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1 Einleitung

Die Thematik Gesundheit spielt in dem Erndhrungsverhalten der modernen Gesellschaft
eine wachsende Rolle. In einer Studie der Techniker Krankenkasse (Wohlers und
Hombrecher 2017) aus dem Jahr 2017 wurden Menschen in Deutschland befragt, was fur
sie bei ihrer Erndhrung im Vordergrund steht. Dabei lag fur nahezu die Halfte der Befragten
(45 %) das Hauptaugenmerk auf der Gesundheit, wohingegen in der Vorstudie aus 2013
noch der Geschmack das wichtigste Merkmal darstellte. Dieser ist noch immer fir viele
Befragte (41 %) von grof3er Bedeutung. Dieser Anstieg an Relevanz und das damit einher-
gehende erhdhte Interesse fur gesunde Ernahrung, geht mit dem Wandel des Gesundheits-
verstandnisses einher. Dieser zeichnet sich in nahezu allen europdaischen Landern empi-
risch ab (Anna 2001). Demnach wird Gesundheit zunehmend als bestehende Lebensqua-
litat und weniger als das Ausbleiben von Krankheit verstanden (Juttner 2009). Gemeinsam
mit dem Bundesinstitut fur Ernahrung und Landwirtschaft (BMEL) hat das Bundesministe-
rium fir Gesundheit (BMG) Uber mehr als zehn Jahre verschiedenste Projekte in Zusam-
menhang mit gesunder Erndhrung gefordert, wie z. B. den Nationalen Aktionsplan IN
FORM als Initiative fir gesunde Ernahrung und mehr Bewegung. In der Uberpriifung der
Wirksamkeit dieser Aktivitaten konnte ,ein erhdhtes Bewusstsein hinsichtlich der Bedeu-
tung von gesunder Erndhrung“ nachgewiesen werden (BMEL und BMG 2019).

Diese Studienergebnisse verdeutlichen, dass eine gesunde Erndahrungsweise in der mo-
dernen Gesellschaft eine wachsende Rolle einnimmt, was eine Veranderung des Kaufver-
haltens von Verbrauchern mit sich bringt. Auch die Werbebranche im Bereich der Lebens-
mittelvermarktung wird in diesem Zusammenhang entsprechend gepragt. Es werden auf-
grund der héheren Nachfrage vermehrt Lebensmittel mit Gesundheitsprofilierung auf den
Markt gebracht (Berghofer, Schoenlechner, und Schmidt 2015, 48-50; Nitsche und Figiel
2016).

1.1 Problemstellung

Im Jahr 2007 wurde die Health-Claims-Verordnung, Verordnung (EG) Nr. 1924/2006
(HCVO) mit Geltungsbereich in allen EU-Mitgliedsstaaten eingefiihrt. Sie regelt detailliert
jegliche Angaben zu Lebensmitteln, die auf der Verpackung Informationen kommunizieren.
Dazu gehdoren vor allem néhrwert- und gesundheitsbezogene Aussagen sowie allgemeine
Verbote beziiglich werbender Aussagen. Grundsatzlich sind mit Inkrafttreten der Verord-
nung gesundheitsbezogene Angaben nicht mehr erlaubt, was eine erhebliche Veranderung
fur Lebensmittelproduzenten darstellt. Lediglich die ausdrucklich zugelassenen Claims der
sogenannten Positivliste der Verordnung (EU) Nr. 432/2012 dirfen genutzt werden (BVL
2012; Verbraucherzentrale 2020).



Auf dieser Grundlage stellt sich die Frage, ob Lebensmittelhersteller und Inverkehrbringer
(laut Verordnung (EG) Nr. 178/2002 Artikel 3 Satz 8 jene, die Lebensmittel fir Verkaufs-
zwecke bereithalten) auch abseits der HCVO Gestaltungsmdglichkeiten nutzen, um einen
ahnlichen Werbeeffekt zu erzielen und inwieweit Verbraucherinteressen dabei berticksich-

tigt sowie Verbraucherverhalten beeinflusst werden.

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, einen Uberblick tiber die von Lebensmittelherstellern
und Inverkehrbringern verwendeten Gestaltungsmdglichkeiten zur Kommunikation von In-
formationen mit Gesundheitsbezug auf Verpackungen zu erhalten. Darliber hinaus soll of-
fengelegt werden, welche der Gestaltungsmethoden nicht unter die Regelungen der HCVO
fallen und welche Wirkung sie auf den Verbraucher haben kénnen. In diesem Zusammen-
hang ist von Interesse, ob und in welchem Ausmafll WerbemalRnahmen, die nicht in den

Geltungsbereich der HCVO fallen, fur Hersteller von Nutzen sein kénnen.

Um die zentrale Forschungsfrage Welche Gestaltungsmoglichkeiten haben und nutzen Le-
bensmittelhersteller, um Produkteigenschaften Uber Verpackungen zu kommunizieren,
ohne dabei unter die Regelungen der HCVO zu fallen? zu beantworten, werden in dieser
Arbeit zun&chst die relevanten Verordnungen kurz vorgestellt.

AnschlieBend werden in Abschnitt 3 theoretische Grundlagen zu Lebensmittelverpackun-
gen und ihrer Kommunikationsfunktion am Point of Sale (POS) aufgefuihrt. Dabei wird die
Relevanz von Verpackungen in der modernen Marktlandschaft erklart sowie auf inre Wahr-
nehmung und Wirkung auf den Verbraucher eingegangen.

Nach der Darlegung der verwendeten Forschungsmethodik folgt in Abschnitt 5 die Darstel-
lung der Ergebnisse der durchgefihrten Analyse sowie darauffolgend ihre Diskussion.
Diese nimmt Bezug auf die Auswirkung der Gestaltungsmethoden auf den Verbraucher und
ihren Nutzen fur den Hersteller.

Die vorliegende Arbeit schlie3t mit einem Fazit ab.



2 Rechtliche Bestimmungen fur die Verpackungsgestaltung

Da bestimmte Elemente der Verpackungsgestaltung in der EU reglementiert sind, ist es
sinnvoll zun&chst diesen rechtlichen Rahmen und darauffolgend die moglichen Gestal-

tungsmethoden fiir Lebensmittelverpackungen zu betrachten.

2.1 HCVO und VO (EU) Nr. 432/2012

Die Verordnung (EG) Nr. 1924/2006 (HCVO) wurde im Jahr 2006 von der Europaischen
Kommission verabschiedet. Mit ihrem Inkrafttreten im Jahr 2007 erweitert sie einige bereits
zuvor gultige Verordnungen und Gesetze zur Aufmachung sowie Werbung von Lebensmit-
teln. Die HCVO legt dazu zahlreiche Regelungen fest, die unter anderem den Verbraucher
vor Irrefihrung schutzen sollen (VO (EG) Nr. 1924/2006 2007, Art. 3). Werbeaussagen im
Sinne dieser Verordnung werden von der zusténdigen Européischen Behdrde fir Lebens-
mittelsicherheit EFSA (European Food Safety Authority) wissenschaftlich geprift und bei
Zulassung als Bestandteil der Liste der seit 2012 geltenden VO (EU) Nr. 432/2012 aufge-
nommen. Diese Verordnung stiitzt sich auf die HCVO und enthélt eine Liste aller gepriften
Claims, die als zulassige gesundheitsbezogene Angaben gemaf Artikel 13 Absatz 3 der
HCVO Uber Lebensmittel gemacht werden dirfen. Diese kdnnen somit von Herstellern als
Werbeaussagen verwendet werden, wenn z. B. das Lebensmittel die jeweilige Substanz in
ausreichender Menge enthalt, auf die die gesundheitliche Wirkung zuriickzufiihren ist (VO
(EG) Nr. 1924/2006 2007, Art. 5).

2.1.1 Zweck und Geltungsbereich

Die HCVO soll laut Kapitel 1, Artikel 1, Absatz 1 und 2 die Harmonisierung der Rechts- und
Verwaltungsvorschriften der Mitgliedsstaaten Uber n&hrwert- und gesundheitsbezogene
Aussagen, ein ordnungsgemales Funktionieren des Binnenmarktes sowie ein hohes Ver-
braucherschutzniveau gewahrleisten. Nach den allgemeinen Grundsatzen in Art. 3 (VO
(EG) Nr. 1924/2006 2007) durfen nahrwert- und gesundheitsbhezogene Aussagen

»a) nicht falsch, mehrdeutig oder irrefihrend sein;

b) keine Zweifel Uber die Sicherheit und/oder die ernahrungsphysiologische Eig-
nung anderer Lebensmittel wecken;

¢) nicht zum lGbermaRigen Verzehr eines Lebensmittels ermutigen oder diesen
wohlwollend darstellen;

d) nicht erklaren, suggerieren oder auch nur mittelbar zum Ausdruck bringen,
dass eine ausgewogene und abwechslungsreiche Erndhrung generell nicht die

erforderlichen Mengen an Nahrstoffen liefern kann. [...];



e) nicht — durch eine Textaussage oder durch Darstellungen in Form von Bildern,
grafischen Elementen oder symbolische Darstellungen — auf Veranderungen bei
Korperfunktionen Bezug nehmen, die beim Verbraucher Angste auslosen oder

daraus Nutzen ziehen koénnten."

Grundlegend gelten die Regelungen der HCVO fir die Aussagen in jeglichen kommerziel-
len Mittelungen bei der Kennzeichnung, Aufmachung und Werbung von Lebensmitteln.
Die Angaben missen dabei wissenschaftlich abgesichert sein, d. h. sie missen sich auf
allgemein akzeptierte wissenschaftliche Erkenntnisse beziehen. Eine Verwendung von
nahrwert- oder gesundheitsbezogenen Angaben muss iberdies vom Lebensmittelunter-
nehmer begrindet werden (VO (EG) Nr. 1924/2006 2007, Art. 6).

2.1.2 Zentrale Definitionen

Die HCVO enthalt eine Reihe von Begriffsbestimmungen. In diesem Abschnitt werden da-
von nur diejenigen Definitionen bertcksichtigt, die fir das Verstandnis dieser Arbeit relevant
sind. FlUr die HCVO gelten laut Artikel 2 Begriffsbestimmungen der Basis VO (EG)
178/2002, wonach ,Lebensmittel alle Stoffe oder Erzeugnisse sind, die dazu bestimmt sind
von Menschen aufgenommen zu werden. Zusammengefasst zahlen auch Getranke sowie
Nahrungsergénzungsmittel (NEM), jedoch nicht Arzneimittel oder kosmetische Mittel dazu.
Als ,Angabe“ wird jede Aussage oder Darstellung verstanden, die nach nationalen Vor-
schriften nicht obligatorisch ist. Das bedeutet, dass auch bildliche Darstellungen wie Sym-
bole oder Logos dazugehdren, durch die ,suggeriert oder auch nur mittelbar zum Ausdruck
gebracht wird, dass ein Lebensmittel besondere Eigenschaften besitzt* (VO (EG) Nr.
1924/2006 2007, Kap. 1 Art. 2 Abs. 2 Nr. 1).

Zu den ,ndhrwertbezogenen Angaben” gehéren jegliche Aussagen, mit denen direkt oder
indirekt besondere positive Eigenschaften eines Lebensmittels aufgrund seiner enthaltenen
oder nicht enthaltenen Energie und/oder Nahrstoffe bzw. anderen Substanzen ausgelobt
werden. Eine ,gesundheitshezogene Angabe“ ist in dieser Verordnung als jede Angabe
definiert, ,mit der erklart, suggeriert oder auch nur mittelbar zum Ausdruck gebracht wird,
dass ein Zusammenhang zwischen einer Lebensmittelkategorie, einem Lebensmittel oder
einem seiner Bestandteile einerseits und der Gesundheit andererseits besteht* (VO (EG)
Nr. 1924/2006 2007, Kap. 1 Art. 2 Abs. 2 Nr. 4 und 5).

2.2 Weitere relevante Verordnungen und Gesetze
Fir die Aufmachung und Kennzeichnung von Lebensmitteln haben neben der HCVO eine
Reihe weiterer Verordnungen Giltigkeit, die entsprechende Vorschriften enthalten, an die

sich Lebensmittelhersteller und Inverkehrbringer halten miussen. Dazu gehoéren die
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Basisverordnung (VO (EG) Nr. 178/2002 2002), das Lebensmittel- und Futtermittel Gesetz-
buch (LFGB 2005), die Lebensmittelinformationsverordnung (LMIV, VO (EU) Nr. 1169/2011
2011), die Lebensmittelkennzeichnungsverordnung (LMKV 1999) und das Gesetz gegen
unlauteren Wettbewerb (UWG 2004). Sie enthalten entsprechende Vorschriften, die neben
der HCVO von Herstellern und Inverkehrbringern von Lebensmitteln (als juristische Person)
eingehalten werden missen. Da sich die vorliegende Arbeit auf den Geltungsbereich der
HCVO bezieht, stellen diese Regelungen keinen Bestandteil dieser Arbeit dar und werden

nicht weiter erlautert.

3 Lebensmittelverpackungen und ihre Kommunikationsfunktion

Im folgenden Abschnitt werden die relevanten theoretischen Grundlagen zu Lebensmittel-
verpackungen und ihrer Kommunikationsfunktion erlautert. Zunachst wird dazu die Rele-
vanz von Verpackungen in der Lebensmittelbranche aufgezeigt. Um die Wirkung der Ver-
packungsgestaltung auf den Konsumenten erschliel3en zu kénnen, werden im Folgenden
kurz die kognitiven Prozesse der menschlichen Wahrnehmung erklart. Anschlie3end wird
die anzunehmende Wirkung der jeweiligen Verpackungseigenschaften und Gestaltungs-

methoden dargestellt.

3.1 Relevanz in der Lebensmittelbranche

Die Verpackung von Lebensmitteln und Lebensmittelzubereitungen hat neben dem pri-
méaren Nutzen als Schutz- und Sicherungsfunktion des Inhalts noch zahlreiche weitere
Funktionen. Grundsétzlich ermdglicht sie das Bilden von Einheiten, wodurch Transport und
Lagerung vereinfacht werden. Zusatzlich informiert sie den Verbraucher und erleichtert die
Verwendung von Produkten (Buchner 1999, 4-7). Viele moderne Verpackungen bieten dar-
Uber hinaus einen Sekundéarnutzen, welcher tber den urspringlichen Verpackungsnutzen
hinausgeht, wie beispielsweise eine Widerverwendung als Aufbewahrungsbox. Durch eine
sekundare Nutzungsoption der Verpackung kann sich der Wert des Produktes firr den Ver-
braucher erhéhen und das Produkt leichter von anderen unterschieden werden (Dibb u. a.
2012, 340). Fur eine erfolgreiche Positionierung auf dem Markt hat die Abgrenzung von
Konkurrenzprodukten eine wachsende Bedeutung. Die steigende Sortimentsbreite des
Marktes und die Schnelllebigkeit von Lebensmitteln als Konsumgut (fast moving consumer
goods) stellt fir Hersteller zunehmend eine Herausforderung dar (Gerling 2016, 23, 68—71;
Seitz 2018). Der Zusatznutzen einer Verpackung ist dabei nur eine der vielen Mdglichkei-
ten, ein Produkt vom restlichen Angebot abzuheben. Eine entscheidende Rolle spielt eine
zZielgerichtete Gestaltung der Verpackung als Teil des Marketing-Mixes. Dieser beschreibt

die Abstimmung der Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik zur Er-



reichung der Marketingziele (Bernecker 2017). Die Verpackungsgestaltung beeinflusst die
Aufmerksamkeit am POS und dadurch auch die Kaufentscheidung mafRgeblich (Wells,

Farley, und Armstrong 2007).

Die Verpackung ist fur Lebensmittelhersteller und Inverkehrbringer tber ihre Primé&rfunktion
hinaus ein wesentlicher Bestandteil der Marketingstrategie. Durch den bewussten Einsatz
von Form, Farbe, Designelemente und Materialtextur konnen gezielt Assoziationen beim
Verbraucher ausgeltst und die Markenbotschaft kommuniziert werden. Ebenso ist jegliche
Kennzeichnung auf einer Produktverpackung von Relevanz, die fur informelle, werbliche
und rechtliche Zwecke genutzt wird. Gestaltung und Kennzeichnung der Verpackung kon-
nen Uberdies die Kundenbindung positiv beeinflussen (Dibb u. a. 2012, 339-43; Bailey und
O’Neill 2007, 532).

3.2 Kognitive Prozesse der Wahrnehmung

Das BMG fuhrt wiederholt systematische Erhebungen der deutschen Bevdlkerung zum
Thema Gesundheitskompetenz durch. Zu dieser gehort die Fahigkeit Gesundheitsinforma-
tionen zu finden, zu verstehen, zu bewerten und in der Praxis umsetzen zu kbnnen. Durch
die Ergebnisse aus den Jahren 2009 bis 2019 wird ein Anstieg deutlich, sodass 15 % der
Befragten die eigene Gesundheitskompetenz als exzellent und 47 % als ausreichend ein-
stuft (Schaeffer u. a. 2016; Horch u. a. 2019, 27-31). Um diese grof3e Gruppe gesundheits-
interessierter Verbraucher gezielt ansprechen zu kdnnen, ist es fur Hersteller wichtig zu
verstehen und zu berticksichtigen, wie Verbraucher Produkte wahrnehmen (Hoffmann und
Akbar 2016, 192-196). Im Folgenden wird hierzu ein kurzer Uberblick gegeben.

3.2.1 Psychische Determinanten und Konsumverhalten

Der Begriff Wahrnehmung beschreibt sensorische Erfahrungen tber die Sinnesorgane des
Menschen. Die aufgenommenen Stimuli werden im Prozess der Wahrnehmung selektiert,
geordnet und interpretiert (Goldstein 2015, 19-20). Die komplexen Wahrnehmungspro-
zesse im Gehirn beeinflussen und lenken das Verhalten von Konsumenten. Dieses kann
Uber das sogenannte S-O-R-Schema vereinfacht beschrieben werden, bei dem S fir den
Stimulus oder Reiz (z. B. eine Produktverpackung), O fir erlebte Vorgange im Organismus
und R fur Response, eine entsprechende Reaktion (z. B. Kauf eines Produktes) steht
(Hoffmann und Akbar 2016, 5). Kommt es zu einer hohen Anzahl eingehender Reize, wie
es am POS der Fall ist, wird ihre Verarbeitung zunehmend schwieriger. Die grol3e Sorti-
mentsbreite mit vielen ahnlichen und dadurch austauschbar wirkenden Produkten er-

schwert eine klare Abgrenzung zwischen den Erzeugnissen (Scheier und Held 2018, 21—



24). Die Informationen der Produktverpackungen werden durch diesen Uberfluss an Reizen
meist lediglich Uber die periphere Wahrnehmung aufgenommen und nicht direkt fokussiert.
Um weiterhin als Stimulus effektiv wirken zu kénnen, sollten Verpackungen so gestaltet
werden, dass die Zielgruppe der Verbraucher auch tber eine solche unscharfe Sichtweise
das entsprechende Produkt wahrnimmt und fokussiert (Scheier 2012, 38). Diese eher un-
bewusste, implizite Wahrnehmungsweise am POS verdeutlicht erneut die Relevanz von
Verpackungen und ihrer zielgerichteten Gestaltung als bedeutsames Marketinginstrument

in der Produktgestaltung.

Die verschiedenen Stimuli, die auf den Verbraucher wirken, kbnnen bewusst oder unterbe-
wusst wahrgenommen werden und das Verhalten lenken. Um zu verstehen, aus welchen
Grunden Konsumenten Entscheidungen treffen und dartber eine zielgerichtete Marke-
tingstrategie erarbeiten zu kdnnen, sollten auch die aktivierenden Prozesse des Gehirns
betrachtet werden. Die Aktivierung des Nervensystems wird auch innere Erregung genannt,
die die Reaktionsbereitschaft und Leistungsfahigkeit lenkt (Kroeber-Riel und Meyer-Hent-
schel 1982, 61-62). Sie kann durch &ufRere oder innere Reize ausgeldst werden und bildet
die Grundlage fur weitere Aktivierungskomponenten, die das Konsumentenverhalten steu-
ern. Dazu gehort einerseits die Motivation, die das Verhalten in eine Richtung lenkt und
seine Intensitat und Ausdauer bestimmt (Hoffmann und Akbar 2016, 35). Andererseits be-
schreibt die Emotion den psychischen Zustand, der auf das eigene Erleben Bezug nimmt,
eine angenehme oder unangenehme Richtung und eine subjektiv empfundene Qualitat auf-
weist. Emotionen werden durch diverse Reize hervorgerufen und stellen ebenfalls eine Ak-
tivierungskomponente dar (Hoffmann und Akbar 2016, 55-57). Sie steuern als Konsequenz
der jeweiligen subjektiven Empfindung das Verhalten und setzen kognitive Prozesse vo-
raus. So muss ein Erlebnis erst eingeschétzt, d. h. bewertet und interpretiert werden, bevor
Emotion entsteht (Lazarus 1991). Diese aktivierenden Determinanten beeinflussen unter
anderem neben den bewussten, kognitiven Prozessen das Verhalten und auch die Ent-
scheidung fiir oder gegen einen Kauf (Hoffmann und Akbar 2016, 104). Die Kognition be-
zieht sich dabei auf gedankliche Vorgénge wie die Informationsverarbeitung, Lernen und
Gedéachtnis (Hoffmann und Akbar 2016, 72). Aus diesen Griinden ist es sinnvoll die kom-
plexen psychischen Prozesse bei der Erarbeitung einer aussagekraftigen Produktverpa-
ckung als Teil der Marketingstrategie zu bertcksichtigen. Die Verpackung stellt im Rahmen
des zuvor erlauterten Aktivierungsmodells den AuR3enreiz dar, der die aktivierenden Pro-
zesse auslosen, die Aufmerksamkeit auf sich lenken und als Folge zum Kauf motivieren
soll.

Grunde fur eine Aktivierung kénnen physische Beschaffenheit (wie bspw. eine Signalfarbe

auf einer Verpackung), das Auslésen von Emotionen (bspw. durch Konditionierung) oder
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eine Inkonsistenz (wie bspw. durch widerspriichliche Werbeaussagen) sein (Hoffmann und
Akbar 2016, 74-78). Vor allem am POS spielt die Aufmerksamkeit aufgrund der kurzen
Aufenthaltsdauer eine entscheidende Rolle, weil sie die Auswahl von Produkten und letzt-
lich die Kaufentscheidung beeinflusst. Dabei hat die Dauer der visuellen Aufmerksamkeit
auf eine Produktverpackung einen positiven Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit (Ballco,
Caputo, und de-Magistris 2020; Steinhauser, Janssen, und Hamm 2019). Zudem finden
vermehrt Impulskaufe statt, d. h. die Kaufentscheidungen werden ohne bewusste Planung
oder ausgiebige Abwagung spontan getatigt. Auch hier ist die Gestaltung von Produkten
und die damit einhergehende Intensitat inrer aufmerksamkeitserregenden Wirkung am POS
bedeutend (Dibb u. a. 2012, 150-51).

3.2.2 Assoziation von Verpackungen

Das Konsumentenverhalten basiert wie andere Verhaltensformen ebenfalls auf Erfahrun-
gen und ist angelernt. Verhaltenswissenschaftlich wird das Lernen lber verschiedene Lern-
theorien erklart. Dabei wird der Lernprozess als Ergebnis einer Reaktion auf auf3ere Ein-
flisse definiert. Zu den wesentlichen Ansatzen gehdren hierbei die klassische Konditionie-
rung, die operante Konditionierung und kognitive Lerntheorien wie das Modelllernen (Hoff-
mann und Akbar 2016, 79-82). Mit diesen Theorien kénnen auch erlernte Assoziationen zu
der Gestaltung einer Verpackung, einer Marke und/oder eines Produkts erklért werden. Die
Lerntheorien stellen in dieser Arbeit jedoch keinen theoretischen Schwerpunkt dar und wer-

den daher nicht weiter betrachtet.

Mogliche Assoziationen werden beim Verbraucher durch sogenannte Codes ausgel6st, die
einem Produkt innewohnen und seine Differenzierbarkeit ausmachen (Scheier 2012, 37—
43). Da die Verpackung von Lebensmitteln als auf3ere Huille sowohl Hauptaugenmerk als
auch Kommunikator ist, tragt sie viele verschiedene Codes. Diese sollen die Aufmerksam-
keit des Konsumenten erregen und werden als semiotische Merkmale tber die verschiede-
nen Sinnesorgane erfasst. Sie kénnen als komplexe Schlisselinformation angesehen wer-
den, durch die eine Produktverpackung mit bestimmten Eigenschaften verbunden wird. In
ihrer Bedeutung sind Codes jedoch nicht eindeutig definiert, sondern durch individuelle Er-
fahrungswerte angelernt (Scheier 2012, 48; Wegmann 2020, 127-128). Aus diesem Grund
ist ihre Bedeutung abhangig von der Zielgruppe und ihrer kulturellen Orientierung. Darum
ist es wichtig, die Codes entsprechend der Zielgruppe zu wahlen, die ihre implizite Bedeu-
tung interpretieren und verstehen kann (Scheier und Held 2018, 127-131). Es ist zudem
ratsam, moglichst viele positive Assoziationen tiber die Verpackung beim Verbraucher aus-
zulésen. Denn positiv wahrgenommene Reize werden im Gehirn anders verarbeitet als ne-

gative, sie sprechen die visuelle Aufmerksamkeit, das Gedachtnis und belohnungs-
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bezogene Areale im Gehirn starker an (Stoll, Baecke, und Kenning 2008). Die Forschungs-
ergebnisse von Wang et al. (2019) zeigen, dass emotionale Erfahrungen mit einem Produkt
positiv mit Vertrauen und Kaufabsicht korrelieren. Wird ein Konsument demnach in seiner
Erwartung bezlglich eines Produktes bestétigt, geht dies mit einem erhéhten Vertrauen
und damit auch einer gesteigerten Kaufabsicht einher (Wang u. a. 2019). Gerade im Be-
reich der gesundheitspositionierten Produkte spielt Vertrauen eine wichtige Rolle, da Ver-
braucher die entsprechenden Angaben der Verpackung nur begrenzt prifen kénnen (Hoff-
mann, Schwarz, und Mai 2012, 220).

Werden bei einem Verbraucher am POS aktivierende Prozesse eingeleitet und er nimmt
ein einzelnes Produkt wahr, folgt eine Entscheidungsfindung fir oder gegen einen Kauf.
Dieser Prozess der Entscheidungsfindung ist wiederum von zahlreichen weiteren Variablen
abhangig, wie u. a. von personlichen, sozialen und psychischen Einflissen (Dibb u. a.
2012, 152). Beim Lebensmittelkauf sind diese Entscheidungsprozesse oftmals kurz. Es
kommt haufig zu habitualisierten Kaufentscheidungen, die routiniert, scheinbar automati-
siert und eher unbewusst ablaufen. Auch spontane Kéufe, die durch situative Reize ausge-
|6st werden, finden vermehrt statt (Hoffmann und Akbar 2016, 107). Diese kurzen Entschei-
dungsprozesse verdeutlichen, dass der Aktivierung durch Verpackungsgestaltung am POS

besondere Bedeutung zukommit.

3.2.3 Zielgruppe gesundheitsinteressierte Verbraucher

Bei der Positionierung von Produkten auf dem Markt sollte eine Zielgruppe von Verbrau-
chern als ,Empféanger der Marketing-MafRnahmen* festgelegt werden. Fiur Produkte mit Ge-
sundheitsbezug ist zunachst eine Erkenntnis dartiber notig, wie Verbraucher den Begriff
Gesundheit verstehen. Generell ist der Gesundheitsbegriff nicht eindeutig definiert. Go-
ckenjan (1991) beschreibt u. a. folgende Ansétze: Zum einen wird Gesundheit aus der bio-
medizinischen Perspektive betrachtet, in der Gesundheit als Abgrenzung von Krankheit ge-
sehen wird. Gesundheit beschreibt in diesem Fall somit das Nichtvorhandensein von kor-
perlichem oder seelischem Missbefinden. Zum anderen kann der Ausdruck aus einer sozi-
ologischen Perspektive auch als Funktionsaussage fiur Leistungsfahigkeit verstanden wer-
den (Gockenjan 1991). Der Diplom-Psychologe Prof. Dr. Faltermaier (2020) beschreibt All-
tagskonzepte der subjektiven Gesundheit aus Verbrauchersicht. Fiir Verbraucher umfasst
der Gesundheitsbegriff demnach das eigene Wohlbefinden, sowohl kdrperlich als auch psy-
chisch. Darlber hinaus wird Gesundheit als Aktionspotenzial beschrieben, welches eigene
Leistungs- und Handlungsfahigkeit, sowie kdrperliche und geistige Energiereserven und
Widerstandskraft beinhaltet (Faltermaier 2020).

Zusatzlich gibt es einen Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Attraktivitéat eines

Menschen und seiner physiologischen Gesundheit (Brierley u.a. 2016). Bei beiden
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Geschlechtern wirken kindliche Gesichtsmerkmale besonders attraktiv, da sie Gesundheit
und Fruchtbarkeit signalisieren. Viele Erkrankungen zeigen sich in einer Veranderung der
Gesichtshaut und kommen im Alter vermehrt vor. Daher werden Jugendlichkeit und Alter
haufig anhand der Beschaffenheit der Gesichtshaut eingeschatzt (Haag-Wackernagel
2011). Junges Aussehen korreliert daher mit geringerem Alter und demnach auch mit Ab-
wesenheit von Krankheit. So hat eine glatte und makellos aussehende Haut eine allge-
meine attraktivitatssteigernde Wirkung und wird mit Gesundheit assoziiert (Grtindl 2011, 1,
117).

