 29 Jahre 30 bis 44 Jahre

45 bis 59 Jahre 60 Jahre und alter

Basis: Bevolkerung ab 16 Jahre, Personen, die beim Lebensmitteleinkauf zumindest selten mal unsicher oder unentschlossen sind, n=1206

"

eigentlich noch essen?’ fragte kirzlich
eine grolRe Uberregionale Tageszeitung
und brachte damit die Sorge vieler Bun-
desburger auf den Punkt. Und tatséch-
lich 1asst sich unter deutschen Verbrau-
chern ein gewisses Misstrauen beob-
achten, wenn es um Lebensmittel geht.
Viele Konsumenten sind unentschlossen
und Uberfordert. Nur 21 Prozent der be-
fragten Bundesblrger sind beim Lebens-
mitteleinkauf sicher, dass sie bei einem
Produkt vorbehaltlos zugreifen kdnnen
und bei einem anderen Produkt lieber
nicht. Dagegen dominiert bei drei Vier-
teln vielmehr das Gefihl, zweifelnd
vorm Supermarktregal zu stehen und
nicht zu wissen, woflr man sich ent-
scheiden soll.

LEBENSMITTELSKANDALE WIRKEN

Zu dieser allgemeinen Verunsicherung
hat vermutlich auch die Fulle negativer
Schlagzeilen beigetragen, die in den
vergangenen Monaten die vermeintlich
mangelnde Sicherheit und Qualitat von
Lebensmitteln zum Thema hatten. Seien
es zum Beispiel die mit Noroviren belas-
teten Erdbeeren, die im Osten Deutsch-
lands zu zahlreichen Magen-Darm-Erkran-
kungen flhrten, oder das falsch dekla-

rierte Pferdefleisch, das in Fertiggerich-
ten verarbeitet wurde.

Wie die Konsumenten davon beeinflusst
werden, zeigt sich auch in den Befra-
gungsergebnissen: So nennen Verbrau-
cher als Ursache fir ihre Unsicherheit am
haufigsten ein generelles Misstrauen ge-
genlber Lebensmittelherstellern. Sie
beklagen sich, dass man nicht wisse, ob
in Produkten wirklich das drin sei, was
draufstehe. 60 Prozent derjenigen, die
beim Lebensmitteleinkauf zumindest
selten unsicher sind, fihren dies als
Grund an. Rund jeden Zweiten verunsi-
chert zudem, dass man die Qualitat und
den Geschmack nicht (immer) beurteilen
kann. Ahnlich haufig filhren Konsumen-
ten ihre Unentschlossenheit auf Medien-
berichte, eine groRe Produktauswahl
oder schwer verstandliche Verpackungs-
angaben zurlck.

Die junge Bevolkerung ist am haufigsten
deshalb unsicher oder unentschlossen,
weil sie den Geschmack von Produkten
nicht beurteilen kann. lhre Skepsis ge-
genlber Lebensmittelherstellern ist
dagegen deutlich weniger ausgepragt.
Und auch schwer verstandliche Verpa-
ckungsangaben sind flr sie eher selten
ein Grund fur Verunsicherung beim Le-

bensmittelkauf. Fur Personen ab 60 Jah-
ren flhren unverstandliche Verpackungs-
angaben dagegen fast ebenso haufig zu
Verunsicherung wie die Frage nach dem
Geschmack. Bemerkenswert ist dabei,
dass der Blick der Verbraucher auf ein-
zelne Produkte sich von Warengruppe zu
Warengruppe unterscheidet. Wahrend
beispielsweise Bier, Nudeln und Mine-
ralwasser in der deutschen Bevolkerung
ein vergleichsweise hohes Vertrauen ge-
nielken, sind Konsumenten bei anderen
Lebensmitteln deutlich skeptischer. Bei
Fleisch- und Wurstwaren, Eiern sowie
Fisch schauen Verbraucher die Verpa-
ckungsangaben genauer an.

ALLER KRITIK ZUM TROTZ

Losgeldst von aller Skepsis und Verunsi-
cherung, die einige Verbraucher beim Ein-
kauf beschleicht, hat sich an der grund-
satzlichen Meinung der Deutschen Uber
ihre Lebensmittel jedoch (noch) nichts
geandert. Nach wie vor stufen drei Viertel
die Qualitat von Lebensmitteln im Allge-
meinen als gut bis sehr gut ein. Und

84 Prozent der Verbraucher schatzen die
Lebensmittelsicherheit in Deutschland
als hoch oder sogar sehr hoch ein. Das
belegen aktuelle Branchen-Studien.



Absender unbekannt? Deutsche wollen wissen, woher ihre Lebensmittel kommen

ABSENDER UNBEKANNT?
DEUTSCHE WOLLEN WISSEN, WOHER
IHRE LEBENSMITTEL KOMMEN

Weil sie mehr Vertrauen in den Landwirt in der Umgebung haben, kurze Transportwege beflirworten oder Arbeits-
platze in ihrem Wohnort sichern wollen, bevorzugen immer mehr Deutsche beim Lebensmitteleinkauf regionale

Produkte. Mittlerweile achten 54 Prozent der Bundesbdirger darauf. Die Ergebnisse der SGS-Verbraucherstudie 2014
machen klar: FUr eine steigende Zahl an Konsumenten steht beim Einkauf nicht mehr nur allein das Produkt im Vor
dergrund. Sie wollen auch wissen, woher es kommt und unter welchen Bedingungen es produziert wurde.
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EINKAUFSKRITERIEN IM WANDEL

Frage: ,Wenn man Lebensmittel einkauft, achtet man ja auf verschiedene Dinge. Auf was von dieser Liste achten Sie

besonders, wenn Sie Lebensmittel einkaufen?”

Darauf achten die Verbraucher (in %) beim Lebensmittelkauf besonders:

dass die Lebensmittel hier
aus der Region kommen

dass die Produkte von Tieren aus
artgerechter Haltung stammen

auf die Herkunft der Produkte,
auf Herkunftsnachweise

dass die Lebensmittel aus fairem
Handel (Fair Trade) stammen

Basis: Bevolkerung ab 16 Jahre, n=1548

Kaum ein Trend zeigt sich in den SGS-Ver-
braucherumfragen der letzten Jahre &hn-
lich deutlich: Bei immer mehr Konsumen-
ten spielen beim Lebensmitteleinkauf
Faktoren eine Rolle, die Uber die Beschaf-
fenheit des jeweiligen Produkts hinaus-
gehen. Es ist nicht mehr allein kaufent-
scheidend, ob ein Produkt schmeckt,
frisch ist oder gut aussieht. Die befrag-
ten BunderbUrger intessieren sich min-
destens ebenso sehr fir die Herkunft
ihrer Lebensmittel sowie flr die Be-
dingungen, unter denen diese hergestellt
werden. Solche , nicht sichtbaren” Um-
feldfaktoren rlicken bei der Produkt-
auswahl in den Vordergrund. So achten
51 Prozent der Deutschen beim Einkauf
darauf, woher die Lebensmittel stammen,
und greifen vermehrt bei regionalen Pro-
dukten zu. Dartber hinaus sind den Ver
brauchern auch eine artgerechte Tierhal-
tung, ein 6kologisch-nachhaltiger Anbau
sowie ein fairer Handel zunehmend wichtig.

WER EINKAUFT, TRAGT VERANTWORTUNG

Worauf sich dieses verdnderte Konsum-
verhalten genau zurlickflhren lasst, kann
auf Basis der vorliegenden Daten nicht
umfassend beurteilt werden. Einige Ver-
braucher sind sich aber anscheinend

der Folgen ihres Konsums bewusst und
kaufen gezielt Lebensmittel ein, um be-
stimmte Anbau- oder Produktionsbe-
dingungen zu unterstitzen. Ein anderer

m 2010 = 2013

Teil der Befragten entscheidet sich ver
mutlich auch deshalb haufiger fir re-
gionale Produkte oder Bio-Lebensmittel,
well er diese flr gestinder oder schmack-
hafter halt.

Insgesamt sind die Verschiebungen im
Einkaufsverhalten der Deutschen, be-
sonders im Vergleich zur Verbraucherstu-
die der SGS aus dem Jahr 2010, sehr
deutlich. So achten beispielsweise aktuell
51 Prozent der Befragten auf Herkunfts-
nachweise. Vor drei Jahren traf dies erst
auf jeden Dritten zu. Parallel dazu stieg
auch die Zahl der Deutschen, denen eine
artgerechte Tierhaltung wichtig ist, splr
bar an — von 36 Prozent in 2010 auf ak-
tuell rund 50 Prozent. Und auch der An-
teil derjenigen Verbraucher, die besonde-
ren Wert auf fair gehandelte Lebensmit-
tel legen, wuchs innerhalb der letzten
Jahre um sieben Prozentpunkte auf nun
23 Prozent.

GUTES AUS DER HEIMAT

Badischer Spargel, Spreewaldgurken oder
Apfel aus dem Alten Land — die erhohte
Nachfrage nach regionalen Produkten
spiegelt sich inzwischen auch in den
Supermarktregalen quer durch die Repu-
blik wider. Discounter erweitern ihr Sor-
timent um lokale Spezialitaten. Eigens
entwickelte Marken wie etwa ,,Unsere
Heimat — echt & gut” bei Edeka oder
.Unser Norden" bei coop gewinnen

immer mehr an Bedeutung. Und kinftig
soll nach dem Willen des Bundesverbrau-
cherministeriums das , Regionalfenster”
als Signet auf Lebensmitteln bundesweit
verlasslich regionale Produkte kennzeich-
nen und so zusatzlich fir mehr Transpa-
renz sorgen.

Die Lebensmittelbranche reagiert also auf
die steigende Verbrauchernachfrage nach
regionalen Waren. Immerhin sind 57 Pro-
zent der Deutschen bereit, flr Produkte
aus ihrer Region einen héheren Preis zu
zahlen. Einige Studien gehen sogar da-
von aus, dass Kunden dabei Preisauf-
schlage von bis zu 15 Prozent akzeptie-
ren. Jedoch ist den Verbrauchern Regio-
nalitat nicht bei allen Produkten gleich
wichtig. Eier, Gemuse, Obst, Fleisch und
Milchprodukte sind die Warengruppen,
bei denen einer Erhebung der Unter
nehmensberatung A.T. Kearney zufolge
am ehesten auf eine lokale Herkunft ge-
achtet wird. Zudem zeigen sich Unter
schiede zwischen den einzelnen Bundes-
landern. Wahrend in Bayern, Thuringen
und Sachsen Uberdurchschnittlich viele
Verbraucher Wert auf regionale Produkte
legen, ist dies etwa bei den Nordrhein-
Westfalen deutlich seltener der Fall.



10

Absender unbekannt? Deutsche wollen wissen, woher ihre Lebensmittel kommen

REGIONALE WARE UBERHOLT BIOKOST

Regionale Lebensmittel genieflsen unter
deutschen Verbrauchern aktuell sogar
eine grofRere Wertschatzung als Bio-
Produkte. Mittlerweile ist den Befragten
die Produktherkunft wichtiger als eine
biologische Erzeugung. So bevorzugt
mehr als jeder Zweite beim Einkauf Le-
bensmittel aus der Umgebung. Dass es
sich um Oko-Produkte handelt, ist da-
gegen weniger als jedem Vierten wich-
tig. Diesen Befund bestatigt auch eine
aktuelle A.-T.-Kearney-Studie. So machen
demnach bei der Halfte der Befragten
regionale Lebensmittel einen Anteil von
20 Prozent an ihrem Warenkorb aus —
Tendenz steigend. Der Anteil der Bio-
Produkte betragt bei der Halfte der Be-
fragten indes nur um die zehn Prozent.

ZWISCHEN WUNSCHDENKEN UND
WIRKLICHKEIT

Heimat und Regionalitat — das sind der
zeit also die dominierenden Stichworte,
die Handler und Hersteller von Lebens-
mitteln beschéaftigen. Mit der wachsenden
Nachfrage steht die Branche allerdings
auch vor neuen Herausforderungen. So
ist Regionalitét bei den deutschen Ver
brauchern ein hochgradig emotional be-
setztes Thema. Was einerseits den Absatz
ankurbelt, birgt andererseits ein gewis-
ses Risiko. Denn es besteht durchaus die
Gefahr, dass die Uberhohten Erwartungen
der Konsumenten an Landidylle und lokale
Handwerkstradition enttduscht werden.

BAYERN ACHTEN AUF REGIONALITAT

..Ich achte beim Lebensmittelkauf besonders darauf, dass die Produkte hier aus der Region kommen.”

