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Zusammenfassung 
 
Der Wunsch der Gesellschaft nach natürlich verarbeiteten Lebensmitteln wird immer  

größer, weshalb LebensmittelherstellerInnen zunehmend mit dem Verzicht gewisser Zu-

satzstoffe werben. Frühere Untersuchungen konnten bereits eine erhöhte Kaufabsicht bei  

Produkten mit Clean Labels nachweisen. Weiters werden Lebensmittel mit natürlichen oder 

nachhaltigen Siegeln als gesünder wahrgenommen. Die Wirkung von „frei von“-Kennzeich-

nungen auf die Werbeerinnerung blieb in der Forschung bis dato unberücksichtigt und stellt 

eine Forschungslücke dar. Aus diesem Grund untersucht diese Arbeit, ob Werbung mit  

einer Clean Label-Botschaft die Werbeerinnerung von Online-Bannern erhöht. Um Antwor-

ten auf diese Frage zu finden, wurde eine umfangreiche Literaturrecherche vorgenommen. 

Hierfür wurden die Ergebnisse vorrangiger Studien analysiert und aufbereitet. Informations-

verarbeitungstheorien wie die kognitive Dissonanz Theorie und das Elaboration Likelihood 

Modell bilden die theoretische Grundlage. Die Schutzmotivationstheorie findet in dieser  

Arbeit ebenfalls Anwendung, da sie zur Erklärung von Verbraucherpräferenzen bei der  

Lebensmittelauswahl dient. Im Zuge der Datenerhebung wurde eine Online-Befragung im 

experimentellen Design bei KärntnerInnen zwischen 20 und 69 Jahren durchgeführt. Dabei 

wurden die TeilnehmerInnen aufgefordert, einen Online-Zeitungsartikel zu einem aktuellen 

Thema zu lesen. Um die abhängige Variable, den Recall, zu erheben, wurden die  

ProbandInnen im Anschluss gefragt, ob sie sich daran erinnern, beim Lesen des Artikels 

eine Werbung gesehen zu haben. Die Ergebnisse der 200 TeilnehmerInnen zeigen, dass 

die Verwendung einer „frei von“-Botschaft bei Online-Bannern sowohl den aided als auch 

den unaided Recall nachweislich erhöht. Die Experimentalgruppe, die dem Clean Label- 

Stimulus ausgesetzt war, konnte sich signifikant an mehr Anzeigen erinnern als die Ver-

gleichsgruppe. Darüber hinaus setzte sich diese Arbeit zum Ziel, Wirkungsgrößen zu un-

tersuchen, welche die Erinnerung an Clean Label Werbungen zusätzlich verstärken. Im 

Zuge dieser Forschung konnten die Faktor Kaufhäufigkeit, Wichtigkeit gesunder Ernährung 

und die wahrgenommene gesundheitliche Bedrohung durch den Verzehr von Zusatzstoffen 

nicht als signifikante Wirkungsgrößen nachgewiesen werden.  

Basierend auf den Ergebnissen kann gesagt werden, dass Werbetreibende die  

Performance einer Online-Kampagne durch das Herausstreichen einer "frei von"-Botschaft 

positiv beeinflussen können. Für zukünftige Studien ist es ratsam, weitere Einflussfaktoren 

auf Zusammenhänge zu untersuchen. Soziodemographische Faktoren wurden in dieser 

Arbeit nicht berücksichtigt und bilden eine mögliche Grundlage für weitere Forschungsar-

beiten. Es wird empfohlen, diese Untersuchung auch anhand weiterer Produktkategorien 

und Werbeformen fortzuführen. 



 
 

Abstract 
 
The consumer desire for naturally processed food in society is growing. Therefore, increas-

ing numbers of food manufacturers are advertising the absence of certain additives. The 

impact of clean labelling on purchase intention has already been investigated in various 

studies. Furthermore, it has been proven that products with natural claims are perceived 

healthier. However, the impact of clean labelling on the advertising recall has been largely 

ignored in previous research. For this reason, the purpose of this work is to investigate, if 

advertising with a clean label message increases the advertising recall of online banner. To 

answer the research question, a detailed literature search was conducted. Therefore, find-

ings from previous research were processed and analyzed. As theoretical basis, information 

processing theories such as the cognitive dissonance theory and the elaboration likelihood 

model were used. The protection motivation theory is also applied in this thesis, as it can 

be used to explain consumer preferences in food choice. To obtain data, an experimental 

online survey has been conducted in Carinthia. Therefore, participants between the ages 

of 20 and 69 were asked to read an online newspaper article on a current topic. The data 

for the dependent variable, the recall, was gathered by asking respondents, if they recalled 

seeing a banner ad while reading the article. The results from 200 responses show, that 

using clean labels in online ads has a significant impact on aided as well as unaided recall. 

The experimental group exposed to the clean label stimulus were able to recall significantly 

more ads than the comparison group. Additionally, the aim of this study was to investigate 

whether attitudes towards healthy eating, the purchase frequency of a certain brand and 

the perceived health risk of food additives are predictors of increased advertising recall re-

garding banners with clean labels. Within the framework of the empirical investigation, no 

significant correlation could be demonstrated. 

The results suggest that advertisers can positively influence the performance of an online 

campaign by highlighting a "free from" message and should take this into account during 

strategy development. For future studies it is recommended to examine further influencing 

factors for correlations. Sociodemographic factors, for example, were not considered in this 

research and form a basis for further investigations. It is also recommended to continue this 

survey based on further product categories and forms of advertising.
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1 Einleitung 

Werbetreibende suchen immer wieder nach neuen Kommunikationsmöglichkeiten, um ihre 

Botschaften von der Masse abzuheben. Damit sich VerbraucherInnen an Botschaften erin-

nern, ist es für Unternehmen besonders wichtig, auffallend zu sein. Deshalb entscheiden 

sich immer mehr HerstellerInnen der Lebensmittelindustrie mit der Qualität ihrer Produkte 

zu werben (Chrysochou & Grunert, 2014, S. 1209). Da Marken hohe Summen ihres Wer-

bebudgets in Online-Werbung investieren, stellt sich die Frage, ob das Werben mit Clean 

Labels bei der zunehmend gesundheitsbewussten Gesellschaft auf Anklang findet. Diese 

Thematik bildet den Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit. Das Einleitungs-

kapitel beschäftigt sich mit der Problemstellung und dem Hintergrund dieser Master-Thesis. 

Darüber hinaus wird in Kapitel 1.2 die Forschungsfrage erläutert und im darauffolgenden 

Kapitel das Erkenntnisinteresse und die Zielsetzung dargelegt. Das letzte Unterkapitel be-

schäftigt sich mit dem Aufbau und der Methodik dieser Arbeit.  

1.1 Problemstellung  

In den letzten Jahren wurde erkennbar, dass sich der Trend in der Gesellschafft zunehmend 

in Richtung bewusste und gesunde Ernährung entwickelt. KonsumentInnen hinterfragen 

immer mehr was sie essen beziehungsweise was genau in ihrem Essen steckt. Dies führt 

zu veränderten Anforderungen von KonsumentInnen an die Lebensmittelindustrie. Sowohl 

bezogen auf die Vermarktung, Produktentwicklung, Verpackungsgestaltung als auch bezo-

gen auf die Lebensmittelkennzeichnung ist erhöhte Komplexität gefragt. Einige Produkti-

onsmethoden und Nahrungsmittelbestandteile werden von VerbraucherInnen als weniger 

gesund oder natürlich wahrgenommen. Da der Wunsch hinsichtlich natürlich verarbeiteter 

Lebensmittel in der Gesellschaft immer größer wird, reagieren viele Lebensmittelherstelle-

rInnen mit der Verwendung von Clean Labels (Asioli et al., 2017, S. 58f.). Unter Clean La-

belling versteht man Botschaften bzw. Markierungen, die mit dem Verzicht auf bestimmte 

Inhaltsstoffe werben (Dolle & Carreño, 2020, S. 549). Die häufige Verwendung von Siegeln 

in der Lebensmittelindustrie wird darauf begründet, dass viele KonsumentInnen Schwierig-

keiten haben, die Qualität von Produkten zu beurteilen. Im Gegensatz zu Nährwerttabellen 

können die kommunizierten Informationen auf Siegeln leichter erfasst werden, wodurch 

VerbraucherInnen Zeit und Mühe sparen (Hartmann et al., 2018, S. 377). Personen wählen 

nicht primär Produkte, welche ihren Vorlieben entsprechen, sondern lassen sich durch Wer-

bebotschaften und Produktaufmachungen beeinflussen. So zeigt beispielsweise eine Stu-

die des European Food Information Council, dass KonsumentInnen Produkte, die mit „frei 

von“ etikettiert sind, automatisch als gesünder einstufen (European Food Information 
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Council, 2016, S. 1–22). Die Eurobarometer Umfrage 2020 ergab, dass Lebensmittelsicher-

heit der zweitwichtigste Faktor beim Lebensmittelkauf der EuropäerInnen ist. 42% der Be-

fragten gaben an, den Kauf von Lebensmitteln abzulehnen, wenn ein gesundheitliches Ri-

siko bei dem Verzehr besteht. Darüber hinaus zeigt die Umfrage, dass 43% der Teilneh-

merInnen der Meinung sind, dass viele Lebensmittel heutzutage schädliche Substanzen 

beinhalten (Directorate-General for Health and Food Safety, 2020, S. 9). Die größte Sorge 

der ÖsterreicherInnen hinsichtlich Lebensmittelbetrugs liegt darin, dass sie über die wahren 

Eigenschaften eines Lebensmittels getäuscht werden. 63% der ÖsterreicherInnen befürch-

ten beim Lebensmitteleinkauf eine Täuschung hinsichtlich der Produktinhaltsstoffe. Eine 

etwas detailliertere Eurobarometer Umfrage aus dem Jahr 2019 ergab, dass die europäi-

sche Bevölkerung mit Themen der Lebensmittelsicherheit vertraut ist. Dabei ist die Verwen-

dung von Zusatzstoffen wie Farb-, Konservierungs- oder Aromastoffe eines der bekanntes-

ten Themen in Bezug auf Lebensmittelsicherheit. 73% der befragten EuropäerInnen haben 

bereits von diesem Thema gehört oder sich damit auseinandergesetzt (European Food Sa-

fety Authority, 2019, S. 26–30). Betrachtet man den Einsatz von Clean Labels aus der Mar-

ketingperspektive, gilt zu erwähnen, dass Unternehmen spezielle Nahrungsmittelkenn-

zeichnungen zur Erfüllung von Kundenwünschen einsetzen. Zufriedene KonsumentInnen 

sind die Voraussetzung für eine stärkere Kundenbindung. Diese wiederum steigert den Un-

ternehmenswert. Daher ist es für LebensmittelherstellerInnen entscheidend, den Ressour-

ceneinsatz an die Kundenwünsche anzupassen (Homburg, 2017, S. 44ff.). Ein weiteres 

Motiv für die Verwendung von Clean Labels ist die Abgrenzung zur Konkurrenz (Berghofer 

et al., 2015, S. 39f.). Dies bedeutet, dass Unternehmen in der Lebensmittelbranche gefor-

dert sind, ihre Rahmenbedingungen diesbezüglich anzupassen. Es gilt sowohl Werbeaus-

sagen als auch Produktkennzeichnungen so zu gestalten, dass potenzielle KundInnen da-

rauf aufmerksam werden. Um dies zu gewährleisten, ist ein umfangreiches Wissen über 

das Konsumentenverhalten, als auch über den geeigneten Einsatz von Kommunikations-

maßnahmen notwendig (Zühlsdorf et al., 2018, S. 30f.). 

1.2 Ableitung der Forschungsfrage 

Ergebnisse aus Studien in themenverwandten Forschungsfeldern lassen Tendenzen der 

Wirkung von Clean Labels in der Werbung erkennen. Chrysochou & Grunert 2014 und 

Berry et al. 2017 zeigten auf, dass das Werben mit Clean Labels die Kaufabsicht von Ver-

braucherInnen positiv beeinflusst (Chrysochou & Grunert, 2014) (Berry et al., 2017). Wei-

ters zeigen Untersuchungen, dass Produkte mit natürlichen oder nachhaltigen Siegeln als 

gesünder wahrgenommen werden (European Food Information Council, 2016) (Hartmann 

et al., 2018). Die Wirkung von „frei von“-Kennzeichnungen auf die Werbeerinnerung blieb 
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in der Forschung bis dato unberücksichtigt und stellt somit eine Forschungslücke dar. Dar-

über hinaus sind Forschungsbemühungen zu diversen Produktkategorien und konkreten 

Werbemitteln in weiten Teilen ausständig. Da Studien zu Clean Labels in der Werbung 

sowohl im deutschen als auch im österreichischen Raum stark unterrepräsentiert sind, er-

weist sich eine empirische Erhebung in Österreich als sinnvoll. Aufgrund der statistischen 

Schwankungsbreite empfiehlt es sich, die Stichprobe für die vorliegende Untersuchung 

größtmöglich zu halten. Hinsichtlich der vorliegenden Forschungslücke soll diese Arbeit 

aufzeigen, inwieweit die Werbeerinnerung der Kärntner Bevölkerung zwischen 20 und 69 

Jahren durch Clean Labels im Lebensmitteleinzelhandel beeinflusst wird. Dabei liegt der 

Fokus auf der Produktkategorie „Convenience-Food“. Diese Produktkategorie wurde ge-

wählt, da sie die höchste Verwendung an Clean Labels aufweist. Darüber hinaus steigt die 

Nachfrage nach rasch verzehrfähigen Lebensmitteln in Österreich. Eine Befragung von 

AMA-Marketing im Jahr 2018 ergab, dass 10% der monatlichen Ausgaben für Lebensmittel 

klassische Fertigprodukte betreffen (AMA Marketing, 2019, S. 3). Daher lautet die Frage-

stellung, die dieser Arbeit zugrunde liegt: 

„Bleibt Werbung für Fertigprodukte, die deklariert, welche Inhaltsstoffe NICHT enthalten 

sind, den KonsumentInnen stärker in Erinnerung als jene, die nicht mit diesen Eigenschaf-

ten wirbt?“ 

 

Zur Beantwortung der Forschungsfrage werden KärntnerInnen zwischen 20 und 69 Jahren 

als Grundgesamtheit herangezogen. Grund dafür ist, dass die Einwohner Kärntens im bun-

desländervergleich die höchste Affinität hinsichtlich der Wichtigkeit von Lebensmittelkenn-

zeichnung aufweisen (vgl. Media-Analyse 2019, o.S.). Das Alter der Grundgesamtheit 

wurde nach oben und unten begrenzt. Der Grund für eine Begrenzung nach oben ist, dass 

laut Austrian Internet Monitor 2020 der Anteil der Internetnutzer über 70 Jahren unter 50% 

liegt (Austrian Internet Monitor, 2020, S. 4). Die Begrenzung des Alters nach unten wird 

durch die tendenziell geringe Erwerbstätigkeit von Jugendlichen begründet. Darüber hinaus 

leben Minderjährige überwiegend bei ihren Eltern und sind nicht für den Lebensmittelein-

kauf zuständig (Statistik Austria, 2019, o.S.). Eine detailliertere Ableitung der Forschungs-

frage findet sich in Kapitel 2. 

1.3 Erkenntnisinteresse und Zielsetzung 

Lebensmittel und Ernährung im Allgemeinen sind für die menschliche Gesundheit von zent-

raler Bedeutung. So wird das Ernährungsverhalten sowohl von unserer Lebensmittelaus-

wahl als auch unseren Essgewohnheiten bestimmt. In der heutigen Zeit ist Essen mehr als 

lediglich die Aufnahme von Nahrung. Das zunehmende Gesundheitsbewusstsein in der 
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Gesellschaft stellt eine Vielzahl an Chancen und Möglichkeiten für die Lebensmittelindustrie 

dar (Chadwick et al., 2003, S. 39f.). Herstellereigene Etiketten auf Lebensmitteln ermögli-

chen es, KonsumentInnen über gesundheitliche Vorteile eines Produktes oder über dessen 

Bestandteile zu informieren. Aufgrund der Entwicklungen in der Ernährungswissenschaft 

und der Lebensmitteltechnologie werden VerbraucherInnen zunehmend mit gesundheits-

bezogenen Angaben und gesundheitspositionierten Marketingbotschaften überfordert (Lla-

vinés, 2013, S. 255ff.). Mit diversen Werbeclaims wie „ohne Konservierungsstoffe“ oder 

„frei von künstlichen Aromen“ versucht die Lebensmittelindustrie seit einigen Jahren die 

Aufmerksamkeit von KonsumentInnen zu gewinnen. Neben dem Gesundheitsaspekt rückt 

auch der Zeitmangel und die Schnelllebigkeit der heutigen Gesellschaft in den Mittelpunkt 

unserer Ernährungsgewohnheiten. Fertigprodukte gewinnen immer mehr an Bedeutung. Im 

ersten Halbjahr 2020 verzeichnete der österreichische Lebensmitteleinzelhandel in der  

Warengruppen Konserven und Fertiggerichte ein Absatzplus von 20% zum Vorjahr (AMA 

Marketing, 2020, S.4). An dieser Stelle muss erwähnt werden, dass diese Absatzzahlen 

durch das Aufkommen von Covid-19 beeinflusst wurden. Betrachtet man aktuelle Studien 

zu Ernährungsgewohnheiten und Lebensmittelkäufen, zeigt sich, dass der Bedarf an einer 

Kombination aus Convenience und Gesundheit allgegenwärtig ist (Zühlsdorf & Spiller, 

2012, S. 12ff.).  

Da Unternehmen der Lebensmittelindustrie hohe Summen ihres Budgets in Marketingakti-

vitäten investieren, soll im Zuge dieser Masterarbeit untersucht werden, ob Werbung mit 

Clean Labels einen positiven Beitrag zur Werbeerinnerung der österreichischen Rezipien-

tInnen beiträgt. Dabei liegt die Herausforderung im Wissen über die komplexen Zusam-

menhänge zwischen Ernährungsverhalten und Gesundheit (Llavinés, 2013, S. 260ff.). 

Diese Arbeit verfolgt das Ziel, einen Forschungsbeitrag zu leisten und die vorliegende For-

schungslücke zu schließen. Hierzu zählt die Darlegung des Forschungsstandes und die 

Berücksichtigung sozialer Phänomene. Im Zuge einer empirischen Untersuchung soll die 

Wirkung von Clean Labels auf die Werbeerinnerung von Display Ads für Convenience-Pro-

dukte untersucht werden. Das Ziel ist es, die aufgestellten Hypothesen auf Signifikanz zu 

prüfen und diese entsprechend zu bestätigen, beziehungsweise zu widerlegen. Darüber 

hinaus soll die vorliegende Arbeit Forschungsempfehlungen für zukünftige Untersuchungen 

geben und als Orientierung für geplante Marketingaktivitäten in der Lebensmittelindustrie 

gelten. 

1.4 Aufbau und Methodik 

Das Forschungsfeld dieser Arbeit wird sowohl theoretisch als auch empirisch untersucht. 

Basierend auf Literaturrecherche und -analyse wird die Forschungsfrage gebildet. Im Zuge 



 
 
   

 5 

der Recherche werden Bibliothekskataloge, Literaturdatenbanken und Fachzeitschriften 

gesichtet. Dabei steht die Zitierwürdigkeit der Quellen im Vordergrund. Wissenschaftliche 

Datenbanken wie EBSCO, SAGE und u:search der Universitätsbibliothek Wien, werden 

anhand englischer Suchbegriffe auf wissenschaftliche Studien durchsucht. Relevante Jour-

nale werden im Anschluss exzerpiert und analysiert. Um das vorliegende Forschungsfeld 

einzugrenzen und in weiterer Folge Anknüpfungen an bisherige Untersuchungen zu finden, 

erfolgt zu Beginn dieser Arbeit die Darlegung des Forschungsstandes. Dabei wird sowohl 

die Wirkung von Clean Labels als auch die Werbeerinnerung von Online-Bannern auf bis-

herige Erkenntnisse geprüft.  