Gesundheit hangt dariiber hinaus auch mit dem Ernahrungsverhalten zusammen: Zandstra
et al. (2001) konnten in ihren Untersuchungen einen Zusammenhang von allgemeinem Ge-
sundheitsinteresse mit einer gesiinderen Lebensmittelauswahl und damit einhergehendem

gesunderen Lebensmittelkonsum feststellen (Zandstra, de Graaf, und Van Staveren 2001).

Um eine Zielgruppe gesundheitspositionierter Produkte festzulegen, wird zun&chst der Ver-
brauchermarkt segmentiert. Eine solche Unterteilung kann auf zahlreiche verschiedene
Weisen erfolgen, z. B. anhand sozio6konomischer und kaufverhaltensbezogener, demo-
graphischer, psychografischer Merkmale sowie Nutzenkriterien (Hoffmann, Schwarz, und
Mai 2012, 78). Die Zielgruppe kann u. a. auch nach den Vorteilen die sich Verbraucher vom
Produkt versprechen, nach der Art der Verwendung des Produktes oder anderen verhal-
tensbezogenen Variablen ausgewahlt werden (Dibb u. a. 2012, 217-227). Fur gesundheits-
interessierte Verbraucher kdnnen z. B. Gewichtsreduktion oder Muskelaufbau ein mégli-
cher Vorteil sein, den sie sich vom Produkt versprechen. Eine spezifische Art der Verwen-
dung kann eine medikamentenéhnliche Einnahme darstellen, wie es bei NEM haufig der
Fall ist.

In einer Studie von Moeira et al. (2019) wurde festgestellt, dass die Angaben auf Verpa-
ckungen vor allem fur die Zielgruppe der interessierten Konsumenten nutzlich ist. In der
vorliegenden Arbeit wird in diesem Zusammenhang der Begriff interessierte Verbraucher-
gruppen verwendet und wie folgt definiert: Zu den Konsumenten, die ein Interesse an ge-
sundheitsférderlichen Nahrungsmitteln haben, gehéren einerseits Menschen, die aus indi-
viduellen Griinden eine bewusste und gesunde Lebensweise pflegen. Das kdnnen z. B.
Sportler, Fitnessinteressierte mit aktivem Lebensstil oder Fokus auf kérperliche Schlankheit
sein. Andererseits kdnnen ebenfalls Verbraucher mit bestimmten gesundheitlichen Proble-
men oder Vorerkrankungen, wie z. B. Nahrungsmittelallergien, -intoleranzen oder -unver-
traglichkeiten, dazugezahlt werden. Aufgrund des allgemeinen Gesundheitstrends kann
diese Gruppe zusatzlich breiter gefasst werden. So kdnnen auch Verbraucher, die kein
ausgepragtes Gesundheitsinteresse haben, Uber den Aktivierungsprozess auf gesund-

heitspositionierte Produkte aufmerksam und zum Kauf bewegt werden.
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3.3 Wirkung von Verpackungseigenschaften und Gestaltungsmethoden
Durch die zuvor erlauterte Thematik wird deutlich, dass die Verpackung von Lebensmitteln
eine grofRe Relevanz fur die Produktpolitik von lebensmittelproduzierenden Unternehmen
bzw. Inverkehrbringern hat. Als Teil des Produktes selbst lenkt sie durch die Art ihrer Ge-
staltung die Verbraucherwahrnehmung. Die spezifischen Merkmale einer Verpackung ha-
ben nicht nur einen ansprechenden oder asthetischen Nutzen, sondern auch eine nachhal-
tig wirkende Funktion. Sie werden als wahrnehmbare Signale registriert und entsprechend
interpretiert, beeinflussen durch die kundenspezifischen Assoziationen die Bewertung des
Gesamtproduktes und daher ebenfalls die Kaufbereitschaft (Scheier 2012, 133). Auch fur
die Gesundheitswahrnehmung eines Produktes gilt dies: Signalisiert das Verpackungsdes-
ign dem Verbraucher durch entsprechende Elemente ein gesiinderes Produkt, werden Pro-
dukterwartungen und -assoziationen diesbeziglich ausgeldst (van Rompay, Deterink, und
Fenko 2016; Tijssen u. a. 2019).

Zu den verpflichtenden Kennzeichnungselementen gehoren die Bezeichnung des Lebens-
mittels, eine Herstellerangabe, ein Zutatenverzeichnis, ein MHD (Mindesthaltbarkeitsda-
tum), Mengenangaben, besondere Angaben zu Aufbewahrung und Verwendung, sowie
eine Gebrauchsanleitung. Diese mussen in bestimmter Darstellungsform (u. a. gut sichtbar,
gut lesbar, in Schriftgrof3e mit einer Hohe von mindestens 1,2 mm) auf einer Verpackung
angebracht sein (VO (EU) Nr. 1169/2011 2011, Art. 9 Abs.1, Art. 13; LMKV 1999, §3). Ne-
ben diesen gibt es eine Vielzahl von Moglichkeiten zur zusétzlichen Ausgestaltung von Le-
bensmittelverpackungen. Diese dirfen allerdings nur nach den Anforderungen eines fairen
Wettbewerbs angebracht werden. Absichtliche Tauschung oder Irreflihrung sind hierbei
verboten, um Verbraucherinteressen zu schitzen (VO (EG) Nr. 178/2002 2002, Art. 8 Nr.
1; LFGB 2005, § 11, Abs. 1, Nr. 1). Zu den Interessen von Konsumenten zahlt u. a. die
Transparenz bezlglich Lebensmittelqualitat und Produktzusammensetzung (Zuhlsdorf und
Spiller 2015, 22; Zihlsdorf, Jurkenbeck, und Spiller 2018, 9-13). Eine transparente Kom-
munikation wirkt sich auf die Glaubwirdigkeit und somit auch auf das Vertrauen gegenuber
einem Produkt oder einer Marke aus, was wiederum die Kaufabsicht und Zahlungsbereit-
schaft beeinflusst (Hoffmann, Schwarz, und Mai 2012, 220).

Nachfolgend werden einzelne Gestaltungselemente vorgestellt und ihre anzunehmende
Wirkung beim Verbraucher erlautert. Dabei liegt der Schwerpunkt auf Merkmalen, die eine

maogliche Produktgesundheit kommunizieren kénnen.
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3.3.1 Material, Form und Farbe

Die spezifischen Merkmale einer Verpackung, wie das Material und seine entsprechende
Haptik, die Verpackungsform, sowie die farbliche Gestaltung, stellen relevante Signale dar,
die alle Sinne ansprechen. Sie pragen den ersten Eindruck eines Produktes Uber das Aus-
I6sen von entsprechenden Assoziationen am POS und sind auf den ersten Blick erkennbar
(Bailey und O’Neill 2007, 506-508).

Verpackungen kénnen aus vielen verschiedenen Materialien, wie z. B. Glas, Kunststoff,
Papier/Pappkarton oder Metall hergestellt sein. Sie werden in unterschiedlichen Formen
und haufig auch aus Kombinationen verschiedener Materialien produziert. Die jeweiligen
haptischen Eigenschaften konnen beim Verbraucher sowohl bewusst als auch unterbe-
wusst zu einer Emotion und damit auch zu einer Wertung fiihren. Diese Ubertragt sich auf
die Beurteilung des Gesamtproduktes, was einen wichtigen sensorischen Transfereffekt
darstellt (Velasco und Spence 2019, 129-130). Die Erkenntnisse einer Untersuchung von
Wabheed et al. (2018) verdeutlichen die Bedeutung dieses Effektes: Sie fanden heraus, dass
das Verpackungsmaterial im Vergleich zu anderen Designelementen den starksten Einfluss
auf die Kaufentscheidung von Verbrauchern hat.

Auch die Gesundheitswahrnehmung wird in diesem Zusammenhang Uber das Verpa-
ckungsmaterial beeinflusst. Kroese (2017) deutet mit den Ergebnissen seiner Untersu-
chung darauf hin, dass Produkte generell als gesiinder empfunden werden, wenn sie un-
verpackt oder mit einem Verpackungsmaterial aus Papier verpackt sind. Sowohl objektiv
gesundheitsforderliche, als auch weniger gesundheitsforderliche Produkte werden in Pa-
pierverpackungen als gesinder und frischer wahrgenommen, als solche in Kunststoffver-
packungen (Kroese 2017). Zusatzlich ist auch die Oberflachenstruktur der Verpackung ein
wichtiger Indikator fur die wahrgenommene Gesundheit von Produkten.

De Kerpel et al. (2020) konnten feststellen, dass glanzende Verpackungen als Signal flr
Fettigkeit angesehen werden. Aufgrund des héheren abgeleiteten Fettgehalts wird ein Pro-
dukt in einer Hochglanzverpackung als weniger gesund und weniger schmackhaft empfun-
den. Zudem werden geringe Herstellungskosten vorausgesetzt, was insgesamt zu einer
niedrigeren Qualitatseinschatzung fuhrt. Dieses Phanomen ist laut Ye et al. (2020) auf an-
gelernte Erfahrungswerte zurtickzufiihren, die entsprechende Assoziationen auslésen. So
haben Verbraucher aufgrund wiederholter Exposition im Handel erfahren, dass ungesunde
fettige Produkte haufiger in glanzenden und gestindere Produkte vermehrt in matten Ver-
packungen angeboten werden (Ye, Morrin, und Kampfer 2020). Diese Ergebnisse deuten
stark darauf hin, dass Hersteller auch Uber das verwendete Verpackungsmaterial in der

Lage sind, Produkteigenschaften kommunizieren zu kénnen.

12



Ein weiterer wichtiger Kommunikator kann die Form darstellen, da sie ebenfalls Assoziati-
onen auslésen kann. So fungieren bspw. Verpackungen, die eine schlanke humanoide Kor-
perform simulieren, als symbolischer Hinweis fur die Produktgesundheit. Sie werden mit
einem geringen kalorischen Brennwert in Verbindung gebracht, der mit einer héheren Ge-
sundheitswahrnehmung zusammenhangt (van Ooijen u. a. 2017). Dieser Effekt konnte von
Yarar et al. (2019) insbesondere bei Konsumentinnen beobachtet werden, die ihre kdrper-
lichen Eigenschaften selbst nicht als schlank einstufen. Die Imitation einer schlanken Kor-
perform durch die Verpackung lost demzufolge eine Schlankheitsassoziation aus, die wie-
derum die Produktgesundheit positiv beeinflusst. Die erhdhte Bewertung der Produktge-
sundheit erfolgt hierbei vermutlich auf Grundlage der Annahme, der Konsum des Produktes
konne zu einer Abnahme des eigenen Koérperumfangs (Schlankheit) bewirken (Yarar,
Machiels, und Orth 2019).

Ebenfalls von hoher Bedeutung ist die farbliche Gestaltung von Verpackungen. Farben ge-
hdren zu den aufmerksamkeitsstarksten Stimuli und kénnen neben weiteren visuellen Hin-
weisen die Aufmerksamkeit erhéhen (Hoffmann und Akbar 2016, 74). Zudem kdnnen sie
bestimmte Bedeutungen und Emotionen kommunizieren (Schwarz 2018, 66). Dabei gibt es
jedoch selten eine eindeutige Verknlpfung. So kdnnen einer Farbe mehrere Bedeutungen
und gleichzeitig einer Bedeutung mehrere Farben zugeordnet sein (Schloss u. a. 2018).
Diese Zuordnungen werden meist Uber assoziatives Lernen gebildet, indem der Konsument
dem Farbstimulus in der Einkaufsumgebung wiederholt ausgesetzt wird (Labrecque,
Patrick, und Milne 2013). So kann eine Farbe bspw. mit einer Produktkategorie oder mit
einer Marke verknUpft sein, wie z. B. CocaCola und die Farbe Rot (Wegmann 2020, 140).

Angesichts der gesundheitlichen Einstufung von Produkten weisen die Forschungsergeb-
nisse von Schuldt (2013) und Karnal et al. (2016) darauf hin, dass die Farbe Griin allgemein
als Symbol fir Gesundheit wahrgenommen wird und es zu Halo-Effekten kommt. Diese
beschreiben eine kognitive Verzerrung, einen Uberstrahlungseffekt, bei dem von einem be-
kannten charakteristischen Merkmal auf unbekannte Eigenschaften geschlossen wird
(Schwarz 2018, 122-123). In diesem Fall wurden sog. Gesundheitshalos fur griine Kalo-
rienetiketten ausgemacht. Das bedeutet, die positive Gesundheitswahrnehmung von gri-
nen Kalorienetiketten Ubertragt sich auf die gesundheitliche Beurteilung des Gesamtpro-
dukts, welche dadurch erhdht wird. Auch wenn die Erzeugnisse einen héheren Brennwert
aufweisen, werden Produkte mit griiner Kennzeichnung als gestinder empfunden, als z. B.
solche mit roter oder weiRer Kennzeichnung und einem geringeren Brennwert (Schuldt
2013). Zudem wird Grin in einigen Kulturen neben Gesundheit auch mit Frische, Umwelt-
freundlichkeit, Natirlichkeit und Reinheit assoziiert (Dibb u. a. 2012, 122).
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Neben Griinténen haben helle Farben oder Pastelltone einen &hnlichen Effekt auf die Ge-
sundheitswahrnehmung. Sie haben eine geringere Farbintensitat, d.h. eine niedrigere Sat-
tigung an Farbpigmenten. Dadurch haben sie einen blasseren Farbton zur Folge, und wer-
den als leichter wahrgenommen (Mai, Symmank, und Seeberg-Elverfeldt 2016). Der Zu-
sammenhang von Farbhelligkeitseffekten und Gesundheitsurteilen kann mit einer Assozia-
tion zu Schwere bei hdherer Sattigung erklart werden. Infolgedessen unterscheiden sich
Farben in ihrem wahrgenommenen Gewicht (Pinkerton und Humphrey 1974). Tijssen et al.
(2017) haben signifikante Hinweise darauf gefunden, dass insbesondere eine verwasserte
Verpackungsfarbe in hellem Blau von Verbrauchern stark mit Gesundheit und Leichtigkeit
der Produkte in Verbindung gebracht wird. Dadurch wird wiederum auch die Kaufabsicht
beeinflusst, was besonders interessierte Verbrauchergruppen betrifft (Huang und Lu 2016).
Diese Studienergebnisse prazisieren die Relevanz von Farben als Kommunikator in der

Verpackungsgestaltung bei gesundheitspositionierten Produkten.

3.3.2 Bildelemente, Siegel und Symbole

Der Aufdruck auf einer Verpackung gehért zu den wichtigen Kommunikationsinstrumenten.
Vila-Lopez et al. (2017) haben herausgefunden, dass visuelle Signale in der Kommunikati-
onsstrategie von gesundheitspositionierten Produkten wichtiger sind als informative Hin-
weise. Es wird neben der Farbe vor allem Bildelementen vermehrt Aufmerksamkeit ge-
schenkt (Vila-Lépez, Kiister-Boluda, und Sarabia-Sanchez 2017). Bilder kbnnen (meist un-
terbewusst) Emotionen vermitteln und dementsprechend die Beurteilung eines Produktes
verandern. Bspw. kdnnen Abbildungen von Menschen mit starken Emotionen diese auch
auf das Produkt selbst Gibertragen (Hoffmann und Akbar 2016, 60-61).

Die Entscheidung fur oder gegen den Kauf eines Produktes hangt neben vielen weiteren
Faktoren auch vom Vertrauen ab, das der potenzielle Kaufer dem Produkt selbst oder der
Marke entgegenbringt. Wird bspw. auf einer Produktverpackung ein Mediziner oder Wis-
senschaftler abgebildet, kann dieser vertrauenssteigernd wirken und die Glaubwirdigkeit
erhéhen (Aaker und Biel 2013, 115-17). Abbildungen von Gesichtern mit makelloser, glat-
ter Haut signalisieren Jugendlichkeit und werden dartiber hinaus mit gesteigerter Attraktivi-
tat und Gesundheit in Verbindung gebracht (Haag-Wackernagel 2011; Griindl 2011; Brier-
ley u. a. 2016). Auch bildhafte Darstellungen oder Skizzen, die Aktivitat oder Sportlichkeit
visualisieren, vermitteln einen erhéhten Gesundheitswert des Produktes (Zuhlsdorf und
Spiller 2015; Vila-L6épez, Kister-Boluda, und Sarabia-Sanchez 2017). Dariiber hinaus be-
einflusst die Verwendung von Bildern als informativer Zusatz zu einem Text, die Gesund-

heitswahrnehmung positiv (Miraballes und Gambaro 2018).
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Neben bildlichen Aufdrucken befinden sich auf Lebensmittelprodukten oft zahlreiche di-
verse Siegel, auch Label genannt (siehe Abbildung 1). Der Begriff Siegel oder Label be-
schreibt in diesem Zusammenhang ein Etikett auf der Verpackung mit einer Zusatzinforma-
tion bezlglich der Produktqualitéat (Abel, Stocker, und Kilousek 2020). Daher sind sie mit
einem hoheren Vertrauen in das Etikett verbunden und kénnen nitzlich fur die Entschei-
dungsfindung sein, da sie leicht verstandlich wirken, in kurzer Zeit wahrnehmbar sind.
Dadurch sind sie fir viele Verbraucher wichtiger als verbale Angaben auf einer Verpackung
(De la Cruz-Géngora u. a. 2017; Carrillo u. a. 2014). Siegel kbnnen einen Hinweis auf eine
bestimmte Produktqualitat geben und dienen dem Verbraucher dadurch als zusatzliche In-
formationsquelle. Dabei unterscheiden sie sich in ihrer Aussagekraft, Qualitat, Transparenz
sowie Ausrichtung und sind z. T. rechtlich geregelt. Zu diesen gehdren z. B. das EU-Bio-
Logo und das deutsche Bio-Siegel, welche dem Verbraucher die Identifizierung zertifizierter
Bioprodukte (Erzeugnisse, die aus kontrolliert biologischem Anbau stammen) erleichtern
(BMEL 2020a; Abel, Stocker, und Kilousek 2020; G1Z 2020b). Dabei ist die Kennzeichnung
mit dem EU-Bio-Logo verpflichtend und das deutsches Bio-Siegel, das von der Bundesan-
stalt fir Landwirtschaft und Ernahrung (BLE) vergeben wird, fir Hersteller optional. Fir die
Herstellung der zertifizierten Bioprodukte gelten fir beide Siegel die eindeutig definierten
Regelungen der EU-Okoverordnung (GIZ 2020a). Die Studienergebnisse von Aprile et al.
(2012) deuten darauf hin, dass Produkte mit Kennzeichnungen tber 6kologischen Landbau
fur Verbraucher ein relevantes Qualitatskriterium sind und mit einer erhéhten Zahlungsbe-
reitschaft einhergehen (Aprile, Caputo, und Jr 2012). Zahlreiche weitere Forschungen
konnten eine erhéhte Gesundheitswahrnehmung von Bio-Produkten flr Verbraucher bele-
gen. Dabei sind die verstarkte Wahrnehmung der Gesundheit neben einer héher empfun-
denen Sicherheit fur die Umwelt die Schliisselkriterien, die sie von anderen Lebensmitteln
unterscheiden (Plasek, Lakner, und Temesi 2020; Shafie und Rennie 2012; Rana und Paul
2020; Taylor, Humphrey 2007).

\l EGE T“i,c'-.
NUTRI-SCORE .@-‘-
BiO | \7 :
9 =
™ 5 )
nach | J ?“ ‘?
EG-Oko-Verordnung -
{ABEL
(] [2] (3] [4] [5]
EU-Bio-Logo deutsches Bio-Siegel Nutri-Score V-Label Glutenfrei-Symbol

Abbildung 1: Beispiele fur Siegel und Symbole.
(Bildgquellen: [1] und [2] www.umweltinstitut.org, [3] www.bmel.de, [4] www.v-label.eu, [5] www.dzg-online.de)

Eine weitere rechtlich geregelte Lebensmittelkennzeichnung ist der Nutri-Score. Mit seiner
5-stufigen Farbskala von Griin bis Rot und den Einstufungen von A bis E, ist er leicht ver-

standlich und intuitiv. Seit November 2020 ist er in Deutschland auf dem Front-of-Package
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(FOP) zahlreicher Lebensmittel zu finden und rechtssicher. Der Nutri-Score soll Verbrau-
chern eine schnelle Einschatzung zur Nahrwertqualitéat und Energiegehalt erleichtern und
Produkte somit vergleichbar machen. Er dient als Ergénzung zu den rechtlich verpflichten-
den Angaben und ist fir Hersteller optional (BMEL 2020b). In zahlreichen Studien wurde
der Nutri-Score im Vergleich zu anderen informativen Labels als effizientestes FOP Label
eingeschétzt, wenn es darum ging Verbraucher tUber die Ernahrungsqualitat zu informieren
(Egnell u. a. 2018; 2019; 2020; Szabo de Edelenyi u. a. 2019). Zudem konnten Hinweise
darauf gefunden werden, dass eine Verbesserung der Auswahl gesundheitsférdernder Le-

bensmittel am POS durch den Nutri-Score erfolgt (Egnell u. a. 2020).

Zu den Symbolen gehoren auch inhaltsstoffspezifische Labels, wie z. B. fur glutenfreie Le-
bensmittel. Sie tragen zumeist das Symbol einer durchgestrichenen Weizenéhre (,crossed
grain-symbol“) und z. T. erganzend den Ausdruck ,glutenfrei” oder vergleichbare Angaben.
Die Forschungsergebnisse von Sielicka-Rozynhska et al. (2020) zeigen einen signifikanten
Zusammenhang zwischen der Anzahl glutenfreier Angaben auf einer Verpackung und der
Kaufabsicht der Verbraucher auf. Die Kombination eines verbalen Hinweises mit einem
entsprechenden Symbol verstarkte den informativen Effekt und verringerte Unsicherheiten
bei Verbrauchern. Zudem wurde kein Unterschied der visuellen Aufmerksamkeitsdauer zwi-
schen gesunden Menschen und Menschen mit einer Glutenunvertraglichkeit ausgemacht.
Dieser Sachverhalt deutet darauf hin, dass eine glutenfrei-Kennzeichnung, neben Men-
schen mit glutenbedingten Erkrankungen, auch gesundheitsinteressierte Verbraucher an-
spricht (Sielicka-Rozynska, Jerzyk, und Gluza 2020; Zysk, Gtgbska, und Guzek 2019). Ins-
gesamt werden Produkte mit entsprechender glutenfrei-Kennzeichnung von Verbrauchern

als gesunder eingestuft (Prada u. a. 2019).

Zusatzlich gibt es rechtlich nicht geregelte Siegel oder Symbole, wie die Herstellersiegel,
die z. B. eine bestimmte Produktqualitat versprechen. Sie werden vom Hersteller nach ei-
nem eigens gewahlten Kriterienkatalog selbst vergeben. Die Qualitdt von Erzeugnissen
wird in diesem Zusammenhang als die Summe vieler individueller Produkteigenschaften
sowie individueller Anforderungen der verschiedenen Interessengruppen, wie Hersteller,
Verbraucher oder Politik verstanden. Die Lebensmittelqualitat kann darlber definiert wer-
den, wie gut ein Lebensmittel die Anforderungen aus gesetzlichen Verbraucherschutzvor-
gaben und unterschiedlichen Konsumvorlieben erflillt. Dazu gehéren die wesentlichen As-
pekte des Nahrwertes und der gesundheitlichen Unbedenklichkeit, die im physiologischen
Sinne der taglichen Ernahrung dienen. Uberdies kénnen auch Angaben (ber die Herkunft
eines Produktes oder seiner Inhaltsstoffe einen Qualitatsindikator darstellen und das Ver-

trauen in das Produkt starken (Zihlsdorf und Spiller 2015, 12—-14). Ebenso beeinflussen
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weitere traditionelle und kulturelle Auffassungen die Beurteilung der Produktqualitat ent-
sprechend der Verbraucherinteressen. So kann auch Gesundheit als ein wachsendes Kfri-
terium zur subjektiven Beurteilung der Produktqualitéat durch entsprechende Symbole kom-
muniziert werden. Aufgrund der ebenfalls wachsenden Sortimentsbreite steigt auch der An-
spruch an die Qualitat von verpackten Lebensmitteln (Nohle 2016).

Zuhlsdorf et al. (2018) haben Uber eine reprasentative Umfrage eine Unsicherheit bei deut-
schen Verbrauchern beziglich der Qualitatseinschatzung von Lebensmitteln festgestellt.
Einem Grol3teil der Verbraucher sind die Qualitat und Gesundheit von Lebensmitteln sehr
wichtig. Gleichzeitig haben jedoch viele Probleme damit, qualitative Eigenschaften wie die
Produktgesundheit zu bewerten. Entsprechende Siegel oder Symbole mit Qualitatsverspre-
chen oder Auslobungen einzelner inhaltsstofflicher Vorteile, fihren oft zu Halo-Effekten.
Dadurch wird die Gesamtbeurteilung des Produktes beeinflusst und es kann zu Falschas-
soziationen kommen (Zuhlsdorf, Jirkenbeck, und Spiller 2018, 11-13, 23-24).

Die vegetarische und vegane Ernahrungsform wird im Zusammenhang mit dem Gesund-
heitstrend zunehmend beliebter, dabei bewerten vor allem gesundheitsinteressierte Ver-
brauchergruppen vegetarische und vegane Lebensmittel als gesiinder und nachhaltiger
(RKI 2016; Van Loo, Hoefkens, und Verbeke 2017). Fir Verbraucher, die sich fir vegetari-
sche oder vegane Lebensmittel entscheiden, ist die Gesundheit dabei ein Hauptmotiv: In
seiner Umfrage konnte Schariot (2016) aufzeigen, dass der haufigste Grund fiir eine pflanz-
liche Ernahrungsform die Gesundheit darstellt, neben Tierschutz und Umweltfreundlichkeit
(Schariot 2016, 5-7). Das V-Label der European Vegetarian Union (EVU) ist eine internati-
onal anerkannte Marke und kann von Herstellern bzw. Inverkehrbringern nach Durchlaufen
eines Genehmigungsprozesses seitens der EVU genutzt werden, um verpackte vegane
und vegetarische Lebensmittel zu kennzeichnen. Es soll durch festgelegte Richtlinien Si-
cherheit, Klarheit und eine Orientierungshilfe fur Verbraucher beim Einkauf darstellen (EVU
2016). Somit kann das V-Label nicht nur ein Erkennungsmerkmal flr vegetarische und ve-
gane Lebensmittel darstellen, sondern dartiber hinaus dem Verbraucher ein gesiinderes
Produkt suggerieren. Bullock et al. (2020) bestatigen den Zusammenhang von pflanzlichen
Lebensmitteln und erhdhter Gesundheitsbeurteilung mit ihren aktuellen Forschungsergeb-
nissen. Teilnehmer ihrer Studie glaubten, dass veganes Eis gesinder und kalorienarmer
sei, als nicht veganes. Generell deutet dieser Sachverhalt auf die Existenz von Gesund-
heitshalos fur vegane Kennzeichnung hin, sodass als vegan gekennzeichnete Erzeugnisse
allgemein als gestinder wahrgenommen werden kdnnen (Bullock, Lahne, und Pope 2020).
Auch die Untersuchung zu vegetarischer Kennzeichnung bei Burgern von Besson et al.
(2019) bestarkt die Annahme von Halo-Effekten pflanzlicher Produkte. Es konnte gezeigt

werden, dass vegetarische Produkte auch hier als weniger kalorisch und somit geslinder
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eingestuft wurden, als nicht vegetarische Aquivalente (Besson, Bouxom, und Jaubert
2019).

3.3.3 Marken-, Produktname und Schriftart

Zu den rechtlich vorgeschriebenen und somit verpflichtenden Angaben auf einer Verpa-
ckung gehort auch die Bezeichnung des Lebensmittels. Sie beschreibt die Produktart und
seine spezifischen Merkmale auf sachliche Weise und ermdglicht eine Differenzierung von
ahnlichen Erzeugnissen (VO (EU) Nr. 1169/2011 2011, Art. 9; LMKV 1999, § 4 Abs. 1).
Daneben stellt der Name eines Produktes oder seiner Marke eine freiwillige Angabe dar
(Hoffmann, Schwarz, und Mai 2012, 182-183). Namen kommunizieren Informationen und
konnen durch implizite Bedeutungen entsprechende Assoziationen beim Konsumenten
auslosen (Scheier und Held 2018, 100-102). Zudem stellen sie ein wichtiges Signal wah-
rend der kurzen Betrachtungsdauer am POS dar. Im Schnitt werden Verpackungen weniger
als eine Sekunde lang betrachtet, wobei Produkt- und Markenname, Abbildungen und Preis
die héchste Aufmerksamkeit gewidmet wird (Celemin und Grunert 2011). Auch in der Ver-
braucherumfrage von Zuhlsdorf und Spiller (2015) wurde deutlich, dass die Verbraucher
selbst den Produktnamen als eine bedeutsame Schliisselinformation ansehen. Zudem wur-
den Hinweise darauf gefunden, dass ein Produktname mit einem unbestimmten Bezug zur
Gesundheit die Produktbeurteilung und den wahrgenommenen Gesundheitswert positiv
beeinflussen kann (Zuhlsdorf und Spiller 2015). Aus diesen Griinden erschlief3t sich, wes-
halb Namen als relevantes Designelement fiir Gesundheitskommunikation angesehen wer-
den. Auch Provencher und Jacob (2016) bestétigen dies durch ihre Forschung. Ihre Ergeb-
nisse verdeutlichen die Relevanz von Markennamen auf die Gesundheitsempfindung von
Lebensmitteln (Provencher und Jacob 2016). So haben Verrill et al. (2020) z. B. einen sig-
nifikanten Zusammenhang zwischen der Gesundheitsbeurteilung von Produkten und dem
Wortteil ,Vita"“ im Produkthamen gefunden. Produkte mit diesem Wortteil werden von Kon-
sumenten als gesiunder empfunden als Produkte ohne diesen, auch wenn ihr Nahrstoffgeh-
alt identisch ist. Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass der Wortteil ,Vita® mit den Begriffen
»Vitamin“ und/oder ,Vitalitat" in Verbindung gebracht wird und einen Halo-Effekt auslost. So
erwarten Verbraucher bei einem ,Vita“-Produkt ein vitaminreicheres, gesundheitsférdern-
des Lebensmittel (Verrill, lles, und Nan 2020).