Bayern

Thiringen/Sachsen

Hessen/Rheinland-Pfalz/
Baden-Wiirttemberg/Saarland
Mecklenburg-Vorpommern/
Brandenburg/Sachsen-Anhalt
Niedersachsen/Schleswig-Holstein/
Hamburg/Bremen

Deutschland gesamt

Berlin

Nordrhein-Westfalen

61 %

58

58

58

4

0

o1
o1
o1
~

40

Basis: Bevolkerung ab 16 Jahre, n=1548

Das fangt bereits beim Begriff Regiona-
litdt an. Denn diese lasst sich nicht in
Kilometern beziffern. So versteht der
grolte Teil der Deutschen — dies belegen
Umfragen — unter , Region” zwar einen
begrenzten Naturraum, wie etwa das All-
gau oder den Spreewald. Doch fir ande-
re ist es eben auch der Landkreis, das
Bundesland, ganz Deutschland oder so-
gar Europa. Mit Lebensmitteln, die mit
Heimatnahe werben, geht damit also
auch immer ein latentes Risiko einher.
Denn der Verbraucher kann solche Wer-
beversprechen schnell missverstehen und
ist dann Uber die tatsdchliche Herkunft
womaoglich enttduscht. So ist beispiels-
weise erst kirzlich ein Discounter wegen
angeblicher Irrefihrung in die 6ffentliche
Kritik geraten. Verbraucherschitzer kritisier-
ten lautstark, dass ein Produkt als , hei-
misch” vermarktet wurde, der Einkaufs-
ort faktisch aber gut 800 Kilometer vom
herstellenden Betrieb entfernt lag.

Hinzu kommmt, dass die Erwartungen, die
Verbraucher mit Regionalitat verbinden,
mitunter nicht der Realitat der Lieferket-
ten und Lebensmittelproduktion ent-
sprechen. Prominentes Beispiel dafir ist
etwa der Irrglaube, dass regionale Apfel
zwangslaufig klimafreundlicher seien als
Import-Friichte. Das muss — mit Blick auf
den CO,-Ausstofs und den Energiever-
brauch — nédmlich keinesfalls immer so
sein. So ist die Okobilanz von Apfeln, die
per Schiff von Neuseeland quer Uber die

Weltmeere transportiert werden, manch-
mal sogar besser als bei einheimischem
Obst, das nach der Ernte monatelang in
Kihlhdusern eingelagert wurde.

VERTRAUEN IST GUT, KONTROLLE IST
BESSER

Wachstum Uber regionale Produkte kann
fur die Lebensmittelbranche daher nur
gelingen, solange das Vertrauen der Kon-
sumenten in das Gute aus der Region
nicht enttauscht wird. Wird der Kunde in
die Irre geflihrt oder sitzt er einer Mogel-
packung auf, sind Unmut und Frust vorpro-
grammiert — und der Trend kénnte in sich
zusammenfallen.

Aus diesem Grund verstarken die Markt-
teilnehmer aktuell auch ihre Anstrengun-
gen, um noch mehr Transparenz in die
Lieferketten zu bringen. Das beginnt bei
Lieferantenaudits, bei denen unabhangige
Prifstellen beispielsweise die Haltungs-
bedingungen im Hdhnerstall kontrollieren
oder prifen, ob vorgelagerte Betriebe tat-
sachlich heimische Zutaten verarbeiten.
Auch modernste Laboranalytik kommt zum
Einsatz. So kann heute etwa im Labor ohne
weiteres nachgewiesen werden, ob in
einem Produkt tatsachlich keine genetisch
veranderten Organismen verarbeitet wur-
den oder ein entsprechend deklariertes
Olivendl auch wirklich aus Italien stammt.
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.NICHT BEI SCHWARZEN SCHAFEN KAUFEN"

Wahrend die Lebensmittelindustrie bei inren Zulieferern friher vor allem
auf die Kosten geschaut hat, spielen heute verantwortungsvolle und
transparente Lieferketten eine immer wichtigere Rolle. Wurde flr das
Palmal tropischer Regenwald gerodet? Stammt die Milch aus artgerech-
ter Tierhaltung? Und lief der Warentransport méglichst CO,-neutral? Zu-
nehmend werden Lebensmittelhersteller fir solche Fragen in die Pflicht
genommen. Dabei geht es aber nicht allein um Umwelt- und Ressourcen-
schutz. Auch die Arbeits- und Produktionsbedingungen bei der Herstellung
von Lebensmitteln werden immer haufiger hinterfragt.

Thomas Seliga, Lead-Auditor der SGS-Gruppe Deutschland, berichtet, wie
die Branche sich aktuell darum bemht, dass sozial-ethische Standards
entlang der gesamten Lieferkette eingehalten werden.

WOHER KOMMEN DIE VERSTARKTEN BEMUHUNGEN DER LEBENSMITTELINDUSTRIE
UM EINE VERANTWORTUNGSVOLLE LIEFERKETTE?

Thomas Seliga: ,Heute wird Uberall der Ruf nach Nachhaltigkeit laut. Dabei reicht es
aber nicht mehr, wenn nur das eigene Unternehmen eine ,weile Weste' hat. Es sollte
auch nachweisen, dass es nicht bei ,schwarzen Schafen’ einkauft. Daher kommen
ebenfalls die Zulieferer in den Blick. Es wird zunehmend erwartet, dass Unternehmen
far vor- und nachgelagerte Partnerbetriebe Verantwortung tbernehmen.”

WELCHE ROLLE SPIELEN DABEI SOZIAL-ETHISCHE ASPEKTE?

Thomas Seliga: , Der Begriff Nachhaltigkeit wird derzeit als Sammelbegriff flr verschie-
dene Bereiche genutzt. Meist steht er fir Umweltschutz und Energieeffizienz. Der
Aspekt von Nachhaltigkeit, der meines Erachtens in Zukunft jedoch an Bedeutung
gewinnt, ist der sozial-ethische. Denn in unserer Gesellschaft spielen der faire Um-
gang miteinander und die Einhaltung von sozialen Mindestanforderungen eine im-
mer grof3ere Rolle. Unternehmen wollen daher auch in diesem Bereich ihrer gesell-
schaftlichen Verantwortung gerecht werden und versuchen deshalb entlang der ge-
samten Lieferkette sozial-ethische Standards zu etablieren. Die Liste der Kriterien ist
dabei lang — angefangen von Arbeitssicherheit Uber eine gerechte Entlohnung bis hin
zum Ausschluss von Kinderarbeit.”

WIE WIRD SICHERGESTELLT, DASS ES SICH DABEI NICHT NUR UM
LIPPENBEKENNTNISSE HANDELT?

Thomas Seliga: ,,Ob zum Beispiel Zulieferbetriebe die gestellten Anforderungen auch
tatséachlich einhalten, kontrollieren unabhangige Prifgesellschaften wie die SGS in so
genannten Sozial-Audits. Dabei gibt es verschiedene Prifsysteme und Industrie-Nor
men. International etabliert ist beispielsweise eine Zertifizierung nach SA 8000. Basis
kénnen aber auch unternehmenseigene Verhaltenskodizes oder anerkannte Sozialstan-
dards sein, die zum Beispiel von Organisationen wie BSCI oder ETI eingefiihrt wurden”

IST DAS NICHT IN ERSTER LINIE EIN THEMA FUR PRODUKTIONSSTATTEN IM AUSLAND?
IN DEUTSCHLAND IST DOCH VIEL DURCH GESETZE UND VERORDNUNGEN GEREGELT.

Thomas Seliga: ,NatUrlich gibt es in Deutschland bereits viele gesetzliche Vorgaben,
deren Einhaltung eigentlich eine Selbstverstandlichkeit sein sollte. In unseren Audits
kdonnen wir aber immer wieder feststellen, dass (iberwiegend im Bereich der Arbeits-
sicherheit — teils aus Unkenntnis der gesetzlichen Vorschriften, teils auf Grund man-
gelnder Beratung — Vorgaben nicht eingehalten werden. Hier kénnen Sozial-Audits, bei
denen die Arbeitssicherheit auch ein wichtiger Aspekt ist, eine Hilfe sein, um Mangel
in Bezug auf die Einhaltung von gesetzlichen Vorgaben zu erkennen.”

LEISTUNGSSPEKTRUM
SUPPLY CHAIN MANAGEMENT

Beispiele aus Industrie und Handel zeigen
immer wieder, dass unzureichende Kon-
trollen entlang der Wertschopfungskette
nicht nur Auswirkungen auf die Gesund-
heit der Konsumenten, sondern auch
auf die Existenz von Unternehmen ha-
ben kénnen. Lieferantenaudits, Laborana-
lysen und Zertifizierung durch die SGS
schaffen Sicherheit — vom Erzeuger bis
zum Exporteur, vom Produzenten bis in
den Handel.

* RegelmaRige Produkt- und
Betriebskontrollen

* Lieferantenaudits 2nd Party Audits,
(kundenindividuell, Sozial- und
Umweltstandards)

* Tierschutz-Audits
e Konformitats- und Kennzeichnungs-
prafungen

e Zertifizierungen in den Bereichen
Umwelt, Gesundheitsschutz und
Arbeitssicherheit

e Labortests zum Nachweis von Ruick-
standen und Schadstoffen sowie zur
Uberpriifung der Deklaration

e Tierartenidentifizierung, Tests auf
Arzneimittelriickstande

e Zertifizierung der gentechnikfreien
Lieferkette (GVO-frei)

¢ Herkunftsnachweise

e Zertifizierung nach internationalen
Standards (GMP, GlobalGAR HACCP,
FSSC 22000, IFS Food)

¢ Nachhaltigkeitszertifikate
(RSPO, MSC, FSC, UT2)

 Berechnung CO,-FuRabdruck

SGS Germany GmbH
Agricultural und Consumer Testing
Services

Europa-Allee 12
D-49685 Emstek
t +49 4473 9439 -24
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Qualitat im Einkaufswagen: Daran erkennen die Deutschen frische Fleisch- und Backwaren

QUALITAT IM EINKAUFSWAGEN:
DARAN ERKENNEN DIE DEUTSCHEN
FRISCHE FLEISCH- UND BACKWAREN

Die Guten ins Topfchen, die Schlechten ins Kropfchen — bei Aschenputtel ist das Auswahlverfahren klar. Doch nach
welchen Kriterien wahlen die Deutschen ihre Lebensmittel? In einem ist sich der Grof3teil der Deutschen (88 Pro-
zent) einig: Die Frische macht's. Knackige Salate, saftiges Obst, ofenfrisches Brot und zartes Fleisch — je frischer,
desto besser. Doch wie identifizieren die Verbraucher frische und qualitativ hochwertige Waren? Und was glauben
die Kaufer, wo sie genau solche Lebensmittel bekommen? Flr die SGS-Verbraucherstudie wurde fur die Waren-
gruppen Fleisch und Backwaren genauer nachgefragt.

Fragt man deutsche Verbraucher gezielt
danach, bei welchen Waren sie auf die
Verpackungsangaben achten und welche
Produkte sie direkt in den Einkaufskorb
legen, fallen die Antworten je nach Wa-
rengruppe sehr unterschiedlich aus
(siehe Seite 28). Bemerkenswert ist
dabei auch der Vergleich zweier Lebens-
mittel, die fast jeder Deutsche mehr-
mals in der Woche verzehrt: Fleisch
und Brot. Laut SGS-Verbraucherstudie
2014 achten 64 Prozent der deutschen
Konsumenten bei Fleischwaren genau
auf die Verpackungsangaben.

Bei Backwaren ignorieren dagegen fast
gleich viele Verbraucher (63 Prozent) eben
genau diese Hinweise. Wonach entschei-
den die Deutschen aber dann, ob sie bei
diesen Lebensmitteln zugreifen?

KRITERIEN BEIM FLEISCH-
UND WURSTKAUF

Drei von funf Verbrauchern in Deutsch-
land ist beim Einkauf von Fleisch- und
Wurstwaren vor allem wichtig, dass das
Verkaufspersonal zu den angebotenen
Produkten Auskunft geben kann. Auch

isst das Auge mit: Nahezu die Halfte
der Befragten legt groRen Wert auf die
Art der Prasentation der Fleischwaren
(48 Prozent). Nebenséchlich ist fir den
Verbraucher dagegen die Vielfalt, sprich
die grofde Auswahl an Fleisch von unter
schiedlichen Tieren.

Die Befragungsergebnisse zeigen zudem,
dass das Bild von gllcklichen Kiihen auf
der Wiese flr jeden zweiten Verbraucher
eine Idealvorstellung ist und somit den
Entscheidungsprozess beim Fleischkauf
nachweislich beeinflusst. So fragen sich
53 Prozent, aus welcher Region das



Fleisch eigentlich stammt. Und ebenfalls
jeder Zweite achtet eigenen Angaben
zufolge auf eine artgerechte Tierhaltung,
die sich an den natlrlichen Bedurfnissen
der Tiere orientiert. Bemerkenswert ist
allerdings: Ob es sich bei der Fleisch-
wurst, dem Steak oder dem Bratwrst-
chen um ein gekennzeichnetes Bio-Pro-
dukt handelt, ist nur fir wenige Deutsche
relevant (17 Prozent). Entscheidender
ist vielmehr das Vertrauen gegentber
dem Geschaft, wo sie Fleisch und Wurst
einkaufen.