Für das allgemeine Verständnis dieser Arbeit wird in Kapitel 3, das Thema „Werbewirkung 

und Informationsverarbeitung“ behandelt. Im Unterkapitel „Theorien zur Informationsverar-

beitung“ wird sowohl die Theorie der kognitiven Dissonanz als auch das Elaboration Like-

lihood Modell erläutert. Diese Theorien sind insofern relevant, da sie im Rahmen des Infor-

mationsverarbeitungsprozesses eine Rolle spielen und dadurch zum Verständnis der Ver-

haltensweisen von VerbraucherInnen in Verbindung mit Nahrungsmittelkennzeichnungen 

beitragen. Kapitel 4 befasst sich mit Clean Labelling und Lebensmittelmarketing. Dabei wird 

der Begriff „Clean Label“ anhand unterschiedlicher Definitionen operationalisiert und der 

rechtliche Hintergrund der Lebensmittelkennzeichnung erläutert. Da Fertiggerichte den Un-

tersuchungsgegenstand dieser Arbeit bilden, wird der Begriff „Convenience-Food“ definiert. 

Darüber hinaus befasst sich dieses Theoriekapitel mit den speziellen Anforderungen der 

Vermarktung in der Lebensmittelindustrie und betrachtet Clean Labelling in Verbindung mit 

Gesundheitsmarketing. Nach jedem Hauptkapitel werden bis dato gewonnene Erkennt-

nisse in einem Zwischenfazit zusammengefasst. Das fünfte Kapitel konzentriert sich auf die 

Erhebungsmethodik der empirischen Forschung. Dabei werden sowohl die Grundgesamt-

heit als auch die Stichprobe definiert. Darauffolgend werden auf Basis der theoretischen 

Grundlage und des Forschungsstandes Alternativhypothesen aufgestellt. Anhand der Ori-

entierung an bisherigen Untersuchungen und der Gegenüberstellung von Vor- und Nach-

teilen, wird eine Online-Befragung als Erhebungsmethode gewählt und dahingehend be-

gründet. Anhand der Quotenmerkmale, Alter, Geschlecht und Wohnort, wird eine Schnee-

ball-Stichprobe gezogen. Die Auswahlmethode wird ebenfalls erklärt und dokumentiert. Da-

rauffolgend werden die abhängigen und unabhängigen Variablen operationalisiert und die 

Vorgehensweise der standardisierten Befragung beschrieben. Forschungsdesign und Pre-

test finden sich ebenfalls in Kapitel 5.  

Nach Erhebung der Primärdaten werden die Ergebnisse in Kapitel 6 sowohl deskriptiv als 

auch explorativ ausgewertet. Zur Überprüfung der Hypothesen auf Signifikanz wir das Aus-

wertungsprogramm „SPSS“ herangezogen. In Kapitel 6.3 erfolgt die Verifizierung bzw. 
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Falsifizierung der aufgestellten Behauptungen. Basierend auf den gesammelten Erkennt-

nissen, wird die Forschungsfrage beantwortet und Handlungsempfehlungen abgeleitet. Im 

letzten Kapitel wird ein Fazit der gesamten Arbeit gezogen. Diverse Limitationen dieser 

Forschungsarbeit werden aufgezeigt und Handlungsempfehlungen für weiterführende Un-

tersuchungen gegeben. Es folgt das Quellenverzeichnis und der Anhang mit Exposé und 

Fragebogen. 
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2 Forschungsstand 

Diese Arbeit verfolgt das Ziel, auf neue Art Erkenntnisse zu liefern und einen Forschungs-

beitrag zu leisten. Dafür wird im folgenden Kapitel aufgezeigt, welche Erkenntnisse im be-

handelten Forschungsfeld bereits vorliegen und welche Sachverhalte nach ausführlicheren 

Untersuchungen verlangen. Die vorliegende Master These beschäftigt sich mit der Wirkung 

von Clean Labels auf die Werbeerinnerung. In Kapitel 2.1 und 2.2, wird sowohl der For-

schungsgegenstand der Nahrungsmittelkennzeichnung als auch der Werbeerinnerung an-

hand existierender Studien analysiert, um Anknüpfungen zu finden. Aus Aktualitätsgründen 

werden Studien der letzten zehn Jahre herangezogen. Hierbei wird insbesondere darauf 

geachtet, dass die präsentierten Studien in engem Zusammenhang mit dem Thema dieser 

Arbeit stehen und den Forschungsstand umfassend darlegen. In Kapitel 2.3 wird der For-

schungsstand tabellarisch zusammengefasst und dadurch die Forschungslücke verdeut-

licht.  

2.1 Wirkung von Nutrition Labels und Health Claims 

Die Bezeichnung „Clean Label“ tauchte im Jahr 1980 zum ersten Mal auf. VerbraucherIn-

nen begannen die auf Lebensmitteletiketten angeführten E-Nummern zu meiden, da sie 

der Auffassung waren, dass sie negative Auswirkungen mit sich bringen (Asioli et al., 2017, 

S. 58). In den vergangenen Jahren wurden mehrere Determinanten im Zusammenhang mit 

Gesundheits- und Nährwertkennzeichnungen im Lebensmitteleinzelhandel untersucht. Be-

reits 1999 wiesen Roe et al. einen positiven Zusammenhang zwischen Gesundheitsanga-

ben und erhöhter Kaufabsicht nach (Roe et al., 1999, S. 101). Diese Ergebnisse wurden in 

den darauffolgenden Jahren von weiteren ExpertInnen bestätigt. Kozup et al. bewiesen mit 

ihrer Untersuchung im Jahr 2003, dass Nährwertinformationen auf Produktverpackungen 

zu einer positiven Einstellung gegenüber dem Produkt und der Kaufabsicht führen (Kozup 

et al., 2003, S. 25). Eine Studie von Van Kleef et al. aus dem Jahr 2005 zeigte auf, dass 

die wahrgenommene Glaubwürdigkeit von Gesundheitsangaben auf Lebensmittel einen 

positiven Einfluss auf die Kaufabsicht hat (Van Kleef et al., 2005, S. 304f.). Die Wirkung 

von Clean Labels und diversen Gesundheitsangaben ist auch in jüngster Vergangenheit 

Gegenstand der Forschung und wird anhand der nachfolgenden Studien verdeutlicht.  

 

Chrysochou & Grunert wiesen im Jahr 2014 erneut einen positiven Einfluss von Nah-

rungsmittelkennzeichnungen auf die Kaufabsicht nach. In den vergangenen Jahren haben 

sich unterschiedliche gesundheitsbezogene Angaben in der Werbung etabliert. 

Chrysochou & Grunert untersuchten in ihrer Studie drei verschiedene 
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Kommunikationselemente bezüglich ihres Einflusses auf die Produktbewertung der Rezipi-

entInnen. Dabei wurde zwischen funktionalen und prozessbezogenen Angaben und zwi-

schen der Verwendung von Gesundheitsbildern unterschieden. Anhand eines Online-Pa-

nels wurden 527 DänInnen befragt. Milchprodukte bildeten die untersuchte Produktkatego-

rie dieser Studie. Dafür wurden je Kommunikationselement drei Scheinwerbungen mit fikti-

ven Marken kreiert.  Unter funktionalen Angaben verstehen die Autoren offensichtliche Aus-

sagen über die Gesundheit eines Produktes. Folgende funktionale Claims wurden verwen-

det: „Enthält Kalzium zur Verbesserung der Knochendichte", „Enthält Vitamin B12 zur Un-

terstützung des Herz-Kreislaufsystems“ und „Enthält Omega-3 für eine verbesserte Ge-

dächtnisfunktion“. Prozessbezogene Aussagen hingegen beziehen sich nicht direkt auf die 

Gesundheit. Als prozessbezogene Angaben wurden die Eigenschaften „biologisch“, „lokal 

produziert“ und „natürlich“ verwendet. Wie verschiedene Werbeelemente die Produktbe-

wertung beeinflussen, kann auch abhängig von der Gesundheitsmotivation der Empfänge-

rInnen sein. Auch dieser Aspekt wurde im Zuge der Studie untersucht. Die Ergebnisse ver-

deutlichen, dass die Verwendung aller drei Kommunikationselemente einen positiven Ein-

fluss auf die wahrgenommene Gesundheit und die Kaufabsicht hat. Darüber hinaus zeigte 

sich, dass der Einfluss prozessbezogener Aussagen auf die Produktbewertung bei Ver-

braucherInnen mit hoher Gesundheitsmotivation stärker ist. Dieser Effekt konnte bei funk-

tionalen Aussagen und der Verwendung von Gesundheitsbildern nicht bestätigt werden. 

Zusammenfassend wurde durch diese Studie deutlich, dass das Werben mit gesundheits-

bezogenen Angaben zu einer positiven Produktbewertung führt und infolgedessen die 

Kaufabsicht erhöht werden kann (Chrysochou & Grunert, 2014). Die Verallgemeinerbarkeit 

der Ergebnisse wird aufgrund der Durchführung in lediglich einem Land beschränkt. Es 

muss angenommen werden, dass interkulturelle Unterschiede die Wahrnehmung und Pro-

duktbewertung von Gesundheitsangaben beeinflussen können (ebd., S. 1215f.). Außerdem 

wurden Produktkategorien, die als gesund gelten, als Untersuchungsgegenstand herange-

zogen, weshalb sich die Frage stellt, ob die nachgewiesenen Effekte auch für ungesunde 

Produkte gelten. 

 

In der Literatur werden Gesundheits- und Nährwertangaben häufig unterteilt in „risk 

avoidance“ und „benefit-seeking“. Angaben zur Risikovermeidung betonen den Verzicht 

beziehungsweise die Reduktion von ungesunden Inhaltstoffen, während nutzenbringende 

Angaben sich auf die Verbesserung bestimmter Nährwerte konzentrieren (Li et al., 2020, 

S. 2). Folge dessen fallen Clean Labels, die mit dem Verzicht von bestimmten Zutaten wer-

ben, in die Kategorie der risikovermeidenden Angaben. Eine Studie von Choi et al. (2013) 
untersuchte die Wirkung dieser zwei Apell-Arten auf die Produktbewertung von 
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Lebensmittelwerbungen bei Frauen. Die Untersuchung stützte sich auf eine Befragung im 

experimentellen Design bei 407 Amerikanerinnen zwischen 20 und 31 Jahren. Für diese 

Studie wurde ein 2x3 experimentelles Design herangezogen. Dabei wurden zwei Pro-

duktkategorien (gesund, ungesund) mit drei unterschiedlichen Aussagen kombiniert (Risi-

kovermeidung, Nutzenstiftung, Geschmackserlebnis). Auf Basis echter Lebensmittelanzei-

gen wurden für jede Produktpaarung vier Anzeigen erstellt. Die Produktkategorien Süßwa-

ren und Geflügelprodukte (Müsliriegel gegen Schokokekse und gegrilltes Hähnchen gegen 

gebratenes Hähnchen) wurden für die Untersuchung ausgewählt. Für die Müsliriegelwer-

bung wurden die Claims „mehr Ballaststoffe“ und „weniger Kalorien“ verwendet. Das Grill-

hähnchen wurde mit „mehr Eiweiß“ und „fettreduziert“ beworben. Diese Sujets wurden 407 

Amerikanerinnen vorgelegt, welche im Anschluss die Anzeigen anhand des wahrgenom-

menen Nutzens, Risikos und der Gesundheit bewerteten. Die Ergebnisse der Studie zeig-

ten, dass „benefit-seeking“ Apelle die wahrgenommene Nutzenstiftung eines Produktes er-

höhen, während risikovermeidende Apelle das wahrgenommene Risiko eines Lebensmit-

tels verringern. Dabei erhöhen beide Aussagen die allgemein wahrgenommene Gesundheit 

des Lebensmittels, wobei dieser Effekt bei ungesunden Lebensmitteln stärker eintritt (Choi 

et al., 2013, S. 600-605). Mit einer anknüpfenden Studie untersuchte Choi et al. (2013), 
welche Gesundheitsangaben von weiblichen Rezipientinnen, in unterschiedlichen Lebens-

mittelkategorien bevorzugt werden. Hier wurde erneut eine Befragung im experimentellen 

Design durchgeführt. Die Stichprobe bildeten 146 Amerikanerinnen zwischen 20 und 32 

Jahren. Im Zuge dieser Untersuchung wurde ein 2x2 experimentelles Design angewandt 

(gesund/ungesunde Produktkategorie x benefit seeking/risk avoidance Apell). Als Ad-Sti-

muli wurden die Anzeigen aus Studie 1 erneut herangezogen. Die Ergebnisse deuten da-

rauf hin, dass Werbeanzeigen mit risikovermeidenden Apellen, gegenüber Anzeigen mit 

nutzenstiftenden Apellen präferiert werden. Dies gilt sowohl für gesunde als auch unge-

sunde Produktkategorien (ebd., S. 605-610). Kritisch anzumerken ist, dass für beide Stu-

dien lediglich Frauen aus einer sehr geringen Alterspanne befragt wurden, wodurch externe 

Validität verringert wird. Die Experimente wurden mittels Online-Befragungen durchgeführt. 

Die geringe Kontrollierbarkeit der Befragung führt zu einer negativen Beeinflussung der in-

ternen Validität. Weiteres wurden lediglich zwei Claims pro Apell-Art verwendet. Daher 

konnte nicht die gesamte Bandbreite an Gesundheits- und Nährwertangaben auf ihren Ein-

fluss getestet werden (ebd., S. 611).  

 

Unabhängig von der Art des Labels bestätigten Berry et al. (2017), dass sich „Nutrition 

Labels“ im Allgemeinen positiv auf die Kaufabsicht auswirken. Die Studie befasste sich mit 

der Frage, ob die Auslobung eines Produktes als „vollkommen natürlich“, die Rückschlüsse 
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der VerbraucherInnen auf die Produktinhaltsstoffe und den Verarbeitungsprozess beein-

flusst. Darüber hinaus sollte aufgezeigt werden, dass diese Rückschlüsse einen positiven 

Einfluss auf die wahrgenommene Gesundheit des Produktes und die Kaufabsicht haben. 

Ein Laborexperiment mit anschließender Befragung wurde durchgeführt. Dafür wurde ein 

Einzelhandelsgeschäft mittels Laborsituation realistisch nachgebildet. Die Stichprobe be-

stand aus 140 amerikanischen StudentInnen zwischen 18 und 51 Jahren. Im Mittelpunkt 

der Untersuchung stand das Produkt „Erdnussbutter“. Drei fiktive Marken bildeten das Aus-

wahlset, wobei jeweils eine Marke mit einem „all-natural“ Etikett auf der Vorderseite verse-

hen wurde. Die Ergebnisse zeigten, dass der Anteil der TeilnehmerInnen, welche die Erd-

nussbutter mit der natürlichen Auslobung wählten, signifikant höher ist als der Anteil der 

TeilnehmerInnen, die dieselbe Marke ohne Etikett gewählt hatten. Dieses Ergebnis bestä-

tigt, dass eine Aussage über die Natürlichkeit eines Produktes, einen signifikant positiven 

Einfluss auf die Wahl der VerbraucherInnen ausübt. Darüber hinaus wurde festgestellt, 

dass viele TeilnehmerInnen aufgrund der Aussage „all-natural“ darauf schließen, dass das 

Produkt biologisch oder schonend verarbeitet ist. Wenn aufgrund des Etikettes angenom-

men wurde, dass die Erdnussbutter biologisch oder gentechnikfrei sei, wurde dadurch auch 

die wahrgenommene Gesundheit des Produktes positiver bewertet. Zusammenfassend 

kann gesagt werden, dass die natürliche Benennung eines Produktes die Rückschlüsse der 

VerbraucherInnen auf die Produkteigenschaften und in weiterer Folge auf die Produktbe-

wertung beeinflusst. Darüber hinaus wurde aufgezeigt, dass die Kaufabsicht durch einen 

„all-natural“-Claim positiv beeinflusst wird (Berry et al., 2017). Die Einschränkungen dieser 

Studie beziehen sich auf die externe Validität, da die Supermarktsituation lediglich in einem 

Labor nachgestellt wurde und die TeilnehmerInnen nicht tatsächlich für die Wahl ihrer Pro-

dukte zahlen mussten. Darüber hinaus wurde die Untersuchung lediglich mit StudentInnen 

als ProbandInnen durchgeführt. Weiters gilt zu beachten, dass der Einfluss nur anhand 

einer Produktart (Erdnussbutter) getestet wurde und daher eine Verallgemeinerung der Er-

gebnisse in Frage gestellt werden muss. 

 

Um zu verstehen, wieso Clean Labels in den vergangenen Jahren an Attraktivität gewon-

nen haben, sollte man einen Blick auf die Motivation zur Vermeidung von gewissen Lebens-

mittelzusatzstoffen werfen. Eine Reihe an Untersuchungen in diesem Forschungsfeld kon-

zentrierten sich auf diverse Einflussfaktoren hinsichtlich der Verwendung und Präferenz von 

Gesundheitsangaben auf Lebensmitteln. Ergebnisse in diesem Zusammenhang werden 

nachfolgend geschildert.  

Harmann et al. (2018) untersuchten den Einfluss von „frei von“-Kennzeichnungen auf die 

Produktwahrnehmung europäischer VerbraucherInnen. Mittels Online-Befragung im 
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experimentellen Design wurden insgesamt 1.950 Personen aus Schweden, Polen, Frank-

reich und Großbritannien befragt (Schweden: n=500, Polen: n=500, Frankreich: n=500, 

Großbritannien: n=450). Dabei wurde darauf geachtet, dass die TeilnehmerInnen keine Al-

lergien oder medizinisch diagnostizierte Unverträglichkeiten gegen Laktose oder Gluten 

aufweisen. Ziel der Studie von Hartmann et al. war es, herauszufinden, ob das Weglassen 

einer Zutat als Indikator für eine verbesserte Produktwahrnehmung gilt. Dabei lag der Fokus 

auf vier Front-of-Packaging Symbolen, die darauf hinweisen, dass ein Produkt gluten-, lak-

tose-, gentechnik-, oder palmölfrei ist. Dafür wurden Produktkategorien verwendet, bei de-

nen die Verwendung von Clean Labels üblich ist. Brot/Pasta/Kekse (glutenfrei), 

Käse/Milch/Joghurt (laktosefrei), Öl/Mais/Schokolade (gentechnikfrei) und Margarine/Scho-

koladenaufstrich/Schokolade (palmölfrei). Neben der Frage, wie KonsumentInnen aus eu-

ropäischen Ländern „free-from“ Produkte in Bezug auf die wahrgenommene Gesundheit 

bewerten, wurde untersucht, ob eine solche Kennzeichnung die Bereitschaft einen Preis-

aufschlag zu zahlen erhöht. Die Einstellung der KonsumentInnen zu gesunder Ernährung, 

Informationssuche auf Lebensmittelverpackungen, die Präferenz für die Natürlichkeit von 

Lebensmitteln und das Ernährungswissen wurden ebenfalls erhoben und auf Zusammen-

hänge mit der Produktbewertung überprüft (Hartmann et al., 2018, S. 379ff.). Die Ergeb-

nisse zeigten, dass ein erheblicher Teil der VerbraucherInnen die gekennzeichneten Pro-

dukte im Vergleich zu nicht gekennzeichneten Produkten als gesünder bewertete. Wobei 

die Effektstärke je nach Art des Labels und des Landes variierte. So wurden gentechnik- 

und palmölfreie Produkte tendenziell gesünder bewertet als laktose- und glutenfreie Le-

bensmittel. Es ist also davon auszugehen, dass KonsumentInnen die Produktbewertung 

nicht lediglich auf die Tatsache stützen, dass ein Lebensmittel etikettiert ist, sondern dass 

zwischen der Art des Clean Labels differenziert wird. Das allgemeine Gesundheitsinte-

resse, die Informationssuche auf Lebensmittelverpackungen und die Präferenz für die Na-

türlichkeit von Lebensmitteln korrelierten sowohl mit der Gesundheitswahrnehmung als 

auch mit der Absicht einen Preisaufschlag zu zahlen. Die Ergebnisse deuten darauf hin, 

dass das Entfernen einer Zutat, die als negativ wahrgenommen wird, zu einem Anstieg der 

wahrgenommenen Gesundheit führt und KonsumentInnen anzieht, die natürliche Lebens-

mittel bevorzugen (ebd., S. 381–387). 

