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Zusammenfassung

Diese Untersuchung stellt das Image von Nachhaltigkeitslabels aus
Sicht der Konsumentlnnen dem durch Informationen vermittelten
Image der Labels und einem ,Ideallabel” aus VerbraucherInnensicht
gegeniiber. Insgesamt wurden sieben Giitesiegel der Produktkategorie
Obst und Gemiise mit Nachhaltigkeitsbezug im LEH erhoben, die
Inhalte deren Websites quantitativ operationalisiert und eine Konsu-
mentInnenbefragung (n=240) durchgefiihrt. Mittels explorativer Fakto-
renanalyse wurden die zur Befragung eingesetzten Imagedifferenziale
analysiert und die Labels anhand der extrahierten Imagedimensionen
in einem mehrdimensionalen Positionierungsmodell dargestellt. Die
Ergebnisse zeigen, dass die Labels differenziert wahrgenommen wer-
den, dem ganzheitlichen ,Ideallabel” aufgrund der verstirkten Kom-
munikation von Kernthemen jedoch kaum entsprechen.

Schlagworte: Nachhaltigkeit, Obst und Gemiise, Labeling, Konsumen-
tenwahrnehmung, Osterreich

Summary

This study aims to survey if sustainability labels successfully influences
consumers. Therefore the perception of consumers is compared to the
communicated image via the label and to a fictitious “perfect label”
from the consumer’s point of view. A total of seven labels were collect-
ed in Austrian retail stores; the website-content of those labels were
analyzed and a consumer survey (n=240) concerning the perceived
sustainable attributes was conducted. Via a factor analysis image di-
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mensions were examined to illustrate the labels in a multidimensional
positioning model. The results show that the labels are differently per-
ceived by the consumer but they do not meet the expectations of the
“perfect label” due to the predominant communication of core issues.
Keywords: sustainability, fruits and vegetables, labeling, consumer
perception, Austria

1. Einleitung

Giitesiegel bzw. Labels vermitteln den KonsumentInnen Informationen
iiber Produktion, Herkunft und Qualitéit von Lebensmitteln. Es werden
hauptsichlich Vertrauensattribute kommuniziert, die anhand des Pro-
duktes fiir Konsumentlnnen nicht nachpriifbar sind, wie bspw. eine
biologische, faire bzw. nachhaltige Produktionsweise (ANNUNZIATA et
al., 2011). Studien zeigen, dass Giitezeichen bei Konsumentlnnen zu
den Kaufmotiven nachhaltiger Lebensmittel zdhlen (ebd., 2011; DUEN-
BOSTL et al., 2011). Obwohl die Kennzeichnung durch Labels ein wich-
tiges Informations-Tool darstellt, zeigen sich die KonsumentInnen mit
der vermittelten Information unzufrieden, da sie primar Werbecharak-
ter besitzt. Demnach ist ein préziser und klarer Auftritt des Labels
entscheidend, um zu gewdhrleisten, dass dessen Botschaft von
dem/der Konsumentln wahrgenommen wird (ANNUNZIATA et al.,
2011). Zwar tragen Obst und Gemtdise lediglich in geringem Ausmaf zu
den Treibhausgas-Emissionen unter Lebensmitteln bei (WZU, 2004),
die Menge des Konsums tiberschreitet die Menge an Fleisch- und
Wurstwaren jedoch betrachtlich (STATISTIK AUSTRIA, 2011). Einer
Studie des Okoinstituts Freiburg (GRIESSHAMMER et al., 2010) zufolge
stellt die Umstellung auf einen gesunden Erndhrungsstil eines der zehn
wichtigsten Handlungsfelder fiir das CO.-Einsparungspotenzial in
privaten Haushalten dar. Folglich ist anzunehmen, dass der Gemdise-
bzw. Obstkonsum sowie dessen Bedeutung bei den Verbraucherlnnen
im Sinne eines nachhaltigen Konsums weiter steigen werden. Zudem
tragen Nachhaltigkeitslabels zu einer Reorganisation der Supply Chain
bei, wodurch die vertikale Koordination und bilaterale Abhéngigkeit
der Akteuren gefordert wird (BANTERLE et al., 2013) und hochdynami-
schen Supply Chains (bspw. Obst und Gemiise) eine verstirkte Bedeu-
tung der sozialen Faktoren zu Teil wird. Ziel dieser Studie ist es,
Nachhaltigkeitslabels anhand der Wahrnehmungen der KonsumentIn-
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nen zu positionieren und der durch das Label kommunizierten Infor-
mationen sowie dem idealen Label aus Verbrauchersicht gegeniiberzu-
stellen. Es wird gepriift, ob die Labels ihre mogliche Orientierungs-
funktion erfiillen und die Attribute der Nachhaltigkeit hinreichend
kommunizieren.