FLEISCH AUS DER SUPERMARKTTHEKE
ODER VOM METZGER?

Die Antwort darauf, wo die Deutschen ihr
Fleisch und ihre Wurst kaufen, ist eindeu-
tig: Die Mehrheit versorgt sich tblicher-
weise an der Fleischtheke oder in Metz-
gereien. Aus dem Kihlregal im Super-
markt, an dem man sich selbst bedient,
beziehen dagegen nur 43 Prozent regel-
maRig Fleisch. Allerdings gibt es grofde
Unterschiede zwischen Ost und West:
Im Osten der Republik nutzen rund zwei
Drittel die Selbstbedienungszone im
Supermarkt. Im Westen greifen dage-
gen nur 38 Prozent in der Regel ins Kuhl-
regal, wenn sie Fleisch kaufen. 69 Pro-
zent der Westdeutschen favorisieren
eher den Metzger.
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WO DIE DEUTSCHEN FLEISCH EINKAUFEN

Frage: ,Wo kaufen Sie in der Regel Fleisch fiir Ihren Haushalt ein? Beim Metzger, an der Fleischtheke mit Bedienung im
Supermarkt, verpackt im Supermarkt im Kihlregal, direkt beim Bauern oder wo sonst?”

Die Verbraucher (in %) kaufen ihr Fleisch in der Regel

an der Fleischtheke in Supermarkt ———— m 7
66 | WEEE
e E 63
E=o 9

beim Metzger

im Supermarkt im Kihlregal

beim Bauern

Basis: Bundesrepublik Deutschland | Personen, die Fleisch kaufen, n=754 ®m Insgesamt m Ost m West

WO DIE DEUTSCHEN BACKWAREN EINKAUFEN

Frage: ,Wo kaufen Sie in der Regel Backwaren fur Ihren Haushalt ein? Bei einem Backshop mit Selbstbedienung wie z.B.
Backwerk, bei einer Filiale einer Backereikette wie Kamps, bei einem unabhangigen Bécker, im Supermarkt oder Discounter

oder wo sonst?”

Dort kaufen die Verbraucher (in %) in der Regel ihre Backwaren:

beim unabhangigen Backer (um die Ecke) —

bei einer Backereikette
im Supermarkt/beim Discounter

im Backshop

70
N w50 44

T 4

24 23

Basis: Bundesrepublik Deutschland | Personen, die Backwaren kaufen, n=754

Der Einkauf direkt beim Erzeuger spielt
im Vergleich dazu deutschlandweit nur
eine geringe Rolle. 91 Prozent der deut-
schen Fleischkaufer sparen sich den
Weg zum Wochenmarkt beziehungs-
weise zum Hof. Nur neun Prozent kau-
fen direkt beim Bauern.

Unabhéangig von der Region gilt jedoch
fUr alle Befragten: Fleisch- und Wurstkauf
ist ganz klar eine Vertrauenssache. Ent-
sprechend gehen drei Viertel der Bundes-
birger bei der Wahl ihres Geschéftes auf
Nummer sicher und greifen dort zu, wo
sie sich auskennen. So kaufen Verbrau-
cher, die Wert auf regionale Produkte und
artgerechte Tierhaltung legen, Uberdurch-
schnittlich haufig beim Fleischer um die
Ecke ein. Auch schatzen altere Menschen
den Metzger oder auch den Bauern —
kurzum das Vertraute, das Verlassliche.
Anders die Jugendlichen: lhnen reicht oft
das Fleischangebot im Kuhlregal eines
Supermarktes.

BACKWAREN:
BERATUNG JA - DETAILS NEIN

In keinem anderen Land gibt es so viele
verschiedene Backwaren wie in Deutsch-
land. Uber das vielfaltige Angebot von
Uber 300 Brotsorten und tber 1000 Klein-
gebacken freut sich jeder zweite Blrger,
aber die Auswahl féllt den Deutschen

®m Insgesamt m Ost m West

schwer. Mehr als die Halfte der Befrag-
ten wlnscht sich bei Backerzeugnissen
ein kompetentes Verkaufspersonal, das
sie berat und auf den Geschmack bringt.
Aber bitte keine Details: Lediglich ein
Viertel mochte informiert werden, wel-
che Zutaten in den Backwaren enthalten
sind. Vielmehr gilt das Augenmerk dem
auleren Erscheinungsbild. So unterstitzt
eine ansprechende Prasentation der Back-
waren zweifelsohne das Konsumverhal-
ten der Deutschen, wie 46 Prozent der
Studienteilnehmer zu Protokoll geben.

Bedeutet dies auch, dass der Bundesbuir
ger das Backfrische vom Blech dem Brot
aus der Plastikttte vorzieht? Ja, denn
wenn es um Brot, Brotchen & Co geht,
favorisieren die meisten Deutschen das
Angebot der traditionellen Backerzunft.
Sieben von zehn Befragten kaufen ihre
Brotchen beim unabhéangigen Backermeis-
ter um die Ecke. Aber auch grofde Back-
ketten sind beliebt. Etwas mehr als jeder
Zweite fUllt seine Brottlten in der Filiale
einer GroRbackerei wie zum Beispiel
Kamps oder der Wiener Feinbackerei.
Nicht wenige Befragte versorgen sich
aber auch im Supermarkt und Discounter
(44 Prozent) oder greifen bei Backshops
wie Backwerk, Baking Friends oder Back
Factory lieber gleich selbst in die Auslage
(24 Prozent).
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STADT-LAND-UNTERSCHIEDE: DER BEVOLKERUNG AUF DEM LAND SIND REGIONALES FLEISCH UND DER HANDWERKLICHE BACKER
WICHTIGER ALS DEN URBANEN KONSUMENTEN.

m Beim Kauf von Fleisch ist mir
wichtig, dass es aus der Region
kommt (in %)

m Beim Kauf von Backwaren ist mir
wichtig, dass sie vor Ort gebacken
und nicht von einer GroRRbackerei
angeliefert werden (in %)

Einwohnerzahl des \Wohnorts

5000 bis unter
20000

unter 5000

20000 bis unter 100000 und mehr

100000

Basis: Bundesrepublik Deutschland | Personen, ab 16 Jahre, n=1508

NEUES AUS DER BACKSTUBE

Die Herkunft von Backwaren ist fir 44 Pro-
zent der Befragten von Bedeutung.
Anders als die Stadter legt die Landbe-
volkerung dabei besonders grofden Wert
darauf, dass Brot und Brétchen vor Ort
und nicht in einer GroRbackerei produ-
ziert werden. Hier lasst sich eine Paral-
lele zum Kauf von Fleisch- und Wurst-
waren feststellen: Je stadtischer der

Wohnort ist, umso geringer fallt das In-
teresse an regionalem Fleisch sowie
Backwaren aus einer handwerklichen
Backerei aus. Beziehungsweise desto
beschrankter sind auch die Maglich-
keiten, sich bei traditionellen Handwerks-
betrieben oder direkt beim Erzeuger zu
versorgen.

Wie die Ergebnisse der SGS-Verbraucher
studie zeigen, verorten die Deutschen

frische und qualitativ hochwertige Waren
an unterschiedlichen Einkaufsstatten. Was
sind aber ihre Entscheidungskriterien, wenn
sie beim Metzger, beim Backer oder im
Supermarkt angekommen sind? Was
beeinflusst ihre Kaufentscheidung? Die
Antwort ist erstaunlich: Es sind nicht nur
die Produkteigenschaften, sondern auch
die Hygiene und der saubere Gesamtein-
druck des Geschafts.
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HYGIENE UND BERATUNG

DARAUF KOMMT ES DEN DEUTSCHEN BEI FLEISCH BESONDERS AN

Wann greift der deutsche Fleischkonsument zu? Dann, wenn Supermarkttheke und
Metzgerauslage sauber sind. Die Ergebnisse der SGS-Verbraucherstudie 2014 zeigen,
dass Hygiene im Geschaft beim Verkauf von Fleisch und Wurst absolut entscheidend
ist: 83 Prozent derjenigen, die regelmafig Fleisch und Wurst kaufen, legen Wert
auf Reinlichkeit. Fir viele sind Hygienevorschriften wie das Tragen von Handschuhen
(69 Prozent) oder regelméfRige Hygienekontrollen im Ladengeschéft (58 Prozent) ein
absolutes Muss.

DIE TOP 5 BEIM KAUF VON FLEISCH UND WURSTWAREN

Frage: ,,Abgesehen vom Preis und von der Qualitat: Was ist lhnen wichtig, wenn Sie Fleisch kaufen, worauf kommt es
Ihnen da an? Bitte sagen Sie es mir nach dieser Liste.”

Beim Kauf von Fleisch ist den Verbrauchern (in %) wichtig,

dass es im Geschaft sauber ist

dass sie dem Geschéft vertrauen 75

dass die Mitarbeiter auf Hygiene achten,
z.B. Handschuhe tragen

dass es Verkaufer gibt, die sie auch mal
etwas zum Fleisch fragen kdnnen

dass regelmaldig Hygienekontrollen

im Ladengeschaft stattfinden

[0¢]
[00]
W

5

Basis: Bundesrepublik Deutschland | Personen, die Fleisch kaufen, n=754

NICHT KRUMELN, SONDERN PUTZEN

AUCH FUR BACKER IST EIN SAUBERES GESCHAFT DER SCHLUSSEL ZUM UMSATZ

Fiar den GroRteil der deutschen Konsumenten (83 Prozent) sind abgesehen von Preis
und Qualitat eine reinliche Backstube und ein gepflegtes Ladengeschaft die wichtigs-
ten Einkaufkaufskriterien bei Brot und Brotchen. Es folgt der Wunsch, dass die Mitar-
beiter die Hygienevorschriften beachten oder Handschuhe tragen (61 Prozent) und dies
auch regelmaRig kontrolliert wird (49 Prozent). Interessant: Die Erwartungen an ein reinli-
ches Ladengeschaft sind bei Backshops mit Selbstbedienung am geringsten, bei GroR-
béackereien am hochsten. Regelmalige Hygienekontrollen, wie sie beispielsweise im
Rahmen von IFS-Audits durchgefiihrt werden, wiinschen sich die Verbraucher vor allem bei
unabhéngigen Backern und Filialbdckern. Frauen sind bei Sauberkeit in der Backerei noch
kritischer als Méanner, ebenso wie der Westen im Vergleich zum Osten Deutschlands.

DIE TOP 5 BEIM KAUF VON BACKWAREN

Frage: ,Abgesehen vom Preis und von der Qualitat: Was ist lhnen wichtig, wenn Sie Backwaren kaufen, worauf kommt es
Ihnen da an? Bitte sagen Sie es mir nach dieser Liste.”

Beim Kauf von Backwaren ist den Verbrauchern (in %) wichtig,

dass es im Geschaft sauber ist

dass die Mitarbeiter auf Hygiene

6
achten, z. B. Handschuhe tragen

dass es Verkaufer gibt, die sie auch mal

. 6
etwas zu den Backwaren fragen kdnnen

dass regelmaél3ig Hygienekontrollen
im Ladengeschaft stattfinden

dass es moglichst eine grofke
Auswahl gibt
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Basis: Bundesrepublik Deutschland | Personen, die Backwaren kaufen, n=754

LEISTUNGSSPEKTRUM HYGIENE

Hersteller und Handler der Lebensmittel-
branche berat SGS INSTITUT FRESENIUS
in allen Fragen der betrieblichen Hygiene,
auditiert Arbeitsplatze und Verkaufsstatten
und schult das Personal. Mikrobiologen,
Lebensmitteltechnologen, Okotrophologen,
Hygienetechniker und Lebensmittelchemi-
ker geben Hinweise, wie Lebensmittel jeder
zeit hygienisch einwandfrei zu verarbeiten
sind, und prifen auch, ob zum Beispiel
Backereien, Metzgereien, Supermarkte
oder Discounter die geltenden Hygienean-
forderungen erflllen. VWWenn Betriebe einen
nachweislich gesicherten Hygienestatus
haben und sich regelmaRig unangekin-
digt Uberpriifen lassen, werden auch Hy-
gienezertifikate ausgestellt, die Kunden
diese , saubere Leistung” bescheinigen.