 
Szűcs et al. (2019) konzentrierten sich ebenfalls auf die Motivation von VerbraucherInnen 

hinsichtlich der Vermeidung von Lebensmittelzusatzstoffen. Mittels Online-Umfrage wurden 

insgesamt 1.171 Personen in drei europäischen Ländern befragt (Ungarn: n=437, Rumä-

nien: n=386, Spanien: n=348). Die Vermeidung von Lebensmittelzusatzstoffen bildete die 

abhängige Variable, während „Wissenstand über Zusatzstoffe“, „Vertrauen in 
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Lebensmittelhersteller/Kontrollorgane“ und das „Wahrgenommene Gesundheitsrisiko von 

Lebensmittelzusatzstoffen“ als unabhängige Variablen gemessen wurden. Die Untersu-

chung für Ungarn und Rumänien ergab, dass alle drei unabhängigen Variablen einen di-

rekten Einfluss auf die Vermeidung von Lebensmittelzusatzstoffen haben. Für Spanien sind 

die Faktoren „Wahrgenommenes Gesundheitsrisiko“ und „Wissenstand über Zusatzstoffe“ 

signifikante Einflussfaktoren für die Vermeidung von „Additives“. Lediglich das Vertrauen in 

Hersteller/Kontrollorgane konnte nicht als signifikanter Faktor verifiziert werden. Die Studie 

verdeutlichte, dass Faktoren, welche die Vermeidung von Zusatzastoffen fördern, durch 

unterschiedliche Maßnahmen beeinflusst werden können. Beispielsweise wurde für die un-

garische und rumänische Stichprobe aufgezeigt, dass durch die Erhöhung des Vertrauens 

in Hersteller/Kontrollorgane das wahrgenommene Gesundheitsrisiko von Zusatzstoffen 

verringert werden kann, wobei das Vertrauen durch eine Erhöhung des eigenen Wissen-

standes gefördert wird (Szűcs et al., 2019). 

Aus Sicht der Autorin gilt zu erwähnen, dass Online-Befragungen häufig eine mangelnde 

Repräsentativität aufweisen. Die Ergebnisse dieser Studie sind aber insofern relevant, da 

drei europäische Länder die Grundgesamtheit bilden. Eine Vielzahl vorrangegangener Un-

tersuchungen fand in den USA statt und schränken aufgrund der unterschiedlichen Ge-

sundheits- und Ernährungseinstellungen die Verallgemeinerbarkeit ein.  

 

Die Mehrheit der Studien, die sich mit selbstangeeignetem Ernährungswissen und Gesund-

heitsbewusstsein beschäftigten, fanden einen positiven Zusammenhang mit der Häufigkeit 

der Verwendung von Nährwert- und Gesundheitsangaben auf Lebensmitteln. So zeigt eine 

Untersuchung von Hess et al. (2012), dass gesundheitsbezogene Prädikatoren die stärkste 

Rolle bei der Verwendungshäufigkeit spielen. Die Wichtigkeit der eigenen Gesundheit, eine 

gesunde Ernährung als auch die wahrgenommene Anfälligkeit für ernährungsbedingte 

Krankheiten nehmen positiven Einfluss auf die Häufigkeit der Nutzung von Lebensmittel-

kennzeichnungen. Diese Aussage stützt sich auf eine postalische Befragung von 1.162 

Schweizer Erwachsenen (Hess et al., 2012, S. 411f.). 

Cooke & Papadaki führten 2014 eine Online-Befragung bei 500 StudentInnen in Großbri-

tannien durch. Im Zuge der Studie fanden sie einen positiven Zusammenhang zwischen 

dem Ernährungswissen, der Einstellung zu gesunder Ernährung und der Verwendung von 

Lebensmittelkennzeichnungen (Cooke & Papadaki, 2014, S. 299f.). 

Nicht alle Forschungen der letzten Jahre unterstützen den Zusammenhang zwischen 

Ernährungswissen und Verwendungshäufigkeit. So gilt zu erwähnen, dass Norazlanshah 
et al. (2013) mittels Befragung bei 165 TeilnehmerInnen keinen Zusammenhang zwischen 

diesen beiden Prädikatoren nachweisen konnten (Norazlanshah et al., 2013). Aus Sicht der 
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Autorin ist kritisch anzumerken, dass diese Untersuchung im asiatischen Raum stattfand 

und daher die Frage einer Verallgemeinerung auf die europäische Bevölkerung aufwirft. 

 

Neben Beeinflussungsfaktoren wie Ernährungswissen und Ernährungsbewusstsein, wur-

den in den vergangenen Jahren auch soziodemografische Merkmale im Zusammenhang 

mit Clean Labels aufgezeigt. So fanden Vecchio & Annunziata (2015) mittels Experiment 

an 80 StudentInnen heraus, dass sowohl die Alterskohorte (tendenziell älter), das Ge-

schlecht (tendenziell weiblich) und das Haushaltseinkommen (tendenziell hoch) die Zah-

lungsbereitschaft von Schokolade mit Nachhaltigkeitssiegeln positiv beeinflussen (Vecchio 

& Annunziata, 2015). 

McFadden & Huffman (2017) kamen anhand eines Experimentes bei 102 amerikanischen 

Haushalten zu einem ähnlichen Entschluss: Die Bereitschaft für biologische oder natürliche 

Lebensmittel mehr zu bezahlen, ist bei Frauen größer als bei Männern. Darüber hinaus 

steigt die Zahlungsbereitschaft signifikant mit Anstieg des Alters der KonsumentInnen 

(McFadden & Huffman, 2017). 

Eine jüngere Studie von Dominick et al. 2018 untersuchte ebenfalls eine Reihe an sozio-

demographischen Einflussfaktoren. Im Zuge dieser Forschung konnte jedoch nur der ge-

schlechtsspezifische Effekt bestätigt werden. Anhand einer Online-Befragung von 1.000 

AmerikanerInnen ab 18 Jahren, wurde die Wahrscheinlichkeit der Änderung des Kaufver-

haltens aufgrund eines „all-natural“ Labels in neun Produktkategorien untersucht. Ergeb-

nisse zeigten, dass VerbraucherInnen mit der Aufschrift „völlig natürlich“ verschiedene Ei-

genschaften assoziieren. 83% der TeilnehmerInnen stimmten der Aussage zu, dass die 

Angabe „ganz natürlich“, keine Konservierungsstoffe bedeutet. 81% ordneten dem Etikett 

auch „keine Hormone“ und 80% „frei von Antibiotika“ zu. Außerdem wurde aufgezeigt, dass 

Personen, welche „keine Konservierungsstoffe“ mit dem Label assoziieren, am stärksten 

gewillt sind, das Produkt zu kaufen. Darüber hinaus ergab die Studie, dass Frauen entlang 

aller Lebensmittelkategorien empfänglicher für natürliche Labels sind als Männer. Weitere 

soziodemografische Einflussfaktoren wie Einkommen und Schulbildung wurden ebenfalls 

signifikant nachgewiesen. Diese Einflussfaktoren variieren nach Produktkategorie. So führt 

beispielsweise ein höheres Einkommen zu einer erhöhten Kaufbereitschaft in den Pro-

duktkategorien Milchprodukte, Fleisch und Getreide. Ein höherer Bildungsabschluss beein-

flusst die Kaufwahrscheinlichkeit für Fleisch und Geflügel mit einem natürlichen Label po-

sitiv. Eine erhöhte Zahlungsbereitschaft mit fortschreitenden Alter konnten Dominick et al. 

in dieser Studie nicht nachweisen (Dominick et al., 2018). Aus Sicht der Autorin, gilt bei der 

Betrachtung der Ergebnisse zu beachten, dass diese nur auf die amerikanische Bevölke-

rung verallgemeinert werden können. 
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sich jüngste Studien in Bezug auf den sozi-

odemographischen Einflussfaktors des Geschlechtes einig sind, während Faktoren wie „Al-

ter“, „Einkommen“ und „Bildungsabschluss“ strittig sind.  

2.2 Einflussfaktoren auf die Werbeerinnerung  

In dieser Arbeit soll untersucht werden, ob das Werben mit Clean Labels die Ursache für 

eine verstärkte Werbeerinnerung ist. Aus diesem Grund sind vergangene Forschungen zur 

Werbeerinnerung von Online-Ads essenziell. Durch das Aufzeigen und Verstehen von mög-

lichen Einflussfaktoren soll die Reliabilität der Forschung sichergestellt werden. 

 

Van Steenburg (2012) beschäftigte sich mit dem Vergleich von markenbezogenen und 

produktbezogenen Online-Bannern hinsichtlich ihrer Effektivität bei Personen mit niedrigem 

bzw. hohem Need-for-Cognition. Die Studie basiert auf der theoretischen Grundlage des 

Elabortaion Likelihood Models (ELM). Der Need-for-Cognition (NFC) wurde dabei als Ein-

flussfaktor auf die Werbeerinnerung erhoben. 145 amerikanische TeilnehmerInnen wurden 

aufgefordert, einen Artikel auf einer Website zu einem aktuellen Ereignis zu lesen. Auf die-

ser Website waren verschiedene Online-Banner platziert. Im Anschluss wurde die Werbe-

erinnerung abgefragt. Der Need-for-Cognition wurde anhand 18 Items gemessen. Dabei 

mussten die TeilnehmerInnen angeben, inwieweit sie jeder der 18 Aussagen über die Be-

friedigung des Nachdenkens zustimmen. Die Ergebnisse zeigten, dass sich Personen mit 

einem höheren NFC eher an produktbezogene Online-Banner erinnern, während sich Per-

sonen mit einem niedrigeren Kognitionsbedürfnis tendenziell besser an markenbezogene 

Bannerwerbungen erinnern (Van Steenburg, 2012). Bei der Betrachtung der Ergebnisse 

gilt zu beachten, dass sowohl die Elemente, der Inhalt einer Website, als auch die Dauer 

des Besuches die Erinnerung beeinflussen können. Dies bedeutet, dass das Design der 

verwendenden Website eine Limitation der Ergebnisse darstellt. Da drei reale Marken ver-

wendet wurden, ist nicht auszuschließen, dass die TeilnehmerInnen unterbewusst an ein 

Unternehmen dachten, wodurch die Erinnerung beeinflusst wurde. Die persönliche Einstel-

lung gegenüber einem Unternehmen erwies sich als nicht signifikant und wurde als Kova-

riate berücksichtigt (ebd., S. 460f.) 

Spätere Untersuchungen zeigten weitere Faktoren auf, welche die Werbeerinnerung eines 

Online-Banners beeinflussen können. Lee et al. (2015) fanden heraus, dass sowohl die 

Animation als auch die Anzahl der Wiederholungen den Advertising Recall nachweislich 

beeinflussen. Für diese Untersuchung wurden sechs Online-Banner zu den Produktkate-

gorien Kaffee, Shampoo und Zahnpasta erstellt. Die Anzeigen wurden 82 amerikanischen 

StudentInnen zwischen 21 und 38 Jahren auf 20 unterschiedlichen Webseiten von 
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Nachrichtenportalen präsentiert. Anhand einer Eye-Tracking Studie wurde der Blickverlauf 

gemessen. Im Anschluss beantworteten die StudentInnen Fragen zur Werbeerinnerung. 

Die Auswertung der Eye-Tracking Untersuchung ergab, dass das Betrachten von animier-

ten Werbebannern tendenziell stärker vermieden wird als das Betrachten von statischen 

Bannern. Das bedeutet, statische Bannerwerbungen sind eher in der Lage, die Aufmerk-

samkeit von UserInnen zu erregen und zu halten.  Dies führt anfangs zu einer besseren 

Werbeerinnerung bei nicht animierten Bannern. Mit steigender Wiederholung erreichen ani-

mierte Banner eine höhere Werbeerinnerung als statische und erzielen einen positiveren 

Einfluss auf die Einstellung hinsichtlich des beworbenen Produktes (Lee et al., 2015). Für 

die vorliegende Untersuchung ist diese Erkenntnis insofern interessant, da durch die kon-

stante Verwendung von statistischen Bannern dieser Einflussgröße entgegengewirkt wer-

den kann. An dieser Stelle gilt zu erwähnen, dass das Experiment in einer Laborumgebung 

stattgefunden hat. Darüber hinaus wurden ausschließlich StudentInnen rekrutiert. Beide 

Faktoren könnten die Ergebnisse beeinflusst haben. So zeigte beispielsweise eine Studie 

von Morris & Kahlor, dass StudentInnen im Vergleich zur restlichen Bevölkerung stärkere 

kognitive Fähigkeiten aufweisen, wodurch eine stärkere Werbeerinnerung angenommen 

werden kann (Morris & Kahlor, 2014, S.427f.) 

Weitere Studien in diesem Forschungsfeld zeigen, dass auch Farbe, Größe und Design 

eines Banners Einfluss auf dessen Effektivität haben. North & Ficorilli (2017) analysierten 

die Performance von Online-Bannern eines Versicherungsunternehmens innerhalb 22.978 

Werbewochen im Jahr 2016. Die Banner wurden auf verschiedenen Webseiten im ameri-

kanischen Raum ausgespielt. Dabei wurden die Werbungen des Versicherungsunterneh-

mens anhand der Platzierung, der Größe, der Farbe und anhand eines statischen/animier-

ten Design variiert, während die Botschaft pro Kampagne dieselbe blieb. Als Basis der Un-

tersuchung wurde die wöchentliche Leistung der einzelnen Banner analysiert. Die Ergeb-

nisse der Datenanalyse deuteten darauf hin, dass die Größe 300x250, die Farbe Blau und 

ein statisches Design die meisten Klicks erzielen (North & Ficorilli, 2017). Da die Klickrate 

unter anderem ein Indikator für Ad Awareness ist, kann angenommen werden, dass die 

Einflussgrößen der Klickgenerierung auch den Advertising Recall betreffen (Razzouk & 

Seitz, 2003, S. 72f.). Bei der Betrachtung der Ergebnisse sollte beachtet werden, dass für 

diese Untersuchung lediglich Anzeigen eines Versicherungsunternehmens analysiert wur-

den. Im Vergleich zu Produkten aus dem Lebensmitteleinzelhandel, handelt es sich hierbei 

nicht um Güter des täglichen Bedarfs, weshalb dieser Umstand als Limitation wahrgenom-

men werden muss (North & Ficorilli, 2017, S. 208). Aus Sicht der Autorin gilt anzumerken, 

dass keine detaillierten Angaben über die Merkmale der Stichprobe existieren. 
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Eine Untersuchung von Çiçek et al. (2017) ergab, dass die Position eines Online-Banners 

ebenfalls Einfluss auf dessen Werbeerinnerung hat. Im Zuge einer Befragung im experi-

mentellen Design wurden 209 Smartphone-BesitzerInnen aus der Türkei zwischen 18 und 

30 Jahren auf die Werbeerinnerung bei mobilen Applikationen untersucht. Dabei zeigte 

sich, dass mobile Werbebanner im oberen Bildschirmrand und im Querformat stärker in 

Erinnerung bleiben. Außerdem zeigte die Untersuchung, dass die vorhandene Markenein-

stellung einen positiven Effekt auf die Werbeerinnerung hat. Produkt-Involvement konnte 

nicht als signifikante Einflussgröße nachgewiesen werden (Çiçek et al., 2017). Aus Sicht 

der Autorin gilt zu beachten, dass im Zuge dieser Messung der Fokus lediglich auf der 

Generation Y lag. Da andere Generationen unberücksichtigt blieben, sind die Ergebnisse 

nicht für die allgemeine Bevölkerung generalisierbar. 

 

Muñoz-Leiva et al. (2019) untersuchten die Werbewirksamkeit von unterschiedlichen On-

line-Medien in Bezug auf die visuelle Aufmerksamkeit und die Werbeerinnerung der Use-

rInnen. Die Daten wurden anhand einer Eye-Tracking Untersuchung mit anschließender 

Befragung erhoben. Die Stichprobe bildeten 60 SpanierInnen ab 18 Jahren. Online-Banner 

von diversen ReiseveranstalterInnen wurden sowohl auf Facebook, einem Online-Blog als 

auch auf einer Hotelbewertungswebsite ausgespielt. Die Eye-Tracking Daten bestätigten, 

dass Werbebanner auf allen drei Online-Medien wahrgenommen wurden (Werbebanner 

wurde mindestens einmal fixiert). Somit widerlegen Muñoz-Leiva et al. das Phänomen der 

„Banner-Blindness“. Außerdem wurde die Werbung auf Facebook am stärksten beachtet 

und am häufigsten erinnert. Gefolgt vom Blog und zuletzt der Hotelbewertungsseite. Hierbei 

gilt zu erwähnen, dass Facebook weniger redaktionelle Inhalte besitzt als andere Websei-

ten (Muñoz-Leiva et al., 2019). Zusammenfassend zeigte die Untersuchung, dass auch das 

Umfeld beziehungsweise das Design einer Website Einfluss auf die Werbeerinnerung von 

Online-Bannern hat. Darüber hinaus wurde folgendes Phänomen deutlich: Wenn Personen 

im Internet gezielt nach Informationen suchen und deren gesuchte Inhalte nicht in der Wer-

bung finden, werden die Bereiche des Bildschirms, welche die Banner enthalten, auf wei-

teres vermieden (ebd., S. 89f.). Diese Erkenntnis stimmt mit Danaher und Mullarkey über-

ein, welche in einer Untersuchung ebenfalls bestätigten, dass UserInnen, die während der 

Online-Navigation ein Informationsziel verfolgen, sich weniger wahrscheinlich an Online-

Banner erinnern als solche, die ohne Ziel im Internet surfen (Danaher & Mullarkey, 2003). 

Zusammenfassend zeigen die angeführten Studien, dass sowohl die Größe, Farbe, Anima-

tion und die Position eines Werbebanners als Einflussgröße auf die Werbeerinnerung gel-

ten. Darüber hinaus kann auch das Umfeld des Banners, sprich die Aufmachung der Web-

site, einen Einfluss auf die Werbeerinnerung haben. 
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2.3 Forschungslücke und Ableitung Forschungsfrage 

Um die vorliegende Forschungslücke aufzuzeigen, wird der Forschungsstand tabellarisch zusammengefasst. 

Wirkung von Nutrition Labels und Health Claims 

Autor/Jahr Methode Untersuchungs- 

gegenstand 

Kernergebnisse Kritik 

Hess, 

Visschers & 

Siegrist - 2012 

 

Quantitative 

postalische 

Befragung, 

n=1.162 

Prädikatoren im 

Zusammenhang 

mit der Verwen-

dung von Lebens-

mittelkennzeich-

nungen. 

• Die Wichtigkeit der eigenen Gesundheit, 

gesunder Ernährung und Nährwerte von 

Lebensmitteln, als auch die wahrgenom-

mene Anfälligkeit für ernährungsbedingte 

Krankheiten, das Ernährungswissen und 

das Geschlecht nehmen positiven Einfluss 

auf die Nutzungshäufigkeit von Lebensmit-

telkennzeichnungen. 

• Gesundheitsbezogene Prädikatoren spielen 

die stärkste Rolle bei der Verwendungshäu-

figkeit (neben soziodemographischen und 

motivierenden Faktoren). 

• Gefahr der überberichteten Eti-

kettenverwendung aufgrund so-

zialer Erwünschtheit bei postali-

scher Befragung. 