Dass der Produktname einen Halo-Effekt auslésen kann, bestéatigen auch die Forschungs-
ergebnisse weiterer Studien: Fernan et al. (2018) haben herausgefunden, dass eine Ein-
bettung des Wortes ,Protein” in den Produkthamen eine starkere Gesundheitswahrneh-
mung des Gesamtproduktes zur Folge hat. Wird der Nahrstoffgehalt im Sinne der HCVO
hervorgehoben, wie z. B. durch die Angabe ,hoher Proteingehalt* (VO (EG) Nr. 1924/2006

2007, Anh.), wird die Wahrnehmung des erhthten Proteingehaltes und weniger die
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Beurteilung der Produktgesundheit allgemein geférdert (Fernan, Schuldt, und Niederdeppe
2018). Oates und Slotterback (2001) konnten zudem darlegen, dass die Integration von
Namen von Obst und Gemise in den Produktnamen allgemeine Gesundheitsstereotypen
aufweist, auch wenn diese nicht durch den Nahrstoffgehalt des Erzeugnisses gerechtfertigt
sind (Oakes und Slotterback 2001).

Wie auch Abbildungen von Medizinern, kann ein akademischer Titel als Teil des Produkt-
namens das Vertrauen in die Marke und die Bewertung der Produktgesundheit erhéhen.
Entsprechende Marken werden auch Doctor Brands genannt und von Konsumenten haufig
als glaubwaurdig eingeschatzt, da sie mit Medizinwissenschaft und dariber mit Gesundheit
assoziiert werden. Wichtig ist dabei die Beziehung zwischen ,Doktor* und ,Patient”, in die-
sem Fall Konsument, die zumeist durch Vertrauen und Glaubwurdigkeit gepragt ist und sich
auf die Marke Ubertragt (Aaker und Biel 2013, 115-17; Patterson und O’Malley 2006). Aus
diesem Grund konnen Produkte mit einem Doctor Brand als gestinder und vertrauenswur-

diger empfunden werden.

Zusatzlich kann die Schriftart, die fir Namen oder Hinweise auf der Verpackung gewahlt
wird, die Gesundheitswahrnehmung von Produkten beeinflussen. Karnal et al. (2016) konn-
ten Uber ihre Forschung Hinweise dartiber finden, dass Schrift als ein subtiler, aber dennoch
leistungsfahiger Kommunikator Informationen vermittelt. So kann die Schriftart Gber ihr De-
sign die Wahrnehmung von Schwere beeinflussen, indem sie z. B. fett, diinn, geschwun-
gen, lang oder gestaucht gestaltet wird. Schwere wird oft mit Ungesundheit (z. B. fettige
Mabhlzeiten) gleichgesetzt, Leichtigkeit wird dagegen mit Gesundheit assoziiert. Die Ver-
wendung einer diinnen, zarten und geschwungenen Schriftart kann, vor allem durch impli-
Zite Assoziationen, eine gestindere Produktwahrnehmung zur Folge haben. In Kombination
mit leicht wirkenden, hellen oder dezenten Farben kann zudem ein synergistischer Effekt

erzielt werden (Karnal u. a. 2016; van Rompay, Deterink, und Fenko 2016).

3.3.4 Angaben zum Produkt: Claims und Health-Claims

Neben den oben genannten Gestaltungsmerkmalen findet sich im LEH (Lebensmittelein-
zelhandel) eine Vielzahl von weiteren freiwilligen Angaben auf einer Lebensmittelverpa-
ckung, die Informationen Uber das Produkt vermitteln. Dabei handelt es sich um Hinweise
zu Inhaltsstoffen und Nahrwerten oder um andere unspezifische Angaben, wie bspw.
»100 % natdrlich, ,rein pflanzlich” oder ,ohne Zusatzstoffe".

Weit verbreitet ist das sogenannte Clean Labelling, welches die besondere Hervorhebung
additivfreier Produkte beschreibt. Durch Clean Labels wird auf dem FOP auf das Nichtvor-
handensein bestimmter Stoffe hingewiesen, weshalb sie auch als Free-From-Claims be-

zeichnet werden. Darunter fallen im Allgemeinen Zusatzstoffe, insbesondere Konser-
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vierungsstoffe, Geschmacksverstéarker, Farbstoffe und Aromen (Weck 2013). Auch Gluten
oder Laktose, sowie weitere als ungesund wahrgenommene Inhaltsstoffe wie ungesattigte
Fettsauren, gentechnisch modifizierte Organismen (GMO) oder Palmél zahlen dazu (Hart-
mann u. a. 2018). Die Forschungsergebnisse von Song und Im (2018) zeigen auf, dass
eine explizite Kennzeichnung von Lebensmitteln als additivfrei ebenfalls positive Halo-Ef-
fekte bezuglich der Gesundheitsbeurteilung aufweist. Gleichzeitig ist die Wahrscheinlichkeit
erhoht, dass Verbraucher ein Produkt mit entsprechenden Auslobungen kaufen (Song und
Im 2018). Auch Drewnowski et al. (2010) fanden heraus, dass Hinweise zum Fehlen von
ungesund empfundenen Stoffen, wie gesattigte Fettsduren oder Cholesterin, die wahrge-
nommene Produktgesundheit bei Verbrauchern erhdht. Gleichzeitig konnte festgestellt wer-
den, dass Angaben Uber das Vorhandensein von gesund empfundenen Stoffen, wie Pro-
tein, Ballaststoffe, Calcium und Vitamine, die Gesundheitsbeurteilung starker fordern
(Drewnowski u. a. 2010). Diese Auslobungen stellen somit das Gegenteil der Free-From-
Claims dar, haben aber eine @hnliche Wirkung. Verrill et al. (2017) bestétigen, dass eine
Anreicherung mit Vitaminen auch Snack-Produkte fur Verbraucher attraktiver und gesunder
erscheinen lassen, wodurch sie diese eher zum Kauf auswahlen (Verrill u. a. 2017). Diese
angereicherten oder modifizierten Produkte werden z. T. auch ,funktionale Lebensmittel
genannt, welche dem Zweck dienen das Wohlbefinden und die Gesundheit des Konsumen-
ten zu erhéhen (Lahteenmaki 2013).

Der Effekt von Behauptungen, die auf dem Vorhandensein positiver Eigenschaften oder
Zuséatzen beruhen, ist nicht nur bei Angaben zu einzelnen Inhaltsstoffen, sondern auch bei
allgemeinen Hinweisen zu beobachten. Voraussetzung dafir ist, dass Konsumenten diese
als gesund einstufen, wie z. B. ,reich an Ballaststoffen/Vitaminen®, ,enthalt Antioxidantien®,
»Mit viel Calcium*“. André et al. (2019) haben aufgezeigt, dass sie die gesundheitliche Be-
urteilung starker steigern als Free-From-Claims. Dabei wirken sowohl gesund empfundene
Zusatze, als auch die Auslobung von bereits vorhandenen Stoffen positiv auf die Gesund-
heitswahrnehmung (André, Chandon, und Haws 2019). So wirkt bereits die Verwendung
des Begriffs ,Vollkorn* auf die Verbraucherwahrnehmung gesundheitsférderlich, da sie ihn
mit einem erhéhten Ballaststoffgehalt und geringerer Verarbeitung in Verbindung bringen
(McMackin u. a. 2013; Foster u. a. 2020).

DarlUber hinaus wirkt die Auslobung von Naturlichkeit, durch sogenannte Natural-Claims,
ebenfalls positiv auf die Gesundheitswahrnehmung eines Lebensmittels. Dazu z&hlen
bspw. Aussagen wie ,Natur pur, ,rein natirliche Inhaltsstoffe* oder ahnliche Aussagen die
Naturlichkeit vermitteln. Erzeugnisse werden als natirlicher wahrgenommen, wenn sie ei-
nen geringen Verarbeitungsgrad aufweisen und keine als kiinstlich empfundene Zusatze

oder Zutaten enthalten. Aus diesem Grund sind Natural-Claims an die Gesundheits-
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wahrnehmung gebunden und stehen in Zusammenhang mit den Clean Labels (Skubisz
2017; André, Chandon, und Haws 2019).

Eine weitere Mdglichkeit zur Beschreibung von Produkten bieten Sensory-Claims, welche
sensorische Eigenschaften vermitteln. Das kénnen Angaben sein wie z. B. ,joghurtfrisch®,
Jocker und leicht” oder Claims mit hedonistischem Bezug, wie z. B. ,gesunder Genuss",
~weniger [...] gleicher Geschmack®. Dabei kann die Angabe ,leicht* sowohl als sensorische
Eigenschatft, vergleichbar mit ,luftig” und ,locker”, oder aber als ,energiearm” wahrgenom-
men werden. Letztere beschreibt eine ndhrwertbezogene Angabe, an die wiederum spezi-
fische Anforderung durch die HCVO gestellt werden (VO (EG) Nr. 1924/2006 2007, An-
hang). Uber die Verbalisierung sensorischer Eindriicke kann die Produktbewertung von
Verbrauchern beeinflusst werden, da auch sensorische Produkteigenschaften weiterhin zu
wichtigen Determinanten fur die Beurteilung eines Lebensmittels gehoren. Implizieren diese
einen zuséatzlichen gesundheitlichen Aspekt, wie bei ,gesunder Genuss*, kann gleichzeitig
auch die Gesundheitswahrnehmung verstarkt werden (Gravel u. a. 2012; Oliveira, Ares,
und Deliza 2018). Lebensmittel deren Verpackungsangaben rein hedonistische Angaben
tragen, werden als kalorienreicher und weniger gesund empfunden als Produkte, deren
Verpackung einen Bezug zu Gesundheit oder den Hinweis ,Diat* enthalten. Hierauf deutet
die Forschung von Gravel et al. (2012) hin, in der identische Kekse mit diesen unterschied-
lichen Verpackungsangaben verkostet und dementsprechend bewertet wurden. Dabei wur-
den Kekse, die als gesund ausgelobt oder mit dem Hinweis ,Diat* versehen wurden, als

gestinder empfunden.

Dartber hinaus kénnen auch Lebensmittel mit verdndertem Né&hrstoffgehalt als gesund
wahrgenommen werden. Ihre Modifikation basiert meist auf einer Reduktion der als weniger
gesund empfundenen Makrondhrstoffe Fett, Kohlenhydrate bzw. Zucker oder Brennwert.
Angaben dieser Anderungen fallen in den Geltungsbereich der HCVO, die fiir eine solche
Auslobung eine Reduktion des jeweiligen Gehaltes um mindestens 30 % bzw. einen maxi-
malen Gehalt des Nahrstoffes vorschreibt (VO (EG) Nr. 1924/2006 2007, Anhang). Ent-
sprechende Aussagen sind z. B. ,fettarm”, ,weniger Zucker" oder ,weniger Kalorien®. Auch
diese weisen ein Gesundheitshalo auf, wodurch das Gesamtprodukt als gestinder einge-
stuft und insbesondere der Kaloriengehalt unterschétzt wird (Ebneter, Latner, und Nigg
2013; Fernan, Schuldt, und Niederdeppe 2018; Haasova und Florack 2019; Plasek, Lakner,
und Temesi 2020).

Auch Zihlsdorf und Spiller (2015) konnten in einer reprasentativen Verbraucherumfrage
ermitteln, dass Verbraucher einen reduzierten Zuckergehalt mehrheitlich mit einem verrin-
gerten Brennwert und einem weniger stiRen Geschmack verbinden, was tiberwiegend einer

Falschassoziation entspricht. Des Weiteren fanden sie heraus, dass das Lesen der
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rechtlich vorgeschriebenen Zutatenliste und Nahrwerttabelle sich kaum auf die Gesund-
heitswahrnehmung eines Produktes auswirkt (Zuhlsdorf und Spiller 2015). Ahnliche Ergeb-
nisse lieferte die Studie von Hung et al. (2017) zur Untersuchung von Motivation und Fa-
higkeit der Konsumenten, gesundheitsbezogene Angaben laut HCVO zu verstehen. Es
wurde deutlich, dass européische Verbraucher nur maRig motiviert und in der Lage sind,
Health-Claims zu verarbeiten und zu nutzen. Dabei stellt die Motivation eine wichtige Vo-
raussetzung diesbezlglich dar und setzt ein erndhrungsbezogenes Gesundheitsinteresse
voraus (Hung u. a. 2017). Lahteenmaki (2013) fand zusatzlich Hinweise dariber, dass die
Vertrautheit mit entsprechenden Angaben die wahrgenommene Gesundheit und Akzeptanz
der Produkte mit Health-Claims erhoht (L&hteenméki 2013).

Es gibt Hinweise dafur, dass Verbraucher bereit sind, fur Produkte, die sie als gestinder
empfinden, einen hoheren Preis zu zahlen. Das konnten de-Magistris und Gracia (2016) fur
die Merkmale ,bio* und ,light* bei Kédseprodukten belegen. Hwang et al. (2016) fanden ei-
nen vergleichbaren Effekt bei Produkten mit einer Auslobung zu erhéhtem Ballaststoffge-
halt, welche unter die Regelungen der HCVO féallt (VO (EG) Nr. 1924/2006 2007, Anhang)
und somit Uber einen entsprechenden Health-Claim deklariert wird. Besonders gesund-
heitsbewusste Verbraucher sind gegeniiber gesundheitsbezogenen Angaben offen und be-
urteilen dadurch Produkte als attraktiver. Aus diesem Grund kann eine solche Kennzeich-
nung, insbesondere bei der Zielgruppe der interessierten Verbraucher, eine absatzstei-
gernde Wirkung haben (Hwang, Lee, und Lin 2016; Steinhauser, Janssen, und Hamm
2019).

Alle der vorgestellten Gestaltungsmethoden, die einen mdglichen expliziten oder impliziten

Bezug zu einer erhéhten Produktgesundheit herstellen kdnnen, bestatigen die Bedeutung

des Verpackungsdesigns flur die Beeinflussung der Verbraucherreaktionen am POS.
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4 Methodik

In diesem Abschnitt wird die wissenschaftliche Vorgehensweise, die dieser Arbeit zugrunde
liegt, dargestellt. Darliiber hinaus werden die angewandten Untersuchungsmethoden be-

grundet sowie die Auswahl der Forschungsobjekte erlautert.

4.1 Vorgehensweise

Fur die Klarung der zentralen Forschungsfrage Welche Gestaltungsmdglichkeiten haben
und nutzen Lebensmittelhersteller, um Produkteigenschaften tiber Verpackungen zu kom-
munizieren, ohne dabei unter die Regelungen der HCVO zu fallen? wurde zunéchst eine
umfassende Literaturrecherche tber Internetsuchmaschinen wie GoogleScholar durchge-
fuhrt und entsprechende Literatur naher betrachtet. Nachdem ein Uberblick Gber den aktu-
ellen Stand der Forschung sowie den theoretischen Grundlagen diesbezuglich gewonnen
wurde, folgte die Durchfiihrung einer Marktanalyse hinsichtlich Lebensmittelverpackungen,
die einen Bezug zu Gesundheit aufweisen. Es wurden dabei zahlreiche Verpackungsbei-
spiele ausgemacht, nach bestimmten Kriterien ausgewahlt und ihre Verpackungsgestaltung
analysiert. Diese Kriterien zur Produktauswahl wurden zuvor aufgrund von Recherche zu
relevanter Literatur und aktueller Studien festgelegt (Lahteenmaki 2013; Scheier 2012,
133-50; Labrecque, Patrick, und Milne 2013; Kuvykaite, Dovaliene, und Navickiene 2009;
Hoffmann und Akbar 2016, 33-119, 191-200; Dibb u. a. 2012, 145-378; Wegmann 2020,
113-240). Sie umfassen Designelemente, die einen Einfluss auf die Gesundheitswahrneh-
mung der Produkte haben kénnen. Dazu gehéren Farbe, Form, Verwendung von Bildele-
menten mit moéglichem Gesundheitsbezug, Verwendung von Siegeln, Gestaltung der
Schriftart, Verpackungsmaterial, sowie unspezifische Angaben mit implizitem Bezug zu Ge-
sundheit.

Um diese Arbeit Uberschaubar zu halten, wurde aus insgesamt 200 gesichteten tUberpruften
Produkten mit Gesundheitsbezug eine Stichprobe von 20 Verpackungsbeispielen festge-
legt. Fur die Selektion wurden die Kernelemente auf der jeweiligen Verpackung mit Schwer-
punkt des FOP mittels der zuvor beschriebenen Gestaltungsmethoden auf einen méglichen
Gesundheitsbezug hin untersucht.

Darauffolgend wurden die gewonnenen Ergebnisse (ausgewahlte Lebensmittelverpackun-
gen) im Hinblick auf die anzunehmende Wirkung ihrer Gestaltung auf den Verbraucher am
POS analysiert und im Kontext von Fachliteratur interpretiert. Hierzu wurden Erkenntnisse
aus aktuellen wissenschaftlichen Studien herangezogen. Ausgemacht wurden diese durch
eine umfassende Recherche lber Internetsuchmaschinen wie Google Scholar. Es konnten

dabei zahlreiche relevante Studien gefunden werden, hauptsachlich Uber die Portale
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Elsevier, PubMed, emerald insight, sowie Uber Universitaten wie z. B. Cambridge und
Twente. Die Suche wurde mit englischen Begriffen passend zur Thematik durchgefihrt.
Dazu gehorten bspw. ,fop labeling", ,health perception food packaging”, ,consumer percep-
tion healthy food", ,health halo food packaging“ und weitere ahnliche Formulierungen. Bei
nahezu allen Begriffen und Kombinationen konnte eine hohe Trefferzahl erreicht werden.
Aus der Vielzahl an Studien wurden dann die fur diese Arbeit voraussichtlich relevanten
Studien einzeln ausgewahlt und nach néherer Betrachtung verwendet oder abgelehnt.

Daraufhin wurden die einzelnen Lebensmittelbeispiele anhand der Aufmachungselemente
ihrer Verpackung ausfihrlicher Gberpruft. Der Schwerpunkt lag dabei auf Gestaltungsmerk-
malen, die einen expliziten oder impliziten Bezug zur Gesundheit herstellen kdnnen. Hierzu
gehdren ahnliche Elemente wie die Auswahlkriterien der Produkte. Diese sind unter ande-
rem der Marken- und Produktname, die farbliche Gestaltung, Bildelemente und Siegel, Aus-
wahl der Schriftart, Verpackungsform und -Material, sowie weitere unspezifische Angaben
zum Produkt. Auch die Kombination der Designelemente mit Angaben, die unter die Rege-
lungen der HCVO fallen, wie Aussagen zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten, Health-

Claims und ahnliche Aussagen, wurden untersucht.

4.2 Begrundung der Untersuchungsmethode

Um die Beantwortung der grundlegenden Forschungsfrage ausfiihren zu kdnnen, ist es
sinnvoll zunachst die bestehende Literatur zum Thema ausfindig zu machen. Uber explo-
rative Forschungsmethoden, hier tiber umfassende Sekundardatenanalyse, kann der aktu-
elle Stand der Forschung ermittelt werden. Dieser ist notwendig, um einen Uberblick der
allgemeinen Thematik und Hintergrundinformationen zu erlangen, Begrifflichkeiten zu defi-
nieren sowie Forschungsprioritaten festzulegen. In der vorliegenden Arbeit wurden dazu
zahlreiche Fachartikel, Studien und Berichte herangezogen.

Zusatzlich wurde neben der Sekundéardatenanalyse eine qualitative Forschung in Form ei-
ner Marktanalyse durchgefihrt. Diese wurde als notwendig erachtet, um detaillierte Daten
sammeln, analysieren und interpretativ auswerten zu kénnen. Erst dartiber kann die zent-
rale Forschungsfrage Uber eine Momentaufnahme des LEH-Bestands im ausgewahlten
Gebiet beantwortet werden. Die dariiber induktiv gewonnenen Schlussfolgerungen dienen

dem allgemeinen Ausblick und Fazit am Ende dieser Arbeit.

4.3 Auswahl der Forschungsobjekte
Die Durchfihrung der Marktanalyse in Bezug auf Lebensmittelverpackungen mit Gesund-
heitsbezug erfolgte im LEH in Hamburg. Dazu wurden sowohl Produkte in zwei Supermark-

ten, zwei Discountern, als auch in einem Naturkostladen und Reformhaus sowie zuséatzlich
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in zwei Drogeriemarkten betrachtet. Dabei wurde jede gangige Produktkategorie des LEH
bertcksichtigt. Es konnte eine hohe Anzahl an Verpackungen ausgemacht werden, deren
Gestaltung einen mdglichen Gesundheitsbezug aufweist. Fir die weitere Untersuchung
wurden einerseits diejenigen Produkte ausgewahlt, die aufgrund ihrer Gestaltungsmerk-
male als charakteristische Vertreter ihrer Sortimentsreihe angesehen werden kénnen. An-
dererseits wurden auch solche Produkte néaher betrachtet, die eine hervorstechende Ge-
staltung mit Gesundheitsbezug abseits der Norm, in diesem Fall der restlichen angebote-
nen Sortimentskategorie, besitzen. Der Schwerpunkt lag hierbei auf Verpackungen, die kei-
nen Health-Claim tragen und Gestaltungstechniken abseits der HCVO aufweisen. Es wur-
den nur vorverpackte Lebensmittel nach entsprechender Begriffsdefinition der Basis VO Nr.
(EG) 178/2002 Artikel 2 und somit auch NEM beriicksichtigt. Da die Stichprobe inhomogen
war, wurden die Ergebnisse zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit anschlieRend nach ih-

rem Verwendungszweck gruppiert.
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5 Ergebnisdarstellung

Im folgenden Teil der Arbeit werden die Ergebnisse der durchgefiihrten Marktanalyse ent-
sprechend ihrer Produktgruppe zusammenfassend dargestellt.

Insgesamt werden 20 verschiedene Produktverpackungen aus den Gruppen Getréankezu-
bereitungen, Frihstick, Snacks sowie Ernahrungspréparate und Nahrungserganzung vor-
gestellt und darauffolgend in Abschnitt 6 diskutiert. Es werden nur diejenigen Gestaltungs-
merkmale genannt, die fir die anschlieRende Auswertung von Bedeutung sind. Design-
techniken die unter die HCVO oder die VO (EU) Nr. 432/2012 fallen werden zusétzlich auf-
gefuhrt und weniger ausfuhrlich erlautert. Wenn vorhanden, werden die einzelnen Beispiele
mit einer jeweiligen klassischen Produktvariante in Bezug auf Preis, Menge, relevante

Nahrwerte (NW) und Verpackungsgestaltung verglichen.

5.1 Getrankezubereitungen

In der Produktgruppe der Getrankezubereitungen wurden 5 verschiedene Artikel genauer
untersucht. In diesem Fall zahlen dazu teedhnliche Getranke, Erfrischungsgetranke und
Instantprodukte wie Bouillon und Smoothiepulver. In Tabelle 1 ist ein Uberblick tiber die
einzelnen Produkte und die jeweils genutzten Methoden der Verpackungsgestaltung dar-
gestellt. Entsprechende Bilder und detaillierte Angaben der Verpackungen befinden sich im
Anhang 1.

Vier von funf Produktverpackungen sind in Griin oder in hellen Farben gestaltet, in Papp-
kartons erhaltlich und mussen vor der Verwendung vom Endverbraucher z. B. durch Was-
serzugabe in eine verzehrsfahige Form gebracht werden. Sowohl bezlglich der Verpa-
ckung als auch der Zubereitungsart weicht die trinkfertige Limonade von deit ab. Das Pro-
dukt ist trinkfertig und in eine zur Mitte hin verjingte PET-Flasche verpackt. Die FOPs der
Kategorie sind versehen mit Bildelementen der enthaltenen Zutaten oder dem Produkt
selbst. Zuséatzlich konnen Darstellungen von Aktivitat ausgemacht werden, wie durch die
Abbildung einer joggenden Frau und das Symbol einer springenden Frau auf den Produk-
ten von Teekanne und Cenovis. Drei der funf Verpackungen weisen au3erdem Siegel auf,
darunter das EU-Bio-Logo und das deutsche Bio-Siegel, sowie eigene Herstellersiegel mit
Aussagen wie z. B. ,Authentic Nutrients, powered by plants®.

In den Marken- und Produktnamen finden sich Hinweise zum Inhalt, darunter fallen Begriffe
wie ,zuckerfrei“ der Marke deit und ,weniger sii3“ sowie ,kalorienarm“ in den Produktnamen
von Kirger und Cenovis. Zudem enthélt der Name des Teekanne-Produktes die Worte
~Sport* und ,aktiv‘. Der Markenname des Griunkohlpulvers setzt sich zusammen aus den
Worten ,Taste” und ,Nature®, zu deutsch ,Geschmack” oder ,schmecken® und ,Natur“. Der

Name der Marke deit weist in der Aussprache Uberdies einen @hnlichen phonetischen Klang
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zum englischen Wort ,diet", zu deutsch ,Diat", auf. Zusatzlich ist auf dem Produkt von Tee-
kanne und deit die Schriftart der Namen zum Teil kursiv bzw. geschwungen dargestellt.

Des Weiteren finden sich auf den Verpackungen unspezifische oder auf Inhaltsstoffe bezo-
gene Angaben zum Produkt. Darunter fallen Free-From- und Natural-Claims, die Auslobung
.vegan“, der Hinweis ,perfekte Erfrischung fur Sportler”, sowie die Verwendung des Begriffs

~Superfood®.

Tabelle 1: Ergebnisse der Produktgruppe ,Getrankezubereitungen”

Produkt 1 Produkt 2 Produkt 3 Produkt 4 Produkt 5
Markenname | Teekanne €l . Kruger Cenovis Taste Nature
Zuckerfrei
Produktname frio Sport Tropische Chai Latte Kalorienarme | Grunkohl-
Aktiv Frichte weniger sufd Trinkbouillon pulver
Farbe Griin N4 v - N v
Helle Farben | v - v Hellblau v v
Material Pappe PET Pappe Pappe Pappe
Form irrelevant M“F'.Q irrelevant irrelevant irrelevant
verjingt
Produkt . .
_ joggende Tropische selbst, sprlngende Griinkohlblatt
Bildelemente N ; . Frau; und
Frau Frichte Vanilleblite, n
h Gemiuse -Pulver
Zimtstange
Bio-Logo;
Bio-Sieqel- LAuthentic
Siegel und Teekanne g€t Nutrients,
. . - - Glutenfrei-
Zeichen Qualitat powered by
Symbol X
plants since
2009
Schriftart z. T. kursiv z. T. kursiv irrelevant irrelevant irrelevant
Free-From-
unspezifische | Claims; i ) )
bzw. .Perfekte Er- Fre_e From Nat_ural
. . - - - Claims, Claims,
Inhaltsstoffli- frischung far veaan® Superfood"
che Angaben | Sportler®, ey ~=Up
.vegan*
Vall, 70 Preis: + 78 % | Kcal/100 mi:
klassischer - - ) -
) Kcal: - 4 % -1
Variante
Weiteres - Phonet. Klang | — - -
HCVO
Angaben zu »ohne Kalo- N ~weniger suR* | ,Nur 2 kcal
NW und In- rien“, 67°>/I:?e:rolrr]i§,n“ > pro 100 ml“ > | —
haltsstoffen ,ohne Zucker* ? zuckerarm energiearm
HC N4 - - - -

Im Vergleich zur klassischen Variante konnten z. T. sowohl preisliche als auch mengenma-
Rige Unterschiede festgestellt werden. So ist das Produkt ,Chai latte weniger st um
77,5 % teurer als das klassische Kruiger-Produkt, obwohl beide Varianten zum selben Preis
angeboten werden. Jedoch enthélt die ,weniger suf3“-Version anstelle von 250 g nur 140 g

Produkt, wodurch auch die Portionsgréf3e nur 14 g anstatt 25 g Produktpulver betragt und
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der Preis entsprechend hoher ist. Der Brennwert pro 100 g unterschiedet sich dabei um
4 %. Bei der ,Kalorienarme[n] Trinkboullion“ von Cenovis konnte im Vergleich zu einer klas-
sischen Bouillon auf Gemisebasis ein Brennwertunterschied von 1 % ausgemacht werden.
Auch Angaben, die unter die Regelungen der HCVO fallen, konnten in dieser Produkt-
gruppe bestimmt werden. Vier der funf Verpackungen tragen ndhrwertbezogene Angaben.
Diese sind Angaben zur Energie, wie ,ohne Kalorien* oder ,Nur 2 kcal pro 100 ml“, Anga-
ben zum Zuckergehalt wie ,ohne Zucker* und ,weniger sifl3", sowie die Angabe einer Vita-
minquelle wie ,7 Vitamine* (VO (EG) Nr. 1924/2006 2007, Anhang). Auf einem der Produkte
wird der Health-Claim zu Magnesium ,Magnesium tragt zu einer normalen Muskelfunktion
bei* (VO (EU) Nr. 432/2012 2012) verwendet.

5.2 Fruhstick

In dieser Produktgruppe sind zwei Cerealien- bzw. Frihstlicksprodukte, ein Toastbrot und
zwei Aufstriche untersucht worden. Die relevanten Ergebnisse sind in Tabelle 2 dargestellt.
Detaillierte Angaben und entsprechende Bilder zu den jeweiligen Verpackungen befinden
sich im Anhang 2.

Alle Produkte dieser Gruppe weisen eine Verpackungsgestaltung mit hellen Farbténen auf,
bei zwei Verpackungen ist eine griine Farbe festzustellen.