Mit zahlreichen Experten in ganz Deutsch-
land |6st die SGS-Gruppe Hygienepro-
bleme in Betrieben mit diesem Dienst-
leistungsangebot:

RegelméaRige Produkt- und Betriebs-
kontrollen

Uberwachung und Dokumentation
der Produktionshygiene und Produkt-
hygiene (u.a. Umfeld, Oberflachen,
Luft, Lebensmittel, Trinkwasserunter
suchungen)

Hygienechecks und Hygieneaudits

Hygieneschulungen des Personals
(auch als Inhouse-Seminar planbar),
z.B. zur Verordnung Uber Lebensmittel-
hygiene 852/2004 oder zum Infektions-
schutzgesetz (IfSG)

HACCP-Schulung (Erarbeitung eines
betrieblichen Eigenkontrollsystems)

Mikrobiologische Untersuchungen

Erarbeitung betriebsspezifischer
HACCP-Konzepte oder des HACCP-
Handbuchs

Stufenkontrollen/Troubleshooting

Zertifizierung nach dem internationalen
|FS-Standard, im Qualitatsmanagement
und im Bereich Arbeitssicherheit

Luftmessungen, Innenraumanalytik

2-nd Party Audits

SGS-Gruppe Deutschland
Hospitality Services
Europa-Allee 12

D-49685 Emstek
t +49 4473 9439 - 27
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WIE GUTEZEICHEN
ORIENTIERUNG GEBEN, ABER
AUCH VERWIRREN KONNEN

Ob begriindet oder nicht: Durch Lebensmittel krank zu werden, ist eine der groRten Angste der Deutschen. Dabei
ware ein GroRteil der Bevdlkerung sogar dazu bereit, flr zusatzliche Sicherheit und ein Mehr an Qualitat einen
hoheren Preis zu bezahlen. Doch wie kdnnen Konsumenten sicher sein, dass sie hochwertige Waren kaufen, die
ihren Anspriichen entsprechen? So sagt laut der SGS-Verbraucherumfrage 2014 nur jeder flinfte Lebensmittelkun-
de, dass er immer genau weil3, was und von welchem Hersteller er kaufen soll. Qualitatssiegel konnen Konsu-
menten Orientierung geben. Allerdings vertrauen ihnen die Deutschen nicht blind, jeder zweite schaut bei Prif-
und Gutesiegeln genauer hin.



Uber alle Zielgruppen und Kundenschichten
hinweg zeigt sich in den SGS-Verbraucher
studien der letzten Jahre ein klarer Trend:
Die Nachfrage nach unabhangiger Kon-
trolle, Herkunftsnachweisen und geprif-
ten Inhaltsstoffen nimmt stetig zu. Fast
jeder vierte Kunde orientiert sich mittler
weile beim Einkauf von Lebensmitteln

an Siegeln, Prifzeichen und Gltezeichen
— mit steigender Tendenz. So hat dieser
Wert gegentber der Studie 2010 um

21 Prozent zugenommen. Und laut einer
reprasentativen Befragung des FA.Z.-
Instituts ist sogar nahezu jeder dritte
Deutsche dazu bereit, einen hdheren Preis
fur ein besiegeltes Produkt zu zahlen.

SUCHE NACH ORIENTIERUNG

Dass Gutesiegel beim Lebensmittelein-
kauf eine immer gréRere Rolle spielen,
hat viel mit der zunehmenden Verunsi-
cherung der Verbraucher zu tun. So ken-
nen mehr als drei Viertel der Deutschen
die Situation, unentschlossen vor dem
Supermarktregal zu stehen und nicht zu
wissen, ob sie sich guten Gewissens
flr ein bestimmtes Produkt entscheiden
kdénnen. Fast zehn Prozent der Deut-
schen geht es sogar haufig so. In dieser
Situation sind Prifsiegel eine willkom-
mene Orientierungshilfe.

Je unsicherer ein Lebensmittelkunde ist,
desto eher achtet er auch auf entspre-
chende Hinweise auf den Verpackungen
der Produkte. So lassen sich bei denje-
nigen, die besonders verunsichert sind,
36 Prozent von Prif- und Gutesiegeln lei-
ten. Im Bevolkerungsdurchschnitt liegt
dieser Wert im Vergleich dazu mit 23 Pro-
zent deutlich niedriger.
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Zudem zeigt sich, dass besonders hohere
Bildungsschichten Gberdurchschnittlich
qualitatsbewusst sind und hohe Anfor-
derungen an ihre Lebensmittel stellen.
Sie legen besonderen Wert auf regionale
Waren, Bio-Lebensmittel oder Produkte,
die frei von Zusatzstoffen sind. Dieser
Befund ist bemerkenswert, weil diese
Korrelationen bei der ersten 2010 durch-
geflhrten SGS-Verbraucherstudie, fur die
die Einkaufskriterien vergleichbar ermittelt
worden waren, noch nicht festgestellt wur
den. Mit dem Einkommen wachst also
offensichtlich die Bedeutung von Qualitats-
Labels. Die Verbraucher wollen wissen,
dass das Produkt, fur das sie sich ent-
scheiden, kontrolliert und seine Eigen-
schaften unabhangig bestatigt wurden.
Auch den regionalen Herkunftsnachweis
verlangen Kaufer mit héherem Einkom-
men in zunehmendem Maf3e von den
Herstellern.

LEBENSMITTELSKANDALE
UND SIEGEL-INFLATION

Verbraucher vertrauen Siegeln und Labels
aber keineswegs blind. Von den befrag-
ten Kaufern, die besonders auf Prifsiegel
und Gltezeichen achten, raumt immerhin
jeder zweite ein, trotzdem haufig oder ge-
legentlich unsicher bei der Produktwahl zu
sein. Das gilt fUr Kriterien wie artgerechte
Tierhaltung, Bio-Ware, Fair Trade, Regiona-
litdt oder den Verzicht auf Gentechnik. Das
gilt aber vor allem auch fir die Qualitat
und die Inhaltsstoffe von Lebensmitteln.

Maoglicherweise ist die Orientierung an
Prifzeichen beim Lebensmitteleinkauf

eine Reaktion auf die mediale Berichter
stattung Uber angebliche , Lebensmittel-

skandale” und die — vor allem in Verbrau-
chersendungen geflihrte — 6ffentliche
Diskussion um Inhaltsstoffe oder Herstel-
lungsbedingungen von Nahrungsmitteln
(siehe Seite 30). Ob Dioxin oder Pferde-
fleisch: Die Lebensmittelskandale der ver
gangenen Zeit im Zusammenhang mit
gefahrlichen oder nicht deklarierten Inhalts-
stoffen zeigen Wirkung.

Von 2010 bis heute gab es einen signifi-
kanten Anstieg beim Verbraucherinteres-
se beispielsweise flr artgerechte Haltung
und den Herkunftsnachweis: Der Anteil
der Kaufer, denen es wichtig ist, wie
Tiere leben, ist um ein Drittel gestiegen.
Wo Lebensmittel herkommen, interes-
sierte im Jahr 2010 33 Prozent, heute
mehr als 50 Prozent der Befragten.

Allein die Tatsache, dass ein Produkt ein
Siegel tragt, Uberzeugt Kauferinnen und
Kéaufer aber nicht zwangslaufig von einer
hoéheren Produktqualitdt. Laut einer re-
prasentativen Verbraucherbefragung, die
die Marktforscher Dr. Grieger & Cie. im
Jahr 2013 durchgeflihrt haben, hat die
Hélfte aller Deutschen bei der Vielzahl an
Siegeln den Durchblick verloren. Fast

40 Prozent der Bevolkerung sind zumin-
dest teilweise Uberfordert. Bei minde-
stens 400 GUtestempeln, Prifnachwei-
sen, Regionalmarken, Testlabels, Umwelt-
zeichen und Siegeln auf dem deutschen
Markt — der Bundesverband Verbraucher
Initiative e.V. geht sogar von 1000 aus

— ist dies auch nicht verwunderlich.

Ob Endverbraucher oder Hersteller — wer
soll sich in diesem Siegel-Dschungel noch
zurechtfinden? Welches Label zeichnet
echte Qualitat aus? Welche ,, Gltezeichen”
sind Marketing-Gags ohne wirkliche Aus-
sage zu Produkteigenschaften, Herstel-
lungsverfahren oder Herkunft?
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Wie Gutezeichen Orientierung geben, aber auch verwirren kénnen

Welchen Nutzen hat ein Siegelprogramm
flr Produzenten von Lebensmitteln?
Vor allem aber: Nach welchen Kriterien
entscheiden die Konsumenten bei der
Auswahl ihrer Lebensmittel? Welche
Argumente Uberzeugen sie, ein Produkt
zu kaufen? All dies sind Fragestellungen,
mit denen sich die Marktakteure in den
kommenden Jahren beschaftigen mus-
sen. Denn gesetzliche Vorgaben fiir Siegel
gibt es (noch) nicht.

PRUFSIEGEL UND GUTEZEICHEN —
WOFUR GIBT ES SIE UBERHAUPT?

GUte- oder Prifzeichen sind dafir da,
Produkteigenschaften und Herstellungs-
verfahren unabhangig zu untersuchen
und zu bestatigen. Werden Tiere artge-
recht gehalten, kommt ein Lebensmittel
tatsachlich aus einer bestimmten Region,
wie hoch ist der Transportaufwand, wie
energieintensiv sind Herstellungsver
fahren? Oder auch: Kénnen Schadstoffe
aus der Umgebung oder der Verpackung
den Inhalt belasten? Es gibt sehr viele
Kriterien, nach denen Lebensmittel un-
tersucht werden kénnen und die den
Verbrauchern wichtig sind.

Die verschiedenen am Markt verfligha-
ren Siegel unterscheiden sich jedoch in
der Art und dem Umfang der Kontrolle.
Je intensiver gepriift wird, desto groRer
sind die Chancen, Gefahren zu vermei-
den, Risiken frihzeitig zu erkennen, Pro-
zesse positiv zu beeinflussen und zu
verandern. Das ist der Grund, warum
beispielsweise das Qualitatssiegel von
SGS INSTITUT FRESENIUS, das seit
40 Jahren erfolgreich am Markt ist, nur

dann verliehen wird, wenn neutral und
unabhangig geprift wurde, dass die
Produktqualitat Gber die gesetzlichen
Standards hinausgeht und die Herstel-
lerversprechen sowie die Werbeclaims
wirklich erfillt werden. Zudem mussen
regelmafiige und wiederkehrende Kon-
trollen bestatigen, dass die Produktei-
genschaften dauerhaft den hohen An-
forderungen genlgen.

Es mag sein, dass es einfacher fir Her
steller ist, ein Label zu verwenden, das
ohne kritische Prifungen und Analysen
zu bekommen ist und auf Wiederho-
lungsprifungen verzichtet. Genau das
hilft ihnen mit Blick auf die Ergebnisse
der Marktforschung aber nicht, ihre Le-
bensmittel besser auf dem Markt zu po-
sitionieren. Studien belegen, dass die
Unabhangigkeit des Testinstituts der ent-

scheidende Faktor fiir die Glaubwdrdigkeit
eines Siegels ist. Weiterhin ist Verbrau-
chern die Transparenz des Prifergebnis-
ses wichtig. Das heilt, sie legen Wert da-
rauf, dass die Einflussfaktoren offengelegt
werden, die zur Bestimmung des Testur
teils herangezogen wurden. Offenkundig
erkennen Verbraucher also beliebig aufge-
druckte Label als reine Marketing-Instru-
mente und akzeptieren sie nicht als Grund-
lage fur ihre Kaufentscheidung.

Dies stlitzen auch die Ergebnisse der
SGS-Verbraucherumfrage 2014: Ver-
braucher wollen wissen, wer und was
hinter der Auszeichnung eines Produktes
steht. Fast jeder zweite argert sich lber
Prifsiegel oder Gltezeichen auf der Ver-
packung, die er weder kennt noch zu-
ordnen kann.

TABELLE: QUALITATSSIEGEL GEBEN SICHERHEIT BEIM LEBENSMITTELEINKAUF

Je unsicherer ein Lebensmittelkunde ist, desto héufiger achtet er auf Prif- und Gutesiegel auf den

Verpackungen von Produkten.

PERSONEN, DIE BEIM LEBENSMITTELEINKAUF

BEV. UNSICHER SIND —
INSGESAMT
SELTEN | GELEGENTLICH

Basis 1548 304 559 524 123
Anteil der
Kunden, die
besonders 228% | 19.3% | 207% 25.0 % 35,8 %
auf Prif- und
Gutesiegel
achten

Basis: Bevolkerung ab 16 Jahre
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.VERBRAUCHERVERTRAUEN IST
SCHNELLER VERSPIELT ALS GEWONNEN"

2013 hatte eines der altesten Siegel in Deutschland Geburtstag. Seit
40 Jahren steht das Qualitatssiegel von SGS INSTITUT FRESENIUS fir
umfassende Qualitatskontrollen. Nur wenn ein Produkt den strengen,
regelmaRigen Uberpriifungen entlang der ganzen Produktionskette stand-
halt, wird es damit ausgezeichnet.

Warum das Qualitatssiegel von SGS INSTITUT FRESENIUS eine so
grofie Rolle im Markt einnimmt und was es besonders macht, erklart
Marta Schlichting, Sales Managerin bei der SGS-Gruppe Deutschland.

DIE SGS-VERBRAUCHERSTUDIE 2014 ZEIGT, DASS EINIGE VERBRAUCHER TROTZ SIEGELN
BEIM LEBENSMITTELEINKAUF VERUNSICHERT SIND. VERWIRRT DIE VIELZAHL VON
GUTEZEICHEN IN DEUTSCHLAND?