2. Studiendesign und Methodik

Zu Beginn dieser Studie wurden mittels Storechecks Labels mit Nach-
haltigkeitsbezug erhoben. Diese erfolgten in den Monaten Jéan-
ner/Februar 2013 in zwolf Wiener Outlets der drei osterreichischen
Marktfiithrer: den Supermarktketten Billa (REWE Group) und Spar
sowie des Diskonters Hofer. Folgend wurde ein Imagedifferenzial
(Abbildung 1 und 2) erstellt, das sowohl der Analyse der Website-
Informationen diente, als auch zur Beurteilung der Labels durch die
KonsumentInnen eingesetzt wurde. Aus der Analyse 18 nationaler und
internationaler Nachhaltigkeitsstandards wurden 47 positionierungsre-
levante Imagedimensionen gewonnen, die in mehreren sukzessiven
Workshops mit Expertlnnen hinsichtlich ihrer Relevanz fiir die oster-
reichische Lebensmittelwirtschaft adaptiert wurden. Der Nachhaltig-
keitsbezug wurde dabei ganzheitlich erfasst und umschliefit die 6kolo-
gische, soziale und okonomische Dimension der Nachhaltigkeit. Die
relevanten Merkmale wurden aufgrund der Studie von DUENBOSTL et
al. (2011), welche die Anforderungen sterreichischer KonsumentInnen
an Nachhaltigkeitslabel erhob, ausgewéahlt und produktspezifisch ein-
geschréankt. Anhand der verbleibenden 14 relevanten Merkmale wur-
den die Inhalte der Websites dieser Labels analysiert und quantitativ
mithilfe des Imagedifferenzials operationalisiert. Es wurden Werbe-
und Informationsinhalte sowie verfiigbare Richtlinien und Standards
miteinbezogen.

Weiters wurde eine Konsumentlnnenbefragung mittels standardisier-
tem Fragebogen zu Bekanntheit und Image dieser Labels durchgefiihrt,
wobei auf das bereits eingesetzte Imagedifferenzial (fiinfstufige Likert-
skala; -2 bis +2) zuriickgegriffen wurde. Um Riickschliisse auf die 6s-
terreichische Gesamtbevolkerung zu erlauben, wurden die Konsu-
mentlnnen (n=240) anhand eines Quotenplans hinsichtlich Alter und
Geschlecht ausgewahlt. Es wurden face-to-face Befragungen vor Gster-
reichischen Supermérkten im Grofiraum Wien durchgefiihrt. Die Be-
kanntheit der Labels wurde visuell gestiitzt erhoben. Die Bewertung
der Imagekomponenten erfolgte nur fiir die der KonsumentInnen be-
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kannten Labels. Zusitzlich wurden die Anforderungen der Osterreichi-
schen Konsumentlnnen an ein ideales Nachhaltigkeitslabel (,Idealla-
bel”) erhoben. Abschlielend wurden die Imagedifferenziale dieser
Befragung einer explorativen Faktorenanalyse unterzogen und die
Labels anhand der extrahierten Imagedimensionen in einem mehrdi-
mensionalen Positionierungsmodell dargestellt.