• Möglichkeit der Ergebnisverzer-

rung durch externe Einflussfak-

toren während der Befragung.  

Choi, Yoo, 

Baek, Reid & 

Macias - 2013 

Zwei quanti-

tative Online- 

Befragungen 

im experi-

mentellen 

Design, 

I. Einfluss von  

risikovermeidenden 

bzw. nutzenbrin-

genden Gesund-

heitsappellen auf 

• Sowohl risikovermeidende als auch nutzen-

bringende Appelle erhöhen die allgemein 

wahrgenommene Gesundheit des bewor-

benen Lebensmittels (wobei dieser Effekt 

bei ungesunden Produkten stärker eintritt). 

• Die Stichprobe besteht lediglich 

aus Frauen und einer niedrigen 

Alterskohorte wodurch die ex-

terne Validität beeinträchtigt 

wird. 
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n=407, 

n=146 

die Produktbewer-

tung von Frauen. 

II. Bevorzugte 

Gesundheitsanga-

ben in diversen Le-

bensmittelkatego-

rien bei Frauen. 

• Werbeanzeigen mit risikovermeidenden A-

pellen werden gegenüber Anzeigen mit 

nutzenstiftenden Apellen präferiert (sowohl 

bei gesunden als auch ungesunden Pro-

duktkategorien). 

• Die geringe Kontrollierbarkeit 

bei Online-Befragungen beein-

trächtigt die interne Validität. 

• Überprüfung von lediglich zwei 

Apell-Arten. 

Norazlanshah, 

Muhammad, 

Hasmira, 

Mashita, 

Norfazilah & 

Fazlyla - 2013 

Quantitative 

Befragung, 

n= 165 

Zusammenhang 

zwischen Ge-

schlecht, Ernäh-

rungseinstellung, 

Ernährungswissen 

und der Verwen-

dung von Nähr-

wertkennzeichnun-

gen. 

• Es gibt keinen signifikanten Unterschied 

zwischen dem Geschlecht und der Verwen-

dung der Nährwertkennzeichnungen bei der 

Kaufentscheidung von Lebensmitteln. 

• Es gibt keinen Zusammenhang zwischen 

dem Wissen und der Verwendung der 

Nährwertkennzeichnungen bei der Kaufent-

scheidung von Lebensmitteln.  

• Es besteht ein signifikanter Zusammenhang 

zwischen der Einstellung gegenüber Nähr-

wertkennzeichnungen und der Kaufabsicht. 

• Basierend auf der Durchführung 

der Studie im asiatischen 

Raum, können die Ergebnisse 

nicht auf die europäische Bevöl-

kerung verallgemeinert werden. 

 

Chrysochou & 

Grunert - 2014 

Quantitative 

Online-Um-

frage im ex-

perimentellen 

Design, 

n=572 

Einfluss von Ge-

sundheitselemen-

ten in der Werbung 

auf die Produktbe-

wertung und Kauf-

absicht. 

• Sowohl funktionale, prozessbezogenen An-

gaben als auch die Verwendung von Ge-

sundheitsbildern in der Werbung führen zu 

einem positiven Einfluss auf die wahrge-

nommene Gesundheit und Kaufabsicht. 

• Aufgrund der Durchführung in 

nur einem Land (Dänemark) 

werden interkultureller Unter-

schiede bei der Wahrnehmung 

und Produktbewertung von 



     

 19 

Gesundheitsangaben vernach-

lässigt. 

• Der positive Einfluss von Ge-

sundheitselementen wurde nur 

für gesunde Produktkategorien 

nachgewiesen (Gültigkeit für 

ungesunde Produkte fraglich). 

Cooke & Pa-

padaki - 2014 

Quantitative 

Online-Befra-

gung, n=500 

Ernährungswissen 

und Einstellung zu 

gesunder Ernäh-

rung als Prä-

diktoren für die 

Verwendung von 

Nährwertkenn-

zeichnungen. 

• Es besteht ein positiver Zusammenhang 

zwischen dem Ernährungswissen, der Ein-

stellung zu gesunder Ernährung und der 

Verwendung von Lebensmittelkennzeich-

nungen. 

• Basierend auf der verwendeten 

Methode (Online-Befragung) 

wird die Repräsentativität für die 

Gesamtbevölkerung einge-

schränkt. 

• Aufgrund der Online-Befragung 

konnten die Durchführungsbe-

dingungen der Datenerhebung 

nicht kontrolliert werden. 

Vecchio & An-

nunziata - 

2015 

Qualitatives 

Experiment, 

=80 

Soziodemographi-

sche Einflussfakto-

ren auf die Zah-

lungsbereitschaft 

von Schokolade 

mit Nachhaltig-

keitssiegeln. 

• Sowohl das Alter (je älter), das Geschlecht 

(weiblich) als auch das Haushaltseinkom-

men (je höher), haben einen positiven Ein-

fluss auf die Zahlungsbereitschaft für Pro-

dukte mit Nachhaltigkeitssiegeln. 

• StudentInnen als Stichprobe 

können zu einer Unterschät-

zung der Auswirkungen ver-

schiedener anderer Variablen 

führen. 

• Gefahr der sozialen Erwünscht-

heit. 
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McFadden & 

Huffman - 

2017 
 

Qualitatives 

Experiment, 

n=102 

Einfluss von Le-

bensmittelkenn-

zeichnung auf die 

Zahlungsbereit-

schaft von Ver-

braucherInnen für 

ökologische, natür-

liche und konventi-

onelle Lebensmit-

tel. 

• Die Bereitschaft, für biologische oder natür-

liche Lebensmittel mehr zu bezahlen, ist 

bei Frauen größer als bei Männern.  

• Die Zahlungsbereitschaft steigt signifikant 

mit erhöhtem Alter. 

• Geringe Stichprobengröße. 

• Gefahr der sozialen Erwünscht-

heit. 

Berry, Burton, 

Howlett - 2017 

Methodenmix 

aus qualitati-

vem Experi-

ment mit an-

schließender 

quantitativer 

Befragung, 

n=140 

Beeinflussung der 

Produktwahrneh-

mung durch ein 

„vollkommen natür-

lich“-Etikett und 

dessen Auswirkung 

auf die Kaufabsicht 

und die wahrge-

nommene Gesund-

heit des Produktes. 

• Ein „all-natural“ Etikett beeinflusst die 

Rückschlüsse der VerbraucherInnen auf 

die Produkteigenschaften und in weiterer 

Folge die Produktbewertung.  

• Die Kaufabsicht wird durch einen „all-natu-

ral“-Claim positiv beeinflusst. 

• Basierend auf dem Einsatz ei-

nes Laborexperimentes wird die 

externe Validität beeinträchtigt. 

• StudentInnen als Stichprobe 

wirken sich negativ auf die Ge-

neralisierbarkeit der Ergebnisse 

aus. 

• Die Messung erfolgte lediglich 

anhand einer Produktkategorie 

(Erdnussbutter). 

Hartmann, 

Hieke, Taper & 

Siegrist - 2018 

Quantitative 

Online-Befra-

gung im ex-

perimentellen 

Einflussfaktoren 

auf die Produkt-

wahrnehmung von 

• VerbraucherInnen bewerten „frei von“ ge-

kennzeichnete Produkte im Vergleich zu 

nicht gekennzeichneten Produkten als 

• Keine Kontrollierbarkeit der 

Durchführungsbedingungen 

aufgrund der Online-Befragung. 
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Design (in 

drei europäi-

schen Län-

dern), 

n= 1.950 

„frei von“-Lebens-

mittel. 

gesünder (die Effektstärke variiert nach La-

bel). 

• Das Gesundheitsinteresse, die Informati-

onssuche auf Lebensmittelverpackungen 

und die Präferenz für die Natürlichkeit von 

Lebensmitteln haben einen positiven Ein-

fluss auf die Gesundheitswahrnehmung 

und Zahlungsbereitschaft. 

• Mangelnde Repräsentativität 

aufgrund der verwendeten Me-

thode. 

 

Dominick, 

Fullerton, Wid-

mar, Wang - 

2018 

 

Quantitative 

Online-Befra-

gung, 

n=1.000 

Einflussfaktoren 

auf die Kaufwahr-

scheinlichkeit von 

Lebensmitteln mit 

einem „all-natural“ 

Label. 

• „keine Konservierungsstoffe“, „keine Hor-

mone“, und „frei von Antibiotika“ sind die 

häufigsten Assoziationen mit einem „all-na-

tural“ Etikett. 

• Frauen sind für natürliche Labels empfäng-

licher als Männer. 

• Bei diversen Produktkategorien führt ein 

höheres Alter und ein höherer Bildungsgrad 

zu einer verstärkten Kaufwahrscheinlich-

keit. 

• Mangelnde Repräsentativität 

aufgrund der Online-Befragung. 

• Keine Kontrollierbarkeit der 

Durchführungsbedingungen der 

Datenerhebung. 

 

Szűcs, Szabó, 

Guerrero, 

Tarcea & 

Bánáti - 2019 

Quantitative 

Online-Befra-

gung, 

n=1.171 

Motivatoren zur 

Vermeidung von 

Lebensmittelzu-

satzstoffen. 

• Der Wissensstand über Zusatzstoffe, das 

Vertrauen in Lebensmittelhersteller/Kon-

trollorgane und das wahrgenommene Ge-

sundheitsrisiko beeinflussen die Vermei-

dung von Zusatzstoffen. 

• Die Verwendung einer Online-

Befragung beeinträchtigt die 

Repräsentativität der Studie. 

• Soziodemographische Merk-

male wurden nicht berücksich-

tigt. 
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Einflussfaktoren auf die Werbeerinnerung 

Van Steenburg 

- 2012 

Quantitative 

Online-Befra-

gung im ex-

perimentellen 

Design, 

n=145 

Vergleich von mar-

kenbezogenen und 

produktbezogenen 

Online-Bannern 

hinsichtlich ihrer 

Effektivität bei Per-

sonen mit niedri-

gem/hohem Need-

for-Cognition. 

• Personen mit einem höheren NFC erinnern 

sich eher an produktbezogene Online-Ban-

ner, während sich Personen mit einem 

niedrigeren Kognitionsbedürfnis tendenziell 

besser an markenbezogene Bannerwer-

bungen erinnern. 

• Das verwendete Design der 

Website, auf der die Banner er-

schienen, wurde nicht als Ein-

flussfaktor berücksichtigt. 

• Die Verwendung von realen 

Marken beeinträchtigt die Relia-

bilität. 

• Geringe Stichprobengröße. 

Lee, Ahn & 

Park - 2015 

Quantitative 

Untersu-

chung mittels 

Eye-Track-

ing, n=82 

Einfluss von Wie-

derholungen auf 

die Aufmerksam-

keit, Gedächtnis-

leistung und Ein-

stellung (Vergleich 

von animierten und 

statischen Ban-

nern). 

• Statische Bannerwerbungen sind eher in 

der Lage die Aufmerksamkeit von UserIn-

nen zu erregen und zu halten. 

• Statische Bannerwerbungen werden an-

fangs besser erinnert als Animierte. 

• Mit der Anzahl an Wiederholungen errei-

chen animierte Banner eine höhere Werbe-

erinnerung als statische und erzielen einen 

positiveren Einfluss auf die Einstellung hin-

sichtlich des beworbenen Produktes. 

• StudentInnen als Stichprobe 

wirken sich negativ auf die Ge-

neralisierbarkeit der Ergebnisse 

aus. 

• Die Laborsituation beeinträch-

tigt die externe Validität. 

 

North & 

Ficorilli - 2017 

Quantitative 

Beobachtung 

und 

Einfluss von 

Größe, Farbe und 

Design auf die 

Wahrnehmung und 

• Größe, Farbe und Design haben einen Ein-

fluss auf die Klickgenerierung. 

• Stichprobenmerkmale sind un-

bekannt. 

• Die Verwendung eines Versi-

cherungsunternehmen als 
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Sekundär-

analyse,  

n= 22.978 

Klickgenerierung 

bei Online-Ban-

nern. 

• Das Format (300x250), die Farbe Blau und 

ein statisches Design erzielen die meisten 

Klicks. 

Untersuchungsgegenstand be-

einträchtigt die Generalisierbar-

keit der Ergebnisse für Güter 

des täglichen Bedarfs. 

Çiçek, Eren-

Erdoğmuş & 

Daştan - 2017 

Quantitative 

Befragung im 

experimentel-

len Design,  

n=209 

Faktoren zur För-

derung der Werbe-

erinnerung bei mo-

bilen Applikationen. 

• Mobile Werbebanner am oberen Bild-

schirmrand und im Querformat werden stär-

ker erinnert. 

• Die vorhandene Markeneinstellung hat ei-

nen positiven Effekt auf die Werbeerinne-

rung.  

• Das Produkt-Involvement stellt keine signifi-

kante Einflussgröße dar. 

• Keine Generalisierbarkeit der 

Ergebnisse auf die Gesamtbe-

völkerung, da die Generation Y 

die Stichprobe bildet. 

• Die Verwendung von realen 

Marken beeinträchtigt die Relia-

bilität. 

Muñoz-Leiva, 

Hernández-

Méndez und 

Gómez-Car-

mona - 2019 

Methodenmix 

aus Quantita-

tivem Eye 

Tracking und 

anschließen-

der quantita-

tiver Befra-

gung, n=60 

Unterschiede der 

Werbewirkung in 

diversen Online-

Medien im Hinblick 

auf die visuelle 

Aufmerksamkeit 

und Erinnerung 

(Recall). 

• Werbung auf Facebook wird am stärksten 

beachtet und am häufigsten erinnert. Ge-

folgt von Online-Blogs und zuletzt Hotelbe-

wertungsseiten. 

• Die Komplexität des Website-Designs 

(Textgröße und -format, Position der Bilder) 

nimmt Einfluss auf die Betrachtungsmuster 

der UserInnen.  

• Geringe Stichprobengröße. 

• Die Werbewirksamkeit wurde 

lediglich anhand drei unter-

schiedlicher Online-Kanäle ge-

messen. 

• Aufgrund der Untersuchung in 

einer bestimmten Branche 

(Tourismus) sind die Ergeb-

nisse schwer generalisierbar.  
Tabelle 1: Übersicht Forschungsstand, unterteilt nach Forschungsfeldern (eigene Darstellung)
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Untersuchungen, welche sich auf Einflussgrößen der Werbeerinnerung bei Display Adver-

tising konzentrierten, fanden heraus, dass sowohl Design, Farbe, Größe, Anzahl der Wie-

derholungen als auch die Positionierung Einfluss auf die Werbeerinnerung nehmen. Bei der 

Interpretation der Erkenntnisse gilt zu beachten, dass Produkte bzw. Dienstleistungen von 

Versicherungen, Sport- oder Automarken die Basis der Untersuchungen bildeten. Ergeb-

nisse zur Werbeerinnerung von Lebensmittelwerbungen liegen nicht vor. Darüber hinaus 

waren die Stichproben sehr homogen (Generation Y, StudentInnen) und vernachlässigten 

Personen höheren Alters. Sowohl kulturelle, soziodemographische, als auch branchenspe-

zifische Unterschiede können die Verallgemeinerbarkeit einschränken. Um Einflussfakto-

ren zu minimieren, empfiehlt es sich dennoch, die Online-Banner im Zuge der vorliegenden 

Arbeit hinsichtlich dieser Faktoren konstant zu halten. In Bezug auf das gesamte For-

schungsfeld gilt zu erwähnen, dass keine Ergebnisse aus Österreich, Deutschland oder der 

Schweiz vorliegen. Für zukünftige Forschungen ist es daher relevant, die untersuchten Hy-

pothesen in verschiedenen kulturellen Kontexten zu bestätigen. 

Vergangene Forschungen zu Nährwert- und Gesundheitsangaben konnten mehrere Ein-

flussfaktoren auf die Produktbewertung nachweisen. So können das wahrgenommene Ge-

sundheitsrisiko, das eigene Ernährungswissen und die Wichtigkeit gesunder Ernährung 

Einfluss auf die Wahrnehmung und Bewertung von Produkten haben. Auch das Alter, Ge-

schlecht und Einkommen wurden als Einflussgrößen nachgewiesen. Hierbei gilt zu erwäh-

nen, dass vergangene Studien in Bezug auf soziodemographische Einflussgrößen konträre 

Ergebnisse hervorgebracht haben. Dennoch ist es empfehlenswert, mögliche Einflussfak-

toren im Zuge der Arbeit zu erfassen, um Ergebnisverzerrungen entgegenzuwirken. Di-

verse Studien zur Nahrungsmittelkennzeichnung zeigten, dass das Werben mit Clean La-

bels und Health Claims die Kaufabsicht positiv beeinflussen kann. Darüber hinaus werden 

Produkte mit natürlichen Etiketten als gesünder wahrgenommen. Der Zusammenhang zwi-

schen Lebensmittelinhaltsstoffe und der Werbeerinnerung blieb in der Forschung bis dato 

unberücksichtigt und stellt somit eine Forschungslücke dar. Daraus resultierend ist das Ziel 

dieser Arbeit, die folgende Forschungsfrage zu beantworten:  

„Bleibt Werbung für Fertigprodukte, die deklariert, welche Inhaltsstoffe NICHT enthalten 

sind, den KonsumentInnen stärker in Erinnerung als jene, die nicht mit diesen Eigenschaf-

ten wirbt?“ 

 

Auf Basis dieser Forschungsfrage werden im Kapitel 5.2 Hypothesen aufgestellt, welche 

alternative Erkenntnisse zum bisherigen Wissen in diesem Forschungsfeld liefern.  
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3 Werbung und Informationsverarbeitung 

Für das allgemeine Verständnis dieser Arbeit ist es von Bedeutung, die Wirkung von Wer-

bung zu verstehen. Dieses Verständnis wird in Kapitel 3.1 vermittelt. Ausmaß und Qualität 

von Informationen bestimmen, wie diese beim Kunden ankommen, wie sie aufgenommen 

und gespeichert werden. Daher spielt der Prozess der Informationsverarbeitung eine zent-

rale Rolle bei der Werbeerinnerung, welche in Kapitel 3.2 genauer erläutert wird. Der Infor-

mationsverarbeitungsprozess besteht aus verschiedenen Facetten. Beginnend mit der In-

formationssuche, -aufnahme, -beurteilung, gefolgt von der Informationsspeicherung und 

letztendlich dem Abruf der Informationen (Homburg, 2017, S. 55f.). Im folgenden Kapitel 

wird neben der Werbewirkung auch konkret auf den Informationsverarbeitungsansatz ein-

gegangen. Dabei werden geistige (kognitive) Prozesse als spezielle Form der Verarbeitung 

(Transformation) von Informationen verstanden. In diesem Zusammenhang wird unter dem 

Begriff „Gedächtnis“ die Fähigkeit Informationen aufzunehmen, zu speichern und bei Bedarf 

wieder abzurufen verstanden (Raab et al., 2010, S. 107). Kapitel 3.4 beschäftigt sich mit 

Theorien der Informationsverarbeitung und beschreibt zwei wesentliche Kognitionstheorien 

im Detail. Das letzte Unterkapitel operationalisiert den Begriff Display-Advertising und ver-

deutlicht die Relevanz dieser Marketingmaßnahme. 

3.1 Werbewirkung  

Werbung ist eine Kommunikationsform und wird durch Kommunikationsinhalte definiert. 

Handelt es sich bei der Übermittlung von Informationen um Werbebotschaften, so kann 

allgemein von Werbung gesprochen werden (Kloss, 2012, S. 6). Der Begriff Werbung wird 

nach Kloss wie folgt definiert: „Werbung ist eine absichtliche und zwangsfreie Form der 

Kommunikation, mit der gezielt versucht wird, Einstellungen von Personen zu beeinflussen 

(Kloss, 2012, S.6).“ Die Werbewirkungsforschung baut auf dem kausalen Zusammenhang 

zwischen Ursache und Wirkung auf. Daher wird unter dem Begriff „Werbewirkung“, jegliche 

Reaktion eines Adressaten auf Werbung verstanden. Da Werbung abhängig vom Markt, 

der Zielgruppe, dem Produkt oder der Information unterschiedliche Wirkungen auslösen 

kann, existiert keine allgemeine Wirkungstheorie (ebd., S. 55ff.). 