Marta Schlichting: , Fir Verbraucher ist die Flut von neuen Siegeln ein Problem, beson-
ders wenn schwer erkennbar ist, woflr die einzelnen Siegel eigentlich stehen und wer
sie vergibt. Wir bedauern, dass es zu einer Mode-Erscheinung geworden ist, Prifzei-
chen auf Verpackungen zu drucken, die oftmals nicht mehr als bloRe Werbeaufdrucke
sind. Die Lebensmittelhersteller sollten Verbraucher nicht mit immer neuen Aufdrucken
irritieren, denn letztendlich ist Verbrauchervertrauen schneller verspielt als gewonnen.
Das SGS INSTITUT FRESENIUS Qualitatssiegel wurde im Jahr 2013 bereits 40 Jahre
alt und hat damit eine lange Tradition. In diesen Jahren konnten wir viel Vertrauen und
Reputation aufbauen und beweisen, dass das SGS INSTITUT FRESENIUS Qualitats-
siegel verlasslich Sicherheit gibt und Orientierung bietet.”

ES SIND UNZAHLIGE PRODUKTSIEGEL FUR LEBENSMITTEL AUF DEM MARKT. WAS
UNTERSCHEIDET IHR QUALITATSSIEGEL VON ANDEREN GUTEZEICHEN?

Marta Schlichting: , Das Qualitatssiegel unterscheidet sich durch seine Ganzheitlichkeit
und Regelmaéligkeit von anderen Prifzeichen. Nicht nur das fertige Endprodukt, son-
dern auch dessen gesamter Herstellungsprozess wird umfassend und sorgfaltig ge-
prift. Unsere Kontrollen erfolgen im Gegensatz zu den meisten anderen Prifzeichen
regelméaRig. Eine dauerhafte Siegelvergabe nach lediglich einmaliger Prifung ist bei
uns nicht moglich.”

KONNEN SIE, WENN HERSTELLER IHR UNTERNEHMEN FUR DIE ZERTIFIZIERUNG EINES
PRODUKTS BEZAHLEN, IHRE UNABHANGIGKEIT BEWAHREN?

Marta Schlichting: , Ehrlichkeit, Unabhangigkeit und absolute Neutralitat sind die Grund-
werte und Eckpfeiler unserer Arbeit in den Laboren von SGS INSTITUT FRESENIUS, die
Ubrigens zum weltweit fiihrenden Priifkonzern SGS gehoren, der international fir seine
Integritat bekannt ist. Unsere Experten verfolgen das Prinzip der restriktiven Siegelver-
gabe bei hohen Prifungsanforderungen. Das kann auch bedeuten, dass Anwarter flir
das Siegel es im ersten Anlauf nicht erhalten, weil sie den strengen Qualitatskriterien
der SGS nicht entsprechen. Auch kann es sein, dass das Qualitatssiegel bei Nichtein-
haltung der Vorgaben wieder entzogen wird. Da flhlen wir uns unserer Unabhangig-
keit verpflichtet. Wirden wir uns von Vertrieb, Produktion oder Finanzierung eines
Unternehmens unter Druck setzen lassen, wirden wir die Glaubwdrdigkeit unseres
Qualitatssiegels gefahrden — und damit selbst ein geschéftliches Risiko eingehen.”

LEISTUNGSSPEKTRUM QUALITATSSIEGEL

Das Qualitatssiegel von

SGS INSTITUT FRESENIUS ist eines der
altesten unabhéngigen Siegel fir Produkte
des téglichen Bedarfs. Es wurde erst-
mals 1973 verliehen und zéhlt heute

zu den anspruchsvollsten Prifzeichen
fur Lebensmittel und Konsumgdter in
Deutschland. Ein Produkt kann das
Qualitatssiegel nur erhalten, wenn es
regelmaRig eine ganzheitliche Prifung
entlang seiner gesamten Wertschop-
fungskette besteht. Die Qualitatssiegel-
Priifung beinhaltet folgende Bausteine:

» Sensorische, mikrobiologische, chemi-
sche sowie mechanisch-physikalische
Produktprifung

 Prifung und Kontrolle von Rohstoffen,
Zutaten und Endprodukten sowie ggf.
der landwirtschaftlichen Vorstufe

e Audits in Produktionsstatten und bei
Lieferanten

¢ Prifung von Verpackung und
Verschllssen

Uberpriifung von Nahrwertangaben

Uberprifung von Sonderauslobungen,
wie zum Beispiel ,hohe Mineralisie-
rung”

SGS INSTITUT FRESENIUS GmbH
Qualitatssiegel
Rodingsmarkt 16

D-20459 Hamburg
t +49 40 30101 - 297




Bier genieRt ungetribtes Vertrauen

BIER GENIESST
UNGETRUBTES VERTRAUEN

Es gibt Lebensmittel, die landen ohne langes Abwagen im Einkaufskorb. Bei anderen schauen die Deutschen
genauer hin. Sie nehmen die Ware in die Hand, studieren Verpackungsangaben und achten auf Herkunftsnach-
weise. Wahrend manche Produktgruppen also eher kritisch bedugt werden, geniefsen andere uneingeschranktes
Vertrauen. Erstaunlich — ganz oben auf der Liste der vertrauenswirdigsten Produkte steht: Bier.

Im Vergleich zu anderen Lebensmitteln
genieldt Bier unabhéngig von der Marke
in der deutschen Bevdlkerung einen gro-
Ren Vertrauensbonus. 90 Prozent greifen
beim Einkauf einfach zu. Bevor dagegen
Waurstwaren, Fischprodukte oder Baby-
nahrung im Einkaufswagen landen, ist
mehr als die Hélfte der Konsumenten
skeptisch und studiert ganz genau die
Angaben auf der Verpackung.

Das Vertrauen der Bundesbdrger in ihr
Nationalgetrank geht dabei sogar Uber das
konkrete Produkt hinaus. Auch die deut-
sche Brauwirtschaft geniefst ein hohes
Ansehen. So werden in der Bevolkerungs-
meinung Brauereien als einer der vertrau-
enswidrdigsten Wirtschaftszweige einge-
stuft — noch vor der Automobilindustrie.

Branchenvertreter sehen dies vor allem
im Reinheitsgebot begriindet. So gelte

Bier als eines der verlasslichsten Pro-
dukte. Es stehe flir Konstanz, Tradition
und eine stets gleichbleibende Qualitat.
Umso wichtiger ist es daher auch, dass
Bier jederzeit seinem Ruf als reinstes und
urspringlichstes Lebensmittel gerecht
wird. Umfangreiche Qualitatskontrollen
liefern dazu einen wichtigen und unver
zichtbaren Beitrag.
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.KONTROLLE SCHAFFT VERTRAUEN"

Verbrauchervertrauen muss erarbeitet werden. Einen wichtigen Beitrag
leistet dazu eine konsequente Qualitatssicherung — sei es durch entspre-
chende Mafinahmen und Managementsysteme im eigenen Betrieb, durch
externe Sachverstandige und Labore oder branchenweite Kontrollen.

Seit mehr als acht Jahren fihrt die SGS fur den Deutschen Mélzerbund
das Braugetreidemonitoring durch. Dabei werden flachendeckend et-
waige Schadstoffbelastungen von Braugerste und Brauweizen untersucht.
Claudia Koch, Business Development Managerin bei der SGS, erklart,
worauf es dabei ankommt und wie die Brauwirtschaft davon profitiert.

WAS IST DAS BRAUGETREIDEMONITORING GENAU UND WAS STECKT DAHINTER?

Claudia Koch: , Seit 2005 fuhren wir in unseren SGS-Laboren im Auftrag des Deutschen
Malzerbundes das Braugetreidemonitoring durch. Dabei (iberwachen und dokumentieren
wir die Konzentration von unerwinschten Stoffen im Braugetreide und unterstiitzen so
die branchenweiten Mafinahmen im Bereich der Qualitatssicherung. Insgesamt werden
daflir pro Jahr rund 200 Gerste- und Weizen-Proben auf Rickstande von Pflanzen-
schutzmitteln, Schimmelpilzgiften oder Schwermetallen untersucht.”

UND WIE IST ES UM DIE QUALITAT BESTELLT?

Claudia Koch: ,, Insgesamt kdnnen wir dem deutschen Braugetreide ein gutes Zeugnis
ausstellen. Der druckfrische Jahresbericht zum Getreidewirtschaftsjahr 2012/2013 weist
fur Braugetreide fast ausschlieRlich unbedenkliche Befunde aus. Ein Beispiel: In fast zwei
Dritteln der Getreideproben konnten gar keine Riickstéande an Pflanzenschutzmitteln
nachgewiesen werden. In den wenigen Proben, bei denen Spuren gefunden werden
konnten, lagen diese in 97 Prozent der Falle unter der Halfte des zulassigen Rickstands-
hochstgehaltes — bei 78 Prozent sogar unter einem Zehntel.”

LOHNT SICH DIESER KONTROLLAUFWAND?

Claudia Koch: ,Ja. Es profitieren zum einen die teilnehmenden Malzereien, weil sie
ihre eigenen Messwerte mit den branchenweiten Daten vergleichen kdnnen und so
sehen, wo sie selbst Qualitdtsabweichungen haben und im eigenen Betriebsablauf
Verbesserungen herbeifiihren missen. Zum anderen schafft dieses zusatzliche Kon-
trollinstrument Vertrauen. Denn es gewahrleistet, dass die eingesetzten Rohstoffe
hochsten Qualitatsanforderungen entsprechen und frei von mdglichen Schadstoff-
belastungen sind. Nicht zuletzt tragt damit das Braugetreidemonitoring auch zum
Vertrauensbonus beim Produkt Bier bei.

Diese betriebstbergreifende Qualitdtssicherung hat sich tUbrigens auch in anderen Bran-
chen bewahrt. Am bekanntesten ist sicherlich das QS-System. Die SGS unterstltzt als
unabhéngiger Prifdienstleister zudem auch beim européischen Getreidemonitoring und
bei den Aktivitaten der Kontrollgemeinschaft Deutsches Kalbfleisch.”

LEISTUNGSSPEKTRUM BEVERAGES

Angefangen bei den Rohstoffen Uber die
Abflllanlagen bis hin zur Verpackung — die
SGS-Gruppe Deutschland unterstitzt die
Getrankeindustrie in allen relevanten
Fragestellungen bei der Sicherstellung
geforderter Qualitatsparameter. Braue-
reien, Rohstofflieferanten, Anlagenher-
steller sowie Grof3- und Einzelhandel
profitieren von einem umfangreichen
Leistungsspektrum:

e Chemisch-technische und mikrobio-
logische Routineanalytik fir Getranke,
Roh- und Hilfsstoffe

e Spezialanalytik bei sensorischen
Beeintrachtigungen

e Wasser und Luftanalysen

e Consulting und Engineering (neutrale
Unterstltzung bei der Planung, Spezi-
fikation und Abnahme von Anlagen
sowie Uberpriifung von Anlagenkon-
zepten und Lieferantenbewertung)

e Beratung bei Qualitatssicherung
und Produktentwicklung

e Troubleshooting
* Hygienemanagement

e Auditierung und Zertifizierung nach
internationalen Standards, wie IFS
Food, ISO 14001 oder ISO 50001

SGS INSTITUT FRESENIUS GmbH
Consumer Testing — Food & Beverages
Im Maisel 14

D-65232 Taunusstein
t +496128 744 -519
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Klischee oder Fakt? Frauen sind beim Lebensmittelkauf kritischer als Manner

KLISCHEE ODER FAKT?
FRAUEN SIND BEIM LEBENSMITTEL-
KAUF KRITISCHER ALS MANNER

Ein Mehr an Frische, Verpackungsangaben und Regionalitat: Frauen schauen besonders bei diesen Einkaufskrite-
rien einfach genauer hin als Méanner — und nicht nur da. Einkduferinnen sind beim Flllen des Warenkorbs generell
anspruchsvoller als mannliche Verbraucher. Dass die Waren moglichst frisch sind und keine Farbstoffe oder Ge-
schmacksverstarker enthalten, ist ihnen wichtig. Interessant: Nahrungsergdnzende Mittel stehen fir Frauen nicht
im Widerspruch zum Wunsch nach Frische und Reinheit. Vitaminkapseln, EiweiRpulver oder andere Praparate ge-
horen fir viele Verbraucherinnen zu einer ausgewogenen Ernadhrung dazu. Worauf es Kauferinnen noch ankommt
und was Méannern beim Einkauf wichtig ist, zeigt der Geschlechtervergleich der SGS-Verbraucherstudie 2014.