3. Ergebnisse der Analysen

3.1 Ergebnisse des Store-Checks

Insgesamt wurden sieben Nachhaltigkeitslabels sowohl bei national als
auch international produziertem Obst und Gemiise erhoben. Unter den
erhobenen Labels loben die Siegel , Fairtrade” und ,Rainforest Alliance
Certified” eine internationale sozial und tkologisch nachhaltige Pro-
duktionsweise aus. Drei der erhobenen Labels kennzeichnen eine bio-
logische Wirtschaftsweise: ,EU-Biozeichen”, ,, AMA-Biozeichen” und
,Priif Nach!”. Des Weiteren sind zwei Labels nationaler Herkunft und
auf konventionellen Produkten ausgezeichnet: , AMA-Giitesiegel” und
,Pro Planet”. ,Pro Planet” (REWE Group) und ,Priif Nach!” (Hofer)
zeichnen Handelsmarken aus bzw. sind Teil der Nachhaltigkeitsinitia-
tive eines Handelsunternehmens. Logos von Handelsmarken oder
Nachhaltigkeitsinitiativen ohne zugdngliche Produktionsstandards
wurden nicht miteinbezogen, ebenso Labels, die lediglich eine be-
stimmte Kategorie (bspw. ,Gentechnik-frei erzeugt”) und keinen
ganzheitlichen Nachhaltigkeitsanspruch ausloben.

3.2 Ergebnisse der Website-Analyse

Die Ergebnisse der Website-Analyse zeigen, dass lediglich drei der
sieben erhobenen Labels Themenfelder aus allen drei Dimensionen der
Nachhaltigkeit thematisieren (Abbildung 1). Diese Themenfelder wur-
den mittels Faktorenanalyse den drei Dimensionen der Nachhaltigkeit
zugeordnet (Tabelle 1). ,Rainforest Alliance Certified” und ,Pro Pla-
net” kommunizieren auf ihrer Website keine 6konomischen Merkmale
der Nachhaltigkeit im Sinne dieser Studie. Wahrend die soziale Di-
mension der Nachhaltigkeit von ,Fairtrade”, ,Rainforest Alliance Cer-
tified” und , Pro Planet” umfassend beleuchtet wird, weisen das , EU-
Biozeichen” sowie das , AMA-Biozeichen” keinerlei soziale Aspekte
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aus. Somit liegen die Schwichen der Nachhaltigkeitsaspekte in den
Dimensionen Okonomie und Soziales begriindet.

Arbeitssicherheit und -gesundheit

Gleichberechtigung

Arbeitsrechte

Angemessener Lebensunterhalt
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Lebensmittelqualitat
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Priif Nach! a

Abb. 1: Imagedifferenzial Website-Analyse
Quelle: Eigene Darstellung.

Die 6konomische Dimension der Nachhaltigkeit wird lediglich durch
das Label ,Priif Nach!” umfassend beleuchtet. Die beiden rot-weif3-
roten AMA-Siegel kommunizieren die Kernthemen Lebensmittelsi-
cherheit, Regionalitit und Lebensmittelqualitdt. Die 6kologische Di-
mension der Nachhaltigkeit wird umfassend kommuniziert. Lediglich
die konventionellen dsterreichischen Labels ,Pro Planet” und ,AMA-
Giitesiegel” sowie das EU-Biozeichen weisen Schwéchen in der Thema-
tisierung der Merkmale Agro-Biodiversitit bzw. Treibhausgase auf.
Ein ganzheitliches Nachhaltigkeitsverstdndnis im Sinne der Dimensio-
nen dieser Studie wird demnach nur durch ,Fairtrade”, ,Priif Nach!”
und das , AMA-Giitesiegel” zum Ausdruck gebracht.

3.3 Ergebnisse der Konsumentinnenbefragung

Ein ideales Nachhaltigkeitslabel fiir Obst und Gemiise kommuniziert
alle Nachhaltigkeitsmerkmale dieser Studie in gering positiver Aus-
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pragung (Abbildung 2). Demnach kann von einem ganzheitlichen
Nachhaltigkeitsverstandnis der Konsumentlnnen ausgegangen wer-
den. In ihrer Wahrnehmung weisen lediglich ,Priif Nach!” und das

~AMA-Biozeichen” dieses ganzheitliche Wahrnehmungsverstandnis
auf.
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Abb. 2: Imagedifferenzial Konsumentenbefragung
Quelle: Eigene Darstellung.