 

Laut Kroeber-Riel lassen sich Werbewirkungsmodelle in drei Kategorien gliedern (Kroeber-

Riel & Gröppel-Klein, 2013, S. 676): 

1. Stufenmodelle 

2. Hierarchy-of-Effects-Modelle 

3. Dual-Process-Modelle  
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Zu den bekanntesten Stufenmodellen zählt das hierarchische AIDA Modell, welches in 

Abbildung 1 dargestellt ist. Dabei stehen die einzelnen Buchstaben für die jeweiligen Pha-

sen, die hintereinander ablaufen müssen, damit Werbung ihre Wirkung erzielt: Attention 

(Aufmerksamkeit), Interest (Interesse), Desire (Drang) und Action (Handlung). Das AIDA-

Modell wurde 1898 von E. Lewist entwickelt und zählt zu den bekanntesten Werbewirkungs-

modellen. Es basiert auf dem Prinzip, dass Werbung bei potenziellen KonsumentInnen zu-

nächst Aufmerksamkeit auslösen muss, damit danach Interesse geweckt werden kann. Da-

raufhin entsteht ein Verlangen nach dem Produkt, was wiederum eine bestimmte Handlung 

auslöst – beispielsweise der Kauf des beworbenen Produktes (Homburg, 2017, S. 764).  

 

 

 

 

Bei diesem Stufenmodell steht vor allem die Aufmerksamkeit im Fokus der Werbewirkung. 

Das AIDA Modell ist für die vorliegende Arbeit insofern relevant, da Aufmerksamkeit die 

Voraussetzung für die spätere Werbeerinnerung ist (Kloss, 2012, S. 84ff.). Allerdings gilt 

hier zu beachten, dass Aufmerksamkeit allein nicht die Grundlage für eine effektive Werbe-

wirkung ist. So werden irrelevante Informationen aus dem Kurzzeitgedächtnis aussortiert 

und gelangen nicht in den Arbeitsspeicher oder das Langzeitgedächtnis (Fischer et al., 

2011, S. 15–25). An den Stufenmodellen wird kritisiert, dass affektive Variablen, wie bei-

spielsweise Emotionen, außer Acht gelassen werden. Darüber hinaus bleibt die Differen-

zierung zwischen High- und Low-Involvement unberücksichtigt. Aus diesem Grund kann 

die Werbewirkung anhand der Stufenmodelle nicht umfassend erklärt werden (Kroeber-Riel 

& Gröppel-Klein, 2013, S. 676f.). 

Auch in den Hierarchy-of-Effects-Modellen spielt die Aufmerksamkeit eine Rolle. Dabei 

wird davon ausgegangen, dass die Aufmerksamkeit nur teilweise von der Werbung selbst 

beeinflusst wird. Vielmehr ist sie abhängig vom Involvement der RezipientInnen. Eine ge-

ringe Aufmerksamkeit zeigt an, dass Werbung auf passive und eher gering involvierte Per-

sonen trifft, während eine starke Aufmerksamkeit auf involvierte KonsumentInnen hinweist 

(Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, S. 677ff.). Abbildung 2 beschreibt die Wirkungskomponen-

ten, die im Zuge der Hierarchy-of-Effects-Modelle geltend gemacht werden. 

 

Attention Interest Desire Action 

Abbildung 1: AIDA Modell (eigene Darstellung) 
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Laut dem Grundmodell der Werbewirkung (Abbildung 2) kann der Werbekontakt auf ver-

schiedene Arten erfolgen: 

• Eine Person setzt sich aktiv mit Werbung auseinander. Ein Beispiel wäre das bewusste 

Betrachten eines Katalogs, auf der Suche nach Sonderangeboten. 

• Der/Die RezipientIn ist nicht aufmerksam, doch aufgrund einer Orientierungsreaktion 

wendet er/sie sich der Werbung zu. z.B.: Laute Musik bei Beginn der Werbeunterbre-

chung. 

• Der/Die KonsumentIn ist passiv. Der Werbekontakt kommt nur zustande, da sich die 

Person einem bestimmten Medium aussetzt. z.B.: Der/Die RezipientIn ist Online-Wer-

bung ausgesetzt, weil er/sie Nachrichten auf einem Online-Portal liest (Kroeber-Riel & 

Gröppel-Klein, S. 677–682). 

 

Bei der empirischen Untersuchung dieser Arbeit werden die TeilnehmerInnen gebeten ei-

nen Artikel auf einer Webseite über ein aktuelles Ereignis zu lesen. Dabei werden ihnen 

Werbebanner eingespielt, die später auf den Faktor Werbeerinnerung überprüft werden. 

Somit lässt sich annehmen, dass die TeilnehmerInnen beim Werbekontakt eine passive 

Rolle einnehmen. Ob der Werbekontakt bewusst gesucht wird oder nicht, ist vom Involve-

ment der Individuen abhängig. Je stärker eine Person involviert ist, desto höher ist die Auf-

merksamkeit und in weiter Folge die aktive Aufnahme der Werbung. Werbekontakt und 

Werbekontakt 

schwache Aufmerksamkeit starke Aufmerksamkeit 

kognitive Vorgänge emotionale Vorgänge 

Einstellung 

Kaufabsicht 

 

Verhalten 

Abbildung 2: Wirkungskomponenten der Werbung (Grundmodell) 
(modifiziert nach Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 2013, S.678) 
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Kaufverhalten bilden den Anfang und das Ende der Wirkungskette in den Hierarchy-of-

Effects-Modellen (ebd., S.681f.). Werbeerinnerung passiert jedoch schon vor der Handlung 

(Kaufverhalten) und wird in diesem Modell nicht explizit eingeordnet.  

 

Die Dual-Process-Modelle der Werbewirkung berücksichtigen sowohl die Art des Involve-

ments, die Motivation als auch die Fähigkeit zur Informationsverarbeitung. Der Grundsatz 

dieser Modelle basiert darauf, dass die Werbewirkung bei hohem Involvement von der Qua-

lität der Argumente abhängig ist, während die Werbung bei einem geringen Involvement 

nur gefallen muss (Felser, 2015, S. 10f.). Beispielhaft für ein Dual-Process-Modell ist das 

Elaboration-Likelihood Modell, auf welches später noch genauer eingegangen wird. 

 

Zur Messung von Werbewirkung muss zwischen diversen Wirkungsgrößen unterschieden 

werden. Grundsätzlich wird zwischen kognitiver, affektiver und konativer Werbewirkung dif-

ferenziert. Für diese Arbeit ist insbesondere die kognitive Wirkung von Bedeutung. Diese 

Komponente umfasst unter anderem die Indikatoren der Wahrnehmung. Dazu zählt sowohl 

die Aufmerksamkeit als auch die Werbeerinnerung (spontan oder gestützt) (Homburg, 

2017, S. 845f.). 

3.2 Werbeerinnerung  

Beim Informationsabruf handelt es sich um einen Prozess des Erinnerns. Grundsätzlich 

wird zwischen explizitem und implizitem Informationsabruf unterschieden. Unternimmt 

der/die KonsumentIn bewusst Anstrengungen, um Informationen aus dem Gedächtnis wie-

der zu geben, spricht man von explizitem Informationsabruf. Beim impliziten Informations-

abruf kommt es zu einer Bereitstellung an Informationen anhand diverser Gedächtnispro-

zesse, ohne dass das Individuum diesen Ablauf bewusst steuert. Deshalb erinnern wir uns 

beispielsweise an einen Werbeslogan aus dem Radio, den wir uns nicht aktiv versuchen zu 

merken. Diese Tatsache ist darauf zurückzuführen, dass Informationen mit oder ohne Ab-

sicht encodiert werden können. 

Für die Werbewirkungsmessung ist es von Bedeutung, wie sich die Gedächtnisleistung äu-

ßert. Beim expliziten Informationsabruf wird zwischen Wiedererkennung (recognition) und 

Erinnerung (recall) differenziert (Homburg, 2017, S. 103f.). Abbildung 3 verdeutlicht die 

verschiedenen Formen des Informationsabrufes. 
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Wiedererkennung bedeutet, dass etwas Bekanntes beziehungsweise etwas Wahrgenom-

menes zu späterem Zeitpunkt wiedererkannt wird. In der Praxis wird anhand der Verwen-

dung von einheitlichen Markenlogos und Produktverpackungen versucht die Wiedererken-

nung zu fördern. Recognition dient häufig als Stimulus für Spontankäufe im Handel und ist 

daher für viele Unternehmen eine relevante Zielgröße (Homburg, 2017, S.104). 

Erinnerung findet statt, wenn eine Person zuvor Informationen begegnet ist, diese verarbei-

tet und gespeichert hat und nun in der Lage ist, diese Informationen abzurufen. Das Ge-

dächtnis wird verwendet (Felser, 2015, S. 68). Hierbei werden zwei Formen unterschieden: 

die freie Erinnerung (unaided recall) und die gestützte Erinnerung (aided recall). Wenn sich 

eine Person frei und ohne Hilfe an bestimmte Teile der Werbung erinnern kann, dann 

spricht man vom „unaided recall“. Bei gestützter Erinnerung wird Hilfestellung gegeben um 

den Prozess des Erinnerns zu unterstützen (Homburg, 2017, S. 103f.). Tabelle 2 verdeut-

licht diverse Beispiele zur Erhebung von Recognition und Recall: 

 

Recognition Unaided Recall Aided Recall 

Kennen Sie diese Fertigge-

richtwerbung? 

(*vorlegen der Anzeige) 

Welche Werbungen über 

Fertiggerichte kennen Sie? 

Kennen Sie Werbung von 

Iglo? 

Tabelle 2: Beispiele zur Abfrage von Recognition und Recall (modifiziert nach Homburg, 2017, S. 849) 

 

Die Ergebnisse des Recognition-Tests basieren lediglich darauf, ob ein Kontakt mit der 

Werbung stattgefunden hat. Bei einer Recall-Messung hingegen wird erhoben, inwiefern 

Informationsabruf 

explizit implizit 

Wiedererkennung Erinnerung 

aided unaided 

Abbildung 3: Kategorisierung verschiedener Formen des Informationsabrufes (modifiziert nach Homburg, 
2017, S. 103) 
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sich RezipientInnen mit dem Werbemittel auseinandergesetzt haben. Es geht sowohl um 

die Zuwendung des Werbemittels als auch um das sinnhafte Verstehen der übermittelten 

Botschaft. Die Werbeerinnerung der vorliegenden Arbeit wird im Zuge eines Recall-Tests 

gemessen, da diese Methode im Vergleich zur Recognition-Messung eine höhere Validität 

aufweist (Kloss, 2012, S. 109f.). 

 

Die Leistung des Informationsabruf ist von folgenden Faktoren abhängig: 

• Charakteristika des Stimulus 

• Vorwissen und 

• Stimmungslage der RezipientInnen (Homburg, 2017, S. 104ff.) 

 

Die Charakteristika des Stimulus lenken die Chance einer späteren Erinnerung. Die 

Wahrscheinlichkeit des Informationsabrufes wird durch das Hervorstechen eines Stimulus 

aus seiner Umgebung gefördert. So zeigten vergangene Untersuchungen zur Werbeerin-

nerung von Online-Bannern, dass Größe, Farbe, Design und Platzierung die Werbeerinne-

rung beeinflussen (North & Ficorilli, 2017) (Lee et al., 2015). Auch das Vorwissen eines 

Menschen hat einen Einfluss auf den Informationsabruf. Laut Literatur verfügen ExpertIn-

nen über detailliertere und besser vernetzte Kategorie-Strukturen, die eine stärkere Erinne-

rung ermöglichen (Homburg, 2017, S. 104f.). Somit besteht die Annahme, dass Personen 

mit hoher Expertise im Ernährungsbereich Werbung mit Clean Labels besser erinnern kön-

nen. Vergangene Studien zum Kaufverhalten und zur Produktbewertung von Lebensmitteln 

mit Nahrungsmittelkennzeichnungen zeigten bereits eine positive Auswirkung des Ernäh-

rungswissens in Bezug auf diese Faktoren (Hess et al., 2012) (Cooke & Papadaki, 2014). 

Darüber hinaus gilt zu berücksichtigen, dass auch die Stimmung einen Einfluss auf die 

Wahrscheinlichkeit des Informationsabrufes hat. Anhand von visueller als auch verbaler 

Kommunikation können Emotionen zugunsten der Werbeerinnerung beeinflusst werden 

(Homburg, 2017, S. 38). 

3.3 Verarbeitung und Speicherung von Marktinformationen 

In der Psychologie wird zwischen zwei Gedächtnismodellen unterschieden - dem Mehr-

Speicher-Modell und dem Ein-Speicher-Modell. Dabei unterscheidet das Mehr-Speicher-

Modell zwischen sensorischen Gedächtnis, Kurz- und Langzeitgedächtnis. Alle drei Ge-

dächtnisarten werden als separate Speicher wahrgenommen, zwischen denen der Infor-

mationsfluss anhand von Kontrollprozessen geregelt wird (Raab et al., 2010, S. 107). Bei 

der Informationsaufnahme spielen externe Informationen eine Rolle. Im Zuge dieses Pro-

zesses gelangen Informationen bzw. Reize aus der Umwelt in das sensorische Gedächtnis 
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und anschließend ins Kurzeitgedächtnis. Kommt es zum Informationsabruf, werden aufge-

nommene Informationen aus dem Langzeitgedächtnis aktiviert (Homburg, 2017, S. 56) – 

siehe Abbildung 4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Die durch die Umwelt wahrgenommenen Sinneseindrücke werden zuerst vom sensori-

schen Gedächtnis registriert. Die Dauer der Informationsspeicherung beträgt nur einen 

Bruchteil von Sekunden.  Daher wird das sensorische Gedächtnis auch Ultrakurzzeitge-

dächtnis genannt. Während dieser sehr kurzen Zeitspanne entscheiden diverse Kontroll-

mechanismen, ob und welche Informationen weitergeleitet werden. So können nur jene 

Informationen dauerhaft in Erinnerung bleiben, die Aufmerksamkeit und Bedeutung erzie-

len (Raab et al., 2010, S. 107f.). 

Das Kurzzeitgedächtnis wird auch Arbeitsgedächtnis genannt. Die Speicherung reicht hier 

etwa bis zu einer Minute. Dabei greift das Kurzzeitgedächtnis auf die durch das sensorische 

Gedächtnis aufgenommenen Sinneseindrücke zurück, interpretiert und verarbeitet diese. 

Dieser Prozess wird selektive Informationsverarbeitung genannt (Homburg, 2017, S. 55f.). 

Kontrollmechanismen entscheiden anschließend, welche Mitteilungen ans Langzeitge-

dächtnis weitergeleitet werden. Das Kurzzeitgedächtnis ist auch in der Lage auf bereits 

vorhandene Mitteilungen im Langzeitgedächtnis zuzugreifen und diese abzurufen (Raab et 

al., 2010, S. 107f.). 

Das Langzeitgedächtnis ist mit dem eigentlichen „Gedächtnis“ eines Individuums gleich-

zusetzten. Informationen, welche es hierher schaffen, werden dauerhaft gespeichert und 

können aktiv abgerufen werden (Felser, 2015, S. 78). 

Gehirn 
Informationssuche 

Informationsauf-
nahme (selektiv) 

Informations-
abruf 

Informations-
speicherung 

 
Kurzzeitgedächtnis 
(Arbeitsspeicher):  

Informations- 
beurteilung 

 
Langzeitgedächtnis: 

Gespeicherte  
Informationen 

 Sensorisches 
Gedächtnis Informationsauf-

nahme 

Informationen/ 
Reize 

Abbildung 4: Informationsverarbeitung anhand eines Gedächtnismodelles (modifiziert nach Homburg, 2017, 
S. 56) 
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Die Fähigkeit Informationen zu einem späteren Zeitpunkt abzurufen, setzt drei geistige Pro-

zesse voraus: Encodieren, Speichern und Abrufen. Unter der Encodierung wird die erstma-

lige Informationsverarbeitung verstanden. Speichern bedeutet, dass die encodierten Infor-

mationen über die Zeit hinweg aufbewahrt werden. Das Abrufen von Mitteilungen befasst 

sich mit dem Wiederauffinden der gespeicherten Informationen zu einem späteren Zeit-

punkt (Raab et al., 2010, S. 109). Somit ist das Durchlaufen dieser drei Phasen die Voraus-

setzung für die Erinnerung einer Werbung. 

 

Die in Abbildung 4 dargestellten Prozessphasen finden zur selben Zeit statt und beeinflus-

sen sich gegenseitig. Neu aufgenommene Informationen werden vom vorhandenen Wis-

sen, den bereits gespeicherten Mitteilungen, beeinflusst. Die Beurteilung und Interpretation 

neuer Reize, erfolgt ebenfalls auf Basis des Wissenstandes (Homburg, 2017, S. 56f.). Die-

ser Vorgang wurde auch im Zusammenhang mit dem Forschungsgebiet der Lebensmittel-

kennzeichnung nachgewiesen. So stellten einige Untersuchungen der vergangenen Jahre 

einen positiven Zusammenhang zwischen dem Ernährungswissen und der Verwendung 

von Lebensmittelkennzeichnungen fest (Hess et al., 2012) (Cooke & Papadaki, 2014). 

3.4 Theorien zur Informationsverarbeitung 

Theorien umfassen systematische, wissenschaftliche Erkenntnisse. Als Theorien werden 

gedankliche Gebilde, die Phänomene beschreiben und das Verständnis der Realität er-

leichtern, verstanden. Deshalb bilden Theorien die Basis für die praktischen Anwendung 

wissenschaftlicher Disziplinen (Eisend & Kuß, 2017, S. 27ff.). Im folgenden Kapitel werden 

zwei Kognitionstheorien erklärt, die im Rahmen des Informationsverarbeitungsprozesses 

eine Rolle spielen. Die nachfolgenden Modelle sollen zum Verständnis der Verhaltenswei-

sen von VerbraucherInnen in Verbindung mit Nahrungsmittelkennzeichnungen beitragen. 

3.4.1 Kognitive Dissonanz 

Die Theorie der kognitiven Dissonanz nach Festinger (1945) befasst sich mit dem Umgang 

von Personen mit übereinstimmenden bzw. widersprüchlichen Informationen. Es besteht 

die Annahme, dass Informationen, die den eigenen Einstellungen widersprechen, gemie-

den werden. Grund dafür ist, dass Menschen Spannungen jeglicher Art als unangenehm 

empfinden. Dissonanz beschreibt folglich einen Widerspruch. Kognitionen umfassen alle 

Kenntnisse, Annahmen und Wissenseinheiten, die ein Mensch über sich selbst und seine 

Umwelt hat (W. Schweiger, 2007, S. 99f.). Das Ziel von Individuen ist es, jegliche kognitive 

Dissonanzen zu vermeiden und kognitive Konsistenz herzustellen.  
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Betrachtet man die Theorie in Verbindung mit dem vorliegenden Forschungsfeld, dann 

könnten Dissonanzen entstehen, wenn beispielsweise das Ernährungswissen oder das Ge-

sundheitsbewusstsein mit der Lebensmittelkennzeichnung inkonsistent sind. Je stärker die 

Dissonanz empfunden wird, desto stärker ist der Drang diese zu beseitigen. Deshalb ten-

dieren Individuen dazu, erhaltene Informationen selektiv wahrzunehmen und diese disso-

nanzreduzierend zu verarbeiten (Raab et al., 2010, S. 42f.). Das Dissonanzmodell wird 

häufig auch zur Erklärung des Konsumentenverhaltens in der Nachkaufphase eingesetzt. 