Die Frihstickscerealien sind beide im fir sie handelsiblichen Pappkarton erhéltlich. Die
FOPs dieser Produktgruppe sind uberwiegend mit Inhaltsstoff- oder Produktbildern be-
druckt. Das FOP des ,Linufit Energiemix“ bildet einen Serviervorschlag ab, der als bildlicher
Vorschlag zur Anrichtung oder Zubereitung eines Lebensmittels verstanden wird (Vels
2015). Dieser zeigt das Produkt in Kombination mit Obst und Molkereiprodukten, welche
nicht im Produkt enthalten sind. Drei der finf Verpackungen sind zudem mit Siegeln verse-
hen, darunter das EU-Bio-Logo, das deutsche Bio-Siegel, der Nutri-Score (Kategorie B),
ein Glutenfrei-Symbol und ein V-Label.

Auch in der Gestaltung der Marken- sowie in allen Produktnamen konnten Gestaltungs-
merkmale von Interesse ausgemacht werden. Zwei Marken sind Doctor Brands und bein-
halten die Abklrzung des akademischen Titels ,Dr.“. Die Produktnamen enthalten Ausdri-
cke wie ,Energiemix”, ,weniger suf3/Zucker”, ,Vollkorn“ sowie ,Natur‘. Ein Name enthalt
auRerdem den Wortteil ,Vita“. Die Schrift ist dabei in drei Fallen in geschwungener Form
dargestellt.

Alle Verpackungen weisen Aussagen zu Inhaltsstoffen oder weiteren unspezifischen Pro-
duktangaben auf. Zu finden sind vor allem Free-From-Claims, der Hinweis ,vegan“ und die
Angabe zu Vollkorn. Aber auch unspezifische Angaben zur Qualitat, wie ,feinste Frichte®,
.Kraftvolle Mischung“ oder hedonistische Angaben wie ,pflanzlich genieen* und ,mit

Schwung und Genuss in den Tag" sind vorhanden.
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Tabelle 2: Ergebnisse der Produktgruppe "Friihsttick"

Produkt 1 Produkt 2 Produkt 3 Produkt 4 Produkt 5
Markenname | Dr. Budwig Dr. Oetker Harrys Zentis Noa
o Sammys . .
Linufit UIES Vollkorn- S0 Vb ehErger Hummus
Produktname I Knusper pur : Zucker
Energiemix ; N Sandwich- Natur
weniger sufd Erdbeere
toast
Farbe Grin - - v - v
Helle Farben N4 v Hellblau N4 N N
Material Pappe Pappe irrelevant Glas irrelevant
Symbole von
Bildelemente Obst Masli Weizen, keine Kichererbse
Sandwich
. Bio-Logo, Bio-Siegel,
SIEIE Glutenfrei B Nutri-Score B V-Label
Schriftart irrelevant geschwungen | & T. ge- z. T. ge- irrelevant
schwungen schwungen
Free-From- Free-From-
o Free-From- oo
Claims: Claim: Claims:
unspezifische | ,glutenfrei®, D6 % _ ’ ,ohne Gen-
“ »,mit mindes- ~ohne Kon- o
bzw. Jaktosefrei; Vollkorn*, : technik",
. . tens 90 % servierungs-
inhaltsstoffli- .Kraftvolle ~Schwung u .Glutenfrei®;
. B w Vollkorn** stoffe"; «
che Angaben | Mischung®, und Genuss feinste .vegan“,
Jrein " u »pflanzlich
- Frichte . «
pflanzlich geniel3en
Kcal: -1,6 % . o
vagl. zu BS: +780% | reiSitll% o i 1166 %
klassischer - . Zucker: +44% . o -
Variante weniger BS: -5.7 % Kcal: -49 %
Produktabb. Y
HCVO
Angaben zu - +30 % .50 %
Jreich an ; ;
NW und In- Omeqga-3° weniger — weniger -
haltsstoffen 9 Zucker" Zucker"
Nicht in VO
e 432/2012 - - - -

Beim Vergleich der Produkte dieser Kategorie mit der klassischen Variante desselben Her-
stellers konnten Differenzen im Brennwert, Preis und in den Néhrwerten Zucker und Bal-
laststoffe ermittelt werden. Das ,weniger stR3“-Produkt von Vitalis hat einen um 1,6% redu-
zierten Brennwert im Vergleich zur klassischen Variante. Es weist gleichzeitig einen um
78 % hoheren Ballaststoffgehalt auf. Zusatzlich sind auf dem FOP weniger Abbildungen
des Produktes aufgedruckt als bei der klassischen Variante, ihr Preis ist identisch.

Das Vollkorn-Sandwichtoast von Harry hat im Vergleich zum klassischen Sandwichtoast
einen um 11 % hoheren Verkaufspreis und einen um 44 % hoéheren Zuckergehalt. Zusatz-
lich ist der Gehalt an Ballaststoffen um 5,7 % geringer als in der klassischen Variante.

Die grof3te Abweichung von der klassischen Produktvariante konnte bei dem Fruchtauf-
strich von Zentis festgestellt werden. Die ,weniger Zucker“-Version wird anstelle der klassi-
schen Kunststoffverpackung im Glas angeboten, ohne Abbildungen der Frucht, wie es beim
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Vergleichsprodukt der Fall ist. Die reduzierte Variante weist einen um 49 % verringerten
Brennwert und einen um 166 % gesteigerten Verkaufspreis auf.

Bei drei der funf Produktverpackungen konnten Angaben ermittelt werden, die in den Gel-
tungsbereich der HCVO fallen. Dazu zahlen nahrwertbezogene Angaben, die sich auf einen
reduzierten Zuckergehalt beziehen und die Angabe ,reich an Omega-3“ als Angabe einer
Quelle von Omega-3-Fettsauren (VO (EG) Nr. 1924/2006 2007, Anhang). Health-Claims
der VO (EU) Nr. 432/2012 konnten in dieser Warengruppe nicht ausgemacht werden. Je-
doch wird auf dem ,Linufit Energiemix” von Dr. Budwig ein Claim angegeben, der vom Auf-
bau und Wortlaut her einen Health-Claim vermuten lasst: ,Leinsamen zur Unterstitzung
der normalen Darmfunktion“. In dieser Form ist er in der Positivliste der Verordnung nicht

zu finden.

5.3 Snacks

Die Produktgruppe der Snacks beinhaltet zwei Chips- und zwei Fruchtgummi-Produkte so-
wie einen Proteinriegel. Die zugehdrigen Ergebnisse sind in Tabelle 3 dargestellt. Detail-
lierte Angaben inklusive Verpackungsbilder befinden sich in Anhang 3.

Die Verpackungen in dieser Produktgruppe sind tUberwiegend in hellen Farben gestaltet,
darunter ist auch Griin und Hellblau zu finden. Die Verpackungsform ist jeweils handelsib-
lich in Folie bzw. Folienbeutel. Dabei weisen vier der finf Verpackungsmaterialien eine
matte Oberflache auf.

Bildliche Darstellungen befinden sich auf allen Produkten, welche hauptsachlich das Pro-
dukt selbst oder einzelne Zutaten darstellen. Zudem finden sich auch Abbildungen von
Schmetterlingen sowie die symbolische Darstellung von Sportlern.

Vier der funf Verpackungen sind mit Siegeln versehen. Dabei werden das V-Label, das EU-
Bio-Logo und das deutsche Bio-Siegel verwendet. Es finden sich zudem ein Glutenfrei-
sowie ein ,Natur pur“-Symbol und das Herstellersiegel ,Lorenz Qualitatsgarantie”.
Uberdies weisen alle Produktnamen sowie zwei der Markennamen weitere relevante Merk-
male auf. Bei den Marken zahlen dabei die Begriffe ,Beauty” der Beauty Sweeties und ,Bio"
der Bio-Zentrale dazu. Bei den Produktnamen sind es die Namensbestandteile ,zuckerfrei®,
.Gemise", ,Easy“ und ,Protein“, sowie der Produktname ,Naturals leicht“. Drei der Pro-
dukte weisen zusatzlich eine kursive oder geschwungene Schriftart in z. T. hellen Farben
auf.

Alle Verpackungen sind mit inhaltsstoffbezogenen oder anderen unspezifischen Angaben
zum Produkt versehen. Darunter sind viele Angaben zu Naturlichkeit und dem Nichtvorhan-
densein bestimmter Stoffe, mehr als in den anderen untersuchten Gruppen. Vier der flnf
Produkte weisen Natural- und drei Produkte Free-From-Claims auf. Es sind tberdurch-
schnittlich oft mehrere der Claims auf einer Verpackung abgedruckt. Des Weiteren ist die
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Auslobung ,vegan“ oder ,vegetarisch* zu finden. Es werden zuséatzlich Auslobungen mit
hedonistischem oder Naturlichkeitsbezug gefunden. Vor allem die Gemisechips von Bio-

Zentrale fallen in dieser Hinsicht besonders auf. Sie tragen hedonistische bzw. Natural

Claims.

Tabelle 3: Ergebnisse der Produktgruppe "Snacks"

Produkt 1 Produkt 2 Produkt 3 Produkt 4 Produkt 5
Markenname | SE3UY Katjes Bio-Zentrale Lorenz Seitenbacher

Sweeties
Produktname Zuckerfreie Easvlife Gemlse- Naturals Protein-

Héaschen y chips leicht Riegel
Farbe Grin V) v N — V)
Helle Farbe N v - Vv Hellblau N
Material Folie matt irrelevant Folie matt Folie matt Folie matt
Bildelemente Produkt Schmetter- Gemiise Produkt Sportler

selbst linge selbst Symbolik

. Bio-Logo, sLorenz
Slggel und JNatur pur’; V-Label Bio-Siegel, Qualitats- -
Zeichen V-Label . o
Glutenfrei Garantie

Schriftart geschwungen | irrelevant kursiv kursiv irrelevant

Natural- Natural- LKraft der

P P “ Free-From-
Claims: Claims; Natur”,
e . . und Natural-
unspezifische | ,Alle Zutaten ~gleicher ,Genuss mit L
- . Claims: Free-From-
bzw. aus natdrli- Geschmack®; | gutem Gewis- )
. A ; ~glutenfrei*; Claims
Inhaltsstoffli- chen Quellen. | ,vegetarisch sen und im -
« - .Natlrliche

che Angaben | 100 % vegan“ | ,ohne Einklang der Zutaten®

Free-From- tierische Natur”, ,Gut

Claims Gelatine” furs Leben*
Vgl. zu .- o weniger
klassischer - E(rgls '_2237(/) - Bilder, -
Variante T 0 Kcal: -9,4 %
HCVO
Angaben zu .Zzuckerfrei® .30 % 30 % .Eiweil3- und
NW und In- Jfettfrei* weniger - c/veni oer Fett* Ballaststoff-
haltsstoffen +Q10, Biotin Zucker" 9 quelle”
HC - - - - -

Dartber hinaus wurden zwei Produkte dieser Gruppe mit einer jeweiligen klassischen Va-
riante verglichen. Auch hier konnten Unterschiede ausgemacht werden. So ist die Verpa-
ckung der ,Naturals leicht* in Hellblau anstelle von Gelb und mit weniger Produktabbildun-
gen gestaltet. FUr den Brennwert ergibt sich im Vergleich zu den klassischen ,Naturals*
eine Differenz von 9,4 %. Auch das Produkt ,Easylife* von Katjes weist Unterschiede zum
Vergleichsprodukt auf. Zwar werden beide zum selben Preis angeboten, jedoch enthélt
.Easylife* 40 g weniger Inhalt, was eine Preissteigerung um 27 % bedeutet. Zuséatzlich
ergibt sich im Vergleich zu anderem Fruchtgummi gleicher Art von demselben Hersteller
ein um 6,3 % verminderter Brennwert.

Bis auf eines weisen alle Produkte Angaben auf, die unter die Regelungen der HCVO fallen.

Zu diesen gehoren vor allem ndhrwertbezogene Angaben zum Zucker- und Fettgehalt, wie
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.zuckerfrei“ und ,weniger Zucker" bzw. ,fettfrei“ und ,weniger Fett*. Dartber hinaus finden
sich Angaben fir eine Quelle an Q10 und Biotin. Auch Angaben fir eine Quelle an Eiweil3
sowie an Ballaststoffen sind vorhanden (VO (EG) Nr. 1924/2006 2007, Anhang). Es wurden

auf keiner der Verpackungen dieser Produktgruppe Health-Claims verwendet.

5.4 Erndhrungspréaparate und Nahrungserganzung

Die vierte und letzte Produktgruppe stellen Erndhrungspraparate wie didtetische Lebens-
mittel und NEM dar. Untersucht wurde ein trinkfertiger Mahlzeitenersatz zur Gewichtsre-
duktion, ein Produkt zur diatetischen Behandlung von Verdauungsproblemen, ein honig-
weinhaltiger Krauterextrakt, ein kollagenhaltiges Mittel zur Faltenreduktion sowie Curcuma-
Kapseln. Die jeweiligen Ergebnisse sind in Tabelle 4 dargestellt. Produktbilder und Details

befinden sich in Anhang 4.

Tabelle 4: Ergebnisse der Produktgruppe ,Ernahrungspraparate und Nahrungserganzung"

Produkt 1 Produkt 2 Produkt 3 Produkt 4 Produkt 5
Raab
Markenname | Layenberger Doctorsmed Hoyer Schaebens Vitalfood
Fit + Feel- Verdauungs- | Magenwohl- Anti-Age- Curcuma
Produktname )
good Slim komplex Trunk Komplex forte
Farbe Griin - v - — -
Helle Farben | v v v - v
- Tabletten . Tabletten Kapseln
Form Mittig verjingt in Blister Trinkampullen in Blister in Dose
. Obst, Produkt | . . lachelnde Wurzel und
Bildelemente irrelevant Krauter
selbst Frau Pulver
. Bio-Siegel,
Sle_gel — - Medical Corp | Bio-Logo; - Bio-Siegel
Zeichen .
Laboratorium
Jfixfertig®, Fre.e-Ffom- .beruhigende Free-From-
e »joghurt- Claims: . Free-From- oo
unspezifische . . Eigenschaf- o Claims:
fresh”, Jfrei von u Claims:
bzw. Free-From- kinstl ten’, frei von Jglutenfrer”,
Inhaltsstoffli- S : ~Wohlbefin- " Jlaktosefrei”,
Claims: Farbstoffen, o Gluten, M
che Angaben den mit Hilfe " Lvegan
~glutenfrei”, Gluten, d N Laktose
“ er Natur
Jaktosefrei Laktose
Weiteres - - alc. 15% vol. | — -
HCVO
Angaben zu
NW und In- - - - - -
haltsstoffen
HC - - - ahnlich -—

Die Verpackungen in dieser Produktgruppe sind Giberwiegend in hellen Farbtonen gestaltet,
dabei weist nur eine Verpackung griine Farbe auf. Auffallig ist die Form, in der die Lebens-
mittel angeboten werden. Der Mahlzeitenersatz von Layenberger befindet sich in einer

Trinkflasche, dessen Form zur Mitte hin verjingt ist. Die weiteren Produkte werden in einem
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Tablettenblister mit Umkarton, als Kapseln in einer Dose und in trinkfertigen Ampullen an-
geboten. Laut NemV (Nahrungserganzungsmittelverordnung) 8 1 Absatz 1 sind NEM Le-
bensmittel, die dazu bestimmt sind die allgemeine Erndhrung zu ergdnzen und die in do-
sierter Form in Verkehr gebracht werden (NemV 2004, § 1 Abs. 1). Somit grenzen sie sich
Uber eine solche Darreichungsform von anderen Lebensmitteln ab, die keine NEM darstel-
len. Dariber hinaus sind fir NEM zusatzliche Kennzeichnungen neben denen der LMIV
und LMKYV vorgeschrieben. Dazu zahlt u. a. eine empfohlene tagliche Verzehrsmenge und
der Hinweis, dass NEM nicht als Ersatz fiir eine ausgewogene und abwechslungsreiche
Ernahrung verwendet werden sollten (NemV 2004, § 4). Diese Angaben sind ebenfalls auf
den untersuchten NEM zu finden. Zusatzlich sind alle Produkte dieser Gruppe im LEH in
oder neben dem Bereich der freiverkauflichen Arzneimittel positioniert.

Ebenfalls weisen auch in dieser Produktgruppe Marken- oder Produktnamen relevante
Merkmale auf. Zu diesen zéhlen die Produktnamen ,Fit + Feelgood Slim*“, ,Magenwohl-
trunk* und ,Anti-Age-Komplex“, der Markenname Doctorsmed als Doctor Brand und der
Wortteil ,Vital“ in Raab Vitalfood.

Bildelemente der FOPs sind, wie in den anderen Produktgruppen auch, z. T. Zutaten oder
das Produkt selbst. Bei zwei Verpackungen trifft dies jedoch nicht zu: Auf der Verpackung
des ,Anti-Age-Komplex“ von Schaebens ist eine lachelnde Frau abgebildet, auf dessen Ge-
sicht Pfeile (Uberwiegend nach oben deutend) abgebildet sind. Der ,Verdauungskomplex“
der Marke Doctorsmed tragt das Medical Corp- bzw. Hermesstab-Abzeichen. Auch das EU-
Bio-Logo und das deutsche Bio-Siegel finden sich auf zwei Verpackungen. Das Produkt
von Hoyer tragt zudem ein Siegel, das auf eine Prifung bzw. Qualitatskontrolle hinweist.
Im Vergleich zu den anderen Produktgruppen sind weniger Siegel auf den Verpackungen
dieser Gruppe auszumachen.

Zusatzlich sind alle Produktverpackungen mit unspezifischen Angaben zum Produkt oder
Angaben zu Inhaltsstoffen versehen. Auffallig dabei ist, dass nahezu alle Produkte die Free-
From-Claims ,glutenfrei* und ,laktosefrei tragen. Ausgenommen ist hier der ,Magenwohl-
trunk” der Marke Hoyer. Dieser tradgt Angaben wie ,Wohlbefinden mit Hilfe der Natur* und
Hinweise zu Inhaltsstoffen und deren ,beruhigenden und entspannenden Eigenschaften®.
Daruber hinaus enthélt dieses Produkt 15 % vol. Alkohol und z&hlt als flissiges NEM nicht
zu den Getrénken im Sinne der HCVO (VO (EG) Nr. 1924/2006 2007, Praambel 13).

Des Weiteren féllt auf, dass keines der Produktverpackungen nahrwertbezogene Angaben
laut HCVO oder einen Health-Claim nach VO (EU) Nr. 432/2012 aufweist. Lediglich das
Produkt von Schaebens tragt eine Angabe, dessen Aufbau und Wortlaut einem Health-
Claim ahnelt: ,Kollagen ist sehr wichtig fur die jugendliche, gesunde Ausstrahlung unserer
Haut". Dieser ist jedoch nicht in der Positivliste zugelassener Claims der VO (EU) Nr.
432/2012 zu finden.
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6 Wirkung der Verpackungsgestaltung auf den Verbraucher

Die Marktanalyse im Rahmen dieser Arbeit hat aufgezeigt, dass alle Produktkategorien des
LEHs entsprechende gesundheitsbezogene Gestaltungsmaflinahmen aufweisen, obwohl
gesundheitsbezogene Angaben laut HCVO nicht fur alle Warengruppen erlaubt sind (VO
(EG) Nr. 1924/2006 2007, Kap. IlI, Art. 4, Nr. 3). Auffallend ist, dass Gestaltungsmerkmale
mit moglichem Gesundheitsbezug in den Produktgruppen Snacks sowie Erndhrungsprapa-
rate und Nahrungsergénzung besonders stark vertreten sind. Diese sind vorwiegend in der
Namensgebung und Verpackungsmaterial sowie bei den Ernahrungspraparaten in der Dar-
reichungsform zu finden. AuBerdem wurde festgestellt, dass ein Gesundheitsbezug tber
die Verpackungsgestaltung auch als Marketinginstrument fur die Preispolitik genutzt wird.
Es wird deutlich, dass einige der Produkte zu einem héheren Kaufpreis angeboten werden
als das jeweilige Vergleichsprodukt ohne Gesundheitsbezug. Diese Beobachtung ist in
Konsens mit den Forschungsergebnissen von Hwang et. al (2016) und Miraballes et. al
(2018). Sie geben Hinweise darauf, dass Verbraucher bereit sind mehr zu zahlen, wenn sie
ein Produkt als gesiinder wahrnehmen (Hwang, Lee, und Lin 2016; Miraballes und Gam-
baro 2018).

6.1 Verpackungsform, -material und farbliche Gestaltung

Form, Material und Farbe I6sen bei Verbrauchern Assoziationen aus, die tberwiegend im-
plizit erlernt sind (Ye, Morrin, und Kampfer 2020). Es konnten hierbei vor allem aussage-
kraftige Differenzen im Vergleich zur jeweiligen klassischen Produktvariante ausgemacht
werden. Im Hinblick auf das verwendete Verpackungsmaterial fallt auf, dass als gesund
kommunizierte Produkte anstelle von Kunststoffverpackungen im Glas angeboten werden,
was auf Verbraucher gestinder wirkt (Anhang 2, Zentis) (Kroese 2017). Nahezu alle Pro-
dukte der Gruppe Getrankezubereitungen weisen eine Verpackungsoberflache aus Pappe
bzw. Papier auf. Diese ist vorwiegend matt und hat keinen Glanz, was ebenfalls bei fast
allen Verpackungen in der Produktgruppe der Snacks der Fall ist. Obwohl diese in handels-
Ublichen (Aluminium-/PET-) Folienbeuteln angeboten werden, fallt auf, dass vier der funf
Materialien eine matte Oberflachenstruktur aufweisen. Die Ergebnisse belegen, dass Ver-
packungen mit matter Oberflache nicht mehr nur bei gesunden Produkten zu finden sind,
sondern auch bei Stl3waren und Snacks. Diese werden von Verbrauchern grundlegend als
weniger gesund eingestuft, kdnnen aber durch entsprechende Verpackungen ein besseres
Gesundheitsimage erlangen. Die Verwendung eines als gesund angesehenen Verpa-
ckungsmaterials kann somit unterbewusst die Gesundheitswahrnehmung des gesamten

Produktes steigern (Ye, Morrin, und Kampfer 2020).
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Nicht nur die Oberflachenstruktur, auch die Form an sich ist ein wichtiges Signal. So konnte
eine medikamentenahnliche Darreichungsform bei Produkten der Gruppe Ernahrungspra-
parate und Nahrungserganzung festgestellt werden. Dadurch kann der Anschein erweckt
werden, das Lebensmittel habe ebenfalls gesundheitsforderliche Funktionen, da beim Ver-
braucher erlernte Assoziationen zu Arzneimitteln geweckt werden. Diese Assoziationen
werden durch ihre Positionierung am POS zusatzlich verstarkt.

Bei flissigen Produkten dominiert eine zur Mitte hin verjingte Flaschenform (Anhang 1, deit
»Tropische Frichte“; Anhang 4, Layenberger ,Fit + Feelgood Slim*). Diese Gestaltung sorgt
fur eine schmale Mitte, die an eine Taille erinnert und daher mit Schlankheit assoziiert wird.
Der bekannte Zusammenhang von Krankheiten und Ubergewicht, sowie das wachsende
Gesundheitsbewusstsein sorgen dafir, dass Symbole fiir Schlankheit auch gleichzeitig als
Hinweise fur Gesundheit anerkannt werden (Anna 2001; Berghofer, Schoenlechner, und
Schmidt 2015, 9-15; Wohlers und Hombrecher 2017; BMEL und BMG 2019).

Neben Materialart und Form stellt die farbliche Gestaltung einen der wichtigsten informati-
ven Hinweise am POS dar (S.T. Wang 2013). Die Auswertung der Ergebnisse macht deut-
lich, dass vermehrt helle Farbtone, vorrangig Hellblau, sowie die Farbe Grin verwendet
werden. Dies ist vor allem bei Produkten zu beobachten, deren Verpackungen weitere De-
signelemente mit einem moglichen Gesundheitshezug beinhalten. Dazu zéhlen verbale
Aussagen zum Vorhandensein oder Nichtvorhandensein bestimmter Stoffe, Siegel oder
andere unspezifische Aussagen zum Produkt. Die Verwendung von Hellblau ist typisch fur
.Light“-Produkte, welche einen reduzierten Gehalt an bestimmten Nahrstoffen wie Zucker
oder Fett, oder eine reduzierte Kalorienanzahl aufweisen (Anhang 1, Krtiger; Anhang 2, Dr.
Oetker; Anhang 3 Lorenz). Sie werden mit einem leichteren Charakter verkntpft und damit
auch mit erhéhter Gesundheit assoziiert, z. B. durch die Erwartung eines niedrigen Brenn-
wertes und einer leichten Verdaulichkeit (van Rompay, Deterink, und Fenko 2016; Tijssen
u. a. 2017). Eine grtine Farbe wird vor allem bei Produkten verwendet, die kein signifikant
gesundes Erzeugnis oder ,Light*-Produkt darstellen (z. B. Anhang 3, Lorenz ,Gemdu-
sechips®). Auch das Gesundheitsimage solcher Produkte profitiert von dieser Farbauswahl.
Es wird deutlich, dass die Farbe der Verpackung oder Verpackungselemente eines der
wichtigsten und effektivsten Instrumente ist, um bei dem Verbraucher indirekt aber auf den

ersten Blick einen indirekten Bezug zur Gesundheit herstellen zu kénnen.

Die Ergebnisse zeigen auf, dass aufgrund der intensiven unterbewussten Wirkung auf Kon-
sumenten eine erhdhte Gesundheitswahrnehmung von Produkten unter Ausschluss verba-
ler Aussagen moglich ist und zahlreich von Lebensmittelherstellern bzw. Inverkehrbringern

genutzt wird.
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6.2 Bildelemente, Symbole und Siegel

Auf den untersuchten Produktverpackungen sind zahlreiche Bildelemente vorhanden, die
gesundheitsbezogene Informationen auf visuelle Weise kommunizieren. So sind Abbildun-
gen von aktiven, sich sportlich betatigenden Menschen zu finden, welche die wahrgenom-
mene Produktgesundheit positiv beeinflussen (Anhang 1, Teekanne ,frio Sport aktiv*)
(Zuhlsdorf und Spiller 2015). Ebenfalls sind Abbildungen mit Bezug zu Schdnheit vorhan-
den, die straffe, junge Haut symbolisieren und ebenfalls mit Gesundheit assoziiert werden
(Anhang 4, Schaebens ,Anti-Age-Komplex®) (Singh und Singh 2011; Brierley u. a. 2016).
Zusatzlich kann sich die von der abgebildeten Frau ausgestrahlte Zufriedenheit auf den
potenziellen Kaufer Gbertragen. Dieses positive Image in Kombination mit der Positionie-
rung am POS, starkt das Vertrauen in das Produkt (Hoffmann und Akbar 2016, 60-61).
Auch Abbildungen von Zutaten kénnen die gesundheitliche Bewertung férdern, wenn diese
selbst als gesund angesehen werden (Fenko, Lotterman, und Galetzka 2016). Zwei Drittel
der Verbraucher geht laut einer Untersuchung von Zihlsdorf et. al (2013) davon aus, dass
bspw. eine abgebildete Frucht auch Hauptzutat des Produktes darstellt (Zuhlsdorf, Nitzko,
und Spiller 2013). So kénnen Frucht- oder Gemuseabbildungen implizieren, das Produkt
bestehe hauptséchlich aus diesen und sei gesund (Anhang 1, deit , Tropische Friichte*; An-
hang 3, Bio-Zentrale ,Gemusechips®). Wird auf der Verpackung eine bestimmte Zutat in der
Bezeichnung des Lebensmittels genannt oder durch Bilder hervorgehoben, ist eine Quan-
titative Ingredient Declaration (QUID) rechtlich vorgeschrieben, (VO (EU) Nr. 1169/2011
2011, Art. 22). Uber diese QUID wird der Gehalt der einzelnen Friichte oder Gemiisearten
deutlich. So sind bspw. die Frichte des Erfrischungsgetranks ,Tropische Friichte* mit 0,1 %
bis 4,3 % enthalten, was einen Fruchtgehalt von insgesamt 6 % ausmacht. Uber die Zuta-
tenliste ist zudem ersichtlich, dass die Fruchtanteile aus Konzentraten stammen und dane-
ben SuRRungsmittel, Stabilisatoren, Aroma und Farbstoff enthalten sind. Die Studienlage
lasst jedoch vermuten, dass durch die Aufmachung des Produktes der Verbraucher einen
héheren Fruchtanteil und dadurch ein gesiinderes Produkt erwartet. Auch die Abbildung
von Gemise auf den ,Gemisechips” werten das als ungesund empfundene Produkt
,Chips* gesundheitlich auf. Uber die Nahrwertangaben wird jedoch deutlich, dass sie einen
ahnlich hohen Brennwert wie andere Chipsprodukte und durch das enthaltene Gemiuse
zuséatzlich mehr Zucker aufweisen (etwa 15 g pro 100 g anstelle der sonst Ublichen 0,5¢,
vgl. Anhang 3; Lorenz ,Naturals salted”).

Auch wenn alle rechtlich vorgeschriebenen Angaben den Inhalt der Produkte deutlich kenn-
zeichnen und so eine Irrefiihrung vermeiden, kdnnen bei Verbrauchern durch die Aufma-
chung der Produkte Falschassoziationen ausgeldst werden. Die Ergebnisse der Verbrau-

cherforschungen von Zihlsdorf et. al (2013, 2015, 2018) belegen diese Annahme. Eine
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Hauptursache dafiir kann die Nichtbeachtung von Angaben sein. Viele Verbraucher lesen
aufgrund von Zeitmangel und Informationstiberfluss am POS die Informationen auf Lebens-

mittelverpackungen nicht oder nicht vollstandig (Moreira u. a. 2019).