Das ,,EU-Biozeichen” kommuniziert fiir die Konsumentlnnen keine
sozialen Merkmale und ,Rainforest Alliance Certified” wird nicht als
sozial und 6konomisch empfunden. Generell sehen die Osterreichi-
schen Konsumentlnnen die Schwichen der untersuchten Nachhaltig-
keitslabels in der Kommunikation der sozialen Dimension begriindet.
Fiinf der sieben Nachhaltigkeitslabels haben in der Wahrnehmung der
befragten Konsumentlnnen ein positives okologisches Image. Beson-
ders ausgeprigte Anforderungen haben die Konsumentlnnen an die
Merkmale Lebensmittelqualitdt, Lebensmittelsicherheit und Pflanzen-
schutz. Diese werden aus Sicht der Konsumentlnnen in einer hohen
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Ausprdagung durch das ,AMA-Biozeichen”, das ,AMA-Giitesiegel”
bzw. ,Pro Planet” und , Priif Nach!” kommuniziert.

3.4 Ergebnisse der Faktorenanalyse

Tab. 1: Ergebnisse der Faktorenanalyse

Faktor und zugehorige Variablen | Faktorladung | n | o
Faktor 1: ,,Okologie*, CA: 0,913, AEV: 37,78%
Treibhausgase 0,707 3,03| 1,27
Wasserverbrauch/Wasserqualitét 0,814 3,28| 1,19
Bodenfruchtbarkeit 0,819 3,48| 1,15
Agro-Biodiversitét 0,783 3,53| 1,18
Erneuerbare Ressourcen/Energieverbrauch 0,773 | 3,42| 1,18
Pflanzenschutz 0,724 3,66| 1,20
Faktor 2: ,,Soziale Integritit“, CA: 0,956, AEV: 15,74%
Angemessener Lebensunterhalt 0,873 | 3,30 | 1,21
Arbeitsrecht 0915| 3,31| 1,18
Gleichberechtigung 0,889 | 3,14| 1,22
Arbeitssicherheit & -gesundheit 0,854 | 3,39| 1,19
Faktor 3: ,,Okonomie®, CA: 0,858, AEV: 13,16%
Liefer- und Absatzstabilitit 0,511 3,53| 1,09
Lebensmittelsicherheit 0,867 4,01 | 1,07
Lebensmittelqualitit 0,833 | 4,12| 1,02
Regionalitit (lokale Beschaffung/lokaler Markt) 0,670 | 3,51| 1,33

Erklarte Gesamtvarianz: 66,68%, MSA: 0,876

= Skala von +1 (Iehne voll und ganz ab) bis +5 (stimme voll und ganz zu)
AEV: Anteil erklérter Varianz, p = Mittelwert, o = Standardabweichung
Quelle: Eigene Berechnung.

Aus dem Datensatz bildeten sich mittels Hauptkomponenten-Analyse
drei Faktoren, die Dimensionen ,,Okologie”, »Soziale Integritdt” und
,Okonomie”. Zur Beurteilung der Giite der einzelnen Faktoren wurde
das Kaiser-Meyer-Olkin Kriterium (,measure of sampling adequacy”
(MSA)) herangezogen, das mit einem Wert von 0,876 zwischen den
Wertebereichen 0,8 (,verdienstvoll”) und 0,9 (,erstaunlich”) liegt
(BACKHAUS et al., 2006). Diese drei Faktoren kénnen demnach als ge-
eignet angesehen werden. Die Zuverldssigkeit der drei extrahierten
Faktoren wurde mittels Reliabilitdtsanalyse gepriift. Da Cronbach’s
Alpha (CA) zumindest iiber dem Wert 0,6 liegen sollte und fiir die
extrahierten Faktoren sehr hohe Werte ausgewiesen werden, kann von
der Reliabilitdt der Faktoren ausgegangen werden. Die extrahierten
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Faktoren, inklusive der jeweiligen Faktorladungen und dem CA-Wert
sind in Tabelle 1 dargestellt.