Dabei ist die Stärke der kognitiven Dissonanz abhängig vom Involvement, dem Commit-

ment und dem Differenzierungsgrad der Einstellungen und Präferenzen vor dem Kauf. Um 

Dissonanzen nach dem Kauf zu vermeiden, entsteht bei Individuen das Bedürfnis nach 

Informationen, die ihre Entscheidung nachträglich rechtfertigen. KonsumentInnnen neigen 

daher zur Informationssuche bzw. selektiven Informationsaufnahme und -interpretation (G. 

Schweiger & Schrattenecker, 2017, S. 31). Abbildung 5 verdeutlicht die vor- und nachgela-

gerten Nebenkonstrukte der kognitiven Dissonanz.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
          (modifiziert nach G. Schweiger & Schrattenecker, 2017, S. 31)   
  

Eine bedeutende Untersuchung in diesem Gebiet stammt von Ehrlich, Guttmann, Schön-

bach und Mills (1957). Die Autoren fanden heraus, dass Personen nach dem Kauf eines 

Autos Anzeigen der angeschafften Automarke stärker beachten. Die reine Tatsache ein 

Produkt einer gewissen Marke zu besitzen bzw. regelmäßig zu kaufen, kann dazu führen, 

Werbeaussagen dieser Marke größere Aufmerksamkeit zu schenken. Diese Gegebenheit 

bestätigt die Annahme der kognitiven Dissonanz Theorie. Nach Handlungen bevorzugen 

Individuen handlungskonforme Informationen und tendieren dazu, handlungswiderspre-

chende Informationen zu vermeiden. Mills (1956) fand im Zuge dieser Thematik heraus, 
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Abbildung 5: Dissonanzmodell  
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dass das Interesse an Werbung über eine gekaufte Marke, gegenüber der nichtgewählten 

Marke, besonders stark ist, wenn sich beide Marken ähneln (Homburg, 2017, S. 42ff.). 

 

Basierend auf der kognitiven Dissonanz Theorie und der dazu durchgeführten Forschun-

gen, könnte für die vorliegende Arbeit folgendes angenommen werden: Die Banner-Wer-

bung einer häufig gekauften Marke im Bereich Convenience-Lebensmittel wird stärker be-

achtet und folge dessen besser erinnert. Um diesen Einflussfaktor für die vorliegenden Un-

tersuchung zu minimieren, sollte die Kaufhäufigkeit der eingesetzten Marken abgefragt und 

auf Zusammenhänge geprüft werden. Um den Einfluss von kognitiven Dissonanzen im All-

gemeinen nachvollziehen zu können, ist es wichtig, die TeilnehmerInnen bezüglich ihrer 

Gesundheitsinteressen und Ernährungsgewohnheiten zu befragen.  

3.4.2 Elaboration Likelihood Modell 

Das Elaboration Likelihood Modell von Richard Petty und John T. Cacioppo (1986) zählt zu 

den nicht-hierarchischen Mehrprozessmodellen der Informationsverarbeitung. Diese Theo-

rie veranschaulicht, wie sich eine Mitteilung auf die Einstellung von Individuen auswirkt 

(Klimmt & Rosset, 2020, S. 13).  Da Werbung das Ziel hat Einstellungen von Individuen und 

dadurch das Verhalten zu beeinflussen, ist diese Theorie für die vorliegende Arbeit relevant.  

Petty und Cacioppo gehen davon aus, dass die Beeinflussung von Einstellungen (=Persu-

asionsversuch) nicht immer nach demselben Schema verläuft. Das Elaboration Likelihood 

Model unterscheidet daher zwischen zentraler und peripherer Informationsverarbeitung.  

Der Unterschied dieser zwei Arten liegt im Ausmaß, in dem sich die Zielpersonen mit Infor-

mationen gedanklich auseinandersetzten. Die zentrale Informationsverarbeitung setzt vor-

handenes Wissen und ein Wissensbedürfnis der EmpfängInnen voraus. Das bedeutet, 

der/die EmpfängerIn ist an der Bedeutung und Auswirkung der Information interessiert und 

denkt darüber bewusst nach. Dieser gedankliche Prozess wird „Elaboration“ genannt. Ein 

Beispiel für eine zentrale Verarbeitung ist die Auseinandersetzung mit einer Anzeige über 

ein Sonderangebot einer bestimmten Produktkategorie, an der man schon lange interes-

siert ist. Der/Die EmpfängerIn setzt sich aktiv mit der Anzeige auseinander (es liegt eine 

hohe Elaboration vor). Wenn ein Thema bzw. eine Mittelung von geringem Interesse ist, 

kommt die periphere Verarbeitung zum Einsatz (Fichter, 2018, S. 104f.). Zentrales Merkmal 

dabei ist, dass der Inhalt oder die Qualität einer Mitteilung kaum beachtet wird. Stattdessen 

spielt die Attraktivität oder Bekanntheit des Senders eine entscheidende Rolle. Beispielhaft 

für eine periphere Verarbeitung wäre die Werbung auf einem vorbeifahrenden Bus. Setzt 

sich der Informationsempfänger nicht aktiv mit dieser Botschaft auseinander, liegt eine 
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geringe Elaboration vor (Klimmt & Rosset, 2020, S. 13–19).  Abbildung 6 veranschaulicht 

die Zwei-Prozess-Logik hinter diesem Modell. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
      (modifiziert nach Klimmt & Rosset, 2020, S. 17) 
 

Das Modell geht davon aus, dass der Aufwand der Informationsverarbeitung abhängig von 

individuellen und situativen Faktoren variiert. Das Ausmaß der Informationsverarbeitung 

(peripher oder zentral) wird sowohl durch die Motivation der EmpfängerInnen, als auch 

durch die Fähigkeit zur kognitiven Auseinandersetzung mit der gebotenen Mittelung be-

stimmt. Beide dieser genannten Faktoren werden von diversen Einflussfaktoren geprägt  

(Homburg, 2017, S. 64f.). So wird die Motivation vom 

• Involvement des/der RezipientIn 

• der wahrgenommenen Verantwortung für die zu treffende Entscheidung und 

• durch den “Need-for-Cognition” beeinflusst (ebd. S. 64f.). 

 

Im Hinblick auf die Fähigkeit zur kognitiven Auseinandersetzung mit Informationen nehmen 

folgende Faktoren Einfluss: 

• das Ausmaß der Ablenkung, dem der/die RezipientIn ausgesetzt ist 

• das Vorwissen 

• die Häufigkeit der Konfrontation mit derselben Information und 

• die Verständlichkeit der dargebotenen Mitteilung (ebd., S. 64–68) 

 

Zusammengefasst trifft das Elaboration Likelihood Modell Annahmen darüber, welche Be-

dingungen zu einer starken oder schwachen Elaboration führen können. Dabei werden die 

Eigenschaften von Zielpersonen, Botschaften und Situationen betrachtet. Darüber hinaus 

wird vermutet, welche Konsequenz die Art der Informationsverarbeitung für die 
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Einstellungsbeeinflussung hat. Wichtig hierbei ist zu beachten, dass Persuasionsversuche 

bei jedem Menschen anders wirken. Es kommt immer auf die Situation und den Zustand 

des Menschen an (Klimmt & Rosset, 2020, S. 16). 

Legt man den gesamten Sachverhalt des Elaboration Likelihood Modells auf das vorlie-

gende Forschungsfeld um, kann angenommen werden, dass die Intensität der Werbeerin-

nerung abhängig von der Elaborationsstärke der einzelnen Individuen ist. Vorausgesetzt 

die Mittelung, sprich die Werbung mit einem Clean Label, ist für eine/n TeilnehmerIn von 

geringem Interesse, wird diese Person die Information peripher verarbeiten. In diesem Fall 

ist der Inhalt der Werbung unwesentlich. Sollte dem/der TeilnehmerIn die Aufmachung des 

Banners besonders gefallen oder handelt es sich um eine sehr bekannte Marke, kann es 

durchaus zu einer zentralen Verarbeitung und folge dessen, zu einer erhöhten Erinnerung 

kommen. Somit empfiehlt es sich, für die vorliegende Arbeit Marken von ähnlicher Bekannt-

heit zu wählen und die Gestaltung der Banner möglichst ähnlich zu halten, um ein beson-

ders starkes individuelles Gefallen einzelner Anzeigen zu vermeiden.  

3.5 Display Advertising 

Unter Display Advertising wird die Platzierung von grafischen Werbemitteln auf Webseiten 

oder anderen Applikationen zu kommerziellen Zwecken verstanden. Diese Werbemittel 

können in Form von Videos, Bildern, Animationen oder Textlinks auf stationären oder mo-

bilen Endgeräten ausgespielt werden. Begrifflichkeiten wie Display Marketing, Display Wer-

bung oder Bannerwerbung werden häufig als Synonyme verwendet (Ahrholdt et al., 2019, 

S. 9). Früher wurde bei der Verwendung von Display Advertising hauptsächlich von Ban-

nern gesprochen. In den letzten Jahren haben sich mehrere Formen des Display Adverti-

sing etabliert. So unterscheidet man heutzutage auch Pop-ups, Layer-Ads, Videoanzeigen 

oder Content-Ads (Lammenett, 2017, S. 40). 

In der vorliegenden Arbeit wird die Erinnerung von Werbebannern untersucht, wodurch eine 

detaillierte Erklärung dieser Werbeform notwendig ist. Im Allgemeinen sind Banner eine 

Online-Werbefläche auf Webseiten oder Applikationen. Banner können in ihrer Größe, dem 

Format und der Platzierung variieren. Darüber hinaus kann zwischen klassischer Banner-

werbung und Rich Media unterschieden werden. Während die klassische Bannerwerbung 

Botschaften mittels Texten und Bildern darstellt, bietet Rich Media erweiterte Funktionen 

wie beispielsweise Video, Audio oder andere Elemente, die Nutzer auffordert, mit den dar-

gestellten Inhalten zu interagieren (Ahrholdt et al., 2019, S. 10). Neben der Vielfalt an gra-

fischen Aufbereitungen, existieren auch etliche technische Umsetzungsmöglichkeiten. 

Grundsätzlich werden Banner meist als HTML-Version oder reine Grafikversion aufbereitet. 
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Sowohl Produkt- als auch Markenwerbung kann im Vordergrund der jeweiligen Banner ste-

hen (Lammenett, 2017, S. 72).  

Mittels Display Advertising versuchen Werbetreibende ihre Werbebotschaften möglichst 

zielgruppenspezifisch auszuspielen und Streuverluste gering zu halten. Das Ziel von Dis-

play Werbung liegt in erster Linie in der Steigerung der Markenbekanntheit und Reichweite. 

Aufgrund der Klickbarkeit des Werbemittels ergeben sich auch weitere Ziele wie Website-

Traffic, Lead-Generierung und Conversion (Ahrholdt et al., 2019, S. 9ff.). 16,4% der Wer-

beausgaben im Jahr 2020 betrafen den Online-Sektor. Davon wurden rund 40% für klassi-

sche Online-Ads und 11% für Mobile Advertising ausgegeben (FOCUS, 2020, S. 9f.).  

Bayer et al. (2020) zeigten, dass Display-Werbung sowohl einen positiven Effekt auf die 

kurzfristige Unternehmensleistung (gemessen am Umsatz) als auch auf den langfristigen 

Unternehmenswert hat (Bayer et al., 2020, S. 801f.). Diese Studie ergänzt die Erkenntnisse 

von Sridhar et al. 2016, welche einen positiven Zusammenhang zwischen Umsatz, Unter-

nehmensperformance und dem Einsatz von Display Advertising feststellten. Darüber hin-

aus wurde die Effektivität von Online-Display-Werbung mit Offline Maßnahmen verglichen. 

Dabei zeigte sich, dass Display-Werbung bessere Erfolge erzielt (Sridhar et al., 2016, S. 

48ff.). Das Stufenmodell der Werbewirkung geht davon aus, dass die Erinnerung von Indi-

viduen direkt oder indirekt auf die Verhaltensbereitschaft einzahlt (Buddenberg, 2017, 

S.293). Somit gilt die Werbeerinnerung von Bannern als Grundlage für den fortführenden 

Unternehmenserfolg. Diverse Studien zeigen, dass sowohl die Größe, Farbe, Animation 

und die Position eines Werbebanners Einfluss auf die Werbeerinnerung haben (Lee et al., 

2015) (North & Ficorilli, 2017) (siehe Kapitel 2). Die richtige Wahl bei der Gestaltung und 

Platzierung von Display Advertising ist essenziell, insbesondere da die Relevanz von On-

line-Werbung in den kommenden Jahren weiter zunehmen soll. Laut der Focus Prognose 

2020, basierend auf 147 ExpertInneninterviews, wird klassischer Online-Werbung, hinter 

Video-In-Stream-Advertising, das größte Potenzial für das kommende Jahr zugeschrieben 

(FOCUS, 2020, S. 21). Das Ziel dieser Arbeit ist es, Erkenntnisse über die Webewirkung 

von Online-Bannern mit einer Clean Label-Botschaft zu liefern. Diese Erkenntnisse sollen 

als Orientierung für geplante Marketingaktivitäten in der Lebensmittelindustrie dienen.  

3.6 Zwischenfazit  

Unter dem Begriff „Werbewirkung“ wird jegliche Reaktion eines Adressaten auf Werbung 

verstanden. Somit gilt die Erinnerung eines Online-Banners als Zeichen, dass Werbung 

wirkt. Daher zählt Werbeerinnerung als Messgröße für die kognitive Wirkung von Werbung.  

Beim Informationsabruf handelt es sich um einen Prozess des Erinnerns. Für die Werbe-

wirkungsmessung ist es von Bedeutung, wie sich die Gedächtnisleistung äußert. Beim 
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expliziten Informationsabruf wird zwischen Wiedererkennung (recognition) und Erinnerung 

(recall) differenziert (Homburg, 2017, S. 103). Für die vorliegende Arbeit ist die Erinnerung 

von Bedeutung, da die Messung anhand eines Recall-Tests stattfindet. Die Fähigkeit, In-

formationen zu einem späteren Zeitpunkt abzurufen, setzt drei geistige Prozesse voraus: 

Encodieren, Speichern und Abrufen (Raab et al., 2010, S. 109f.). Somit ist das Durchlaufen 

dieser drei Phasen die Voraussetzung für die Erinnerung einer Werbung. Kognitionstheo-

rien wie die kognitive Dissonanz und das Elaboration Likelihood Modell spielen eine zent-

rale Rolle beim Informationsverarbeitungsprozess. Um die Verhaltensweisen der Teilneh-

merInnen zu verstehen und richtig zu interpretieren, müssen Erkenntnisse basierend auf 

diesen Theorien berücksichtigt werden. Beispielsweise empfiehlt es sich, für die vorlie-

gende Arbeit, Marken von ähnlicher Bekanntheit zu verwenden und die Gestaltung der Ban-

ner möglichst ähnlich zu halten.  
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4 Clean Labelling und Lebensmittelmarketing 

Aufgrund der steigenden Nachfrage der Bevölkerung nach natürlichen und gesunden Le-

bensmitteln, entwickelt und vermarktet die Lebensmittelindustrie zunehmend gesundheits-

positionierte Produkte. Der Einsatz von Nahrungsmittelkennzeichnung ist dabei eine einfa-

che Möglichkeit auf Kundenwünsche zu reagieren und Aufmerksamkeit zu erzielen. Auf-

grund dessen finden sich immer häufiger „frei von“-Kennzeichnungen auf diversen Produkt-

verpackungen. In Kapitel 4.1 wird der Begriff „Clean Labelling“ operationalisiert. Darüber 

hinaus wird der rechtliche Hintergrund bei der Verwendung dieser Lebensmittelkennzeich-

nung erläutert. Da Fertiggerichte zur Produktgruppe mit der häufigsten Verwendung von 

Clean Labels zählen und den Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit bilden, wird der Be-

griff „Convenience-Food“ in Kapitel 4.3 definiert. Das darauffolgende Unterkapitel geht auf 

die speziellen Anforderungen der Vermarktung in der Lebensmittelindustrie ein und be-

trachtet Clean Labelling in Verbindung mit Gesundheitsmarketing. Kapitel 4.4 beschreibt 

die Schutzmotivationstheorie, anhand dessen Verbraucherpräferenzen bei der Lebensmit-

telauswahl erklärt werden können.  

4.1 Clean Label 

Sowohl die Form und Farbe der Produktverpackung als auch der Markenname und das 

Logo gelten als zentrale Markierungselemente im Lebensmittelmarketing. Neben diesen 

Elementen sind viele Nahrungsmittel mit weiteren Siegeln versehen, welche bestimmte 

Produkteigenschaften kommunizieren. Unter einem Siegel versteht man eigenständig ge-

staltete Zeichen, die VerbraucherInnen das Vorhandensein diverser Produkteigenschaften 

eines Lebensmittels signalisieren und versprechen. Der Grund für die häufige Verwendung 

von Siegeln ist, dass viele KonsumentInnen Schwierigkeiten haben die Qualität von Le-

bensmitteln zu beurteilen. Zudem haben VerbraucherInnen nur geringes Vertrauen in die 

Angaben der Lebensmittelindustrie. Prinzipiell lassen sich Lebensmittelsiegel anhand ver-

schiedener Kriterien differenzieren. So kann zwischen Träger und Regelungsreichweite un-

terschieden werden. Der Unterschied liegt darin, ob ein Siegel von den HerstellerInnen 

selbst konzipiert wurde, oder ob eine übergreifende Institution Siegel nach speziellen Krite-

rien erstellt und vergibt. Von einzelnen Unternehmen selbst kreierte Siegel für eigene Pro-

dukte, mit Selbstangabe der Kriterien und deren Kontrolle, werden Unternehmenssiegel 

genannt (Wegmann, 2020, S. 118–185). Clean Labels sind eine spezielle Art von Unter-

nehmenssigeln. Es handelt sich um Zeichen mit Signalfunktion, die meist auf der Vorder-

seite der Produktverpackung angebracht sind (ebd., S. 190). Clean Labels fallen unter Ne-

gativkennzeichnungen. Diese werden verwendet, um darauf hinzuweisen, „dass bestimmte 
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Zutaten, Nährstoffe oder auch Substanzen in einem Lebensmittel nicht vorhanden sind 

(Dolle & Carreño, 2020, S. 549).“  

Zu den zulässigen regulierten Negativkennzeichnungen in der EU gehören sowohl nähr-

wertbezogene Angaben als auch die Information, dass ein Produkt „laktosefrei“ oder „glu-

tenfrei“ ist. Einige EU-Mitgliedsstaaten haben Gesetze zur Angabe von gentechnikfreien 

Lebensmitteln erlassen (Dolle & Carreño, 2020 S. 550f.). Bis heute existiert jedoch keine 

etablierte und einheitliche Definition des Begriffs „Clean Label“. In der Literatur wird unter 

Clean Label häufig der Verzicht bestimmter Lebensmittelzusatzstoffe verstanden. Weck 

2013 ist der Auffassung, dass man mit Clean Labels Auslobungen auf der Verpackung von 

Lebensmitteln bezeichnet, die in einem besonderen Maß die Abwesenheit bestimmter 

Stoffe kennzeichnen. Diese Stoffe beziehen sich auf Zusatzstoffe wie Geschmacksverstär-

ker, Farbstoffe, Konservierungsstoffe oder künstliche Aromen (Weck, 2013, S.145). Die 

Markierung eines Produktes als gluten- oder laktosefrei wird in vereinzelter Literatur und in 

diversen Studien ebenfalls zu Clean Labels gezählt (Hartmann et al., 2018, S. 377) 

(Wegmann, 2020, S. 190). Wobei zu beachten gilt, dass Gluten und Laktose eine Sonder-

stellung besitzen, da aufgrund von Unverträglichkeiten eine spezielle Regelungsnotwen-

digkeit existiert. Edwards (2013) definiert ein Clean Label als die Markierung für ein Produkt, 

„das frei von chemischen Zusatzstoffen hergestellt wird, eine leicht verständliche Zutaten-

liste hat, mit traditioneller Technik hergestellt und begrenzt verarbeitet wird (Edwards, 2013, 

S. 3)“. Laut dieser Definition geben Clean Labels nicht nur Aufschluss über die Zutaten von 

Lebensmitteln, sondern auch über deren Produktionsmethode. Das österreichische Bun-

desministerium für Gesundheit definiert den Ausdruck wie folgt: „Unter dem Begriff „Clean 

Label“ werden alle Lebensmittel zusammengefasst, die entweder gänzlich ohne Zusatz-

stoffe hergestellt wurden und als solche gekennzeichnet sind; oder in denen ein bestimmter 

Zusatzstoff nicht eingesetzt beziehungsweise ersetzt wurde und in Folge mit „ohne XXX“ 

gekennzeichnet sind (Berghofer et al., 2015, S. 41)“.  