Dartber hinaus kann auch die Anzahl von Produktabbildungen auf der Verpackung die
wahrgenommene Gesundheit beeinflussen. Eine groRe Anzahl an Produktabbildungen
lasst das Produkt schwerer wirken als eine kleine. Das hat zur Folge, dass FOPs mit weni-
gen Produktabbildungen als leichter und somit auch als gestinder empfunden werden
(Capelli und Thomas 2020). Dieses Phanomen kann lber die verdnderte Schwerewahr-
nehmung erklart werden, die mit steigender Bildanzahl wéchst (Mai, Symmank, und
Seeberg-Elverfeldt 2016). Die Anwendung dieser Gestaltungspraktik konnte im Vergleich
von Produkten mit ihrer jeweils klassischen Variante ausgemacht werden (Anhang 2, Dr.
Oetker, Zentis; Anhang 3, Lorenz).

Auch ausgewdhlte Symbole haben einen &hnlichen gesundheitssteigernden Effekt, da sie
ebenfalls schnell erfassbar und meist leicht verstandlich sind (Carrillo u. a. 2014; Karnal
u. a. 2016). Dazu gehéren z. B. die symbolische Darstellung der springenden Frau und die
lllustration der posierenden Sportler (Anhang 1, ,Kalorienarme[n] Trinkboullion“ von Ceno-
vis; Anhang 3, Katjes ,Easylife, Seitenbacher ,Protein-Riegel”). Sie Gbermitteln einen Be-
zug zu Aktivitat sowie Leichtigkeit (springende Frau, Schmetterlinge) bzw. Kraft (posierende
Sportler). Das Abzeichen des Hermesstabs stellt wiederum einen Bezug zu Medizin her
(Anhang 4, Doctorsmed ,Verdauungskomplex“). All diese Informationen wirken positiv auf
die Gesundheitswahrnehmung des Produktes (Vila-Lopez, Kister-Boluda, und Sarabia-
Sanchez 2017).

Weiterhin sind viele Verpackungen mit Siegeln versehen. So konnte eine flachendeckende
Prasenz des Bio-Siegels und EU-Bio-Logos in allen Lebensmittelwarengruppen ausge-
macht werden. Dabei finden sich diese Siegel unabhéngig davon, ob das jeweilige Produkt
aus Verbrauchersicht eine gesundheitliche oder eher hedonistische Bedeutung hat. Somit
kdnnen beispielsweise auch Siuldwaren und Snacks ein gestinderes Image bekommen (An-
hang 3, Beauty Sweeties ,Zuckerfreie Haschen®, Bio-Zentrale ,Gemusechips®).

Auch der Nutri-Score im griinen Bereich kann einen Halo-Effekt beziglich der positiveren
Gesundheitswahrnehmung auf das gesamte Produkt haben (Anhang 2, Harrys ,Sammys
Vollkorn Sandwich®) (Egnell u. a. 2019; 2020; Szabo de Edelenyi u. a. 2019).

Neben den rechtlich geregelten finden sich auch weitere Siegel und Symbole, wie die Her-
steller-Siegel. Aufgrund der Unsicherheit bezlglich Qualitdtseinschatzungen ist es nahelie-

gend, dass Verbraucher Produkten mit Qualitats- bzw. Herstellersiegeln mehr Vertrauen
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entgegenbringen (Zuhlsdorf, Jirkenbeck, und Spiller 2018). Haufig werden die Qualitats-
versprechen des Siegels auf dem Back-of-Package (BOP) weiter ausgefiihrt (z. B. An-
hang 3, Lorenz). Unspezifische Siegel mit Aussagen wie ,Authentic nutrients powered by
plants“ kénnen ebenfalls aufgrund des Bezugs zu Natdrlichkeit die Gesundheitswahrneh-
mung erhéhen (Anhang 1, Taste Nature ,Griinkohlpulver*) (Skubisz 2017; André, Chandon,
und Haws 2019).

Die Ergebnisse zeigen zusatzlich, dass das V-Label unabhangig der Produktgruppe viel-
fach Verwendung findet. Meist wird es mit einer zusatzlichen verbalen Aussage wie ,, 100 %
vegan* oder ,ohne tierische Gelatine" kombiniert (z. B. Anhang 3, Beauty Sweeties, Katjes).
Es wird deutlich, dass die gesundheitliche Wahrnehmung von Produkten tber alle Lebens-
mittelkategorien hinweg durch diese Gestaltungstechnik verstarkt werden kann (RKI 2016;
Besson, Bouxom, und Jaubert 2019; Bullock, Lahne, und Pope 2020).

Bei der Verwendung von Bildern und Symbolen ist grundséatzlich zu beachten, dass auch
deren Bedeutung tUberwiegend angelernt ist und (sub-) kulturell unterschiedliche Assoziati-
onen hervorrufen kann (Scheier 2012, 48; Scheier und Held 2018, 127-31). Die untersuch-
ten Produktverpackungen deuten hierbei auf eine zielgruppenspezifische Anwendung hin.
Dabei werden grundlegend gesundheitsinteressierte Verbraucher und im Einzelnen auch
Untergruppen angesprochen, wie z. B. Verbraucher mit Sportinteresse und aktivem Le-
bensstil (Anhang 1, Teekanne ,frio Sport Aktiv" sowie Anhang 3, Seitenbacher ,Protein-
Riegel®).

Insgesamt wird deutlich, dass Bildelemente und Symbole auf Verpackungen ein vielfaltig
eingesetztes Instrument darstellen, um einen Gesundheitsbezug fir ein Produkt herzustel-
len. Bildelemente finden sich warengruppenubergreifend in jeglichen Produktkategorien.
Besonders in Kombination mit weiteren Gestaltungstechniken kénnen sie unterstitzend
und foérderlich auf die Gesundheitswahrnehmung wirken. Sie stellen ein effektives Mittel fur
eine gesundheitsbezogene Gestaltung dar, ohne dabei den Regelungen fur Health-Claims

im Sinne der HCVO zu unterliegen.

6.3 Marken-, Produktname, Tonsymbolik und Schriftart

Ist im Produkt- oder Markenname ein Bezug zur Gesundheit gegeben, so wird neben der
Gesundheitswahrnehmung auch das Vertrauen sowie die Einstellung zu Marke und Pro-
dukt insgesamt positiv beeinflusst (Fenko, Lotterman, und Galetzka 2016).

Die untersuchten Marken- und Produktnamen weisen verschiedene Elemente auf, die das
Vertrauen starken und/oder das Produkt gestinder erscheinen lassen: In den Produktgrup-
pen Getrdnkezubereitungen, Frihstiick, und Snacks enthalten Namen vor allem Hinweise

zum Inhalt, wie ,weniger suf3“, ,kalorienarm* oder ,zuckerfrei“. Verbraucher verbinden diese
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mit einem niedrigeren Brennwert, was meist einer Falschassoziation entspricht (Zihlsdorf,
Nitzko, und Spiller 2013; Zuhlsdorf und Spiller 2015). Auch die Verwendung der Begriffe
Jleicht* oder ,easy”, haben einen dhnlichen Effekt (Anhang 3, Lorenz, Katjes) (Zandstra, de
Graaf, und Van Staveren 2001). Trotz der rechtlichen Vorgaben zur Reduktion des Brenn-
werts oder entsprechenden Nahrstoffes (VO (EG) Nr. 1924/2006 2007, Anhang) wird durch
diese Reduktion nicht zwangslaufig der Gesundheitswert des Produktes erhoht.

Des Weiteren finden sich in den Namen Hinweise auf Aktivitat und Vitalitat (Anhang 1, ,frio
Sport Aktiv*; Anhang 2, ,Linufit Energiemix). Durch ihre Wortwahl vermitteln sie einen di-
rekten Bezug zu Aktivitat und Energie, sowie die Assoziation zu einer aktiven und gesunden
Lebensweise. Zusatzlich wird der Wortteil ,Vita“ in Produkt- oder Markennamen genutzt.
Studien zufolge werden solche Produkte von Verbrauchern als gesiinder wahrgenommen
(Anhang 2, ,Vitalis*; Anhang 4, ,Raab Vitalfood"). Dartiber hinaus wird ihr Gehalt an ernah-
rungsphysiologisch wertvollen Nahrstoffen als signifikant hoher eingestuft und die Menge
an negativ empfundenen Nahrstoffen wie Kalorien, Zucker und geséttigte Fettsauren nied-
riger erwartet (Provencher und Jacob 2016; Verrill, lles, und Nan 2020).

In den Ergebnissen sind aul3erdem Produktnamen vorhanden, die Namen von Obst oder
Gemise sowie von gesund empfundenen Na&hrstoffen integrieren (Anhang 3, ,Gemu-
sechips®, ,Proteinriegel”). Dadurch kann eine Steigerung des Gesundheitsimages z. B.
auch fur ungesunde Snack-Produkte wie Chips erzielt werden (Oakes und Slotterback
2001; Fernan, Schuldt, und Niederdeppe 2018).

Des Weiteren konnten in der Produktgruppe Ernahrungspréaparate und Nahrungsergan-
zung Namen identifiziert werden, die einen Bezug zu Wohlbefinden, Fitness, Schlankheit
und Schonheit aufweisen (Anhang 3 ,Beauty Sweeties”; Anhang 4 ,Magenwohltrunk®,
+Fit + Feelgood Slim*“, ,Anti-Age-Komplex®). Dabei kann auch ein Ausdruck wie ,Anti-Age*
oder ,Beauty” die Gesundheitswahrnehmung erhéhen (Gdckenjan 1991; Grundl 2011; Fal-
termaier 2020). In dieser Produktgruppe finden sich zudem Doctor Brands und Markenna-
men, die den Wortteil ,med" enthalten (Anhang 4, ,Dr. Budwig"“, ,Doctorsmed"). Diese kon-
nen beim Verbraucher ein héheres Vertrauen in die Marke und ein erhdhtes Wahrnehmen

der Produktgesundheit auslosen (Patterson und O’Malley 2006).

Daruber hinaus kann auch der Klang eines Namens und seine Tonsymbolik ein wichtiges,
wenn auch indirektes Kommunikationsmittel darstellen (Spence 2012; Fenko, Lotterman,
und Galetzka 2016). Der Markenname ,deit" ['dait] weist in seiner Aussprache einen ahn-
lichen phonetischen Klang zum englischen Wort ,diet* ['daist] (deutsch ,Diat*) auf (An-
hang 1) (PONS 2020). Ebenfalls ist eine sehr &hnliche Schreibweise gegeben, es werden

identische Buchstaben mit vertauschten Vokalen genutzt. Uber dieses Signal kann beim
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Verbraucher eine Assoziation zu Kalorienreduktion und Gewichtsabnahme hergestellt wer-
den (Gravel u. a. 2012).

Zudem konnten Namen mit einer kursiven oder geschwungenen Schriftart ausgemacht
werden (z. B. Anhang 1, ,frio Sport Aktiv“, ,deit‘, Anhang 2, ,Knusper pur weniger suf3").
Diese wird haufig fir einzelne Worte oder Namen auf der Verpackung verwendet, um deren
Bedeutung zu verstarken und bestimmte Assoziationen (z. B. Leichtigkeit) beim Verbrau-
cher hervorzurufen. Auch eine Kombination mit hellen, leicht wirkenden Farben wird ver-

wendet (Mai, Symmank, und Seeberg-Elverfeldt 2016; Tijssen u. a. 2017).

Anhand der vorgestellten Beispiele wird deutlich, dass sowohl Produkt- als auch Marken-
name ein wirkungsvolles Instrument sein kénnen, um dem Verbraucher einen Gesundheits-
bezug sowie ein hoheres Vertrauen in Marke oder Produkt zu vermitteln. Auch die Art, in
der Namen oder Hinweise auf der Verpackung dargestellt sind, kann die gesundheitliche

Wahrnehmung eines Produktes zusatzlich beeinflussen und positiv verstarken.

6.4 Angaben zum Produkt

6.4.1 Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten

In der Marktanalyse im Rahmen dieser Arbeit konnte in allen Produktgruppen eine sehr
hohe Anzahl an Free-From-Claims ausgemacht werden. Dabei konnten insbesondere sol-
che Claims identifiziert werden, die sich auf das Nichtvorhandensein von Laktose und/oder
Gluten beziehen. Das kann darauf zurtickzufihren sein, dass Laktose und Gluten Inhalts-
stoffe sind, die mit Unvertraglichkeiten, Allergien oder Intoleranzen in Zusammenhang ste-
hen und es daher erforderlich ist ihr Nichtvorhandensein entsprechend auszuzeichnen
(Wegmann 2020, 190). Besonders in der Gruppe der Erndhrungspraparate und Nahrungs-
erganzung finden diese Claims Verwendung.

Weiterhin konnten viele andere Free-From-Claims auf zahlreichen Verpackungen aller Pro-
duktgruppen gefunden werden, wie ,,ohne Fett", ,keine Zusatzstoffe* usw. und fur vegetari-
sche/vegane Produkte ,ohne tierische Gelatine” (Anhang 3, Katjes). Dabei wird deutlich,
dass uberwiegend mehrere Free-From-Claims auf einer Verpackung angebracht sind.
Durch ihre kurze pragnante Schreibweise und die dadurch schnelle Méglichkeit der Wahr-
nehmung, beeinflussen sie die Gesundheitsbeurteilung des Produktes am POS positiv
(Drewnowski u. a. 2010).

Insgesamt ist erkennbar, dass Free-From-Claims ein beliebtes, sowie effektives verbales

Hilfsmittel fur eine Gesundheitsprofilierung von Produkten darstellen.
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Eine vergleichbare Wirkung flr die Steigerung der Gesundheitswahrnehmung haben An-
gaben zu einem reduzierten Gehalt an eher unerwiinschten Inhaltsstoffen wie z. B. Brenn-
wert, Zucker, oder Fett (Anhang 1, ,deit, 0 % Kalorien“, ,Kalorienarme Trinkboullion“; An-
hang 2, ,50 % weniger Zucker Erdbeere”; Anhang 3, ,Naturals leicht, 30 % weniger Fett")
(Fernan, Schuldt, und Niederdeppe 2018; Haasova und Florack 2019; Zandstra, de Graaf,
und Van Staveren 2001). Die jeweiligen Nahrwertangaben legen jedoch offen, dass sich
die Brennwerte der gestinder ausgelobten Variante im Vergleich zum klassischen Produkt
jeweils nur geringfiigig unterscheiden. Uber die Zutatenliste ist zudem ersichtlich, dass eine
entsprechende Reduktion z. T. mengenmaéaliig ausgeglichen wird und z. B. Polydextrose
oder Wasser als Fullstoffe zum Einsatz kommen. Die Erzeugnisse sind daher ernéhrungs-
physiologisch nicht grundsatzlich als gesunder einzustufen.

Umgekehrt finden sich zahlreiche Produktverpackungen mit der Auslobung eines erhthten
Gehalts oder dem Zusatz an gewunschten Inhaltsstoffen (Anhang 1 deit ,,7 Vitamine®; An-
hang 2, ,Linufit Energiemix, reich an Omega-3*, ,Sammy’s Vollkorn Sandwich, mind. 90 %
Vollkorn“; Anhang 3, ,Zuckerfreie Haschen, mit Coenzym Q10, Biotin“, ,Protein-Riegel, Ei-
weil3- und Ballaststoffquelle®). So verbinden Verbraucher mit einer solchen Anreicherung
bzw. hohem Gehalt, dass auch das angereicherte Gesamtprodukt die ihnen bekannten Vor-
zlige des jeweiligen Stoffes aufweist. Folglich kdnnen diese Auslobungen einen starkeren
Effekt auf die Gesundheitsbeurteilung haben als Free-From-Claims, werden jedoch in der
untersuchten Stichprobe insgesamt seltener verzeichnet (Drewnowski u. a. 2010; Fernan,
Schuldt, und Niederdeppe 2018). Auch in diesem Fall machen die Nahrstoffangaben der
Erzeugnisse deutlich, dass die gesteigerte Gesundheitswahrnehmung einer Falschan-
nahme entsprechen kann. So belegt bspw. der Vergleich des ,Sammy’s Vollkorn Sandwich*
zum klassischen Weil3brot-Toast des Herstellers, dass das gesiinder wirkende Produkt mit
Vollkornanteil einen geringeren Ballaststoff- und gleichzeitig einen héheren Zuckergehalt

aufweist.

Alle vorgestellten Gestaltungsinstrumente beziglich verbaler Angaben zu Inhaltsstoffen
und/oder N&hrwerten, kdnnen eine starkere Gesundheitswahrnehmung des Produktes be-
wirken (André, Chandon, und Haws 2019). Da verbale Aussagen jedoch neben anderen
visuellen Hinweisen mitunter nicht erfasst werden, erreichen sie primar die interessierten

Verbrauchergruppen (Carrillo u. a. 2014; Moreira u. a. 2019).

6.4.2 Unspezifische Angaben zum Produkt
Auf den untersuchten Lebensmittelverpackungen finden sich zahlreiche unspezifische An-

gaben zum Produkt. In dieser Arbeit werden dazu jegliche Aussagen gezahlt, die keinen
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direkten Bezug auf Nahrwerte oder Inhaltsstoffe aufweisen, aber dennoch einen Gesund-
heitsbezug herstellen.

Eine Mdglichkeit fur solch unspezifische Angaben sind Natural-Claims, durch die Erzeug-
nisse z. T. auch mit einem geringeren Kaloriengehalt in Verbindung gebracht werden (Sku-
bisz 2017; André, Chandon, und Haws 2019). Vor allem in der Produktgruppe der Snacks
konnten zahlreiche Natural-Claims wie u. a. ,100 % rein naturlich Nahrstoffe®, ,Natur pur”
und ,Kraft der Natur‘ ausgemacht werden (Anhang 3). Durch die Verwendung von Natural-
Claims kann ihr negatives gesundheitliches Produktimage entsprechend aufgewertet wer-
den, besonders in Kombination mit weiteren der beschriebenen Gestaltungsmoéglichkeiten
(Kroese 2017; Song und Im 2018).

Des Weiteren konnte die vielfache Verwendung von Sensory-Claims im Zusammenhang
mit gesundheitlichen Andeutungen ermittelt werden (Anhang 1, ,Chai latte weniger siuf3*;
Anhang 2, ,Knusper pur weniger s, ,Linufit Energiemix“, Noa ,pflanzlich genieRen*; An-
hang 3, ,Gemusechips®; Anhang 4, ,Magenwohltrunk®). Dabei ist naheliegend, dass Ver-
braucher die Angabe ,weniger suf3* mit einem reduzierten Zucker- und Energiegehalt in
Verbindung bringen und dadurch eine hohere Produktgesundheit erwarten (Zihlsdorf und
Spiller 2015). Oft entspricht auch dies einer Falschassoziation, was die Nahrwertangaben
im Vergleich zur jeweils klassischen Produktvariante erneut bestatigen. Ebenso treffen die
entsprechenden Bedingungen laut HCVO fir Angaben Uber eine Zucker- oder Brennwert-
reduktion, wie ,zuckerarm* oder ,energiereduziert* (VO (EG) Nr. 1924/2006 2007, Anhang),
bei den untersuchten Produkten nicht zu.

Ein weiteres aussagekréftiges Beispiel ist der Aspekt Genuss ohne Reue (z. B. Anhang 2
.Noa pflanzlich genieRen“; Anhang 3, Bio-Zentrale ,Gemiusechips”: ,Genuss mit gutem Ge-
wissen und im Einklang der Natur®, ,Gut furs Leben!”). Reue kann hierbei als emotionale
Erfahrung angesehen werden, die aus der Diskrepanz eines Ziels (z. B. gesunde Ernah-
rung) und des tatsachlichen Verhaltens (Kauf oder Konsum ungesunder Lebensmittel) ent-
springt (Chun, Park, und Thomas 2019). Der Verzehr von ungesunden Produkten ist fur
Verbraucher haufig mit einem Gefuhl von Reue verbunden, welches diese Angaben ent-
sprechend kompensieren. Das dadurch bedingte positivere Image als das von Vergleichs-
produkten ohne entsprechende Auslobungen kann eine Steigerung der Gesundheitswahr-
nehmung bedeuten. Denn die emotionale Erfahrung ist positiv mit dem Vertrauen in das
Produkt und seine Merkmale (hier: gesunder Genuss) verbunden (Bialkova, Sasse, und
Fenko 2016; Wang u. a. 2019).

Auf mehreren der untersuchten Verpackungen finden sich Hinweise, die dem Produkt be-

sondere Merkmale zuschreiben (Anhang 1, ,Grinkohlpulver®; Anhang 2, ,Linufit Energie-
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mix"“, ,Knusper pur weniger sif3“; Anhang 4, ,Magenwohltrunk®). So lassen bspw. die For-
mulierungen ,kraftvolle Mischung“ und ,Vitalitdt und Schwung" ein gesundheitsférderliches
Potential des Produktes vermuten, da sie als Produktnutzen in Form einer stéarkenden Wir-
kung auf den Korper verstanden werden kénnen. Darlber hinaus werden Aussagen ge-
nutzt, die das allgemeine Wohlbefinden ansprechen, wie z. B. ,wohltuend”. Da das Gesund-
heitsverstandnis von Verbrauchern die Aspekte der (korperlichen und psychischen) Energie
und Leistung sowie auch das Wohlbefinden mit einschlief3t, ist es naheliegend, dass die
genannten Formulierungen die Wahrnehmung der Produktgesundheit verstarken
(Faltermaier 2020).

Zusatzlich finden sich Angaben, die sich auf das &ufRere Erscheinungsbild der Verbraucher
beziehen und unter dem Begriff Beauty-Claims zusammengefasst werden. Stitzen diese
sich nicht auf physiologische Funktionen, sondern beschreiben lediglich kosmetische Ver-
anderungen, fallen sie nicht unter die Regelungen der HCVO (Dau 2016). Dazu z&ahlt das
Produktbeispiel ,Anti-Age Komplex* mit den Hinweisen ,reduziert Falten®, ,verbessert die
Hautelastizitat" und ,verbessert die Hautfestigkeit (Anhang 4). Da das Verstandnis von
Schonheit wie zuvor erlautert mit dem von Gesundheit korreliert, kbnnen diese Angaben
ebenfalls eine Steigerung der Gesundheitswahrnehmung des Produktes bewirken (Go6-
ckenjan 1991; Grundl 2011; Faltermaier 2020).

Die Beispiele zeigen, dass auch unspezifische Angaben auf Produktverpackungen bei Ver-
brauchern eine Gesundheitsassoziation ausldsen kénnen, ohne dabei als Angabe im Sinne
der HCVO eingestuft zu werden. Jedoch sind sie als verbale Angaben weniger schnell zu
erfassen und nehmen auf der Verpackung weitaus mehr Platz ein als kurze oder numeri-
sche Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten. Daher finden sie zumeist auf dem
BOP Verwendung und werden vorwiegend von interessierten Verbrauchern wahrgenom-

men.

6.4.3 Health-Claims und @hnliche Angaben

In der untersuchten Stichprobe werden Health-Claims der VO (EU) Nr. 432/2012 zusam-
men mit gesundheitskommunizierenden Techniken auf3erhalb der HCVO genutzt (z. B. An-
hang 1, ,frio Sport Aktiv*). Dabei werden Health-Claims oft im Hintergrund kommuniziert,
sie werden in kleiner Schrift oder auf dem BOP zwischen weiteren Angaben aufgeflhrt.
Laut Hwang et. al (2019) hat eine solche Kombination einen synergistischen Effekt auf die
Gesundheitswahrnehmung und erhéht die Kaufabsicht (Hwang, Lee, und Lin 2016). In
Deutschland wurde von Steinhauser et. al (2019) eine Studie Uber eine nahezu realistische

Kaufsimulation mit Eye Tracking und einer anschlieBenden Umfrage verknipft. Die
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Ergebnisse zeigen, dass mindestens 85 % der Teilnehmer Health-Claims auf ausgewahlten
Lebensmittelverpackungen registrierten, langer betrachteten als andere Angaben und die
Blickdauer die Kaufwahrscheinlichkeit positiv beeinflusste (Steinhauser, Janssen, und
Hamm 2019). Die zwei genannten Studienergebnisse stehen im Gegensatz zu den in Ab-
schnitt 3.3.4 vorgestellten Erkenntnissen von Hung et. al (2017). Auch die Forschung aus
2020 von Di Fonzo et. al (2020) bestatigt, dass Verbraucher weiterhin Schwierigkeiten ha-
ben, die von den Health-Claims kommunizierte Information richtig einzuschatzen. Dies er-
zeugt Misstrauen gegenuber den Claims und begrenzt deren Wirksamkeit. Als Ursache
wird hierbei die Tatsache angesehen, dass européische Verbraucher weder die HCVO
noch die VO (EU) Nr. 432/2011 und die damit verbundenen Auflagen fur Hersteller in aus-
reichendem Mal3e kennen (Di Fonzo und Liberati 2020).

Gerade aufgrund dieser uneinheitlichen Annahmen, scheint es fur Lebensmittelproduzen-
ten sinnvoll, nutzlich und simpel, Gber Gestaltungsmethoden abseits der HCVO eine er-
héhte Gesundheitswahrnehmung von Produkten bei dem Verbraucher auszulésen. Zusétz-
lich kénnen diese Techniken unabhangig vom tatséchlichen Gesundheitswert des Produk-
tes oder den enthaltenen Inhaltsstoffen angewendet werden. Denn durch implizite Signale
wie Farbe, Form etc. stellen sie keine direkte Irrefihrung dar, sondern verursachen lediglich
eine Falschassoziation. Diese kann durch Lesen der Pflichtangaben wie Zutatenliste und
Nahrwertangaben revidiert und entsprechend korrigiert werden. Als problematisch zu be-
werten ist jedoch die Tatsache, dass die entsprechenden Pflichtangaben in der Regel nicht
wahrgenommen werden und daher keine Aufhebung einer solchen Falschassoziation er-
folgt (Moreira u. a. 2019).

Zusatzlich wurden in der durchgefiihrten Marktanalyse Verpackungen mit Angaben gefun-
den, deren Wortlaut einen Health-Claim im Sinne der HCVO und VO (EU) Nr. 432/2012
vermuten lassen, jedoch nicht in der aktuellen Liste der zugelassenen Claims Bestand ha-
ben (Anhang 2, ,Linufit Energiemix”; Anhang 4, ,Anti-Age Komplex®). So ist die Angabe
.Leinsamen zur Unterstitzung der normalen Darmfunktion” in der Liste zugelassener
Claims lediglich fur Roggenballaststoffe oder Weizenkleie, aber nicht fur Leinsamen zuge-
lassen. Auch ,Kollagen ist sehr wichtig fur die jugendliche, gesunde Ausstrahlung unserer
Haut* ist nicht in der Positivliste aufgefiihrt (VO (EU) Nr. 432/2012 2012). Inwieweit diese
Angaben durch wissenschaftliche Studien belegt sind bzw. ob ein Zulassungsverfahren
derzeit durchgefuhrt wird, konnte im Rahmen dieser Arbeit nicht geklart werden. Durch den
Anschein eines Health-Claims laut der HCVO kann jedoch der Eindruck vermittelt werden,
es handele sich um einen offiziell zugelassenen und wissenschaftlich gepruften Claim. Dies
kann wiederum ein héheres Vertrauen in die Angabe und Uber den zu erwartenden Halo-

Effekt des Claims, auch ein erh6htes Vertrauen in das Gesamtprodukt zur Folge haben
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(Lahteenmaki 2013). Aus diesem Grund kénnten die genannten Claims eine Irrefiihrung
von Verbrauchern darstellen, welche rechtlich untersagt ist (VO (EG) Nr. 178/2002 2002,
Art. 8 Nr. 1; LFGB 2005, 811 Abs.1 Nr. 1).

6.5 Tendenzen der Nutzung von Stilmitteln mit Gesundheitsbezug

Die Analyse hat aufgezeigt, dass in allen untersuchten Produktgruppen Free-From-Claims
verwendet werden und diese in der Gruppe Shacks besonders zahlreich vertreten sind.
Ebenfalls finden hier die Stilelemente einer matten Verpackungsoberflaiche und geschwun-
gener Schriftart Gberdurchschnittlich haufig Verwendung. Letztere wird auch bei Produkten
der Gruppe Frihstiick eingesetzt, die vermehrt Produktnamen mit gesundheitlichem Bezug
nutzen sowie Unterschiede zur klassischen Variante aufweisen. Verpackungen aus der
Gruppe Getrankezubereitungen weisen neben Abbildungen, die Aktivitat vermitteln, auffal-
lig viele Angaben laut HCVO auf, welche in der Gruppe Praparate und Nahrungserganzung
nicht genutzt werden. Hier dominieren eine medikamenten&hnliche Darreichungsform, so-
wie Angaben zu Wohlbefinden, Schlankheit und Schénheit.