Vorrangig zéhlen fir die Deutschen beim
Lebensmittelkauf Frische, Qualitat und
ein besonders glnstiger Preis. Von 18 auf
einer Liste vorgelegten maoglichen Krite-
rien sind dies die drei Verkaufsschlager.
Daran orientieren sich Frauen — und Man-
ner gleichermafen. Was dann folgt, klingt
wie ein Klischee, ist laut SGS-Verbraucher
studie 2014 aber Fakt: Frauen zeigen sich
deutlich anspruchsvoller und kritischer als
Manner. Weibliche Verbraucher nennen
im Durchschnitt acht Prioritdten beim
Lebensmitteleinkauf. Bei mannlichen Kon-
sumenten entscheiden ,,nur” sechs Kri-
terien darUiber, welche Produkte im Ein-
kaufswagen landen.

FRAUEN VERUNSICHERT AM KUHLREGAL

Generell sind Unsicherheit beziehungs-
weise Unentschlossenheit beim Lebens-
mittelkauf flr Frauen ein wichtiges Thema.
Das bekraftigen 81 Prozent der befragten
Studienteilnehmerinnen. Zum Vergleich:
Der Wert der Méanner liegt sieben Prozent-
punkte darunter. Ursache fir die Verun-
sicherung ist vor allem mangelndes Ver
trauen. So gibt die Halfte der deutschen
Frauen an, dass sie bei Produkten oft
zweifeln, ob das, was draufsteht, auch
drin ist.

Verbraucherinnen achten dementspre-
chend auch deutlich haufiger auf die Zu-
tatenlisten auf Lebensmittelverpackungen:
Wahrend Einkauferinnen im Durchschnitt
bei neun von 22 vorgelegten Warengrup-
pen schon mal die Inhaltsangaben stu-
dieren, bevor die Ware in den \Warenkorb
wandert, machen sich mannliche Kaufer
nur bei etwas mehr als sieben Waren-
gruppen diese Mihe.

Wichtig ist Frauen in diesem Kontext auch,
dass Lebensmittel Test- und GUtesiegel
tragen, zum Beispiel Priifnachweise von
der Stiftung Warentest, der Deutschen
Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG) oder
nachweislich von einem unabhangigen
Labor wie SGS INSTITUT FRESENIUS
Uberprft wurden.

LIEBER BI0 ALS CHEMIE — EINE KAPSEL
DAZU DARF ABER SEIN

Frauen legen deutlich haufiger als Méanner
Wert darauf, dass Lebensmittel frei von
chemischen Zusatzen wie Farbstoffen
oder Geschmacksverstarkern sind. Vor
diesem Hintergrund ist es allerdings be-
merkenswert, dass Frauen deutlich hau-
figer als Manner Nahrungserganzungs-
mittel kaufen (siehe Seite 24). So greifen
rund 40 Prozent zu Pulverbeuteln, Flissig-
ampullen oder Flaschchen mit Néhrstoff-
Praparaten.

Auch hier zeigt sich, dass Frauen als an-
spruchsvolle Verbraucher in der Uberzahl
sind. So fordern 63 Prozent der weibli-
chen Konsumenten beim Kauf von Nah-
rungserganzungsmitteln eine genaue Be-
schreibung zur Anwendung und Dosie-
rung der entsprechenden Préaparate. 44 Pro-
zent ist es zudem wichtig, dass Nahrungs-
erganzungsmittel nur aus nattrlichen
Inhaltsstoffen bestehen. Das wollen im
Vergleich dazu nur 33 Prozent der Manner.

Hier ist eine gewisse Parallele zu der Er-
wartung einiger weiblicher Konsumenten
an Lebensmittel im Allgemeinen zu er-
kennen. Denn die Studienergebnisse zei-
gen, dass zumindest fast 30 Prozent der
deutschen Verbraucherinnen Wert auf Le-
bensmittel aus dkologisch kontrolliertem
Anbau legen. Unter Ménnern ist das nur
jedem Sechsten wichtig.

MIT DER EINKAUFSWELT IM REINEN?

Geschlechterunterschiede zeigen sich
auch mit Blick auf das wahrgenommene
Einkaufsumfeld. Frauen haben andere Vor
stellungen als Méanner, wie es im Laden
oder Supermarkt aussehen soll. Das zeigt
sich vor allem, wenn es um Sauberkeit
und Hygiene geht. Hier haben Frauen
hochste Ansprliche. So sind zum Beispiel
beim Kauf von Fleisch- und Backwaren
Sauberkeit und Hygiene wichtige, kaufent-
scheidende Aspekte (siehe Seite 15). Beim
Einkauf von Fleischwaren legen 86 Pro-
zent, im Fall von Backwaren 85 Prozent
der befragten Frauen darauf grofsen Wert.
Des Weiteren flhren die Konsumentin-
nen an, dass es ihnen wichtig ist, dass
die Mitarbeiter in der Metzgerei und auch
in der Backerei Hygienevorschriften ein-
halten. Fir Manner spielt das dagegen
eine geringere Rolle.

Die Angestellten an Fleisch- und Back-
theken sollten nach Angaben eines Grol3-
teils der weiblichen Bevolkerung zudem
Handschuhe bei der Arbeit tragen. Auch
sollten die Betriebe Praventivmalinahmen
gegen Verschmutzung ergreifen — zum
Beispiel regelméRige Hygienekontrollen
durchflhren. Zwar ist bei Mannern der
Wunsch nach einem sauberen Geschaft
ebenfalls sehr ausgeprégt, doch nicht so
sehr wie bei den Frauen.

Zum Abschluss eine weitere Erkenntnis
zum geschlechterspezifischen Einkaufs-
verhalten bei Lebensmitteln: Die ein-
zigen der 22 im Rahmen der Befragung
vorgelegten Warengruppen, bei denen
Manner (etwas) haufiger genauer hin-
schauen als Frauen, sind Fertiggerichte,
Wein und Bier.
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DAS EINKAUFSVERHALTEN VON MANNERN UND FRAUEN UNTERSCHEIDET SICH

Frage: ,Wenn man Lebensmittel einkauft, dann achtet man ja auf verschiedene Dinge. Auf was von dieser Liste achten Sie
besonders, wenn Sie Lebensmittel einkaufen?”

Darauf achten die Verbraucher (in %) beim Lebensmitteleinkauf besonders:

dass die Ware moglichst frisch ist

auf eine hohe Qualitat

auf einen besonders glinstigen Preis

dass die Lebensmittel hier aus der Region kommen

auf die Herkunft der Produkte, auf Herkunftsnachweise

44

54
31
29
31
39
20
26

dass die Produkte nicht gentechnisch verandert sind

dass die Produkte von Tieren aus artgerechter Haltung stammen

dass die Produkte moglichst keine Zusatzstoffe, z. B. keine
klnstlichen Farbstoffe oder Geschmacksverstarker, enthalten

auf die Zutatenliste, welche Zutaten enthalten sind

auf bekannte Marken

auf Testsiegel, z.B. von Stiftung Warentest oder Okotest

auf Nahrwertangaben, wie viele Kalorien das Produkt enthalt

auf Prif- und Gltesiegel, z.B. vom SGS INSTITUT FRESENIUS,
von der Deutschen Landwirtschaftsgesellschaft (DLG)

dass die Lebensmittel aus fairem Handel (Fair Trade) stammen

dass es sich um Bio- bzw. Oko-Produkte handelt

Basis: Bundesrepublik Deutschland | n=1548 m Frauen m Méanner
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Nahrungserganzungsmittel: was Verbraucher von Health Food erwarten

NAHRUNGSERGANZUNGSMITTEL:
WAS VERBRAUCHER VON HEALTH
FOOD ERWARTEN

Bei kaum einem anderen Produkt
studieren Verbraucher die Verpa-
ckungsangaben so intensiv wie bei
Nahrungsergdanzungsmitteln. Vor
allem Hinweise zur Dosierung, die
Zutatenliste und Angaben zur Halt-
barkeit werden kritisch hinterfragt.
Der Grund: Oftmals wurden die
Kunden enttduscht oder haben mit
nahrungserganzenden Produkten
schlechte Erfahrungen gemacht.

Jedes Jahr kommen etwa 5000 neue
Produkte auf den Markt. Und rund 23 Mil-
lionen Deutsche greifen bei Praparaten
wie Vitamintabletten, EiweiRpulver oder
Betacarotin-Kapseln hin und wieder zu.

Nahrungserganzungsmittel sind im Trend:

Die reprasentative SGS-Verbraucherbe-

fragung zeigt, dass jeder dritte Deutsche
zusatzlich zur normalen Erndhrung zu-
mindest zeitweise Vitamine oder Mine-
ralstoffe zu sich nimmt. Finf Prozent der
Bevolkerung tun dies sogar haufig. Vor
allem Frauen und Senioren zahlen zu den
besten Kunden.

RUND JEDER DRITTE KAUFT NAHRUNGSERGANZUNGSMITTEL

Frage: ,Wenn man zusatzlich zu seiner Ernéhrung gezielt Vitamine oder Mineralstoffe zu sich nehmen mdchte, gibt es dafir
ja besondere Tabletten oder Kapseln, sogenannte Nahrungserganzungsmittel. Wie ist das bei Ihnen: Wie haufig kaufen Sie
Nahrungserganzungsmittel? Kommt das haufig, gelegentlich, selten oder nie vor?”

Welche Verbraucher kaufen Nahrungserganzungsmittel? (In %)

H

Bevolkerung insgesamt ——

Manner
Frauen [ 6
Altersgruppen

16 bis 29 Jahre —————

30 bis 44 Jahre ————
45 bis 59 Jahre ————
60 Jahre und alter ——

e

7
7

Basis: Bevolkerung ab 16 Jahre, n=1548

= Haufig Gelegentlich  m Selten



ANSPRUCHSVOLLE VERBRAUCHER

Ob Drogerie, Apotheke, Supermarkt oder
Online-Handel — das Kaufverhalten der Ver
braucher unterscheidet sich bei Nahrungs-
erganzungsmitteln deutlich von dem bei
anderen Produkten oder Lebensmitteln.
So achten 60 Prozent der Kaufer bei Health
Food detailliert auf die Verpackungsan-
gaben. Zum Vergleich: Bei Fruchtséaften
und Milchprodukten schauen jeweils nur
44 Prozent der Konsumenten auf das Eti-
kett, bei Mineralwasser gar nur 15 Prozent.

Bemerkenswert ist dabei auch, dass viele
Befragte darauf achten, dass Health Food
moglichst lange haltbar ist. Hersteller sind
daher gefordert, die Haltbarkeit ihrer Tablet-
ten, Pulver oder Getranke kontinuierlich zu
verbessern und sie auch entsprechend
zu dokumentieren. Mit Hilfe von labortech-
nischen Analysen kann dabei belastbar ab-
gesichert werden, dass die Produkteigen-
schaften tatsachlich bis zum Erreichen des
Mindesthaltbarkeitsdatums gewahrleistet
sind und Verbraucher nicht enttauscht wer
den. Dartber hinaus kann geprtft werden,
wie sich ein Produkt und dessen Haltbar
keit unter bestimmten klimatischen Lager
bedingungen verdndert, ob UV-Strahlung
moglicherweise den Vitamingehalt redu-
ziert oder ob unerwuiinschte Stoffe aus der
Verpackung in das Produkt Gbergehen.

FEHLER BEI DER DEKLARATION
GEFAHRDEN ABSATZ

Marktbeobachtungen von

SGS INSTITUT FRESENIUS zeigen:

Bei Health Food unterschatzen viele Her
steller und Handler diese Aspekte und
gehen nicht gentigend auf die Kundenan-
forderungen ein. So fehlen mancherorts
in Online-Shops ausreichende Angaben
zu den Produkten. Die Zutaten sind auf
Verpackungen falsch oder nur unzurei-
chend angegeben. Mitunter unterlaufen
Herstellern und Importeuren sogar Fehler
bei der Deklaration, weil ihnen die lebens-
mittelrechtliche Expertise und die Erfah-
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rung fehlen, um alle relevanten Parameter
korrekt auszuweisen.

Doch 59 Prozent der Befragten ist es bei
Nahrungserganzungsmitteln wichtig, dass
es eine genaue Beschreibung gibt, wie
die Produkte anzuwenden beziehungs-
weise zu dosieren sind. 52 Prozent achten
genau darauf, welche Inhaltsstoffe auf
der Zutatenliste stehen.

QUALITATSSIEGEL GEBEN ORIENTIERUNG

Unabhangige Qualitatssiegel oder Glte-
prufungen sind besonders im Health-
Food-Sektor eine geeignete Moglichkeit,
dem Konsumenten Orientierung zu geben.
So ist es 32 Prozent der Befragten wichtig,
dass die Nahrungserganzungsmittel von
einem neutralen Institut geprift wurden.

Bei Nahrungsergdnzungsmitteln konnen
unabhangige Qualitatskontrollen also
durchaus Kaufentscheidungen positiv
beeinflussen. Denn sie bestatigen dem
Verbraucher, dass in dem Produkt wirklich
nur das enthalten ist, was auch drauf-
steht. Zudem garantieren sie einwand-
freie Zutaten und die korrekte Zusam-
mensetzung. Gerade bei Nahrungser-
ganzungsmitteln ist das ein entscheide-
nder Faktor. So kaufen beispielsweise
40 Prozent der Zielkunden in erster Linie
Produkte ein, die nur aus naturlichen
Inhaltsstoffen bestehen.