Die vorliegende Arbeit orientiert sich an der Definition des Bundesministeriums. Clean La-

bels für die empirische Untersuchung werden auf Basis dieser Begriffserklärung gewählt. 

Da keine genauen gesetzlichen Bestimmungen existieren, sind Auslobungen in diesem Zu-

sammenhang sehr vielfältig und uneinheitlich. Sowohl hinsichtlich der grafischen Umset-

zung als auch der Formulierungen von Werbeaussagen existiert eine große Vielfalt an „frei 

von“-Kennzeichen (Berghofer et al., S. 41f.).  

 

Nachfolgend werden diverse Clean Labels dargestellt, die sich häufig auf Convenience-

Produkte in Österreich finden. 
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Nähwertkennzeichnungen und -symbole sollen auf einen Blick Auskunft über Produkteigen-

schaften geben. Im Gegensatz zu Nährwerttabellen sind Siegel leichter verständlich, 

wodurch KonsumentInnen die bereitgestellten Informationen schneller verarbeiten können 

(Hartmann et al., 2018, S. 377). Die Wahrnehmung von Clean Labels erzeugt einen positi-

ven Imagetransfer auf die Produkteigenschaften, die Gesundheitswahrnehmung des Pro-

duktes und beeinflusst so auch die soziale Erwünschtheit des Kaufes (Asioli et al., 2017, S. 

59ff.). 

Vermehrt zu beobachten ist der Einsatz von Produktinformationen wie „laktosefrei“, „fett-

arm“, „glutenfrei“ oder „ohne Zuckerzusatz“. Häufig werden diese Angaben anstelle eines 

signalisierenden Clean Labens verwendet, können aber im weitesten Sinne dazu gezählt 

werden. „Frei von“-Angaben sind freiwillige Produktinformationen seitens der Lebensmittel-

herstellerInnen. Zu den häufigsten Stoffen die dabei ausgelobt werden zählen Konservie-

rungsstoffe, Geschmacksverstärker, Farbstoffe und Aromen (Berghofer et al., 2015, S. 

39ff.). Labels, die mit dem Verzicht dieser Stoffe werben, bilden daher die Basis des vorlie-

genden Untersuchungsgegenstandes. Viele dieser Nahrungsmittelkennzeichnungen sind 

gesetzlich geregelt und fordern die Einhaltung gewisser Grenzwerte. Dadurch soll die Täu-

schung der KonsumentInnen verhindert werden. 

 

Abbildung 10: Clean Label der Marke 
Knorr für das Produkt „Jägersauce" Abbildung 9: Clean Label der Marke Rosta 

für das Produkt „Gemüsepfanne Toscana" 

Abbildung 7: Clean Label der Marke Simly 
Good für das Produkt „Thai Chicken Curry" 

Abbildung 8: Clean Label der Marke Iglo für 
das Produkt „Züricher Geschnetzeltes" 
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4.2 Rechtlicher Hintergrund  

Zahlreichen Nahrungsmitteln, die wir täglich konsumieren, sind Lebensmittelzusatzstoffe 

zugesetzt. Grund dafür kann die Erleichterung technologischer Prozesse oder auch die 

Verbesserung der sensorischen Eigenschaften des Produktes sein. Jedem Zusatzstoff ist 

eine sogenannte E-Nummer zugeordnet, die zur Information der KonsumentInnen auf der 

Verpackung des Produktes aufgedruckt wird (Arbeiterkammer, 2018, S. 3). Die verwende-

ten Zusatzstoffe müssen offiziell zugelassen sein, damit ihre Beigabe erlaubt ist. Die Zulas-

sung, Anwendung und die Kennzeichnung von Zusatzstoffen wird im Lebensmittelzusatz-

stoffrecht EU-weit geregelt. Für eine legale Verwendung müssen Zusatzstoffe folgende Be-

dingungen erfüllen: 

• Gesundheitliche Unbedenklichkeit 

• Technologische Notwendigkeit 

• Keine Täuschung des/der VerbraucherIn (ÖGE, 2021, o.S.) 

 

Für LebensmittelherstellerInnen bedeutet der Einsatz eines Clean Labels, dass auf Zutaten 

zurückgriffen werden muss, die den KonsumentInnen geläufig sind. Auf alle Zutaten, die 

chemisch klingen und eine E-Nummer enthalten, soll verzichtet werden. Es gilt die Zutaten-

liste möglichst kurz und überschaubar zu halten (Berghofer et al., 2015, S. 40). Bis heute 

existiert aber keine konkrete gesetzliche Definition für die Verwendung von Clean Labels. 

Im Dezember 2014 trat eine neue Kennzeichnungsverordnung [Verordnung (EU) Nr. 

1169/2011 - Verbraucherinformationsverordnung] in Kraft. Diese verfolgt den Zweck, den 

KonsumentInnen klarere Informationen über Produktzutaten zu liefern. Dennoch mangelt 

es an einer exakten Definition, unter welchen Bedingungen mit den Termini „keine Zusatz-

stoffe“ „natürlich“ oder „biologisch“ geworben werden darf (ebd., S. 42.). Grundsätzlich gilt 

für LebensmittelherstellerInnen die Beachtung des Irreführungsverbots (EG Nr.178/2002). 

Artikel 16 dieser Vorschrift besagt: „Unbeschadet spezifischer Bestimmungen des Lebens-

mittelrechts dürfen die Kennzeichnung, Werbung und Aufmachung von Lebensmitteln [...] 

gleichgültig über welches Medium, die Verbraucher nicht irreführen (Europäischen Parla-

ment, 2002, o.S.)“. 

Laut § 5 Abs. 2 des Lebensmittelsicherheits- und Verbraucherschutzgesetzes (LMSVG) ist 

es verboten, „Lebensmittel mit zur Irreführung geeigneten Informationen in Verkehr zu brin-

gen oder zu bewerben (LMSVG, 2017, o.S.)“. 

Für das Werben mit Clean Labels ist vorwiegend der Absatz, der das Werben mit Selbst-

verständlichkeiten verbietet, relevant. Demnach ist das Übermitteln von Informationen,  
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„indem zu verstehen gegeben wird, dass sich das Lebensmittel durch besondere Merkmale 

auszeichnet, obwohl alle vergleichbaren Lebensmittel dieselben Merkmale aufweisen, ins-

besondere durch besondere Hervorhebung des Vorhandenseins oder Nicht-Vorhandens-

eins bestimmter Zutaten oder Nährstoffe (LMSVG, 2017, o.S.);“ verboten. Werben mit 

Selbstverständlichkeiten wurde in den vergangen Jahren immer häufiger für die Angaben 

„laktosefrei„ und „glutenfrei“ eingesetzt. Beispielshaft für die Missachtung dieser Verord-

nung wäre die Angabe „laktosefrei“ auf Nudeln. Da der Stoff „Laktose“ bei dieser Produktart 

üblicherweise keine Rolle spielt, wäre dieser Sachverhalt eine Werbung mit Selbstverständ-

lichkeiten. An dieser Stelle muss angemerkt werden, dass dieses Verbot schwer regulierbar 

ist und einzelne Fälle individuell beurteilt werden müssen (Berghofer et al., 2015, S. 43f.). 

 

Die Herausforderung liegt jedoch nicht nur im Fehlen rechtlicher Vorschriften, sondern auch 

in der Reihe an Ausnahmen für die Deklaration von Zusatzstoffen. So müssen beispiels-

weise Zusatzstoffe, die nicht direkt im Endprodukt wirken, gesetzlich nicht angegeben wer-

den. Ein Beispiel dafür ist Fruchtjoghurt. Enthält die Fruchtzubereitung für das Joghurt Kon-

servierungsmittel, die zur Haltbarmachung der Fruchtmasse aber nicht zur Konservierung 

des Joghurts dienen, muss dies gesetzlich nicht angegeben werden. Da es keine eindeuti-

gen Bestimmungen für die Auslobung eines Clean Labels gibt, bewegen sich HerstellerIn-

nen in einer gesetzlich undefinierten Grauzone. Es existiert eine Reihe an Lebensmittelzu-

satzstoffen, die ausdrücklich als Ersatz für deklarationspflichtige Stoffe eingesetzt werden 

dürfen (Berghofer et al., S. 39ff.). Diese Substanzen werden auch „Zusatzstoff-Imitate“ ge-

nannt. VerbraucherschützerInnen kritisieren zunehmend die Irreführung von Clean Labels, 

denn Produkte können trotz einer Negativkennzeichnung gewisse Zutaten enthalten, die 

KonsumentInnen aufgrund des verwendeten Labels nicht erwarten würden. Stoffe mit ähn-

licher Wirkung, die aber nicht gekennzeichnet werden müssen, können sich in den E-Num-

mer-freien Zutatenlisten verstecken. Dazu zählt beispielsweise Hefeextrakt, statt ge-

schmacksverstärkenden Zusatzstoffen mit E-Nummern oder färbende Lebensmittel an 

Stelle von Farbstoffen (Wegmann, 2020, S. 190f.). 

4.3 Convenience-Food  

Aromen, Geschmacksverstärker und weitere Zusatzstoffe sorgen vor allem bei Fertigpro-

dukten für ansehnliche, haltbare und geschmacklich akzeptable Lebensmittel. Da der 

Wunsch hinsichtlich natürlich verarbeiteter Nahrungsmittel in der Gesellschaft immer grö-

ßer wird, reagieren viele FertigproduktherstellerInnen mit der Verwendung von Clean La-

bels. LebensmittelherstellerInnen erhoffen sich einen Vorteil gegenüber der Konkurrenz, 
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indem sie mit „frei von“-Kennzeichnungen MitbewerberInnen, die diese Zusatzstoffe ver-

wenden, diskriminieren (Berghofer et al., 2015, S. 39). 

Convenience-Food ist die Produktkategorie mit der höchsten Verwendung von Clean La-

bels. Darüber hinaus steigt die Nachfrage nach rasch verzehrfähigen Lebensmitteln in Ös-

terreich. Eine Befragung von AMA-Marketing im Jahr 2018 ergab, dass 10% der monatli-

chen Ausgaben für Lebensmittel klassische Fertigprodukte betreffen (AMA Marketing, 

2019, S. 3). Aus diesem Grund beschränkt sich die Auswahl der Stimuli dieser Studie auf 

die Produktgruppe „Convenience -Food“.  

 

Der Fachverband der Lebensmittelindustrie definiert Convenience-Lebensmittel wie folgt: 

„Convenience-Lebensmittel sind vorbehandelt und durch bestimmte Verfahren haltbar ge-

macht. Dadurch lassen sie sich einfacher zubereiten oder verzehren (Fachverband der 

Lebensmittelindustrie, 2020, o.S.)“. Für das allgemeine Verständnis gilt zu erwähnen, dass 

die Begriffe „Convenience-Food“ und „Fertiggerichte“ in dieser Arbeit synonym verwendet 

werden. Im Grunde kennzeichnen sich Fertigprodukte durch den hohen Bearbeitungsgrad 

der Rohware und ihre Haltbarmachung aus. Anhand von Verfahren wie Gefrieren, Pasteu-

risieren, Konservieren oder Säuren bleiben vorverarbeitete Lebensmittel länger frisch. Der 

Begriff „Convenience“ bedeutet ins Deutsche übersetzt Bequemlichkeit. Um diese Bequem-

lichkeit zu gewährleisten, übernehmen ProduzentInnen bei Convenience-Lebensmittel min-

destens einen Arbeitsschritt der Vor- oder Zubereitung. Je mehr Arbeitsschritte im Vor-

hinein erledigt wurden, desto höher ist die Fertigungsstufe des Produktes (ebd., o.S.).  

 

Das Deutsche Bundeszentrum für Ernährung unterscheidet je nach Verarbeitungsgrad fünf 

Stufen von Fertiggerichten: küchenfertig, garfertig, aufbereitfertig, regenerierfertig und ver-

zehrfertig (Bundeszentrum für Ernährung, 2020, o.S.). In Tabelle 3 werden diese Stufen 

detaillierter erklärt und jeweils Produktbeispiele gegeben. 
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Convenience-

stufe1 

Convenience-

stufe2 

Convenience-

stufe3 

Convenience-

stufe3 

Convenience-

stufe4 

Küchenfertige 

Lebensmittel 

Garfertige  

Lebensmittel 

Aufbereitfertige 

Lebensmittel 

Regenerier- 

fertige  

Lebensmittel 

Verzehrfertige 

Lebensmittel 

z.B.: zerlegtes 

Fleisch oder 

geputztes Ge-

müse… 

z.B.: Teigwa-

ren, Tiefkühlge-

müse, gewürz-

tes Fleisch… 

z.B.: Trocken-

suppen, Fix-

Saucen, Pud-

dingpulver… 

z.B.: Tiefkühl-

pizza, verpack-

tes Thai Curry 

mit Reis, Fer-

tiggulasch … 

z.B.: Fertigsa-

lat, Smoothies, 

Obstkonser-

ven… 

Küchenfertige 

Lebensmittel 

müssen vor 

dem Garen 

noch vorberei-

tet werden – 

paniert, ge-

würzt, portio-

niert 

Garfertige Le-

bensmittel kön-

nen ohne wei-

tere Vorberei-

tung direkt ge-

gart werden, 

Durch das Mi-

schen der ferti-

gen Produkte 

mit weiteren 

Lebensmitteln 

entsteht ein fer-

tiges Gericht. 

Produkte müs-

sen vor dem 

Verzehr ledig-

lich aufge-

wärmt werden 

und stellen 

dann eine voll-

kommene 

Speise dar. 

Diese Produkte 

sind tischfertig 

und können 

ohne Zwi-

schenschritt 

sofort verzehrt 

werden.  

Tabelle 3: Die fünf Conveniencestufen nach Verarbeitungsgrad (Bundeszentrum für Ernährung, 2020, o.S.) 

Viele KonsumentInnen nehmen Fertigprodukte erst ab Convenience-Stufe 3 als solche 

wahr. Nudeln, geschälter Reis oder gewürztes Fleisch werden von den VerbraucherInnen 

häufig nicht zu Convenience-Lebensmitteln gezählt. Daher werden für die vorliegende Ar-

beit Lebensmittel ab Convenience-Stufe 3 als Stimuli herangezogen. 

4.4 Lebensmittel- und Gesundheitsmarketing  

Die Ziele der Lebensmittelwerbung haben sich in den letzten Jahren verändert. Aufgrund 

der geringen Verfügbarkeit von Nahrungsmitteln nach dem zweiten Weltkrieg, stand die 

Sättigungsfunktion im Vordergrund. Der Fokus des Lebensmittelmarketings lag vor allem 

auf dem Produkt und seinem günstigen Preis. Bei Eigenschaften wie Sättigung und Kosten, 

handelte es sich um einfach nachprüfbare Faktoren für KonsumentInnen. Mit dem Wirt-

schaftswachstum hat sich die Verbrauchermotivation hin zu einem konsumreichen Lebens-

stil verändert. Der Wertewandel in der Gesellschaft führte zunehmend zum Bedürfnis nach 

Genuss und Selbstinszenierung. Um das entstandene Bedürfnis der VerbraucherInnen 

nach einem Geschmackserlebnis zu befriedigen, stand lange Zeit Genuss im Mittelpunkt 
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der Werbung. Den zunehmenden Wunsch nach Selbstinszenierung befriedigte die Lebens-

mittelindustrie verstärkt mit dem Einsatz von Lifestylekommunikation (Zühlsdorf & Spiller, 

2012, S. 51). Erfahrungseigenschaften wie Genuss und die soziale Wirkung des Konsums, 

können von den VerbraucherInnen während oder nach dem Konsum beurteilt werden. Mit 

Beginn der 2000 Jahre, wurden die Verbrauchermotive durch gesundheitlichen und ethi-

schen Aspekt ergänzt (Wegmann, 2020, S. 210). Heute liegt der Fokus der Lebensmittel-

industrie vor allem auf der Befriedigung dieser Bedürfnisse. Die Herausforderung dabei ist, 

dass ethische Standards der Lebensmittelherstellung und gesundheitliche Auswirkungen 

seitens der VerbraucherInnen nicht oder nur schwer überprüfbar sind. Es handelt sich um 

Vertrauenseigenschaften (Zühlsdorf & Spiller, 2012, S. 51). Abbildung 11 verbildlicht die 

Entwicklung der Lebensmittelwerbung in den vergangenen Jahren.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Durch den Einsatz von Clean Labels in der Werbung, versuchen Unternehmen auf die ver-

änderten Verbrauchermotive einzugehen und Kundenwünsche zu erfüllen. Ein/e zufrie-

dene/r Konsument/in ist die Voraussetzung für eine stärkere Kundenbindung, welche wie-

derum den Unternehmenswert steigert. Daher ist es für LebensmittelherstellerInnen ent-

scheidend, den Ressourceneinsatz nach den Kundenwünschen auszurichten (Homburg, 

2017, S. 44ff.). Ein weiteres Motiv für die Verwendung von Clean Labels ist die Abgrenzung 

zur Konkurrenz (Berghofer et al., 2015, S. 39). 
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Abbildung 11: Entwicklung der Lebensmittelwerbung (modifiziert nach Wegmann, 2020, S.210) 
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Der marketingrelevante Nachteil beim Werben mit „frei von“-Auslobungen liegt darin, dass 

VerbraucherInnen durch die Nennung der vermiedenen Zusatzstoffe sensibilisiert werden 

und darauf schließen, dass diese allgemein schlecht für sie sind. KonsumentInnen sind 

zunehmend gesundheitsorientiert und qualitätsbewusst aber andererseits auch preisori-

enteiert, wodurch die Lebensmittelindustrie vor Herausforderungen gestellt wird. Das ein-

fache Weglassen von Zusatzstoffen führt in den meisten Fällen zu Qualitätseinbußen. Aus 

diesem Grund versuchen HerstellerInnen die verwendeten Stoffe durch andere Zutaten zu 

ersetzen. Es existiert eine Reihe an Lebensmittelzusatzstoffen, die ausdrücklich als Ersatz 

für deklarationspflichtige Stoffe eingesetzt werden dürfen (Berghofer et al., 2015, S. 39ff.). 

KonsumentenschützerInnen sehen im Austausch durch deklarationsfreie Substanzen eine 

Täuschung der VerbraucherInnen. Außerdem herrscht eine große Unsicherheit auf Seiten 

der KundInnen und einhergehend ein Misstrauen bezüglich „frei von“-Auslobungen auf Pro-

duktverpackungen. Im Spannungsfeld zwischen Wunsch, Erwartung und Sorge der Konsu-

mentInnen, ist es eine große Herausforderung für die Lebensmittelindustrie den Qualitäts-

ansprüchen gerecht zu werden. Hinzukommend, dass Verbrauchererwartungen in diesem 

Zusammenhang uneinheitlich sind. Auf der einen Seite fühlen sich Personen durch Nah-

rungsmittelkennzeichnungen getäuscht oder verwirrt, während andere KonsumentInnen 

bewusst nach Labels suchen und anhand dessen ihre Kaufentscheidung bilden (SGS, 

2014, o.S.). Zusätzlich gilt für HerstellerInnen zu beachten, dass eine Clean Label Umfor-

mulierung bei bestehenden Produkten zu Verkaufseinbußen führen kann. Sind Verbrau-

cherInnen an bestehende Lebensmittel bereits gewöhnt, kann eine Änderung der bewähr-

ten Rezeptur die Kundenbindung negativ beeinträchtigen (Wegmann, 2020, S. 181f.). 