In der untersuchten Stichprobe findet sich tUberdies keine Verpackung, bei der eine Einzel-
nutzung der vorgestellten Gestaltungsmethoden vorliegt. Meist wird eine Vielzahl gesund-
heitskommunizierender Merkmale verwendet, die aufeinander abgestimmt sind. Eine aus-
gepragte Haufung dieser Merkmale ist bspw. bei dem ,Grinkohlpulver* der Marke Taste
Nature zu erkennen (Anhang 1): Sowohl der Markenname als auch die mattgriine Papp-
verpackung mit heller Schrift, der Free-From-Claim ,keine Zusatzstoffe* und das EU-Bio-
Logo bilden neben weiteren unspezifischen Aussagen das Gesundheitsimage. Dabei kann
der Zusatz ,heimisches Grun“ Uber dem Produktnamen ein Hinweis fir Heimatnahe und
geringe Verarbeitung sowie kurze Transportwege sein und starkt das Vertrauen in das Pro-
dukt (Zuhlsdorf und Spiller 2015, 12—-14). Zudem impliziert die Auslobung ,Superfood” das
Lebensmittel habe besondere Eigenschaften. Der Begriff ist rechtlich nicht geregelt und
beschreibt im Allgemeinen Lebensmittel mit einem hohen Gehalt an Vitaminen, Mineral-
stoffen oder sekundaren Pflanzenstoffen. Verbraucher schreiben ihnen besondere gesund-
heitsférdernde Eigenschaften zu, die jedoch nicht immer wissenschaftlich belegt sind (Clau-
sen 2015; Lehmann und Hillebrand 2016). Ahnlich zu bewerten sind die Aussagen ,Boost
your life* oder ,Es ist jetzt ganz einfach und lecker, dich mit den Nahrstoffen [...] zu versor-
gen, die deinem Korper gut tun und schmecken. 100 % rein nattrliche Nahrstoffe, die [...]
helfen sollen, die Leistungskurve zu steigern“. Alle Gestaltungselemente beziehen sich di-
rekt oder indirekt auf Gesundheit, weil sie in diesem Zusammenhang die Aspekte Natir-
lichkeit, Genuss und Leistungssteigerung ansprechen. Durch die Verwendung mehrerer
Techniken gleichzeitig wird die Gesundheitswahrnehmung des Gesamtproduktes effektiv

gesteigert, da die Signale vom Verbraucher nur schwer Gbersehen werden kénnen. All
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diese Faktoren beeinflussen dartiber hinaus auch die finale Kaufentscheidung positiv (Bi-
alkova, Sasse, und Fenko 2016; Wang u. a. 2019).

6.6 Preispolitik und Zahlungsbereitschaft fir Produkte mit Gesundheitsbezug
Die im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrte Marktanalyse hat zusatzlich aufgezeigt, dass
die Verpackung als Gesundheitswerbemittel eine erhebliche Rolle in der Preispolitik von
Herstellern darstellt. So fallt auf, dass verénderte ,leichte” bzw. ,gesunde* Produktvarianten
im Vergleich zum klassischen Produkt haufig zu einem héheren Verkaufspreis angeboten
werden (Anhang 1, Krtiger; Anhang 2, Harry’s, Zentis; Anhang 3, Katjes).

Kriger ,Chai Latte weniger st3“ und die klassische Produktvariante ,Chai Latte" werden im
Handel (REWE) zum Preis von 1,99 € angeboten. Da die ,weniger stif“-Variante jedoch
statt 250 g lediglich 140 g Produkt enthalt, ist sie um 77,5 % teurer. Auch bei den Produkten
von Harry ist das gesinder wirkende ,Sammys Vollkorn Sandwich® im Vergleich zum klas-
sischen Weil3brot-Toast ,Sammys Super Sandwich” um 11 % teurer. Ein hochsignifikanter
Preisunterschied konnte vor allem bei dem Fruchtaufstrich Zentis ,50 % weniger Zucker
Erdbeere” im Vergleich zur ,Frihsticks-Konfitire Erdbeere* ausgemacht werden. Preislich
liegt die zuckerreduzierte Variante um 166 % ulber der klassischen Konfitlire, wobei ihre
Inhaltsstoffe nahezu identisch sind.

Es lassen sich zahlreiche &hnliche Beispiele fur Produktvarianten mit Gesundheitsbezug
finden, die zu einem hdheren Preis angeboten werden. Diese Ergebnisse entsprechen den
Forschungsergebnissen von Hwang et. al (2016) sowie von de-Magistris und Gracia
(2016). Sie bestatigen, dass Verbraucher bereit sind, mehr fur ein Produkt zu zahlen, das
sie als gestinder empfinden. Dies verdeutlicht, dass ein zielgruppenorientiertes Verpa-
ckungsdesign Uber seine grundlegenden Verpackungs- und Kommunikationsfunktionen

hinaus, auch preispolitische Vorteile fir Hersteller bieten kann.
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7 Fazit

Uber die durchgefiihrte Marktanalyse im Rahmen dieser Arbeit kann die Forschungsfrage
Welche Gestaltungsmaoglichkeiten haben und nutzen Lebensmittelhersteller, um Produktei-
genschaften Uber Verpackungen zu kommunizieren, ohne dabei unter die Regelungen der
HCVO zu fallen? weitreichend beantwortet werden, auch wenn die Ergebnisse keinen re-
prasentativen Marktauszug darstellen. Die Untersuchung hat eine Vielzahl an Mdglichkei-
ten fur eine gesundheitsbezogene Gestaltung von Lebensmittelverpackungen aufgezeigt.
Die Ergebnisse belegen, dass warengruppenubergreifend zahlreiche Produkte mit einer
Gesundheitsorientierung positioniert werden. In der untersuchten Stichprobe nutzen Her-
steller nahrwert- und gesundheitsbezogene Angaben nach HVCO sowie zusatzlich ver-
mehrt andere Gestaltungstechniken, welche nicht in den Geltungsbereich der Verordnung
fallen. Auf klassische Health-Claims der VO (EU) Nr. 432/2012 wird hierbei weniger zurtick-
gegriffen.

Sowohl gesundheitsbhezogene Angaben im Sinne der HCVO als auch Gestaltungsmetho-
den abseits der Verordnung kdnnen das Verbraucherverhalten beeinflussen. So ist davon
auszugehen, dass beide dieser Werbetechniken bei Verbrauchern Falschassoziationen be-
ziglich der gesundheitlichen Einschatzung von Lebensmitteln auslésen kénnen. Dies ist
z. T. darauf zurtickzufiihren, dass beide Methoden in der Lage sind Halo-Effekte hervorzu-
rufen. Uber diese wird die gesundheitliche Auslobung eines spezifischen Inhaltstoffes auf
die Gesamtbeurteilung des Produktes Ubertragen. Hierdurch kann das Erzeugnis insge-
samt als gesund wahrgenommen werden, auch wenn dies nicht der Realitat entspricht. Aus
diesem Grund werden die Verbraucherinteressen, wie bspw. Transparenz beziglich Qua-
litdt und Zusammensetzung von Produkten, aus Verbrauchersicht mitunter nicht gewahrt.
Dieser Konflikt stellt jedoch keine Tauschung oder Irrefiihrung dar, denn die weiteren An-
gaben, die auf einer Lebensmittelverpackung verpflichtend sind, beseitigen eine irrtiimliche
Produkteinschatzung, werden jedoch von Verbrauchern haufig ibersehen oder missachtet.
Die hier erlauterten Designelemente ermdglichen Lebensmittelherstellern demnach eine
Gesundheitspositionierung auch fir Produkte, die laut HCVO keine gesundheitsbezogenen
Angaben wie Health-Claims tragen durfen.

Beide Varianten der gesundheitlichen Positionierung sprechen primar gesundheitsinteres-
sierte Verbrauchergruppen an, da diese eine starkere Motivation haben, entsprechende
Produkte zu identifizieren. Dabei werden Gestaltungstechniken abseits der Regelungen der
HCVO leichter verstanden, da viele ihrer Signale (vor allem jene nonverbaler Natur) unter-
bewusst wahrgenommen werden. Damit Verbraucher von den Angaben der Health-Claims
laut Positivliste der VO (EU) Nr. 432/2012 profitieren, ist dagegen eine entsprechende Ver-

trautheit und Aufklarung nétig, damit sie verstanden werden kénnen. Zudem ist ein auf
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Lebensmittel bezogenes gesundheitliches Interesse erforderlich, denn andernfalls werden
verbale Angaben aufgrund von Zeitmangel und Informationstberfluss am POS oft nicht ge-
lesen. Durch ihre Uberwiegend leichte Wahrnehmbarkeit kdnnen die Gestaltungsmethoden
abseits der HCVO, wie z. B. farbliche Gestaltung und Siegelnutzung, ein effektives Mittel
darstellen, das Produkt indirekt in einem Gesundheitsbezug zu positionieren. Verbale An-
gaben wie Health-Claims mussen hingegen aktiv gelesen werden. Vor allem in Kombination
mit weiteren spezifischen Merkmalen mit Gesundheitsbezug kénnen synergistische Effekte
bei gesundheitskommunizierenden Werbemethoden erzielt werden, insbesondere zwi-
schen verbalen Angaben und grafischen Hinweisen. Dies gilt sowohl fir Angaben im Sinne
der HCVO als auch fur Gestaltungstechniken abseits dieser.

DarlUber hinaus kénnen tber die zahlreichen Gestaltungsmethoden entsprechende preis-
politische Vorteile fir Lebensmittelproduzenten erzielt werden. Viele Verbraucher sind be-
reit einen héheren Preis fiir ein Produkt zu zahlen, das sie aufgrund seiner Aufmachung als
gesund empfinden. Gleichzeitig bestatigen die Ergebnisse der Marktanalyse flr viele als
gesund kommunizierte Produkte im Vergleich zu ihrer klassischen Produktvariante einen

gesteigerten Verkaufspreis.

Die Erkenntnisse dieser Arbeit kdnnen somit sowohl fur Hersteller als auch fur Konsumen-
ten von Nutzen sein. Im Rahmen dieser Arbeit erweist sich die Kombination aus Literatur-
recherche und Analyse der derzeitigen Marktsituation als eine geeignete Methode die For-
schungsfrage zu beantworten. Sie stellt dartiber einen Ansatz dar, reale verpackungsbezo-
gene Werbemoglichkeiten gesundheitspositionierter Produkte aufzuzeigen und anhand ak-
tueller Forschungsergebnisse zu bewerten.

Weitere interessante Forschungsmadglichkeiten zur Thematik der gesundheitsbezogenen
Werbeaussagen bei Lebensmitteln kann die Spezifizierung einzelner Teilaspekte sein, um
prazisere und detailliertere Ergebnisse im Rahmen einer empirischen Forschung zu erzie-
len. Diese kénnen z. B. durch eine weiterfuhrende Evaluation der gesundheitsbezogenen
Werbemethoden von bestimmten, klar definierten Produktgruppen gewonnen werden.
Auch eine Exploration von Konsumentenwahrnehmungen von Gesundheit mit Konzentra-
tion auf bestimmte Subgruppen interessierter Verbraucher stellt in diesem Zusammenhang
eine weiterfuhrende Untersuchungsmaglichkeit dar. Die Untersuchungen sollten dabei spe-
ziell auf ein Untersegment der Zielgruppe zugeschnitten sein, wie bspw. Sportler, Verbrau-
cher mit einer bestimmten Erkrankung oder Zielgruppen von spezialisierten Herstellern, wie
glutenfreie Produkte. Dartiber kann ein umfassendes Verstandnis des Kaufverhaltens von
Verbrauchern erhalten werden, Uber welches Hersteller die Produktverpackungen zielge-
richteter gestalten kdnnen. So kdnnen sich die Erzeugnisse neben Konkurrenzprodukten

am Markt durchsetzen und entsprechende preispolitische Vorteile erwirtschaften.
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Anhang 1: Getrankezubereitungen

Anhang 1.1 Teekanne ,frio Sport Aktiv*

Zutaten*: Apfel (36%), Magnesiumecitrat (29%), Hagebutten
(10,5%), Zichorienwurzel (10%), StBblatter, Apfelaroma (5%),
Zitronenaroma (3%), Zitronenschalen

*30% der in diesem Produkt enthaltenen Zutaten
stammen von Rainforest-Alliance-zertifizierten Farmen. -

Die Gbrigen Zutaten sind es von Natur aus.

100ml Tee* enthalten durchschnittlich: gg'u?é?se ﬁijgg?ﬁ?ﬂa?ggf

Brennwert 8 kJ (2 kcal) (=1 Tasse)

—OmE Die in diesem Produkt verwendeten Aromen sind
Kg\.OR\EN ' laktosefrei, glutenfrei und vegan.
et |

*NRV=Narstoffbezugswerts
§ fiir die tégliche Zufuhr
ﬁ d PACK-TE 5V Kohlenhydrate UER]|  Eine Tasse (= 1 Teebeutel
N - F mit 200m| Wasser aufge-
RS)) IWACKESUM goss) et aurcn-
W ’} +MAGNESIUM ﬁ schnittlich 15% der N&hr-
; \ P ~<vam Magnesium  7,5% NRV** 28mg stoffbezugswerte an

Magnesium.

TEEKANNE frio SPORT AKTIV Apfel-Zitrone + Magnesium
| Beim Yoga, im Fitnessstudio oder nach dem Laufen — TEEKANNE
i frio SPORT AKTIV ist einfach die perfekte Erfrischung fiir Sportler:

v Fruchtiger Apfel-Zitronen-Geschmack
v Ohne Zucker v/Ohne Kalorien v Mit Magnesium

I\_Aagnesium tragt zu einer normalen Muskelfunktion bei.

AROMATISIERTER FRUCHTETEE MIT
APFEL- UND ZITRONEN-AROMA UND

MAGNESIUM 18 TEEBEUTEL

Abbildung 2: Teekanne ,frio Sport Aktiv". (Quelle: eigenes Foto)

Das ,frio Sport Aktiv‘ von Teekanne ist ein teedhnliches Getrank. Das verzehrsfahige End-
produkt stellt einen aromatisierten kalten Friichtetee mit Apfel- und Zitronen-Aroma sowie
Magnesium-Zusatz dar.

Farbliche Gestaltung:

Die Aufmachung der Frontseite der Verpackung ist in hellen Pastelltdnen, hauptséchlich
Blau-Tarkis und im unteren Drittel Gelb-Grun-T6nen, gehalten.

Bildelemente:

Im linken unteren Drittel ist eine schlanke joggende Frau in kurzer Sportkleidung abgebildet.
Im rechten unteren Drittel ist ein griiner Apfel, ein Viertel Zitrone, sowie eine Sporttrinkfla-
sche mit einem Teebeutel der Aufschrift ,Teebeutel + kaltes Wasser* und einer orangefar-
benen Flussigkeit dargestellt.

Produktname:

Lfrio Sport aktiv Apfel-Zitrone + Magnesium*
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Siegel:
Das Herstellersiegel ,Alles aus einer Hand, Teekanne Qualitat” ist seitlich auf der Verpa-
ckung abgebildet.

Unspezifische Angaben zum Produkt:

Auf dem BOP ist die Angabe ,frio Sport aktiv ist einfach die perfekte Erfrischung fur Sportler®
aufgedruckt.

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut HCVO:

Neben dem Namen befindet sich fettgedruckt die Angabe ,,ohne Kalorien” und auf der Rick-
seite ,ohne Zucker".
Health-Claim laut HCVO:

-Magnesium tragt zu einer normalen Muskelfunktion bei.”
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Anhang 1.2 deit Zuckerfrei ,Tropische Frichte”

Tropische
Fruchte

Zuckerfreies Erfrischungsgetrank mit dem Geschmack tropischer Friichte mit SiBungsmitteln,
Fruchtgehalt: 6 % (4,3 % Orange, 1 % Zitrone, 0,5 % Ananas, 0,1 % Mango, 0,1 % Maracuja),
mit Zusatz von 7 Vitaminen

Zutaten: Natiirliches Mineralwasser, Orangensaftkonzentrat, Kohlensdure, Zitronensaftkonzentrat, Sduerungsmittel
Citronensaure, Ananassaftkonzentrat, StiRungsmittel Natriumcyclamat, Acesulfam K, Natriumsaccharin und Aspartam,
Vitaminmischung (Vitamin C, Vitamin E, Niacin, Pantothenat, Vitamin B6, Folsdure, Vitamin B12), Mango- und
Maracujasaftkonzentrat, Stabilisatoren Guarkernmehl und Pektin, Aroma, Farbstoff Beta-Carotin.

Abbildung 3: deit Zuckerfrei ,Tropische Frichte". (Quelle: rewe.de)

Das ,Tropische Friichte® von deit ist ein zuckerfreies Erfrischungsgetrénk in einer PET-Fla-
sche und von oranger Farbe.

Farbliche Gestaltung:

Das Etikett auf der PET-Flasche besteht aus transparentem Kunststoff und farblich haupt-
séchlich in Grin- und Orangetonen gestaltet.

Bildelemente:

In der unteren Halfte des Etiketts sind die angeschnittenen Friichte Mango, Passionsfrucht,
Ananas und Orange abgebildet.

Markenname:

Deit

Verpackungsform:

Das Produkt befindet sich in einer PET-Flasche, die sich zur Mitte hin verjingt ist.
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Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut HCVO:

Neben dem Markennamen befindet sich in GroRbuchstaben der Hinweis ,7 Vitamine, 0 %

Kalorien“.
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Anhang 1.3 Krtiger ,Chai Latte weniger sufR"

Instantzubereitung fUr Teegetranke,
aromatisiert mit Vanille-Zimt-Geschmack

Zutaten:

TypYANILLE-ZIMT __ SuBmolkenpulver, Kokosfett, Magermilchpulver
CLASSIC INDIA Weniger S_UB (6,4 %), Schwarztee-Extrakt kaltwasserloslich

(2,0 %), Aromen (enthalten Mileh), Stabilisator
Natriumphosphate, Zimt, Salz.

Mindestens haltbar bis Ende: siehe Packungs-
boden. Trocken lagern.

Durchschnittiche Pro ProPortion* 9% RM**
Nshrwerte 100g (150ml) pro Portion
Brennwert 1710kJ/406 keal 239 kJ/57 keal 3
Fett 1289 1849 3
F — davon geséttigte
IXTRA @ Feltsauren 169 164 8
Kohlenhydrate 6059 85¢g 3
CREMIG ~ davon Zucker 534¢ 83g 9
EiweiB N4g 1649 3
Salz 2379 034g 6

L *Eine Portion = 14 g Pulver +150 ml Wasser
: **RM = Referenzmenge; Referenzmenge filr einen durchschnittlichen
U0 Portionen ( Erwachsenen (8400 kJ/2000 kcal)
Mildes Milchtee-Getriink

Aromatisiert mit Vanille-Zimt-Geschmack >, |

Abbildung 4: Kriiger ,Chai Latte weniger suf3". (Quelle: eigenes Foto)

»Chai Latte weniger suf3" von Kriger ist eine mit Vanille-Zimt-Geschmack aromatisierte In-
stantzubereitung fir ein Heil3getrank.

Farbliche Gestaltung:

Die Pappverpackung ist uberwiegend in hellen Blauténen und die Schrift in Rotviolett und
Dunkelblau gestaltet.

Bildelemente:

Ein Bild des fertigen dampfenden Produktes ist als Serviervorschlag in der unteren Halfte
des FOP abgebildet, davor sind eine Vanilleblite und zwei Zimtstangen zu sehen.

Preis:

1,99 € fur 140 g (REWE) (entspricht 1,42 € pro 100 g)

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut LMIV:

Pro 100 Gramm enthélt das Produkt 406 Kilokalorien, 60,5 Gramm Kohlenhydrate und da-

von 59,4 Gramm Zucker.
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Vergleichsprodukt Kriger ,Chai Latte®

Instantzubereitung fUr Teegetranke,
aromatisiert mit Vanille-Zimt-Geschmack

Zutaten:

Zucker, SUBmolkenpulver, Kokosfett, Mager-
milchpulver (7.4 %), Schwarztee-Extrakt kalt-
wasserldslich (2,0 %), Aromen (enthalten Milch),
Stabilisator Natriumphosphate, Zimt, Salz.

Mindestens haltbar bis Ende: siehe Packungs-
boden. Trocken lagern.

Durchschnittliche Pro Pro Portiun‘; % RM;*’_'
_pooPorton

davon gesattigte

*Eine Partion = 25 g Pulver 4150 miWasser

**RM = Referenzmenge; Referenzmenge fﬁrennen.durchschmttuchen
Erwachsenen (8400 kJ/2000 kcal) :

o
"]
C=4
o
w
2
S
o
=2
e
Al
wn

Abblldungz Kruger ,Chai Latte". (Quelle: eigenes Foto)

».Chai Latte" von Kriger ist eine mit Vanille-Zimt-Geschmack aromatisierte Instantzuberei-
tung fir ein Heil3getrank.
Farbliche Gestaltung:

Die Pappverpackung ist tiberwiegend in dunklen Blauténen und die Schrift in Rotviolett und
Dunkelblau gestaltet.

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut LMIV:

Pro 100 Gramm enthéalt das Produkt 424 Kilokalorien, 73 Gramm Kohlenhydrate und davon
71,9 Gramm Zucker.

Preis:

1,99 € fiir 250 g (REWE) (entspricht 0,80 € pro 100 g)
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Anhang 1.4 Cenovis ,Kalorienarme Trinkbouillon*

Palmfettfrei
L aktosefrei
Glutenfrei

£ Kalorienarme
. Trinkbouillon

W * Palmiettirei
Laktosetrei
Glutenfrei

Cenovis — fiir eine bewusste
Ernihrung Cenovis ist Spezialist
fur Free-From-Lebensmittel aus
hochwertigen Rohstoffen in
Bio-Qualitat. Davon profitieren
nicht nur Sie, sondern auch die
Natur. Das Cenovis Giitesiegel
informiert Sie jederzeit, wel-
chen Vorteil unsere Produkte
lhnen bieten — denn lhre
Erndhrung liegt uns am Herzen.

O Nahrwerte je 100m|

Verwendung: Cenovis Kalo- Zubereitung:

rienarme Trinkbouillon ist Brennwert 10k)/2keal
eine vegane Bouillon, die sich _ Fett 0,08
insbesondere als kalorienarmes davon-gesattigte Fettsduren 0,08
HeiRgetrank fiir zwischen- "Kohlenhvdrat 0,58
durch empfiehlt. Ausgesuchte b DA% a5 0'3
Inhaltsstoffe und eine fein kom- -davon - Zucker 25
ponierte Rezeptur sind Garant Ballaststoffe 01g
fir hochste Bekémmlichkeit Eiweil 0,18
bei bestem Geschmack. " Salz 0,88

Abbildung 3: Cenovis ,Kalorienarme Trinkboullion". (Quelle: amazon.de)

Das Produkt von Cenovis ist ein pflanzliches Boullionpulver, welches sich in verzehrsferti-
ger Form laut Hersteller ,insbesondere als kalorienarmes Hei3getrank fir zwischendurch
empfiehlt”.

Farbliche Gestaltung:

Die Verpackung ist iberwiegend in hellen Griinténen gestaltet und besteht gréRtenteils aus
Pappkarton.
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Bildelemente:

Im unteren Bereich sind Zwiebel, Mohre, Lauch, Petersilie und ein Glas der Trinkbouillon
zu sehen. AuRerdem ist ein Bildzeichen einer schlanken Frau abgebildet, das einen aktiven
Zustand oder Sprung andeutet.

Produktname:

,Kalorienarme Trinkbouillon*

Weitere unspezifische Angaben zum Produkt:

Direkt unter dem Namen befindet sich ein griines Fenster mit den Hinweisen ,Palmfettfrei,
Laktosefrei, Glutenfrei, Vegan”.

Seitlich auf der runden Verpackung befindet sich die Herstellerangabe ,Cenovis — fir eine
bewusste Erndhrung. Cenovis ist Spezialist fir Free-From-Lebensmittel aus hochwertigen
Rohstoffen in Bio-Qualitat. Davon profitieren nicht nur Sie, sondern auch die Natur. [...] Ihre
Erndhrung liegt uns am Herzen“. Aul3erdem findet sich unter dem Punkt ,Verwendung*“ un-
ter anderem der Hinweis ,Ausgesuchte Inhaltsstoffe und eine fein komponierte Rezeptur
sind Garant fur hochste Bekdmmlichkeit bei bestem Geschmack®.

Auf dem FOP sind unter dem Produktnamen das deutsche Bio-Siegel sowie ein Glutenfrei-
Zeichen aufgedruckt.

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut LMIV:

Pro 100 Milliliter Produktzubereitung enthalt die Bouillon 2 Kilokalorien.
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Vergleichsprodukt Maggi ,Bio Gemiise Bouillon®

GEMUSE

BOUILLON

wiirzig, gemiisig i
mit extra viel Gemiise

Pro 100 ml (Pro Tasse = 150 m/RM**)

Energie 14 kJ/3kcal (21kJ/5 keal/0%), Fett Og
(0,19/0%), davon gesattigte Fettsauren 0g (0g/0 %),
Kohlenhydrate 0,6 g (0,8 9/0%), davon Zucker 0,29
(0,39/0 %), Ballaststoffe 0,1g (0,2 g/-), EiweiR 0,19
(0,19/0%), Salz 1,09 (1,6 9/27 %).

** RM: Referenzmenge fiir einen durchschnittlichen
Erwachsenen (8400 kJ/2000 keal).

1 Glas ergibt 36 Tassen.

Zutaten: Salz, 25,3% Germilse (8% Zwiebeln*, 6% Karotten*,

6% Pastmaken* Sellerie*, Spinat*), Kartoffelstarke*, Zucker®,
Gewiirze (Zwiebelpulver*, Kurkuma*, Ingwer*, Knoblauch* Pfeffer*),
Krauter (Liebstockel*, Petersilie*), Sonnenblumenol*

Kann glutenhaltiges Getreide, Eier, Milch, Senf und Soja enthalten.
*Aus kontrolliert okologischer Landwirtschaft.

Abbildung 4: Maggi ,Bio Gemuse Bouillon". (Quelle: mytime.de)

Die ,Bio Gemuse Bouillon“ des Herstellers Maggi ist eine pflanzliches Bouillonpulver.

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut LMIV:

Pro 100 Milliliter Produktzubereitung enthalt die Bouillon 3 Kilokalorien.
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Anhang 1.5 Taste Nature ,Griinkohlpulver®
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Abbildung 5: Taste Nature ,Grinkohlpulver”. (Quelle: eigenes Foto)
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Das ,Grunkohlpulver® der Marke Taste Nature ist getrockneter gemahlener Grinkohl und
laut Hersteller ,ideal zum Verfeinern von griinen Smoothies und mehr*.

Farbliche Gestaltung:

Die Verpackung ist ganzlich in Grinténen und Weil3 gestaltet und besteht hauptséchlich
aus Pappkarton.

Bildelemente:

Auf dem FOP ist das Produkt (Griinkohlpulver) und daneben ein Blatt Griinkohl abgebildet.
Markenname:

Taste Nature

Produktname:

~Heimisches Grun Grinkohlpulver®

Unspezifische Angaben:

Uber dem Namen ist der Hinweis ,Heimisches Grin“ und darunter ,Bio Superfood*, sowie
am oberen Rand der Verpackung ,Boost your life* aufgedruckt.

Auf dem BOP sind folgende Angaben angebracht: ,Die Natur halt fur uns leistungsstarke
Nahrungsmittel bereit. Nachhaltig und fair entwickeln wir unsere Superfood-Produkte und
sorgen flr eine moéglichst schonende Verarbeitung” und ,Superfoods geben dir die Energie
fur deine tagliche Challenge“. AuRerdem ist das Zitat ,GenielRe das Leben in vollen Ziigen!”
des Griinders Norbert Schulz abgedruckt.

Unter dem Zutatenverzeichnis ist zudem ein weiter Hinweis angegeben: ,Es ist jetzt ganz
einfach und lecker, dich mit den Nahrstoffen fir einen griinen Smoothie zu versorgen, die
deinem Kdorper gut tun und schmecken. 100 % rein natirliche Nahrstoffe, die Ihnen helfen
sollen, die Leistungskurve zu steigern®.

Siegel:

Auf dem FOP und der Verpackungsruckseite ist das EU-Bio-Siegel abgebildet.

Zudem ist auf der Riickseite ein Logo des Herstellers ,Authentic Nutrients, powered by

plants since 2009" gedruckt.
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Anhang 2: Frihstick
Anhang 2.1 Dr. Budwig ,Linufit Energiemix*“

4 | Geschrotete, mit Apfelsaftkonzentrat
IR : ."li: ' umhiilite Leinsamen mit Sonnen-
‘ i' blumenkernen, Fruchtflocken und
| »
i

Dr. Johanna Budwlj:_ Erdmandeln
- Dus Original ~
|; 3 .
. wm Durchschnittliche
Dr. BlldW’lg Niihrwerte (pro 100 g)
Brennwert 2111 kJ/509 keal
Fett 36g
davon
gesattigte Fettsauren 5q
» einfach ungesattigte
Fettsduren 92¢
% mehrfach ungesittigte
| Fettséduren 229
" Kohlenhydrate 25¢
davon Zucker 14g
. Ballaststoffe 20g
T A ] . EiweiB 17
ideal zur Budwig Creme ki B Salz 0,03 g
laktosefrei : ; 4 s a-Linolensiure (ALA) 13g
reich an O1 Linolsaure 8g
Leinsamen 53g
| Hinweis:

., Dr. Budwig Linufit Energiemix darf
nicht angewendet werden bei dro-
hendem oder bestehendem Darmver-

. schluss (lleus). Dieses Naturprodukt

' kann Schalen- und Kernteile enthalten.

- Nach Offnung wiederverschlieBen,
| dunkel und trocken lagern, Unter
Schutzatmosphire verpackt.

Mindestens haltbar bis: Siehe Packungs-
| stempel auf der Oberseite.

Abbildung 6: Dr. Budwig ,Linufit Energiemix". (Quelle: eigenes Foto)

> Zutaten

—

Dr. Budwig Linufit® Encrgiemix Zimt-Vanille

Kraftvolle Mischung aus Lei Sonnenblumenkernen, Erdmandeln, Frucht- Leinsaat gelb, aufgebrochen® (26,5 %);
flocken und wirmenden Gewiirzen. Die Leinsamen werden in einem besonderen Leinsaat braun, aufgebrochen* (26,5 %);
Herstellungsverfahren direkt nach der Schrotung mit Apfelsaftkonzentrat ummantelt, = Sonnenblumenkerne® (9,5 %); Orangen-
Fiir ihre gesunde und verdauungsfordernde Wirkung werden Leinsamen besonders flocken* (Orangensaftkonzentrat®, Reis-
geschiitzt. Sie enthalten Lignane, sind reich an Ballaststoffen und zeichnen sich durch  mehi®) (7,5 9%); Ananasflocken® (Ananas-

einen hohen Gehalt an der Omega-3-Fettsiure Alpha-Linolensiure (ALA) aus. saftkonzentrat®, Maisstarke®) (7,5 %):

Apfelflocken® (Apfelpuree®, Reismehl®,
Apfelsaftkonzentrat®) (4 %); Aprikosen-
flocken* (Aprikosenpiiree®, Maisstirke*)

(4 %); Erdmandeln, gemahlen*® (4 %);
Birnengranulat™ (Birnenpiiree*, Reismehl*)
(3,5 %); Dattelgranulat* (Dattelsaft-
konzentrat®, Reismehl*) (3,5 %); Apfel-
saftkonzentrat™(3 %); Zimt* (0,25 %);
Bourbonvanille, gemahlen*® (0,02 %)

. *bio

Spiiren auch Sie die wohltuende Wirkung im Rahmen einer ausgewogenen,
abwechslungsreichen Erndhrung und einer gesunden Lebensweise.