GEFAHR DER VERBRAUCHERTAUSCHUNG

Durch falsche oder ungenaue Angaben
zu Vitamingehalten, Nahrwerten oder ent-
haltenen Mineralstoffen und Spurenele-
menten kann schnell Verbrauchervertrau-
en verloren gehen, wie die Befragungs-
ergebnisse zeigen. Jede Unstimmigkeit
bei Eigenschaften und Inhaltsstoffen der
Produkte kann dabei nachhaltige Image-
schaden sowie UmsatzeinbulRen zur
Folge haben. Und das gilt laut SGS-Ver
braucherstudie 2014 insbesondere fir
Nahrungserganzungsmittel.

LEISTUNGSSPEKTRUM HEALTH FOOD

SGS INSTITUT FRESENIUS bietet Her-
stellern von Nahrungserganzungsmitteln
umfassende Labordienstleistungen fir
Health Food an und unterstiitzt mit pro-
duktspezifischer Analytik. Dabei geben
die Experten Auskunft zu lebensmittel-
rechtlichen Aspekten, helfen bei der
Produktentwicklung und prifen die Ver
kehrsfahigkeit von Nahrungsergén-
zungsmitteln, Functional Food, diati-
schen Lebensmitteln, Arzneimitteln
und Novel Food. Zum Leistungsport-
folio gehodren auch:

e Analytische Dienstleistungen fir
Nahrungserganzungsmittel, Functional
Food sowie deren Ausgangsstoffe

e Entwicklung analytischer Methoden

 Validierung analytischer Methoden
nach pharmazeutischen, angepassten
und einschlagigen Standards

e Stabilitatsstudien in Anlehnung an
die ICH-Richtlinien

e Beratung bei Qualitatssicherung
und Produktentwicklung

e Untersuchungen von Rohstoffen
und Fertigprodukten auf Rickstande

* Lebensmittelrechtliche Beratung
bei der Produktaufmachung und bei
Werbeaussagen

e Produktzertifizierung

e Test auf Extractables und Leachables

SGS INSTITUT FRESENIUS GmbH
Health Food
Tegeler Weg 33

D-10589 Berlin
t +49 30 34607 - 758
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Verbraucher fordern klare Kennzeichnung

VERBRAUCHER FORDERN KLARE
KENNZEICHNUNG

Knapp 80 Prozent der deutschen Verbraucher argern sich beim Einkauf Gber die Angaben auf Lebensmittelverpa-

ckungen. Jedem achten geht es sogar haufig so. Die Folge: Immer 6fter werden Lebensmittelherstellern Etiketten-
schwindel, Werbelligen und Verbrauchertduschung unterstellt. Die groRten Aufreger sind flr die Befragten unklare
AbkUrzungen und Zutaten. Aber auch eine zu kleine Schrift und eine unlbersichtliche Gestaltung der Etiketten sor
gen bei den Bundesbiirgern regelmaf3ig fir schlechte Laune.

Beim Einkauf sind die Angaben auf Ver-
packungen flr viele Verbraucher nicht nur
eine wichtige Orientierungshilfe, sondern
sorgen mitunter auch fir Unmut. So ar
gern sich fast vier von finf Bundesbir
gern Uber die Aufschriften auf Produkten
— weil Angaben entweder fehlen oder
sie unlbersichtlich aufgedruckt oder gar
missverstandlich formuliert sind. Zwolf
Prozent der Befragten sind sogar haufig
verargert. Dabei haben vor allem die Ver
braucher, die beim Einkauf besonders auf
die Zutatenliste, Vitamin- und Nahrwert-
angaben achten, Uberdurchschnittlich viel
zu kritisieren. Das kann ein Indiz daflr sein,
dass von den Befragten nicht nur Klischees
zuriickgespielt werden, sondern der Arger
tatsachlich auf die Auseinandersetzung
mit den Verpackungsangaben zurlickzu-
fUhren ist.

MEHR ALS 7000 BESCHWERDEN

Dass irrefiihrende oder unklare Produkt-
kennzeichnungen viele Bundesburger auf-
regen, zeigt auch die groRe Resonanz des
Internetportals Lebensmittelklarheit.de.
Auf der Website, die vom Bundesver-
braucherministerium geférdert wird, kdn-
nen Kunden seit Juli 2011 Produkte mel-
den, wenn sie sich durch Begriffe oder
Bilder auf der Verpackung oder in der Wer
bung getauscht fuhlen. In den ersten zwei
Jahren seit Bestehen der Online-Plattform
sind dort mehr als 7300 Meldungen ein-
gegangen und rund 3700 Anfragen ge-
stellt worden.

Die Liste der Beschwerden ist lang: Kriti-
siert wird beispielsweise die Verpackung

eines Fertiggerichts, die einen Serviervor-
schlag zeigt, der ein vollkommen anderes

Mengenverhaltnis der verwendeten Zuta-
ten suggeriert, als es bei dem Produkt tat-
sachlich der Fall sein kann. Statt der abge-
bildeten 13 Fleischstiicke befanden sich
in der Packung nur vier kleine. Daneben
machen Kunden ihrem Arger Uber angeb-
lichen Etikettenschwindel Luft, weil ein
Fertig-Cappuccino mit dem Adjektiv ,,un-
gesUfst” wirbt, dennoch aber 40 Gramm
Zucker pro 100 Gramm Pulver enthalt.

Die Themen, Uber die sich die Verbraucher
auf Lebensmittelklarheit.de beschweren,
decken sich dabei auch mit den Ergebnis-
sen der aktuellen SGS-Verbraucherstudie.
Demnach sind unklare Abklrzungen bei
Zusatzstoffen haufigster Anlass fir den
Arger iber Angaben auf Lebensmittelver
packungen. Fur zwei Drittel derjenigen,
die sich Uber Verpackungsangaben argern,
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VERPACKUNGSANGABEN GEBEN HAUFIG ANLASS, SICH ZU ARGERN

Dartber argern sich Konsumenten bei Angaben auf Lebensmittelverpackungen vor allem (in %):

unklare Abkilrzungen bei Zusatzstoffen,
z.B. E 330

zu kleine Schrift auf Verpackungen

Haltbarkeitsdatum ist schwer zu finden

Bild der auf Verpackungen, die mit der
Wirklichkeit nicht viel zu tun haben kénnen,
z.B. gltckliche Tiere oder grline Bergwiesen
dass man nicht erkennt, wo das Produkt
hergestellt wurde

Prif- und GUtesiegel, deren Bedeutung
sie nicht kennen

werbliche Produktaufschriften wie
z.B. ,extrafrisch” oder ,revitalisierend”

schwer verstandliche Angaben der Nahr-
werte wie Kalorien, Vitamine, Fette usw.

fehlende Angaben, z. B. fur Allergiker, Vegetarier —

[09)

N
= w
w
()} ~ ~
W
o1 o1
w w o1

LIl i L

NAHRWERTINFORMATION

100g enthalten;

Energie 1824k
435keal

Eiweily 10,49
Kohlenhydrate 5699
davon Zucker l4,4g

15,69

esittigte .
e 529

Basis: Befragte, die sich zumindest selten Giber Angaben auf Lebensmittelverpackungen érgern ab 16 Jahren, n=1207

ist dies einer der vorrangigen Kritikpunkte.
Eine zu kleine Schrift ist flr 60 Prozent
Grund zur Klage, wobei dies vor allem ein
Problem alterer Konsumenten ist. VWeitere
58 Prozent argern sich vor allem tber nur
schwer zu findende Angaben zum Haltbar-
keitsdatum.

UNGLAUBWURDIGE PHANTASIEBILDER

Haufig storen sich die Befragten auch
an Abbildungen auf den Verpackungen,
die zwar schon aussehen, jedoch mit der
Wirklichkeit nicht viel zu tun haben. Haufig
kritisiert werden beispielsweise Milchkar
tons, die mit idealisierten Darstellungen
werben, die mit den tatsachlichen Herstel-
lungs- und Abflillprozessen in Molkereien
wenig gemein haben. Sie zeigen Kihe, die
auf saftigen Bergwiesen weiden, oder an-
tike Milchkannen, die vor htbschen Fach-
werkhauschen oder traditionellen Bauern-
hofen stehen. Mehr als 40 Prozent der
deutschen Verbraucher fihlen sich von
solch stark idealisierten Motiven ge-
tduscht und in die Irre gefihrt. Und das,
obwohl es die Kunden eigentlich besser
wissen: Drei Viertel der Deutschen ist
bewusst, dass Darstellungen auf Verpa-
ckungen in erster Linie Werbeinstrumen-
te und keine Abbilder der Realitat sind.

Hinzu kommt, dass viele Bundesburger
Schwierigkeiten haben, Verpackungsan-
gaben Uberhaupt zu verstehen. Knapp

jeder zweite hat Probleme damit. Je alter
die Befragten sind und je geringer ihre
Schulbildung ist, desto schwieriger wird
flr sie das Erfassen der Angaben. Aus
Sicht der Bevélkerung ist es vor allem
schwer ersichtlich, ob ein Produkt gesund
ist und ob es sich fir Kinder oder fr
Allergiker eignet. Mehr als die Halfte der
Erwachsenen kann zudem schwer erken-
nen, welche Zusatzstoffe bei der Herstel-
lung zum Einsatz kamen.

In der Folge wiinschen sich auch mehr
als 50 Prozent der Verbraucher aussage-
kraftigere Produktetiketten, wie eine ak-
tuelle Studie der Kommunikationsbera-
tung Ketchum Pleon zeigt. Unmittelbar
auf den ersten Blick sollen alle wichtigen
Informationen zu finden sein, und das
inklusive der Angaben Uber Inhaltsstoffe,
deren Herkunft, Uber Verarbeitungsme-
thoden und Uber Zulieferer.

IST DRIN, WAS DRAUFSTEHT?

Die Kritik der Verbraucher an den Anga-
ben auf Lebensmittelverpackungen stellt
die Industrie vor groRe Herausforderun-
gen. Denn auch Hersteller, die rechtlich
korrekt arbeiten, sind nicht automatisch
davor geschitzt, an den offentlichen
Pranger gestellt zu werden. Selbst legale
Produkte werden immer haufiger von den
Verbrauchern als , nicht legitim” wahrge-
nommen. So interpretieren etwa viele

Kunden die Produktbezeichnungen we-
sentlich strenger als die Hersteller oder
der Gesetzgeber. Ein Beispiel: 73 Prozent
der deutschen Verbraucher verstehen un-
ter der Bezeichnung , Gefligelwurst’ dass
diese ausschlieBlich aus Geflugelfleisch
besteht. Tatsachlich aber wird fur viele
Sorten auch Schweinefleisch verarbeitet.
Lebensmittelrechtlich ist dies erlaubt und
gangige Praxis. Dennoch flhlen sich viele
Kunden getauscht. Fur die Lebensmittel-
industrie ist es also wichtig, die Erwartun-
gen der Verbraucher zu kennen und sie
bei der Gestaltung von Verpackungen ent-
sprechend zu berlcksichtigen.

TRANSPARENZ SCHAFFEN

Dariiber hinaus muss die Branche Sorge
daflr tragen, dass sich der Verbraucher
auch wirklich auf die Verpackungsangaben
verlassen kann. Was drin ist, muss drauf-
stehen. Und was draufsteht, muss drin
sein. Nur so kann Vertrauen entstehen und
Glaubwardigkeit zurlickgewonnen werden.
Laborkontrollen und Deklarationspriifun-
gen von unabhangigen Experten kénnen
dabei unterstltzen. Sie schaffen Sicher
heit innerhalb der Produktionskette und
sorgen flr die geforderte Transparenz.
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Der kritische Blick: Bei diesen Warengruppen wird ganz genau hingeschaut

DER KRITISCHE BLICK:
BEI DIESEN WARENGRUPPEN WIRD
GANZ GENAU HINGESCHAUT

Unter allen Kanélen, die Verbraucher zur Information Uber Lebensmittel nutzen, liegt die Produktverpackung mit
74 Prozent deutlich an erster Stelle. Viele Deutsche schauen beim Einkauf regelmalf3ig auf das Etikett und infor
mieren sich dort Uber Zutaten, Hersteller oder Nahrwerte. Die aktuelle SGS-Verbraucherstudie zeigt jedoch, dass
der Informationsbedarf der Kunden nicht bei allen Warengruppen gleich grof ist. Wahrend beispielsweise die
Verpackungen bei Fleisch- und Wurstwaren sehr genau studiert werden, landen Bier und Limonaden meist ohne
einen kritischen Blick im Einkaufswagen.