3.5 Multidimensionale Positionierung

Die Positionierung der Labels anhand der drei extrahierten Faktoren
zeigt eine klar differenzierte Wahrnehmung der Labels durch die Kon-
sumentInnen auf (Abbildung 3).
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Abb. 3: Positionierungsmodell Nachhaltigkeitslabels
Quelle: Eigene Darstellung.

Das in der Mitte des Marktraumes positionierte ,Ideallabel” zeigt eine
geringe Okologische, eine durchschnittliche ckonomische sowie eine
leicht positive soziale Auspragung und vermittelt dabei ein ganzheitli-
ches Bild der Nachhaltigkeit. , Fairtrade”, das ,AMA-Giitesiegel” und
,Rainforest Alliance Certified” besetzen die drei Marktnischen ,Oko-
nomie”, ,Soziale Integritat” und ,,C)kologie”, wobei das primédr oko-
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nomisch orientierte , AMA-Giitesiegel” die groite Distanz zum ,,Ideal-
label” aufweist. Die drei Labels ,,Priif Nach!”, ,Pro Planet” und das
~EU-Biozeichen” sind bei hoher okologischer Orientierung &hnlich
positioniert und zeigen die geringste Distanz zum ,Ideallabel”. Sie
entsprechen dem ganzheitlichen Nachhaltigkeitsverstindnis der Kon-
sumentInnen am ehesten und weisen folglich einen Produktvorteil aus.

4. Diskussion und Schlussfolgerungen

Die Gegeniiberstellung der Website-Analyse und der KonsumentIn-
nenbefragung zeigt, dass die durch das Label bereitgestellten Informa-
tionen durch die Konsumentlnnen trotz ihres gering ausgeprigten,
ganzheitlichen Nachhaltigkeitsverstandnisses nicht in voller Breite und
Tiefe wahrgenommen werden. Sie erschlieffen sich demnach nur bei
intensiver Betrachtung aller online-verfiigbaren Informations- und
Werbeinhalte. Es werden vornehmlich 6kologische Merkmale kommu-
niziert und auch tberwiegend von den Konsumentlnnen wahrge-
nommen. Die Dimension ,Soziale Integritit” wird durch die Labels
kaum kommuniziert und mit Ausnahme von ,Fairtrade” durch die
Konsumentlnnen nur unzureichend wahrgenommen. Im Falle von
»Pro Planet” bzw. ,Prif Nach!” werden bereits soziale Aspekte ausge-
lobt und via Website kommuniziert. Es bedarf hier einer Intensivierung
der Kommunikation, damit die ,Soziale Integritit” von den Konsu-
mentInnen wahrgenommen wird. Die 6konomischen Nachhaltigkeits-
merkmale Lebensmittelqualitdt und -sicherheit sind fiir die Konsu-
mentInnen stark mit einem idealen Nachhaltigkeitslabel verbunden.
Diese Nischen sind in deren Wahrnehmung mit dem ,AMA-
Giitesiegel” und dem ,, AMA-Biozeichen” besetzt, die Website-Analyse
zeigt jedoch, dass Labels wie bspw. ,Priif Nach!” eine ebenso hohe
okonomische Ausrichtung aufweisen. Grundsétzlich werden die sieben
erhobenen Labels von den 6sterreichischen KonsumentInnen differen-
ziert wahrgenommen. Sie erfiillen folglich ihre Orientierungsfunktion
untereinander, als auch gegeniiber konventionellen, ungelabelten Pro-
dukten. Die Informationsinhalte der jeweiligen Websites lassen dessen
ungeachtet auf ein differenzierteres und vor allem ganzheitlicheres
Bild der Nachhaltigkeit schlieSen. Die Wahrnehmung der Konsumen-
tlInnen konzentriert sich auf die breitenwirksam kommunizierten
Kernthemen der jeweiligen Labels. Sie nehmen primar Werbeinhalte
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wahr, obwohl sie sich gegentiber Information mit Werbecharakter
unzufrieden zeigen (ANNUNZIATA et al., 2011). Um dem Anspruch der
KonsumentInnen an das ,Ideallabel” gerecht zu werden, ist eine ganz-
heitliche Kommunikation der Stirken aus ,Okologie”, ,Okonomie”
und ,Sozialer Integritit” erforderlich.
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