Alle Zutaten sind 100 % bio, rein pflanzlich und glutenfrei.

GenieBen Sie Dr. Budwig Linufit Energiemix
als ideale Ergdnzung zur Budwig Creme.

Budwig Creme (1 Portion)

1-2 Esslffel Dr. Budwig Omega-3 01
2 Essloffel Milch
125-150 g Magerquark

e [sciciielblonig Verzehrempfehlung

1-2 Essloffel Dr. Budwig Linufit Energiemix

Den Quark mit der Milch glattriihren, das Dr. Budwig Omega-3 01 hinzufiigen undun- | 2-3 Essléffel Dr. Budwig Linufit Energie-
terriihren, mit Honig siiBen. Dr. Budwig Linufit Energiemix hinzufiigen. Diese Mischung  mix einfach tiber den Quark oder den
kann nun geschmacklich durch die Zugabe von frischen, saisonalen Friichten "Nt".'lssefl: =
und Gewiirzen variiert werden. Wer auf Quark verzichten machte oder m

kann auf vegane Alternativen zuriickgreifen. 2

Joghurt streuen und genie3en. Reichlich
Flissigkeit dazu verzehren (mind. 150 mli).
Zur Daueranwendung bestens geeignet.
Dr. Budwig Linufit Energiemix ist laut

- Gesetz frei von Konservierungsstoffen,

Veganes Dr. Budwig Miisli (1 Portion)

~ auBerdem frei von Laktose und Gluten.
3 EL 3-Ko-Flocken (z. B. Hirse, Buchweizen, Reis) | SRR

150 ml Hafer- oder Mandelmilch

1 EL Dr. Budwig Omega-3 01

1 kleiner Apfel (gewiirfelt)

1 EL Korinthen

1 EL Dr. Budwig Linufit Energiemix

| Dr. Johanna Budwig GmbH & Co. KG
26122 Oldenburg

Telefon: 0441 390 630-0
kontakt@dr-johanna-budwig.de
www.dr-johanna-budwig.de

Flocken, Korinthen, Dr. Budwig Linufit Energiemix und Ap!
Hafer- oder Mandelmilch dariber gieBen. Nun
und genieBen! Weitere Rezepte finden Sie



Der ,Linufit Energiemix“ von Dr. Budwig sind geschrotete mit Apfelsaftkonzentrat umhiillte
Leinsamen mit Sonnenblumenkernen, Fruchtflocken und Erdmandein.

Farblich Gestaltung:

Die Verpackung ist in erdigen hellen Farben gestaltet.

Bildelemente:

Auf dem FOP befindet sich im unteren Teil eine Abbildung eines Serviervorschlags, auf der
eine Schale mit heller Creme sowie des Produktes und zusétzlicher Frichte zu sehen ist.
Um die Schale herum befinden sich Zimtstangen und Vanilleschoten sowie angeschnittene
Ananas, Orange und Apfel.

Markenname:

Dr. Johanna Budwig

Produktname:

~Linufit Energiemix Zimt-Vanille®

Unspezifische Angaben zum Produkt:

Es sind mittig auf dem FOP die Hinweise ,laktosefrei* sowie ein ,glutenfrei“-Zeichen zu
sehen.

Auf dem BOP ist eine Angabe bezuglich der enthaltenen Leinsamen angegeben: ,[...] Sie
enthalten Lignane, sind reich an Ballaststoffen und zeichnen sich durch einen hohen Gehalt
an der Omgea-3-Fettsaure Alpha-Linolensaure (ALA) aus” und weiterhin ,Alle Zutaten sind
100 % bio, rein pflanzlich und glutenfrei®.

Zudem sind folgende Aussagen auf dem BOP zu finden: ,Kraftvolle Mischung aus Leinsa-
men (...). Die Leinsamen werden in einem besonderen Herstellungsverfahren direkt nach
der Schrotung mit Apfelsaftkonzentrat ummantelt. Fihre ihre gesunde und verdauungsfor-
dernde Wirkung werden Leinsamen besonders geschétzt“ und ,Spuren sie die wohltuende
Wirkung im Rahmen einer ausgewogenen, abwechslungsreichen Erndhrung und einer ge-
sunden Lebensweise*.

Siegel:

Ein ,glutenfrei”- und das EU-Bio-Logo sind auf dem FOP abgebildet.

Angaben zu Nahrwerten und/oder Inhaltsstoffen laut HCVO:

Der Hinweis ,reich an Omega-3" ist auf der Vorderseite zu sehen.
Health-Claims laut HCVO:

Auf dem FOP befindet sich direkt unter dem Produktnamen die Angabe ,Leinsamen zur

Unterstutzung der normalen Darmfunktion®, welche nicht als zugelassener Claim in der Po-
sitivliste der VO (EU) Nr. 432/2012 zu finden ist (zugelassen ist der Claim fiir Roggenbal-

laststoffe und Weizenkleie).
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Anhang 2.2 Vitalis ,Knusper pur weniger stf3*

ALS

Starten Sie mit
Weniger siid Miisli mit Schwung und Genuss .

in den Tag!
. is
. itall
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** Referenzmenge fiir einen durchschnittl
Erwachsenen (8400 k) /2000 keal).

NAHRWERTINFORMATION

100g enthalten: 1Portion 56 % Vollkorn-HAFERFLOCKEN,

(’L%g ‘:I:\:;llilll:f,l, Sonnenblumend, Zucker, Oligofruktose,
1 ST/n Fett): 8,0 % WEIZENKEIME, Reismehl,
A : : Glukosesirup, WEIZENVOLLKORNMEHL,
Energie 18334 854kl 1,5% Honig, WEIZENMEHL, Salz,
437 keal 204 keal getrockneter GERSTENMALZEXTRAKT,
Fett 159 7.1g MAGERMILCHPULVER, Aroma.
- davon gesattigte
Fettséurgn ) 199 1,39 Kann enthaltgn:
SCHALENFRUCHTE (NUSSE), SOJA.
Kohlenhydrate 579 269
- davon Zucker 144 869
Ballaststoffe 13¢ 529
Eiweil} 11g 6,49
Salz 0,88 g 0439
Magnesium 103 mg 48,4 mg
(27 %***) (13%***)
Eisen 3,3 mg 1.4 mg
(24%***) (10%**%)

*+%) Prozent der Referenzmenge fiir die tagliche Zufuhr.
Die Packung ergibt 15 Portionen.

Abbildung 7: Vitalis ,Knusper pur weniger siR". (Quelle: eigenes Foto)
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Das Vitalis ,Knusper pur weniger sti3“ der Marke Dr. Oetker ist ein Knuspermdusli, welches
laut Herstellerangabe einen um 30 Prozent reduzierten Zuckergehalt hat.

Farbliche Gestaltung:

Die Verpackung ist in einem hellen Blauton gestaltet.

Die Angaben ,weniger suf3* und ,30 % weniger Zucker” sind in heller, geschwungener und
dunner Schrift grof3 aufgedruckt. Der Name ,Knusper pur” ist darunter in Griin geschrieben.
Bildelemente:

In der unteren Halfte des FOP ist ein Loffel mit Milch und dem Produkt darauf abgebildet.
Hintergrindig befindet sich eine Hafer- sowie Weizenahre.

Auf dem BOP ist im unteren Bereich zusatzlich ein sogenannter ,Vitalitats-Tipp flr noch
mehr Schwung* in Form einer Yoga-Anleitung ,fur Vielsitzer* angebracht.

Markenname:

Dr. Oetker

Produktname:

~Knusper pur weniger suf3*

Unspezifische Angaben:

Mittig befindet sich auf der Verpackungsvorderseite die Angabe ,56 % Vollkorn Haferflo-
cken*.

Das BOP ist mit den folgenden Angaben bedruckt: ,Starten Sie mit Weniger suf3 Musli mit
Schwung und Genuss in den Tag!" sowie ,Das Gute in Vitalis Weniger suf3 Knusper pur*.
Preis:

2,70 € fur 600 g (REWE) (4,50 € pro kg)

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Néhrwerten laut HCVO und LMIV:

Auf dem FOP ist der Hinweise ,,30 % weniger Zucker** zu sehen.
Auf dem BOP steht zusatzlich ,*30 % weniger Zucker als andere Knuspermdaslis®.
100 Gramm Produkt enthalten 437 Kilokalorien, 14 Gramm Zucker und 13 Gramm Ballast-

stoffe.
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Vergleichsprodukt Vitalis ,Knuspermusli klassisch*

54 9% Vollkorn-HAFERFLOCKEN,
Zucker, Sonnenblumenal,
8,5% getrocknete WEIZENKEIME,
WEIZENMEHL, Glukosesirup,
2,9% Rosinen, 1,6% Honig,

Knus.ipfrTi!'lslimn Schwung und Genuss Salz, Aroma.

n den Tag!

“ e n\{:ltalls 4 Kann enthalten: _

st Klassisch; - SCHALENFRUCHTE (NOSSE),

".“\; ’ MILCH, SOJA.

e le NAHRWERTINFORMATION

Voﬂkornhﬂfeq‘;;’r‘:" . 100g enthalten: 1Portion

und 8,5 (40g Vitalis/

keime 3 ; 60 ml Milch
I’ . 1,5% Fett):

nnengereifte - -
29522 7. Energie 1266k 867K

Rosinen
444 keal 206 keal

Fett 159 719

- davon gesattigte
Fettsduren 199 139
Kohlenhydrate 639 28q
| - davon Zucker 2449 12q
=  Ballaststoffe 139 299
Eiweif 109 6,19
Salz 0,72 g 036g
Magnesium 97,1mg 46,0 mg
26%*%)  (12%*)
Eisen 3,2 mg 1,3 mg

(23%*) (9%

**) Prozent der Referenzmenge
fir die tagliche Zufuhr,

Die Packung ergibt 15 Portionen.

Abbildung 8: Vitalis ,Knuspermusli klassisch”. (Quelle: eigenes Foto)

Vitalis ,Knuspermusli klassisch* ist ein Knuspermusli mit Honig der Marke Dr. Oetker.
Farbliche Gestaltung:

Die Verpackung ist in einem warmen Orangeton gestaltet.

Bildelemente:

Zusatzlich zum Loffel mit Produkt auch eine Schale voll davon. Es sind ,,Crunchy“-Stlcke
des Muslis sowie grine Trauben abgebildet.

Preis:

2,70 € fir 600 g (REWE) (4,50 € pro kg)

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut LMIV:

100 Gramm Produkt enthalten 444 Kilokalorien, 24 Gramm Zucker und 7,3 Gramm Ballast-

stoffe.
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Anhang 2.3 Harrys ,Sammys Vollkorn-Sandwichtoast”

BIO-WEIZENVOLLKORNBROT

Lutaten: WEIZENvoltkornmehl ™), Wasser, WEIZENmehl "), Rohrohrzucker @), Rapsalt”, Meersalz,
WEIZENeiweiB"™, Hefe, GERSTENmalzmehl ™, Leinsamenmehl ("), Sauerungsmittel Apfelsaure,

Ethylalkohol .

aus kontrolliert biologischer Landwirtschaft
Kann Spuren von MILCH und LUPINEN enthalten.

Durchschnitttiche Nahrwerte pro 100 proPortion (ca.3759)  menge’ pro Portion

Energie (kJ/kcal): 1086/257
Fett: 3lg
davon gesattigte Fettsauren: 0,8g
Kohlenhydrate: 4 g
davon Zucker: 569
Ballaststoffe: 3,39
Eiweif: 969
Salz: 110g

Anteil der Referenz-

407/96 5%
2%
2%

_— . ) Nl R
Referenzmenge fiir einen durchschnittlichen Erwachsenen (8400 kJ/2000 kcal).
1Scheibe (ca. 37,59) = 1 Portion. Packung enthilt 10 Portionen.

“Vollkorn im Getreideanteil

Bei ungedffneter Packung mindestens haltbar bis: Siehe Aufdruck Clip.

www.harry-brot.de/ |
nutriscore

DE-0K0-001
EU-/Nicht-EU-
Landwirtschaft

Erfahre mehr unter: 4'

—

Abbildung 9: Harry ,.Sammy's Vollkorn Sandwich" Verpackung. (Quelle: eigenes Foto)

~Sammy’s Vollkorn Sandwich” ist laut Hersteller-Website ein ,super-softes Weizenvollkorn-

brot in Bio-Qualitat — zart und trotzdem Vollkorn. Fir einen ballaststoffreichen Genuss mit
90 % Vollkorn im Getreideanteil” (Quelle: www.harry-brot.de).
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https://www.harry-brot.de/

Farbliche Gestaltung:

Die Kunststofftiite ist grundlegend in Griintdnen gestaltet.

Produktname:

~Sammy’s Vollkorn Sandwich*

Bildelemente:

Auf dunkelgrinem Hintergrund ist unter anderem eine Weizenahre abgebildet.

Unspezifische Angaben zum Produkt:

Unter dem Namen findet sich in kleiner Schrift die Angabe ,mit mindestens 90 % Vollkorn***
sowie der zugehoérige Verweis auf dem BOP: ,**Vollkorn im Getreideanteil”.

Siegel:

Auf dem FOP ist das deutsche Bio-Siegel und auf dem BOP das EU-Bio-Logo und der
Nutri-Score (Einstufung B) zu finden.

Preis:

1,32 € fur 375 g (REWE), (entspricht 3,52 € pro kg)

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut LMIV:

100 Gramm Produkt enthalten 257 Kilokalorien, 5,6 Gramm Zucker und 3,3 Gramm Bal-

laststoffe.
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Vergleichsprodukt Harry’'s ,Sammy’s Super Sandwich*

'Weizenbrot

"Zum Toasten geeignet

+ Zutaten: WEIZENmehl, Wasser, Natur-
- Sauerteig (Wasser, WEIZENmehl), Hefe,
\ Invertzuckersirup, Rapsél, Salz, Acker-
1 bohnenmehl, Saureregulator Natrium-
| acetate, WEIZENmalzmehl.

i] Kann Spuren von SESAM enthalten.
| Anteil der

|8 pro Referenz-
”f Durchschnittliche pro Portion  menge*

A

" | Erwachsenen (8400 kJ/2000 kcal).

v ,.‘ ﬂ
Abbildung 10: Harry's ,Sammy's Super Sandwich". (Quelle: eigenes Foto)

Nahrwerte 100g (ca.380) proPortion
Energie: 1074 kJ 408 kJ 5%
i 254 kcal 97 keal 5%
. Fett: 37¢9 1,449 2%
~ davon geséttigte
. Fetts@uren: 05¢g 0,2g 1%
|~ Kohlenhydrate: 45¢g 17g 7%
l' = davon Zucker: 39g 1,50 2%
= -~ Ballaststoffe: 3549 1,39 =
; EiweiB: 85¢g 3,29 6%
3 Salz: 1000  038g 6%
i ‘ * Referenzmenge fir einen durchschnittlichen

1 Scheibe (ca. 38 g) = 1 Portion.

Harry’'s ,Sammy’s Super Sandwich® ist ein Weizenbrot, welches laut Verpackungsangabe
zum Toasten geeignet ist.
Farbliche Gestaltung:

Die Kunststofftiite ist grundlegend transparent und in Blau und Rot gestaltet.

Preis:

1,19 € fur 375 g (REWE), (entspricht 3,17 € pro kg)

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut LMIV:

100 Gramm Produkt enthalten 254 Kilokalorien, 3,9 Gramm Zucker und 3,5 Gramm Bal-
laststoffe.
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Anhang 2.4 Aufstrich Zentis ,50 % weniger Zucker Erdbeere

purchschnittliche =
@ Nihrwerte pro100g
e ————— e,
(o) Energie 491kJ/116kcal
davon gesattigte

WEN I GEE Fettsauren <0,1g
ZUCKER g Kohlenhydrate  27g

Salz 0,049

- i davon Zucker 27g
7 Qfg%@r@ FiweiB 0,49

(RDBEER FRUCHTAUFSTRICH — 50 % WENIGER ZuCKgp*
9 Erdbeeren, Wasser, Zucker, Geliermittg|

ten: 50
:e;:ine, zitronensaftkonzentrat, Konzentrat ays Aronia-

mdHolunderbeeren. -
g% weniger Zucker im Vergleich zu einer Konfitiire
atramit einem Gesamtzuckergehalt von 56g e 100,

Abbildung 11: Zentis ,50 % weniger Zucker Erdbeere”. (Quelle: eigenes Foto)

Bei dem Produkt ,50 % weniger Zucker* Erdbeere” von Zentis handelt es sich um einen
Fruchtaufstrich, der laut Hersteller einen um 50 Prozent reduzierten Zuckergehalt hat.
Produktname:

.50 % weniger Zucker* Erdbeere”

Verpackungsform:
Das Produkt wird in einem Glas mit Metallschraubdeckel angeboten. Es ist weil3e Beschrif-

tung auf das Glas gedruckt.
Unspezifische Angaben:
Neben dem Namen ist der Hinweis ,Feinste Frichte" zu lesen.

Preis:
2,59 € fur 195 g (REWE), (entspricht 1,33 € pro 100 g)
Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut HCVO und LMIV:

Der Name selbst besteht aus der Angabe ,50 % weniger Zucker®. Uber den Nahrwertanga-

ben ist der Hinweis ,ohne Konservierungsstoffe* aufgedruckt. Pro 100 Gramm hat das Pro-

dukt 116 Kilokalorien und 27 Gramm Zucker.
82



Vergleichsprodukt Zentis ,Frihstlicks-Konfitiire Erdbeere

F}'k/rs téick=s-Konfitiire

Die Echte .Ex ra
Erdbeere o

Gesamtzuckergehalt 56 g je 1009 e 961 kJ /226 kcal

s Fett 0,29
Zutaten: Erdbeeren, Zucker, Glukose-Frukto- v aecaHiGRERE ttsauren <0,1 g

se-Sirup, Geherrrllttel Pektine, Sduerungs- fohlenhydrate 54q
mittel Citronensaure, davon Zucker
\Unter Schutzatmosphare verpackt.

Abbildung 12: Zentis ,Fruhsticks-Konfitire Erdbeere”. (Quelle: mytime.de)

Die , Friuhstiicks-Konfitiire Erdbeere” ist ein Fruchtaufstrich der Marke Zentis.
Verpackungsform:

Das Produkt wird in einer Kunststoffverpackung angeboten.

Bildelemente:

Auf der Verpackung sind mehrere Erdbeeren abgebildet.

Preis:

0,99 € fur 200 g (REWE), (entspricht 0,50 € pro 100 g)

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut LMIV:

Pro 100 Gramm hat das Produkt 226 Kilokalorien, 54 Gramm Kohlenhydrate und 50 Gramm

Zucker.

83



Anhang 2.5 Noa ,Hummus Natur®

001J!

4'058094!'30

Pflanzlicher Brotaufstrich aus @ Néhrwerte pro 100 g
Kichererhsen mit Sesammus Er%nnwert 1389 kl/ 33269k8al
; i £ . ; Vg
Z&tgaﬂz?f@:Eggpﬂgp;ﬁ?;fn davon gesattigte Fettsauren 2,54
Rapsdl, Wasser, Sesammus (10%), Kohlenhydrate 1004
Speisesalz, Sauerungsmittel Citronensaure, davon Zucker 1,0g
Rohrohrzucker, Gewurze. EiweiB 649
*entspricht 22% Kichererbsen im Endprodukt. |5 150g
ezt s Ungeoffnet bei 2-8°C mindestens haltbar bs:

siehe Becherseite.

e 1 7 5 g Nach dem Offnen alshald verzehren.

www.noa-pflanzlich.de cniee
_ -i._NOA GmbH & Co. kG, Karwpendelstraﬂe 6-16, 86801 B

Abbildung 13: Noa ,Hummus Natur". (Quelle: eigenes Foto)

Noa ,Hummus Natur“ ist ein pflanzlicher Brotaufstrich, der laut Hersteller fur die Verwen-
dung ,zum Dippen, Snacken und Streichen” geeignet ist.

Markenname:

Noa (pflanzlich geniessen)

Produktname:

~Hummus Natur*

Unspezifische Angaben zum Produkt:

Auf dem FOP sind die Angaben ,Glutenfrei”, ,ohne Gentechnik” und ,Vegan“ zu lesen.
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Anhang 3: Snacks

Anhang 3.1 Beauty Sweeties ,Zuckerfreie Haschen*

Zuckerfrei aus
fuehigumeni und fruchtigem Schaum,
Q10, ALOE VERA,
BIOTIN und SGBungsmitteln.

E TIERISCHE GELATINE
MEN

VOHNE SSTOF!
+ OHNE KUNSTUICHE FARBSTOFFE

J& | ot iy : )
v @ V[V ZUCKERFREI

GLUTENFREI

VEGAN 100"

v
v

| ¢/ FETTFREI
v LAKTOSEFREI
v
v
v

Zuckerfreie Hischen aus
Fruchtgummi und fruchtigem Schaum, mit

COENZYM Q10,
ALOE VERA, BIOTIN

OHNE KUNSTLICHE AROMEN

OHNE TIERISCHE GELANTINE

OHNE KONSERVIERUNGSSTOFFE
v OHNE KUNSTLICHE FARBSTOFFE

Abbildung 14: Beauty Sweeties ,Zuckerfreie Haschen". (Quelle: beautysweeties.com)

Die ,Zuckerfreien Haschen“ der Marke Beauty Sweeties sind SuiRigkeiten in Form von klei-
nen bunten Hasen aus Fruchtgummi und fruchtigem Schaum.

Farbliche Gestaltung:

Die Verpackung des Produktes ist weil3 mit farbigem Aufdruck. Die Farben sind hauptséch-
lich in Orange und Rot sowie Gelb und Griin gehalten.

Markenname:

Beauty Sweeties

Produktname:

.Zuckerfreie Haschen" mit dem Zusatz ,aus Fruchtgummi und fruchtigem Schaum, mit
Coenzym Q10, Aloe Vera, Biotin und Sufungsmitteln®

Unspezifische Angaben:

Auf dem BOP sind die weiteren Hinweise ,glutenfrei, fettfrei, laktosefrei, ohne tierische Ge-
latine, ohne kinstliche Aromen, ohne Konservierungsstoffe, ohne kinstliche Farbstoffe”
angegeben. Zusatzlich ist der Hinweis ,Alle Zutaten aus nattrlichen Quellen. 100 % vegan“

aufgedruckt.
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Siegel:
Auf der rechten Seite ist ein blattférmiges griines ,Natur pur“- und ein gelb-griines EU-
Vegan-Label aufgedruckt.

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut HCVO:

Sowohl auf dem FOP als auch auf dem BOP ist der Hinweis ,zuckerfrei“ zu lesen. Auf dem
FOP sind die Inhaltsstoffe ,Coenzym Q10, Aloe Vera, Biotin“ grol3 im unteren Viertel abge-
druckt.
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Anhang 3.2 Katjes ,Easylife"

Fruchtqummi
L (ate :;‘Uk
Maltodextrinl
Milchsaure), ¥
Fruchit- und Pf
Johannisbeere
(Sonnenblome
Kann Spuren §

Abbildung 16: Katjes "EasyLife" BOP. (Quelle: eigenes Foto)

Fruchtgummi
ohne tierische Gelatins

nis kann variieren
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Katjes ,EasyLife" sind Fruchtgummi in Form von kleinen bunten Schmetterlingen in ver-
schiedenen Geschmacksrichtungen.

Farbliche Gestaltung:

Die Verpackung des Produktes ist hauptsachlich in Hellblau bzw. Turkis und wenigen Ele-
menten in Orange, Violett und Grin gestaltet.

Produktname:

.EasylLife”

Unspezifische Angaben:

Auf dem BOP sind die Angaben ,vegetarisch — ohne tierische Gelatine®, ,nur natirliche
Aromen* sowie ,nur natirliche Farben“ zu finden.

Auf dem FOP ist das gelb-griine V-Label der Kategorie ,Vegetarisch* aufgedruckt.

Preis:

0,93 € fur 160 g (REWE) (entspricht 0,58 € pro 100 g)

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut HCVO und LMIV:

Unter dem Produktnamen ist die Angabe ,Weniger Zucker* gleicher Geschmack” und auf
dem BOP der zugehorige Hinweis ,* 30 % weniger Zucker als herkdmmliches Frucht-
gummi* angebracht.

Eine Verpackung enthalt 160 Gramm Produkt, 100 Gramm enthalten 308 Kilokalorien und

33 Gramm Zucker.
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Vergleichsprodukt Katjes ,Wunderland*

Abbildung 17: Katjes "Wunderland". (Quelle rewe.de)

Frudtyummi

Lut:lins Gl ker, modifizierte Starke, Glukose-Fruktose Snup_ 2
Sél 1gsmittel Apfelsaure, Milchsaure), Frucht- und Pilangs
Ko {irate (Apfel, tte, Kurkuma, rote Traube, schwarze Johay
bes | paturliche A ches Orangen-Aroma, Spirulinakonzentrat,
pile §ches 0] (S o). Uberzugsmittel: Bienenwachs. weil und gelb.
K §

14_9 enthalten im Durchschnitt: @UUUUIHHSE“ — ohne flﬂ”SChﬂ GUIH“”U
w0 92 k1 (335 keal « nur natirliche Aromen

JJs

K on L 0,2q @nur naturliche Farben

wirate .

‘2009€@®

1
|
|

1gesaitigie Fettsauren <0,1 g
{

)
1
Mischungsverhaltnis kann variieren-

Abbildung 18: Katjes "Wunderland" BOP. (Quelle: eigenes Foto)
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Katjes ,Wunderland“ sind Fruchtgummi in verschiedenen Farben und Formen mit unter-
schiedlichem Fruchtgeschmack.

Preis:

0,93 € fur 200 g (REWE) (entspricht 0,47 € pro 100 g)

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut LMIV:

Eine Verpackung enthélt 200 Gramm Produkt, 100 Gramm enthalten 335 Kilokalorien und

56 Gramm Zucker.
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Anhang 3.3 Bio-Zentrale ,Gemusechips*

bio

ZENTRALE

gewlart end eathatien ke Hefeeatrabn
Dates: ﬂgzuw (Fustinake. Rcte Beete,

P i Soncenlamendl®, Mevrsale.

Jorerage nutiitiosal valers per 00g:
Malior eutrizhonali i pes Wi

Kaon Sperin von Mikh ecthalien. \ \

Durchichnittiche Mahwerte pra 1005 | LA

Seit mehr als 35 Jahren wissen
mrhgi der Bio-Zentrale um die
Vorteile der okologischen
Landwirtschaft - fur Lebens-
mittel in hachster Qualitat,

bio

ZE NTRALE Genqss mit gutem Gewissen
und im Einklang mit der Natur.,
Bio-Zentrale. Gut fiirs Leben!

biozentrale Gemisechips sind ausschlieich mit M
gewarzt und enthalten kein Hefeextrakt. it Meersalz

NS00
EU-Neht-£U-Landwimschaft

Durchschnittliche Nahrwerte pro 100g;
Average nutritional values per 100g:
Valori nutrizionali medi per 100g:

Abbildung 19: Biozentrale ,Gemusechips”. (Quelle: bringmeister.de)

| Energie/energy/enerzia 2.049 k) /493 keal
\ | Fett/fat/grassi g
| davon:/of which:/di cui:
| - gesattigte Fettsauren/saturatess
| acidi grassi saturi 293
= j’ Kohlenhydrate/carbohydrate/
| carboidrati Mg
| davon:/of whiche/di cui:

S S - Fucker/sugars/zuccheri 5g
Ballaststoffe/fibre/fibre Mg
Eiweift/pratein/proteine 508
Salz/salt/sale 100g

Bei den ,Gemisechips” der Marke Bio-Zentrale handelt es sich um in Sonnenblumendl frit-

tierte Gemusescheiben aus Pastinake, Rote Beete, Karotte und SiiRkartoffel mit Meersalz.

Farbliche Gestaltung:

Die Verpackung ist dunkel, es dominieren Griin- und Orangettne.

Bildelemente:

Im Zentrum des FOP ist ein Holztisch zu sehen, auf dem eine Hand die Gemiusesorten

Pastinake, Rote Beete, Karotte und SiRRkartoffel halt.
Markenname:
Bio-Zentrale Naturprodukte

Produktname:

~.Gemuisechips Pastinake, Rote Beete, Karotte und SiuRkartoffel mit Meersalz*

Schriftart:

Unter dem Markennamen ist der Hinweis ,Kraft der Natur!" unterstrichen und kursiv aufge-

druckt.

Unspezifische Angaben:

Unter dem Namen ,Gemisechips” sind die Gemusesorten und der Zusatz ,Meersalz" zu

sehen. Auf der Rickseite der Verpackung ist der Hinweis “glutenfrei” zu finden.
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Auf dem BOP findet sich neben dem Markenlogo die Aufschrift ,Genuss mit gutem Gewis-
sen und im Einklang der Natur” sowie ,Bio-Zentrale. Gut flrs Leben!”
Auf dem BOP ist das EU-Bio-Logo aufgedruckt.