In einem Punkt sind sich die Deutschen
einig: Beim Lebensmittelkauf muss man
ganz genau hinschauen, um die tatsach-
liche Qualitat eines Produktes erkennen
zu kénnen. Mehr als drei Viertel der Ver
braucher sind davon Uberzeugt. Aus die-
sem Grund lesen sich auch 42 Prozent
der Befragten die Angaben auf Lebens-
mittelverpackungen sorgféltig durch, so
das Ergebnis einer aktuellen Studie im
Auftrag des Bundesverbandes der Ver
braucherzentralen.

Allerdings haben die Verbraucher einen
sehr differenzierten Blick auf die einzel-
nen Produkte im Supermarkt. Einige Le-
bensmittel landen direkt im Einkaufswa-
gen, bei anderen werden dagegen zuvor
die aufgedruckten Informationen einge-
hend studiert. Zum Beispiel werden bei

abgepackten Fleisch- und Wurstwaren
sowie bei Eiern die Verpackungsangaben
besonders haufig beachtet. Rund zwei
Drittel der Kaufer dieser Produkte gucken
hier genau hin, bevor sie zugreifen. Auch
bei Nahrungserganzungsmitteln, Fisch-
produkten und Fertiggerichten sehen
sich in der Regel rund 60 Prozent der be-
fragten Kunden die Verpackungsangaben
im Detail an, bevor es zum Kauf kommt.

EINIGE PRODUKTE HABEN
VERTRAUENSVORSCHUSS

Besonders wenig Beachtung finden Ver
packungsangaben bei Getrédnken wie

Bier, Limonade, Cola oder auch Mineral-
wasser. Weniger als jeder Siebente in-
teressiert sich hier fUr die Informationen

ey

Eier 9esung

auf dem Etikett. Interessant: Wein und
Séafte werden im Vergleich dazu jedoch
nicht einfach ungeprift gekauft.

Selten gelesen werden zudem die Ver-
packungsaufdrucke bei Nudeln oder Reis
sowie bei StRigkeiten und Knabbereien.
Jeweils rund 80 Prozent der befragten
Kunden kaufen diese Produkte, ohne vor-
her einen genauen Blick auf Mindesthalt-
barkeitsdatum, Nahrwerttabellen oder
Herkunftsangaben zu werfen.

WAS DRAUFSTEHEN SOLL

Zu den Informationen, die Verbraucher
auf Verpackungen suchen, zdhlen insbe-
sondere das Mindesthaltbarkeitsdatum
(94 Prozent), die Auflistung der enthalte-
nen Zutaten (78 Prozent) sowie Angaben
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NICHT BEI ALLEN LEBENSMITTELN WIRD GENAU HINGESCHAUT

Frage: ,Es gibt ja Lebensmittel, die man direkt in den Einkaufswagen legt, und es gibt Lebensmittel, bei denen man vor dem Kauf schon mal auf die Verpackungsangaben schaut. Ich meine jetzt
nicht auf das Mindesthaltbarkeitsdatum, sondern z. B. auf Nahrwerttabellen oder Herkunftsangaben. Hier auf den Karten stehen einmal verschiedene Lebensmittelgruppen. Bitte verteilen Sie
die Karten entsprechend auf das Bildblatt, je nachdem, ob Sie sich die Verpackungsangaben da schon mal durchlesen oder ob Sie das Produkt in der Regel direkt in den Einkaufswagen legen.”

Bei diesen Produkten ... lesen die Verbraucher (in %) die Verpackungsangaben

nein| ja

e § o0 |

abgepackte Fleisch- und Wurstwaren

Eier

Nahrungserganzungsmittel, z. B. Vitamine

gefrorener Fisch, Fischprodukte

Fertiggerichte

Babynahrung

abgepackter Kase

Wein

Frucht- oder Gemuseséfte

Milchprodukte wie Joghurt und Quark

Musli, Cornflakes

abgepackte Backwaren

Fertigmischungen wie Maggi Fix, Backmischungen —————

Milch

tiefgekihltes Obst und GemUse

Obst- und Gemusekonserven

Gewlrze

SuRigkeiten, Knabbergeback

Mineralwasser

Nudeln bzw. Reis

Limonaden oder Colagetréanke

Bier
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Basis: Kaufer der jeweiligen Produktkategorie ab 16 Jahre, n=225 bis 1491, Differenz zu 100 % = unentschieden, keine Angabe

zu Flllmenge und Gewicht (75 Prozent).
Ebenfalls wichtig sind Aussagen dazu, ob
das Produkt Zusatzstoffe enthélt bezie-
hungsweise welche es beinhaltet. Zwei
Drittel der Deutschen legen zudem be-
sonderen Wert darauf, dass leicht ver
standlich angegeben ist, inwieweit Ge-
schmacksverstarker, Konservierungsmit-
tel oder Farbstoffe bei der Herstellung
zum Einsatz gekommen sind.

Grofde Beachtung schenken die Kunden
dartber hinaus den Néhrwertangaben,
Hinweisen zur Lagerung und Informatio-
nen dazu, ob das Produkt viel Fett und
Zucker enthalt. Wichtig ist es den Kon-
sumenten ebenfalls, dass sie nachlesen
kénnen, wo das Produkt hergestellt wur-
de und ob es Qualitatskontrollen durch-
laufen hat.

FRAUEN SIND KRITISCHER

Frauen sind beim Lebensmitteleinkauf
insgesamt kritischer als Méanner (siehe
Seite 22). Das schldgt sich auch in den
Befragungsergebnissen zu diesem The-
menkomplex nieder. Frauen studieren
beim Lebensmitteleinkauf im Durch-
schnitt bei neun von 22 vorgelegten Wa-
rengruppen die Verpackungsangaben,
bevor sie die Ware in den Einkaufskorb
legen. Manner schauen im Vergleich da-
zu nur bei etwas mehr als sieben Pro-
duktgruppen genauer aufs Etikett. Wenn
Manner genauer hinschauen als Frauen,
dann handelt es sich bei den Produkten
um Fertiggerichte, Wein und Bier.

GrolRe Unterschiede zeigen sich bei dieser
Frage auch zwischen den verschiedenen

Bildungsschichten. Wahrend Personen
mit hohem Bildungsniveau im Durch-
schnitt bei zehn Warengruppen die Ver-
packungsangaben vor einem Kauf lesen,
ist dies bei Personen mit einfacher Bil-
dung im Durchschnitt nur bei sieben bis
acht der Fall. Besonders grof$ sind hier
die Unterschiede bei Fertiggerichten —
70 Prozent der Kéufer aus oberen Bil-
dungsschichten, aber nur 47 Prozent der
Kéufer mit einfacher Schulbildung stu-
dieren die Angaben auf den Produkten,
bevor sie die Kaufentscheidung fallen.
Und auch beim Einkauf von Wein sowie
Musli und Cornflakes sind diese bil-
dungsspezifischen Gegensatze beson-
ders stark ausgepragt.
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Auf Verbrauchertrends richtig reagieren

AUF VERBRAUCHERTRENDS
RICHTIG REAGIEREN

Lebensmittel sind Top-Thema in der deutschen Bevdlkerung. Sie sind im wahrsten Sinne des Wortes in aller
Munde. Jeder kauft sie, und jeder hat eine Meinung dazu. Auch Verbrauchersendungen, wie zum Beispiel das
NDR-Magazin ,,Markt" berichten regelméaRig Uber Lebensmittel und vermeintliche Skandale. Kein anderes
Themenfeld — nicht einmal Autos oder Gesundheit — war in den ersten 35 Sendungen des Jahres 2013 haufiger
Gegenstand der Sendung. Die Lebensmittelbranche wird also vermutlich auch weiterhin im 6ffentlichen Fokus
stehen. Und wie die SGS-Verbraucherstudie 2014 zeigt, werden ein sich wandelndes Konsumentenverhalten und
wachsende Transparenzforderungen dies zusatzlich verstarken.

Aller o6ffentlichen Kritik zum Trotz ist die
grundsatzliche Meinung der Deutschen
Uber ihre Lebensmittel (noch) positiv. Nach
wie vor stufen drei Viertel der Bundes-
blrger die Qualitat von Lebensmitteln im
Allgemeinen als gut bis sehr gut ein. Und
84 Prozent der Verbraucher schatzen die
Lebensmittelsicherheit in Deutschland
als hoch oder sogar sehr hoch ein.

Allerdings ist das Vertrauen der Deutschen
in ihre Lebensmittel nicht ganzlich unge-
tribt. Wahrend etwa manchen Produkten
blind vertraut wird, werden andere sptrbar
kritischer betrachtet. So greifen beispiels-
weise mehr als 80 Prozent der Verbrau-
cher beim Einkauf von Bier und Mineral-
wasser einfach zu. Bevor dagegen Wurst-
waren, Fischprodukte oder Babynahrung
im Einkaufswagen landen, ist mehr als
die Halfte der befragten Kunden skep-
tisch und studiert ganz genau die Angaben
auf der Verpackung (siehe Seite 28). Zu-
dem wachst die Verunsicherung der Kon-
sumenten. 77 Prozent der Deutschen
stehen mitunter unentschlossen vorm Re-
gal und sind unsicher, ob sie bestimmte
Produkte wirklich mit einem guten Geflhl
kaufen kdnnen oder eher nicht (siehe Sei-
te B). Rund drei von vier Verbrauchern ha-
ben dann in dieser Situation sogar schon
mal den Kaufprozess abgebrochen, wie
das infas-Institut kdrzlich ermittelt hat.

GLAUBWURDIGKEIT ZURUCKGEWINNEN

Damit dieses latente Misstrauen in der
Bevolkerung nicht die Oberhand gewinnt,
sind die Akteure der Lebensmittelbranche
gefordert. Es gilt, die Sorgen der Verbrau-
cher ernst zu nehmen und weiterhin alle
notigen Anstrengungen fir qualitativ hoch-
wertige und sichere Lebensmittel zu unter
nehmen. Nur so kann dem Verbraucher
auch sein gutes Geflhl beim Einkauf zu-
rickgegeben werden.

LEBENSMITTEL STEHEN IM MEDIALEN FOKUS

Themen des Wirtschafts- und Verbrauchermagazins ,Markt” des NDR: Lebensmittel sind das mit Abstand am haufigsten
behandelte Thema — noch deutlich vor Finanzen, Auto oder Gesundheit.

Lebensmittel

Finanzen, Geldanlage, Versicherungen

Auto, Verkehr

Vertragsarger, Verbraucherrechte

Blumen, Garten

Kosmetik, Wasch- und Reinigungsmittel

Bauen, Wohnen

Wellness, Medizin, Gesundheit

0 10 20 30 40 50

Zahl der Beitrage

Basis: Kategorisierte Themen der NDR-Sendung ,,Markt” (07.01.2013 bis 30.09.2013)

Ein weiterer Schlissel zum Kunden ist zu-
dem, dessen Winsche zu verstehen und
darauf zu reagieren. Schnellschisse sollten
hierbei jedoch vermieden werden. Denn
sie kdnnen durchaus den gegenteiligen
Effekt nach sich ziehen. So kann beispiels-
weise die Lebensmittelbranche von der
steigenden Verbrauchernachfrage nach
regionalen Produkten (siehe Seite 8) nur
dann profitieren, wenn sie das Vertrauen
der Konsumenten nicht enttduscht. Wird
griechisches Olivend! mit Olen anderer
Provenienz gepanscht oder werden Erd-
nisse als ,, heimische” Produkte bewor
ben, fuhlt sich der Kunde in die Irre ge-
fihrt. Stimmt die tatsachliche Herkunft
der Produkte nicht mit seinen Erwar-
tungen Uberein, drohen unweigerlich
Arger und Frust.

MEHR ALS DAS EIGENTLICHE PRODUKT

Vor diesem Hintergrund wird Transparenz
in Zukunft ein zunehmend wichtiger Er
folgsfaktor werden. Viele Marktteilnehmer
verstarken bereits heute ihre Anstren-

gungen dahingehend, dass ihre Waren
bis auf das Feld oder in den Stall des Land-
wirts rlckverfolgbar sind. Auch von der
letzten Erbse wird man kinftig wissen
wollen, woher sie kommt und wie sie
produziert wurde (siehe Seite 8).

Dabei geht es kinftig jedoch nicht mehr
nur allein um das konkrete Produkt. Auch
Umfeldfaktoren wie etwa Hygienestan-
dards im Ladengeschéft (siehe Seite 15)
oder die Produktionsbedingungen wer-
den immer mehr Konsumenten immer
wichtiger (siehe Seite 11). Wie groR ist der
CO,-Fulkabdruck eines Lebensmittels?
Waurde es sorgféltig und hygienisch ein-
wandfrei verarbeitet? Wurden die Tiere
artgerecht gehalten? Werden nachhal-
tige Anbaumethoden eingesetzt? Und
werden die Beschaftigten in der Lebens-
mittelindustrie fair behandelt? Auf alle
diese Fragen muss die Branche klinftig
verlasslich Auskunft geben konnen. Hier
bei spielen unabhangige Qualitatskontrol-
len, Zertifizierungen und Lieferantenau-
dits eine entscheidende Rolle.
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