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PRODUKTINFORMATIONEN AUF LEBENSMITTELN: ZU VIELE, ZU WENIGE ODER
GENAU RICHTIG?

Zusammenfassung

Produktinformationen auf Lebensmitteln werden von den Konsumenten benétigt, um sich
iiber die Eigenschaften der Produkte zu informieren. Einige Autoren gehen davon aus, dass
eine zu hohe Anzahl an Informationen zu einer Uberlastung der Konsumenten fiihrt. Mittels
qualitativer Studie wurde gezeigt, dass ein Bedarf an Informationen auf Lebensmitteln
besteht. Die Verstindlichkeit und die Darstellung der Informationen bereiten den Probanden
im Allgemeinen groflere Probleme als eine zu hohe Informationsmenge.

Schliisselworter

Produktinformationen, Informationsbedarf, Information Overload, explorative Studie.

1 Einleitung

Mit der Umsetzung der am 13. Dezember 2014 in Kraft getretenen Lebensmittelinformations-
verordnung ist die Menge an verpflichtenden Angaben auf Lebensmitteln gestiegen. Aus
informationsokonomischer Sicht besteht ein Bedarf nach Produktinformationen auf
Lebensmitteln, da diese zur Reduktion asymmetrisch verteilter Informationen zwischen
Anbietern und Nachfragern beitragen. Auch verringern Produktinformationen die
Unsicherheit der Konsumenten gegeniiber den Eigenschaften der Produkte, insbesondere der
Vertrauenseigenschaften (AKERLOF, 1970: 488 ff.; KAAS, 1990: 539 ff.). Demgegeniiber
konnen zu viele Informationen aufgrund mangelnder Informationsverarbeitungskapazititen zu
einer Stimulusiiberlastung fithren. Entsprechend wird in der Literatur von einem sogenannten
Information Overload gesprochen, der neben einer Stimulusunklarheit und einer
Stimulusé@hnlichkeit, zu einer Konsumentenverwirrtheit fithren kann, welche bspw. in einem
Kaufaufschub resultiert (WALSH und HENNIG-THURAU, 2002). Zwischen einem Informations-
bedarf auf der einen Seite und der Wahrnehmung eines Informationsiiberschusses auf der
anderen Seite besteht ein Trade-off. Daraus ergibt sich die Fragestellung, ob die tatsédchliche
Menge an Informationen auf Lebensmitteln zu niedrig, zu hoch oder genau richtig ist.

2 Empirische Methoden und Analyserahmen

Da eine qualitative Studie zur Anwendung kommt wenn es ,,konkurrierende Erkldrungen* zu
einer Forschungsfrage gibt (FANTAPIE ALTOBELLO, 2007: 23), wurde mithilfe von
explorativen, leitfadengestiitzten Interviews die Einstellung der Konsumenten gegeniiber der
Informationsmenge auf Lebensmitteln ermittelt. Die Stichprobe wurde nach soziodemo-
graphischen Kriterien bewusst ausgewdhlt und umfasst 14 Probanden, die fiir den Lebens-
mitteleinkauf im Haushalt zustidndig sind. Eine umfangreiche Literaturanalyse vorab sorgte
fiir die notwendige ,wissenschaftliche Stringenz*“ der Studie. Die Interviews wurden
aufgezeichnet und wortlich transkribiert. Die Auswertung erfolgte unter Anwendung der
Technik der Zusammenfassung mittels qualitativer Inhaltsanalyse nach MAYRING (2010). Die
qualitative Studie wurde mit der Durchfithrung eines Experimentes verkniipft. In diesem
wurde der Einfluss einer verfligbaren Anzahl an Informationen zu den Eigenschaften eines
Produktes auf die Gestaltung einer Produktverpackung untersucht. Dazu erfolgte eine
zufillige Zuteilung der Probanden zu jeweils einer von zwei Experimentalgruppen, welchen
einmal 7 und einmal 12 verschiedene Informationen vorgelegt wurden mit dem Auftrag den
Produktrohling so zu gestalten, wie dieser ihrer Meinung nach im Supermarkt stehen sollte.



3 Ergebnisse

Die Hilfte der Probanden liest die Informationen bei ihrem Einkauf regelmidfig oder
teilweise. Die andere Hilfte beachtet die Informationen hingegen selten oder gar nicht. Ein
direkter Nutzen von Informationen liegt demnach nicht bei allen Probanden vor. Dennoch
wird die Angabe von Informationen auf Lebensmitteln von allen Probanden generell als sehr
wichtig eingeschitzt. Argumente dafiir sind u. a., dass verschiedene Konsumentengruppen ein
hohes Involvement bei Lebensmitteln aufweisen und zudem die Mdéglichkeit bestehen sollte,
sich informieren zu konnen (indirekter Nutzen der Information). Die tatsdchliche Menge an
Produktinformationen auf Lebensmitteln wird von den Probanden unterschiedlich bewertet:
jeweils 36 % der Befragten bewerten die Informationsmenge als ausreichend oder als zu
wenig, 28 % empfinden die Informationsmenge als zu viel. Allerdings ldsst sich keine
Uberforderung der Konsumenten feststellen, die mit einem Wunsch nach weniger
Informationen einhergeht. Die Bewertung der Quantitit der Informationen hingt v. a. mit der
Qualitidt der Informationen zusammen. So kommt der Wunsch nach einer verstiandlicheren
Ausdrucksweise sowie ausfiihrlichen und glaubwiirdigen Informationen auf. In Bezug auf das
Experiment wurden in der ersten Gruppe im Mittel 7 von 7 Informationen und in der zweiten
Gruppe im Mittel 10 von 12 Informationen zur Gestaltung des Produktrohlings verwendet.

4 Diskussion

Anhand der Studie hat sich herausgestellt, dass ein Informationsbedarf bei Lebensmitteln
vorliegt. Dieser dufert sich sowohl direkt als auch indirekt. Letzteres zeigt sich dadurch, dass
die Probanden die Informationen generell als sehr wichtig beurteilen und iiber die
Moglichkeit verfiigen wollen, sich informieren zu kénnen, auch wenn sie diese nicht immer
nutzen. Empirische Untersuchungen zur Stimulusiiberlastung beziehen sich auf eine zu grofe
Produktauswahl, auch als Choice Overload bezeichnet. Das Konstrukt Information Overload,
bezogen auf die Anzahl an Informationen auf einem Produkt, wurde in der Literatur bislang
nur unzureichend untersucht. Diese Studie hat ergeben, dass die Probleme der befragten
Konsumenten mit Informationen im Allgemeinen viel mehr bei einer Stimulusunklarheit
liegen als bei einer Stimulusiiberlastung. Die wahrgenommene Stimulusunklarheit aufgrund
unverstindlicher und unglaubwiirdiger Informationen fiihrt wiederum zu einem erhohten
Informationsbedarf der Probanden. In Bezug auf die empirische Studie ist abschlieBend
anzumerken, dass die rein quantitative Betrachtung der Anzahl an verwendeten
Produktinformationen, nicht von der qualitativen Bedeutung der Information zu trennen ist.
Insgesamt stellt die Informations-entscheidung ein komplexes Themenfeld dar, weil es
einerseits eine Vielzahl von Merkmalen gibt, die gelabelt werden konnen und andererseits die
Verbraucherpriferenzen sehr heterogen ausgeprigt sind (GOLAN et al. 2001: 127).
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