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut LMIV:

100 Gramm des Produktes enthalten 493 Kilokalorien, 33 Gramm Fett, 39 Gramm Kohlen-
hydrate davon 15 Gramm Zucker, 11 Gramm Ballaststoffe, 5 Gramm Eiweil3 und 1 Gramm
Salz.
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Anhang 3.4 Lorenz ,Naturals leicht”

Abbildung 20: Lorenz ,Naturals leicht". (Quelle: bueromarkt-ag.de)

. n A 1 F
™ * 0 . ® ’,-';'%' h":': Y
’ mﬂ;?}fﬂiﬁ’:ﬁ;‘ﬁ&:mnm 7000 30% wemger Fett as h’égkﬁé jic_ht;I
. . 0 =
| Energie / energy T Chips bei 100% GESChmﬁ %
472 keal ‘
/it 229 34
davon gesdttigte Fettsduren /Qi which salurates 17g Kontrollierte Markengualitat 2y
Kohlenhydrate / Carbohydrate 60g Controlled brand quality :
davon Zucker / of whichsugars - <059 Beste Zutaten g/
; o ey L Finest ingrgdlents/-\)
Ballaststoffe / fibre 2 ;
Ohne Konservierungsstoffe /
EiweiB / profein ‘ No preservatives J

Soz/sat L OF

ert offelchips in S qig‘_gggliig'étmn uearsaii.'
J feln, Sonnenblumendl (22 %), Salz, Meersalz. Kann
h enthalten. Unter Schutzatmosphire verpackt. Trocken lagern. Vor

schilfzen. Ungedfinet mindesfens haltbar bis: siehe weiBes Feld.
Weniger Fett als herkdmmliche Chips.

[F

Abbildung 21: Lorenz ,Naturals leicht" BOP. (Quelle: eigenes Foto)

.Naturals leicht* von Lorenz sind mit Sonnenblumendl in Schale gerdstete Kartoffelchips
mit einem um 30 Prozent reduzierten Fettgehalt.

Farbliche Gestaltung:

Die Verpackung des Produktes ist in hellem Blau und cremefarbener beziehungsweise wei-

Ber Schrift gestaltet.
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Bildelemente:

In der unteren Halfte des FOP sind sechs Kartoffelchips und im Hintergrund eine Holzun-
terlage mit grobem Salz abgebildet.

Produktname:

.Naturals leicht fein gesalzen*

Schriftart:

Der Produktname ,Naturals® sowie der Hinweis ,leicht* sind in heller und geschwungener
Schriftart fettgedruckt auf der Verpackung.

Unspezifische Angaben:

Der Hinweis ,glutenfrei” ist auf dem FOP angebracht. Zusétzlich ist eine Art Notiz aufge-
druckt: ,Naturliche Zutaten! Mit Sonnenblumendl in Schale gerdstet*.
Auf dem BOP befindet sich das Hersteller-Siegel ,Lorenz Qualitats-Garantie”.

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut HCVO und LMIV:

Unter dem Produktnamen steht ,.30 % weniger Fett".
100 Gramm Produkt enthalten 472 Kilokalorien, 22 Gramm Fett, 60 Gramm Kohlenhydrate,

4,1 Gramm Ballaststoffe, 6,4 Gramm Eiweil3 und 2,5 Gramm Salz.
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Vergleichsprodukt Lorenz ,Naturals Salted*

Durchschnittliche Nahrwertangaben 100 ¢
Energie kcal 521 keal
Energie kJ 2174 kJ
Fett g

davon gesattigte Fettsduren 25¢
Kohlenhydrate 3Bg

davon Zucker <05¢g
Ballaststoffe Jbg
Eiweil} 5.7¢g
Salz 1.90¢g

Abbildung 22: Lorenz ,Naturals Salted". (Quelle: lorenz-snackworld.at)

Lorenz ,Naturals salted” sind gesalzene Kartoffelchips.
Farbliche Gestaltung:

Die Verpackung des Produktes ist in warmen Orangeton und cremefarbener Schrift gestal-
tet.

Bildelemente:

In der unteren Halfte des FOP sind acht Kartoffelchips und im Hintergrund eine Holzunter-
lage und eine halbe Sonnenblumenbliite abgebildet

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut LMIV:

100 Gramm Produkt enthalten 521 Kilokalorien, 31 Gramm Fett, 35 Gramm Kohlenhydrate,

3,6 Gramm Ballaststoffe, 5,7 Gramm Eiweil$ und 1,9 Gramm Salz.
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Anhang 3.5 Seitenbacher ,Protein-Riegel”

le., “
e IRl B e A O SR e St e R e o ({111

EiweiR- und Ballaststoffquelle mit Vollmilchschokolade
L

Z ;4 eitenbacher’

M " Protein-Riegel

glutenfrel - ohne kiinstliche Aromen - ohne Farbstoffe

> ~B,
Néhrwertinformation
pro 60g / pro 100g
e e — s Tt |
Energie 873kJ 1479%J
Zutaten: Oligofructose, MilcheiweiR3, 209kcal 354kcal
Vollmilchschokolade 10g (brauner Fett 19 12
Rohrzucker, Kakaobutter, Volimilch- davon ges. Fettséuren 2 4g
pulver, Kakaomasse, Emulgator
Sonnenblumenlecithin), Soja, Kohlenhydrate 149 249
Bio-Mohndl. Dieses Produkt davon Zucker 149 249
kann Spuren enthalten von: Ballaststoffe 139 219
Erdnuss sowie Nissen aller Art. Eiweif 169 279
Kakao: 5,5% mindestens. Salz 0.06g 0.1g

Abbildung 23: Seitenbacher ,Protein-Riegel". (Quelle: amazon.de)

Der ,Protein-Riegel” von Seitenbacher ist ein Snack, der laut Verpackungsangabe als Ei-
weil3- und Ballaststoffquelle dient.

Farbliche Gestaltung:

Die Verpackung des Produktes ist in Griin und Weif3 mit dunkler Aufschrift gestaltet.
Bildelemente:

Direkt links neben dem Marken- und Produktnamen befindet sich ein Symbol, welches zwei
Sportler darstellt, die ihre Muskeln anspannen.

Produktname:

~Protein-Riegel”

Unspezifische Angaben:

Unter dem Produkthamen steht ,glutenfrei, ohne kinstliche Aromen, ohne Farbstoffe”.
Rechts neben dem Namen befindet sich der Aufdruck ,,16 g Protein pro Riegel“.

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut HCVO:

Auf dem FOP befindet sich direkt iber dem Produktnamen der Hinweis ,EiweilR- und Bal-

laststoffquelle”.
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Anhang 4: Erndhrungspréaparate und Nahrungserganzung

Anhang 4.1 Layenberger ,Fit + Feelgood Slim*

r

; msrmkolak;gsef;ai*.
Mahizeitersatz fiir eine gewights.

, kontrollierende Ernéihrugrllg,mlt
mmdmwm

pasteurisiert.
Pfirsich-Maracuja Geschmagk
Anwendung: Das Ersetzen von zwei
dertﬁglichpn Mahizeiten im Rahmen
. einer kalorienarmen Ermahrung durch
Flt+Feelgood Slim-Shake (Mahizeit-
érsatz) hilft Ihnen Ihr Korpergewicht zu
reduzieren. Der angestrebte Zweck
wird nur in Verbindung mit einer kalo-
Tlienarmen Eméhrung erreicht. ==
\schendurch diirfe %m -
etwas Obst essen.
: Decken Sie Ihren
mms(gtsbedarf wahend ene Dsiéf
_ pro Tag mindestens 2~
 ter Wasser zusizich tinken. Ao’ -
MaBige korperliche Aktivitat unte
dabei Gewicht zu verlieren Sipim

Idealgewicht z1y halten. Achten
\ auf gine a

Abbildung 23: Layenberger ,Fit + Feelgood Slim". (Quelle: amazon.de)

,Fit + Feelgood Slim* von Layenberger ist ein trinkfertiger Diatshake in der Geschmacks-
richtung ,Pfirsich-Maracuja“, der als Mahlzeitenersatz dient.

Farbliche Gestaltung:
Die Kunststoffflasche ist weild und mit blassen Orangetdnen gestaltet.

Bildelemente:
Im unteren Bereich ist eine halbierte Maracuja-Frucht, ein Pfirsich, sowie eine hellorangene

Flussigkeit abgebildet, die eingeschenkt wird.

Produktname:
.Fit + Feelgood Slim Shake fixfertig Pfirsich-Maracuja“
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Schriftart:
Der Name des Produktes ist grof3 und fettgedruckt, wobei das Wort ,Fit“ grof3er geschrieben
ist. Der Hinweis ,Slim*“ ist in orangener Farbe auffallig hinterlegt.

Verpackungsform:

Das Produkt wird in einer Kunststoffflasche mit Schraubdeckel angeboten. Dabei ist die
Form der Flasche mittig schmaler und lauft oben am Deckel auch schmaler zusammen.
Dies wird durch den noch schmaleren zusammenlaufenden Aufdruck der Flussigkeit ver-
starkt.

Unspezifische Angaben:

Die Angaben ,laktosefrei* und ,glutenfrei” sind im unteren Bereich zu sehen.

Etwas kleiner ist direkt unter dem Produktnamen ,+ fixfertig“ und ,+ joghurtfresh” zu lesen.
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Anhang 4.2 Doctorsmed ,Verdauungskomplex*

e -*‘.'r"_':--\-“"\l

Verdauungs Ko(rpplex

Zur diatetischen Behandlung ~ S S

von Verdauungsproblemen ®) Q ® UQ
¥ Q0@Q

& 30vega

ne Verdauungs-Tebletten, 1x1 Tablette taglich O Q
S DOCTORSMED'

@)

e

ey

/ e "m.:'ﬂ'a_—':i(_:\f‘_t . :: l:’r '- - -_-d_-'—':p—"n'v'o'n'-"-'-'-'"-'-'-'ﬂ-' W ..\...
Verdauungs Komplex ist ein didtetisches Lebensmittel " Freivon kiinstlichen Farbstoffen
fiir besondere medizinische Zwecke (bilanzierte Diar). ' Freivon Gluten und Laktose
Seine Zusammensetzung ist speziell auf Personen - Fur Diabetiker geeignet

mit Verdauungsproblemen ausgerichtet. / Fiir eine vegane Ernahrung geeignet

Zutaten: Erdrauchkraut-Extrakt; Povidon K25; Cab-o-sil; Magnesium- | :Iﬂr l:r:u;a[\ ':t“dt;"?;‘:er

stearat. Uberzug: Hypromellose; Macrogol 6000; Eisenoxid; Titandioxid. M A e ane

Inhaltsstoffe pro100g pro Tablette
Brennwert 1298 kJ / 306 keal 11,29 kJ / 2,66 keal
Proteine 3209 27,84 mg
Kohlenhydrate 66,809 581,16 mg
Fett 2909 2523 mg
Erdrauchkraut-Extrakt
mit 1,5 % Fumaria-Alkaloiden 28749 250,00 mg

Wichtiger Hinweis: Verdauungs Komplex ist ein diatetisches Lebensmittel fir besondere medizinische Zwecke
(bilanzierte Diat) und ersetzt keinesfalls eine abwechslungsreiche Ernahrung. Nur unter drztlicher Aufsicht verwen-
den. Nicht empfohlen fur Kinder und schwangere oder stillende Frauen, Bei Raumtemperatur aufbewahren.
Trocken und lichtgeschiitzt lagern. AuBBerhalb der Reichweite von Kindern lagern.

122 DOCTORSMED

Abbildung 24: Doctorsmed ,Verdauungskomplex". (Quelle: amazon.de)

Der ,Verdauungskomplex“ der Marke Doctorsmed ist ein didtetisches Lebensmittel flr be-
sondere medizinische Zwecke. Das Produkt wird zur diatetischen Behandlung von Verdau-
ungsbeschwerden eingesetzt und besteht zu einem Grof3teil aus Erdrauchkraut-Extrakt mit
1,5 % Fumaria-Alkaloiden.

Markenname:

Doctorsmed

Farbliche Gestaltung:

Die Pappverpackung ist hauptsachlich in Weil3 und Grun gestaltet.

Bildelemente:

Im rechten Bereich des FOP sind griine Punkte in geschlangelter Anordnung dargestellt.
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AuRerdem ist auf der linken FOP-Seite ein Hermes-Stab beziehungsweise Abzeichen des
Medical Corps aufgedruckt.

Unspezifische Angaben:

Auf dem BOP befinden sich in einem griin hinterlegten Kasten die Hinweise ,frei von kiinst-
lichen Farbstoffen, frei von Gluten und Laktose".
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Anhang 4.3 Hoyer ,Magenwohl-Trunk"

Verzehrsempfehlung:

Cg H OY E R Taglich bei Bedarf eine Trink-
ampulle schliickchenweise pur
oder verdiinnt mit etwas Fliissig-

Magenwohl- =~
Trinkfertig - vor dem Offnen gut
SO & schiitteln! Triibungen oder
\L A Bodensatz sind Zeichen der

ﬁ 3 3 natiirlichen Inhaltsstoffe.
== Mit wervollen Krautern e .
! | Und MGnUkOhOHig Die angeg:abene empfohlene
3 | tagliche Verzehrsmenge darf nicht

TRINKFERTIG

| Uberschritten werden.

~ Nahrungserginzungsmittel soliten
nicht als Ersatz fur eine ausgewo-
gene, abwechslungsreiche
Ernahrung und eine gesunde
Lebensweise verwendet werden.

Wohlbefinden Bitte auBerhalb der Reichweite
mit Hilfe der ven kleinen Kindern lagern.
Nicht iiber 25 Grad aufbewahren.
Hinweis fiir Diabetiker:

Eine Trinkampulle = 0,15 BE

Nahrungsergénzungsmittel
Honigweinhaltiger Kriuterextrakt
Zutaten:

Honigwein, Kriutermischung 3,6%
(StBhelzwurzel, Kamille, Melisse,

HOYER Magenwohl-Trunk enthilt eine Kombination
von |0 magenfreundlichen Kriutern

; - Kimmel, Anis, Schafgarbe, Pfeffer-

und aktivem Manukahonig. @ minze, Léwenzahn, Angelikawurzel,
honig Wermut), Manukahonig.

Mangelnde Bewegung, Stress und Hektik im Alle Zutaten aus kontrolliert

Alltag sowie zu schnelles oder falsches Essen @ e Skologischer Erzeugung.

konnen den Magen belasten. Allgemeines garbe

Unwohlsein kann die Folge sein. Damit das Gehalt in

3 e einer Trinkampulle (10 ml):
allgemeine Wohlbefinden erhalten bleibt, ist Pleffer ; __ ink 1
es sinnvoll bei Bedarf die Verdauung durch minze Angelika Kréuterextrakt 10.300 mg
natlirliche Wiirz- und Aromakriuter zu 10 Trinkarnpullen 2 10ml

t i .

b 100 m, alc. 15 % vol.
Traditionell sind die im HOYER Magenwohl-Trunk verwendeten Kriauter Kamille, Mindestens haltbar bis:
Melisse, Kiimmel, Anis, SiiBholzwurzel, Schafgarbe, Pfefferminze, Léwenzahn, siche Packungsboden.

Angelikawurzel und Wermut bekannt fiir ihre beruhigenden und entspannenden
Eigenschaften.

raft gy

(o L
5[ QUALITATS
& |KONTROLLE

O,

Bereits die Maoris, die Ureinwohner Neuseelands, wussten um die
einzigartige Eigenschaft des Manukahonigs, der in Neuseeland auch
heute noch ein bewihrtes Hausmittel ist.

DE-OKO-001
EU-/Nicht-EU-Landwirtschaft

In der praktischen Trinkampulle ist HOYER MagenwohI-Trunk_;
immer griffbereit, ideal fiir unterwegs oder zu Hause.

Abbildung 25: Hoyer ,Magenwohl-Trunk". (Quelle: eigenes Foto)

Der ,Magenwohl-Trunk®* der Marke Hoyer ist ein honigweinhaltiger Krauterextrakt (NEM),
der in trinkfertigen Ampullen mit je zehn Milliliter Inhalt angeboten wird. In einer Pappver-

packung befinden sich insgesamt zehn dieser Trinkampullen.
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Farbliche Gestaltung:

Die Aufmachung der Verpackung ist in hellen Orangetdnen gestaltet. Im unteren Drittel ist
ein Wabenmuster angedeutet. Die Schrift ist in Dunkelblau und Griin gehalten.
Bildelemente:

Auf der linken Seite des FOP ist eine Abbildung einer trinkfertigen Ampulle des Produktes
mit der Aufschrift ,Honigwein mit wertvollen Krautern und Manukahonig” abgebildet. In der
unteren rechten Halfte sind die enthaltenen Krauter in Griin- und Gelbténen, sowie vorder-
grundig eine orangefarbene Bienenwabe gezeichnet.

Produktname:

-Magenwohl-Trunk mit wertvollen Krautern und Manukahonig*

Verpackungsform:

Das Produkt wird in einer rechteckigen Papp-Verpackung angeboten und enthélt zehn
Trinkampullen.

Unspezifische Angaben:

Auf dem BOP befindet sich eine Auflistung der enthaltenen Krauter, die ,bekannt fir ihre
beruhigenden und entspannenden Eigenschaften” sind. Im unteren Drittel neben der Abbil-
dung einer Trinkampulle ist der Hinweis ,Wohlbefinden mit Hilfe der Natur!* aufgedruckt.

Zusatzlich enthalt das BOP die Hinweise ,Mangelnde Bewegung, Stress und Hektik im All-
tag sowie zu schnelles oder falsches Essen kdnnen den Magen belasten. Allgemeines Un-
wohlsein kann die Folge sein. Damit das allgemeine Wohlbefinden erhalten bleibt, ist es
sinnvoll bei Bedarf die Verdauung durch nattrliche Wirz- und Aromakrauter zu unterstit-

zen“.
Siegel:

Rechts im unteren Bereich des FOP ist das EU-Bio-Siegel zu sehen und auf dem BOP
befindet sich ein Siegel mit der Aussage ,Qualitatskontrolle, geprift durch unabhangigen

Sachverstandigen, Laboratorium Dr. Curtze”.
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Anhang 4.4 Schaebens ,Anti-Age-Komplex*

@ reduziert Falten
@ steigert die Hautelastizitzt

...

—

Anti-Age
KOMPLEX

steigert die
Hautelastizitat

verbessert die
Hautfestigkeit

m @ verbessert die Hautfestigkeit

Pflegende Kosmetik allein reicht nicht aus, um vorzeitige Hautalterung effek-
tiv zu bekdmpfen. Unterstiitzen Sie die Wirkung Ihrer Anti-Falten Pflege mit
Schaebens Anti-Age Komplex von Innen. Das innovative Produkt mit dem
patentierten Wirkstoff VERISOL® wirkt Faltchen und Falten effektiv entgegen
und reduziert sie nachweislich.

Kollagen ist sehr wichtig fir die jugendliche, gesunde Ausstrahlung unserer
Haut. Mit zunehmendem Lebensalter verlangsamt sich jedoch der kbrperei-
gene Prozess der Kollagensynthese stetig. Dadurch verschlechtert sich die
Festigkeit des Bindegewebes, die Hautelastizitdt nimmt ab und es bilden sich
unerwiinschte Falten. Der patentierte Wirkstoff VERISOL® regt die natiirliche
Kollagenproduktion neu an. Studien belegen, dass die Hautelastizitat und die
Hautfestigkeit nachweislich verbessert werden.

Schaebens Anti-Age Komplex unterstiitzt optimal die jugendliche Ausstrah-
lung, die Festigkeit und die natiirliche Schénheit Inrer Haut.

Verzehrsempfehlung: Taglich 3 Tabletten unzerkaut mit etwas Flissigkeit
einnehmen. Die angegebene empfohlene tagliche Verzehrsmenge darf nicht
{iberschritten werden. Nahrungserganzungsmittel knnen eine ausgewogene,

abwechslungsreiche Erndhrung und eine gesunde Lebensweise nicht ersetzen.

— frei von  Gluten « Laktose

Zutaten: Kollagen-Peptide (96,7 %), Trennmittel Magnesiumsalze der Speise-
fettsiuren, Fiillstoffe Hydroxypropylmethylcellulose, Hydroxypropylcellulose,
Talkum, Farbstoffe Titandioxid, Eisenoxide und Eisenhydroxide, pflanzliches
0Ol (Kokos, Palmkern).

pro Tagesdosis Prozent der
(3 Tabletten) Tageszufuhr*
Kollagen-Peptide 259 "‘

* Referenzmenge nach Lebensmittelinformationsverordnung
** keine Referenzmenge vorhanden

AuBerhalb der Reichweite von kleinen Kindern aufbewahren. Kiihl, trocken und
vor Licht geschiitzt aufbewahren.

Mindestens haltbar bis Ende:/ Los-Nr. siehe Bodenlasche!

patentierter wirkstoff VERISOL®
30 Tabletten

Abbildung 26: Schaebens ,Anti-Age Komplex". (Quelle: eigenes Foto)

Der ,Anti-Age Komplex" von Schaebens ist ein Antifaltenmittel in Tablettenform und zahit
nach der Definition der VO (EG) Nr. 1223/2009 nicht zu den kosmetischen Mitteln. Es ist
nicht dazu bestimmt auf3erlich mit den Teilen des menschlichen Kérpers oder den Zahnen
und der Mundschleimhaut in Berlihrung zu kommen, sondern wird in Tablettenform oral
eingenommen (VO (EG) Nr. 1223/2009 2010, Art. 2 Abs. 1 a)). Daher ist es ein NEM im
Sinne der NemV (NemV 2004, 8 1 Abs. 1) und zahlt zu den Lebensmitteln.

Bildelemente:

Auf dem FOP ist eine lachelnde Dame abgebildet, auf deren Gesicht Pfeile angegeben
sind.

Unspezifische Angaben:

Auf dem FOP sind die Hinweise ,mit 96,7 % bioaktivem Kollagen“ und ,patentierter Wirk-
stoff Verisol* aufgedruckt.

Auf dem BOP finden sich die Angaben ,frei von Gluten, Laktose* sowie viele weitere Anga-
ben, darunter ,Reduziert Falten, Steigert die Hautelastizitat, verbessert die Hautfestigkeit®
sowie ,Pflegende Kosmetik allein reicht nicht aus, um vorzeitige Hautalterung effektiv zu
bekampfen. Unterstitzen Sie die Wirkung Ihrer Anti-Falten Pflege mit Schaebens Anti-Age
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Komplex von Innen. Das innovative Produkt mit dem patentierten Wirkstoff Verisol wirkt
Faltchen und Falten effektiv entgegen und reduziert sie nachweislich®.

Zusatzlich befindet sich darunter der Hinweis ,Der patentierte Wirkstoff Verisol regt die na-
turliche Kollagenproduktion neu an. Studien belegen, dass die Hautelastizitat und die Haut-
festigkeit nachweislich verbessert werden®.

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut LMIV und NemV:

Das Produkt besteht grof3tenteils aus Kollagen-Peptiden (96,7 %), Trennmittel, Fillstoffen,
Farbstoffen und pflanzlichem Ol. Eine Tagesdosis (drei Tabletten) enthalten 2,5 Gramm
Kollagen-Peptide.

Health-Claims laut HCVO:

Die Angabe ,Kollagen ist sehr wichtig fir die jugendliche, gesunde Ausstrahlung unserer

Haut* ist nicht als zugelassener Claim in der Positivliste der VO (EU) Nr. 432/2012 zu fin-
den.
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Anhang 4.5 Raab Vitalfood ,,Curcuma forte"

S

‘CURCU
FORTE

Tit150 mg Gurcuminoiden und
45 mg Piperin aus Pfeffer

Pro Portion
90"
afl
VEG et J
B AN~ GLUTENFREI — LAKTO !

Nahrungserganzungsmittel mit Curcuminoig =
(urcumapulver und -Extrakt und Piperinausiffne;fﬁ — Pro100g pro2kys.
Die Gelbwurz, auch Curcuma genannt, st ine f, (CUMInCide 15000mg_ 150mg
pische Gebirgspflanze und gehart zur Familip g PREIN 450mg  45m
ingwergewdchse. Ihre Heimat ist Indien und Sidost- 'empfohlene Tagesverzehrmenge |

asien. Curcuma enthalt natirlicherweise den sekun-
daren Pflanzenstoff Curcumin, welcher der Pfane
de gelborange Farbung verleiht. Raab Bio (urcums
Farte vereint die wertvollen Inhaltsstoffe von (uc
ma-Wurzeln und Pfeffer in ihrer natiirlichen Pflanzen
Matrix mit Curcuma-Extrakt mit hochdosiertem
sandardisiertem Curcumin-Gehalt. :
aten: 60 % Curcuma Pulver™?, Uberzugsmlﬂfhﬂi'
]gxwmpglmethylcelrulose, 13 G Curcuma-EX3
% Pfe

er gemahlen*
wul:eh!:ﬂﬂtm[?iﬂt bi0|0gi5chem Anbau; 2(yrcumd

aus Indi ;
erehy ndien / Vietnam) - )

empfehlung: Tweimal taglich je @
1) g: Zweimal tag
d“" I“Iaulltmahlzeiten einnehmen.

£

Hinweis: Die Einnahme wird nicht empfohlen fir Schu-
gere, Stillende und Kinder unter 12 Jahren. Bei Vorlega '
wn Edrankungen von Leber undfoder Galle solte &
Emahme nur nach vorheriger Rﬁcks?rache mit einen
Kt erfolgen. Die angegebene empfohlene TagesieTe*
menge darf nicht aberschritten werden. NahUngsed”
tngsmittel sind kein Ersatz fur eine al)v.r‘rtEchslunﬁw&ite
ausgewogene Ernahrung. AuBerhalb der Red o
Keinen Kindern aufbewahren. Vor Lict Un
Uizt trocken und qut verschlossen lager™ I
€ 459,90 Kapseln 500 Mg
& Yerpackung enthalt 45 Portionen.
Mestﬁﬂs. haltbar E}isﬂll{rfjefgiem aufdruck B0
"tin Deutschland goh
e 004 G udalf-Diesl S ‘f;fgfs% !
V| Wwwiraabyitalfood.com | el

- A

Abbildung 27: Raab Vitalfood ,Curcuma forte“. (Quelle: eigenes Foto)
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»,curcuma forte* der Marke Raab Vitalfood ist ein NEM mit Curcuminoiden aus Curcuma-
pulver und -Extrakt sowie Piperin aus Pfeffer.

Bildelemente:

Auf dem FOP sind im oberen Bereich Curcuma-Wurzeln und Curcuma-Pulver abgebildet.
Markenname:

Raab Vitalfood

Verpackungsform:

90 Kapseln in einer kleinen weil3en Dose mit Schraubdeckel.

Unspezifische Angaben zum Produkt:

Auf dem FOP sind im unteren Bereich die Hinweise ,vegan*, ,glutenfrei* und ,laktosefrei*
zu finden.

Angaben zu Inhaltsstoffen und/oder Nahrwerten laut LMIV und NemV:

Das Produkt besteht hauptsachlich aus Curcumapulver (60%), Uberzugsmittel: Hydroxyp-
ropylmethylcellulose, 13% Curcuma-Extrakt und 7,5% gemahlenem Pfeffer.
Eine empfohlene Tagesverzehrsmenge (zwei Kapseln) enthalt 150 Milligramm Curcumino-

ide und 4,5 Milligramm Piperin.
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Zusammenfassung

Im Zuge eines verstarkten Gesundheitsinteresses der Bevolkerung wachst die Nachfrage
an gesunden Lebensmitteln. Hersteller bringen daher vermehrt gesundheitspositionierte
Produkte auf den Markt. Jedoch sind gesundheitsbezogene Aussagen laut Health-Claims-
Verordnung (EG) Nr. 1924/2006 allgemein verboten. Lediglich die Positivliste der Verord-
nung (EU) Nr. 432/2012 enthélt wissenschaftlich geprufte Health-Claims, die als Werbe-
aussagen genutzt werden dirfen.

Ziel dieser Arbeit ist es daher herauszufinden, ob Hersteller abseits dieser Verordnungen
andere Gestaltungsmaoglichkeiten nutzen, um einen ahnlichen Werbeeffekt zu erzielen.
Darlber hinaus wird ermittelt welche Wirkung diese auf Verbraucher haben kénnen. Dazu
wurde neben einer umfassenden Literaturrecherche eine Marktanalyse durchgefuihrt. Die
Ergebnisse zeigen, dass Lebensmittelproduzenten zahlreiche Gestaltungsmethoden ab-
seits der Verordnungen nutzen, um einen gesundheitlichen Bezug zu kommunizieren. Dar-
Uber entstehen bei Verbrauchern teilweise Falscheindriicke, sodass Produkte als gestinder
empfunden werden, als sie tatsachlich sind. Des Weiteren wurde ermittelt, dass Uber die

Gesundheitspositionierung ein preispolitischer Vorteil erwirtschaftet werden kann.

Abstract

As the population becomes more and more interested in health, the demand for healthy
food products is growing. Manufacturers are therefore increasingly bringing health-positio-
ned products onto the market. However, health-related statements are generally prohibited
according to the Health Claims Regulation (EC) No. 1924/2006. Only the positive list of
Regulation (EU) No. 432/2012 contains scientifically tested health claims that may be used
as advertising statements.

The aim of this work is therefore to find out whether manufacturers apart from these regu-
lations use other design options in order to achieve a similar advertising effect. Moreover,
it explores what effect these can have on consumers. The paper provides not only a com-
prehensive literature research, but also a market analysis. The results show that food pro-
ducers use numerous design methods outside the ordinances to communicate a health
reference. In addition, consumers sometimes are misled and may perceive products
healthier than they actually are. Furthermore, it was determined that a price-political advan-

tage can be achieved through health positioning.
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