Aufgrund der steigenden Nachfrage der Bevölkerung nach natürlichen und gesunden Le-

bensmitteln, entwickelt und vermarktet die Lebensmittelindustrie zunehmend gesundheits-

positionierte Produkte. Alle Maßnahmen eines Unternehmens, welche den Absatz von ge-

sundheitsassoziierten Leistungen steigern und gesundheitsbewusste VerbraucherInnen 

ansprechen bzw. zu einem gesünderen Lebensstil motivieren, werden in der Literatur als 

Gesundheitsmarketing bezeichnet. Damit relevante Zielgruppen effektiv angesprochen 

werden, ist es essenziell, die Beweggründe für ein gesundheitsbewusstes Verhalten zu 

verstehen. Daher steht Gesundheitsmarketing in einem engen Zusammenhang mit der Ge-

sundheitspsychologie. Die Gesundheitspsychologie untersucht, wie gesundheitliche Risi-

ken von Individuen wahrgenommen werden und welche Motive hinter proaktiven und ge-

sunden Lebensstilen stecken (Hoffmann et al., 2012, S. 3ff.) 

Gesundheitsmarketing und das allgemeine Vertreiben von gesundheitspositionierten Le-

bensmitteln ist nur erfolgreich, wenn Werbetreibende die Hintergründe gesundheitsbewuss-

ten Konsumverhaltens verstehen. Werbekampagnen müssen demnach Motive, die für die 
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Zielgruppe relevant sind, ansprechen, um Verhaltensänderungen zu erzielen. Die gesund-

heitspsychologische Forschung liefert eine Reihe an theoretischen Grundlagen zur Erklä-

rung von gesundheitsfördernden oder -schädigendem Verhalten. Hier wird zwischen linea-

ren Modellen und Stufenmodellen unterschieden (Hoffmann & Faselt, 2012, S. 32) 

4.5 Schutzmotivationstheorie 

Die Schutzmotivationstheorie, auch Protection Motivation Theory genannt, ist ein von Ro-

ger 1983 konzipiertes lineares Modell zur Erklärung des Gesundheitsverhaltens. Diese 

Theorie basiert auf der Annahme, dass Furchtapelle dazu führen, dass Individuen gewillt 

sind ihr Gesundheitsverhalten zu ändern. Rogers unterscheidet zwischen zwei zugleich ab-

laufenden Prozessen: der Bedrohungseinschätzung und der Bewältigungseinschät-

zung (Hoffmann & Faselt, S. 34f.). Im Zuge der Bedrohungseinschätzung verarbeitet eine 

Person den Schweregrad der gesundheitlichen Bedrohung und die eigene Verletzbarkeit. 

Beispielsweise wird überlegt, welche schlimmen Folgen eine Diabeteserkrankung mit sich 

bringt und wie wahrscheinlich es ist daran zu erkranken, wenn man sich weiterhin zucker-

reich ernährt. Diese Informationen werden in der Kosten-Nutzen Relation betrachtet. Die 

Person wägt ab, welche Belohnung sich durch das Weiterführen des schädlichen Verhal-

tens ergibt (z.B.: Zucker ist ein Genuss, ich liebe Kuchen zum Kaffee…). Die Bedrohungs-

einschätzung ergibt sich also aus der Summe von Schweregrad und Verletzbarkeit, abzü-

glich der wahrgenommenen Belohnung (ebd., S. 34f.) 

Im Zuge der Bewältigungseinschätzung wird die persönliche Fähigkeit mit der Bedrohung 

umzugehen beurteilt. Dabei spielt die Selbstwirksamkeit (Traue ich mir zu, meinen Zucker-

konsum zu reduzieren?) und die Handlungswirksamkeit (führt eine Zuckerreduktion tat-

sächlich zur Vermeidung einer schwerwiegenden Krankheit?) eine Rolle. In diesem Pro-

zess werden ebenfalls die Kosten des gesundheitsfördernden Verhaltens geprüft (z.B.: Ver-

zicht auf Genuss). Die Bewältigungseinschätzung ergibt sich durch die Selbstwirksamkeit 

plus Handlungswirksamkeit, abzüglich der Kosten. Die Bedrohungs- und Bewältigungsein-

schätzung des Individuums bilden den Grad der Schutzmotivation. Die Schutzmotivation 

definiert, inwiefern die Person beabsichtigt, das eigene Verhalten zu ändern. Sowohl ex-

terne als auch interne Stimuli sind in der Lage beide Bewertungsprozesse auszulösen. Zu 

den externen Auslösern zählen unter anderem auch Furchtapelle in Präventionskampag-

nen (Jonas & Lebherz, 2007, S. 507). 
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      (modifiziert nach Jonas & Lebherz, 2007, S. 571) 

 

Die Schutzmotivationstheorie zählt zu den sogenannten linearen Gesundheitsmodellen. 

Der Nachteil dieser Modelle besteht darin, dass davon ausgegangen wird, dass die Ursa-

chen individueller Intentionen stabil sind. In der Praxis wird oft beobachtet, dass bestimmte 

Bedrohungen erst dann ernstgenommen werden, wenn sich Symptome zeigen (z.B.: Blut-

hochdruck, Kurzatmigkeit bei Übergewicht) (ebd., S. 507). 

 

Anhand der Schutzmotivationstheorie können spezifische Ursachen für die Heterogenität 

der Verbraucherpräferenzen bei der Lebensmittelauswahl erklärt werden. Um das Verhal-

ten und die Einstellung von Individuen gegenüber Lebensmitteln mit Clean Labels zu ver-

stehen, kann diese Theorie relevant sein, da gekennzeichnete Lebensmittel die Erwartung 

einer verbesserten Gesundheit hervorrufen (Scarpa & Thiene, 2011, S. 532). So zeigte bei-

spielsweise eine Studie von Michaelidou & Hassan, dass gesundheitliche Bedenken eine 

entscheidende Rolle bei der Wahl von Bio-Lebensmitteln spielen (Michaelidou & Hassan, 

2008, S. 18). Scarpa und Thiene zeigten mit ihrer Untersuchung auf, dass vor allem die 

Bewältigungseinschätzung wesentlich für die Lebensmittelwahl ist. Sprich, die Selbstein-

schätzung der persönlichen Fähigkeit, eine gesundheitliche Bedrohung durch richtiges 

Handeln zu vermeiden. So zeigte sich in dieser Studie, dass TeilnehmerInnen, die der Mei-

nung sind, dass Bio-Lebensmittel einen positiven Einfluss auf die Gesundheit haben, ten-

denziell eine höhere Kaufabsicht und eine höhere Zahlungsbereitschaft aufweisen (Scarpa 

& Thiene, 2011, S. 538). Geht man davon aus, dass eine erhöhte individuelle Schutzmoti-

vation eine Rolle bei der Lebensmittelauswahl spielt, kann angenommen werden, dass 

• Schweregrad der  
gesundheitlichen Bedrohung 

• Eigene Verletzbarkeit 

• Intrinsische Motivation 
• Extrinsische Belohnung 

• Selbstwirksamkeit 
• Handlungswirksamkeit 

• Kosten des gesundheitsför-
derlichen Verhaltens 

Bedrohungs- 
einschätzung 

Bewältigungs- 
einschätzung 

Schutzmotivation 

+ 

+ 

- 

- 

Abbildung 12: Verlauf der Schutzmotivationstheorie 
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aufgrund einer erhöhten Schutzmotivation auch die Aufmerksamkeit bezüglich gesunder 

Lebensmittel steigt. Dieser Aspekt wiederum kann sich auf Aufmerksamkeit hinsichtlich On-

line-Bannern mit Clean Labels und infolgedessen auf die Werbeerinnerung auswirken. Für 

die vorliegende Untersuchung ist es daher empfehlenswert, die Gesundheitsmotivation der 

TeilnehmerInnen abzufragen und in Bezug auf Clean Labels zu betrachten. Dadurch wer-

den unterschiedliche Verhaltensweisen während der empirischen Untersuchung verständ-

lich.  

4.6 Zwischenfazit  

Clean Labels fallen unter Negativkennzeichnungen. Diese werden verwendet, um darauf 

hinzuweisen, dass ein Lebensmittel frei von bestimmten Zutaten, Nährstoffen oder anderen 

Substanzen ist. Da keine genauen gesetzlichen Bestimmungen existieren, sind Auslobun-

gen in diesem Zusammenhang sehr vielfältig und uneinheitlich (Berghofer et al., 2015, S. 

41f.). Zu den häufigsten Stoffen, die beim Werben mit Clean Labels ausgelobt werden, 

zählen Konservierungsstoffe, Geschmacksverstärker, Farbstoffe und Aromen (ebd., S. 39). 

Labels, welche mit dem Verzicht dieser Stoffe werben, bilden daher die Basis des vorlie-

genden Untersuchungsgegenstandes. Für die empirische Untersuchung dieser Arbeit wird 

die Produktkategorie der Fertiggerichte herangezogen. Grund dafür ist, dass Convenience 

Lebensmittel die höchste Verwendung von Clean Labels aufweisen. Laut dem Deutschen 

Bundeszentrum für Ernährung können Fertigprodukte anhand ihres Verarbeitungsgrades 

in fünf Stufen geteilt werden. Laut Definition zählen Nudeln, geschälter Reis oder gewürztes 

Fleisch zu Fertigprodukten (Bundeszentrum für Ernährung, 2020, o.S.). Da diese Fertigpro-

dukte von KonsumentInnen häufig nicht als solche wahrgenommen werden, zieht die vor-

liegende Arbeit Lebensmittel ab Convenience-Stufe 3 als Stimuli heran. Die gesundheits-

psychologische Forschung liefert eine Reihe an theoretischen Grundlagen zur Erklärung 

von gesundheitsfördernden oder -schädigendem Verhalten. So können beispielsweise auf 

Basis der Schutzmotivationstheorie die Verbraucherpräferenzen bei der Lebensmittelaus-

wahl erklärt werden. Basierend auf den Erkenntnissen zu gesundheitspsychologischen Ver-

haltensweisen werden im nachfolgenden Kapitel Hypothesen aufgestellt.  
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5 Empirische Untersuchung  

Im folgenden Kapitel wird die Methodik hinter der Datenerhebung beschrieben. Eine ge-

naue Definition und Abgrenzung von Grundgesamtheit und Stichprobe wird in Kapitel 5.1 

vorgenommen. Darüber hinaus wird in Kapitel 5.2 das Forschungsproblem, welches bereits 

in vorrangigen Kapiteln erläutert wurde, in einzelne Forschungsfragen und Forschungshy-

pothesen gegliedert. Anhand der Gegenüberstellung von Vor- und Nachteilen wird in Kapi-

tel 5.3 die Erhebungsmethode begründet und genauer erklärt. Das darauffolgende Unter-

kapitel erläutert die Vorgehensweise der Erhebung und nimmt eine Operationalisierung des 

Fragebogens vor. Dabei werden sowohl die abhängigen als auch die unabhängigen Vari-

ablen präzisiert. Kapitel 5.6 liefert einen umfangreichen Blick auf das zugrundeliegende 

Forschungsdesign dieser Arbeit und beschreibt die Vorgehensweise des Pretests. Darauf-

folgend wird die Auswertungsmethode dargelegt und letztendlich ein Fazit der empirischen 

Untersuchung gezogen. 

5.1 Grundgesamtheit und Stichprobe  

Die Grundgesamtheit dieser Arbeit ist durch das Bundesland Kärnten räumlich begrenzt. 

Grund dafür ist, dass die Einwohner Kärntens im bundesländervergleich die höchste Affini-

tät hinsichtlich der Wichtigkeit von Lebensmittelkennzeichnung aufweisen (vgl. Media-Ana-

lyse 2019, o.S.).  Eine sachliche Begrenzung erfolgt anhand der Merkmale Alter und Ge-

schlecht. Somit bilden KärntnerInnen zwischen 20 und 69 Jahren die Grundgesamtheit die-

ser Arbeit. Laut Statistik Austria entspricht dies einer Populationsgröße von 369.231 Per-

sonen. Davon sind 185.591 Frauen und 183.640 Männer (Statistik Austria, 2020, o.S.). Das 

Alter wurde nach oben und unten begrenzt. Die Begrenzung nach oben wird dadurch be-

gründet, dass laut Austrian Internet Monitor 2020, der Anteil der Internetnutzer über 70 

Jahren unter 50% liegt (Austrian Internet Monitor, 2020, S. 4). Die Begrenzung des Alters 

nach unten, kann durch die tendenziell geringe Erwerbstätigkeit von Jugendlichen begrün-

det werden. Darüber hinaus leben Minderjährige überwiegend bei ihren Eltern und sind 

nicht für den Lebensmitteleinkauf zuständig (Statistik Austria, 2019, o.S.). Die zeitliche Be-

grenzung der Stichprobe definiert, in welchem Zeitraum die örtliche und sachliche Be-

schränkung gegeben sein muss. Dies wäre der Zeitraum der Umfrage (Kuß et al., 2018, S. 

68f.). Die Feldphase dieser Arbeit erstreckte sich vom 07. April bis zum 16. April 2021 und 

bildet die zeitliche Begrenzung.  

Aufgrund finanzieller und zeitlicher Ressourcen, bedient sich diese Studie einer Teilerhe-

bung. Die Teilerhebung der Elemente der Grundgesamtheit erfolgt anhand einer Stichpro-

benziehung. Ziel ist es, die Stichprobe als verkleinertes aber strukturgleiches Abbild der 
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Grundgesamtheit festzumachen (Brosius et al., 2016, S. 60f.). Die Stichprobenziehung er-

folgt mittels bewusster Auswahl. Dabei werden Merkmalsträger danach ausgewählt, wie 

wichtig ihre Untersuchung für die Beantwortung der Fragestellung ist. Allgemein wird unter 

dem Auswahlverfahren das Ziehen einer Stichprobe anhand einer nachvollziehbaren Sys-

tematik verstanden. Dabei wird neben der bewussten Auswahl auch zwischen Zufallsstich-

probe und willkürlicher Auswahl differenziert. Die Entscheidung für eine Auswahlmethode 

ist von der Fragestellung und dem Erkenntnisinteresse abhängig (ebd., S. 66f.). Bei der 

bewussten Auswahl existieren verschiedene Spezialformen, wie etwa die Auswahl nach 

dem Konzentrationsprinzip, das Schneeballverfahren und das Quotenverfahren (Raithel, 

2008, S. 57). Für die bewusste Auswahl der Stichprobenziehung erfolgt in dieser Arbeit 

eine Kombination aus dem Quotenverfahren und dem Schneeballprinzip. Die Intention ei-

nes Quotenverfahrens liegt darin, ein strukturgleiches Abbild der Grundgesamtheit als 

Stichprobe zu ermitteln. Bei der Stichprobenplanung wird daher auf bekannte Merkmals-

verteilungen in der Grundgesamtheit zurückgegriffen (Jandura & Leidecker, 2019, S. 69f.). 

Für die vorliegende Untersuchung erfolgt die Quotierung anhand der demografischen Merk-

male Alter, Geschlecht und Wohnort. Voraussetzung für den Einsatz eines bewussten Aus-

wahlverfahrens ist die genaue Kenntnis über die Zusammensetzung der einzelnen Quoten-

merkmale in der Grundgesamtheit (Brosius et al., 2016, S. 75). Dafür orientierte sich diese 

Arbeit an der Bevölkerungsstruktur laut Statistik Austria. Wird eine reine Quotenauswahl 

vorgenommen, besitzt der/die InterviewerIn die Freiheit in der Endauswahl der Teilnehme-

rInnen. Dabei müssen gezielt Personen mit einer bestimmten Kombination der Quoten-

merkmale ausfindig gemacht werden (Jandura & Leidecker, 2019, S. 69f.). Anhand der 

verwendeten Quoten in dieser Arbeit, wäre das beispielsweise eine Kärntnerin zwischen 

20-29 Jahren. An der Stelle der Teilnehmerrekrutierung in dieser Arbeit kommt das Schnee-

ballverfahren zum Einsatz. Dabei wird auf persönliche soziale Bevölkerungsmitglieder zu-

rückgegriffen, welche gebeten werden, weitere Untersuchungspersonen in ihrem Bekann-

tenkreis zu rekrutieren und den Fragebogen weiterzugeben (Döring & Bortz, 2016, S. 308f.). 

Um die Einhaltung der Quoten sicherzustellen, werden die rekrutierten TeilnehmerInnen 

gut instruiert, welche Personen sie auswählen sollen (Quoten werden vorgegeben). Das 

Quotenverfahren ist durch seine hohe Flexibilität gekennzeichnet und erzielt in der Regel 

eine hohe Ausschöpfungsquote (Fantapié Altobelli, 2017, S. 138). 

Die Stichprobe dieser Arbeit teilt sich in zwei Teilnehmergruppen mit einer Anzahl von je 

100 Personen. Tabelle 4 zeigt die Quoten der vorliegenden Untersuchung. Dabei geben 

die einzelnen Quoten Aufschlüsse über die Verteilung der relevanten demografischen 

Merkmale in der Grundgesamtheit.  
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Männer  
Experimental-
gruppe 

Frauen  
Experimental-
gruppe 

Männer  
Kontrollgruppe 

Frauen  
Kontrollgruppe 

20 bis 29 Jahre 9 7 9 7 
30 bis 39 Jahre 10 9 10 9 
40 bis 49 Jahre 9 10 9 10 
50 bis 59 Jahre 12 13 12 13 
60 bis 69 Jahre 10 11 10 11 

 50 50 50 50 
100 100 

Tabelle 4: Quotenplan (eigene Darstellung) 

Die Stichprobengröße ist abhängig von dem Erkenntnisinteresse und dem Verwertungszu-

sammenhang. Zur Berechnung der optimalen Stichprobengröße sind Konfidenzniveau und 

Schwankungsbreite entscheidend. Dabei gibt das Konfidenzniveau an, mit welcher Sicher-

heit die berechnete Stichprobe die Grundgesamtheit repräsentiert. Die Fehlerspanne stellt 

die Standardabweichung der Ergebnisse im Sampling zu den Ergebnissen in der Grundge-

samtheit dar (Brosius et al., 2016, S. 64ff.).  

Zur Berechnung der Stichprobengröße in der vorliegenden Untersuchung gilt ein Kon-

fidenzniveau von 95% und eine Schwankungsbreite von 7%. Die vorliegende Stichprobe 

misst eine Anzahl von 200 Personen zwischen 20 und 69 Jahren in Kärnten. Grundsätzlich 

kann gesagt werden, dass die Stichprobengröße die Genauigkeit der Ergebnisse bestimmt, 

jedoch nicht ihre Repräsentativität (Möhring & Schlütz, 2019, S. 35). 

5.2 Forschungsfrage und Ableitung Hypothesen  

Die vorhergehenden Kapitel dieser Arbeit befassen sich mit dem theoretischen Hintergrund 

von Werbeerinnerung und Nahrungsmittelkennzeichnung. Sowohl die Darlegung des For-

schungsstandes als auch die Auseinandersetzung mit Kognitionstheorien und gesundheits-

psychologischen Modellen, lassen tendenzielle Verhaltensweisen erkennen. Auf Basis des-

sen werden im Folgenden Hypothesen aufgestellt. Dabei handelt es sich um Vermutungen 

über Tatsachen und Zusammenhänge (Eisend & Kuß, 2017, S. 155). Anhand der formu-

lierten Arbeitshypothesen wird das komplexe Problem dieser Untersuchung in konkrete, 

überprüfbare Untersuchungsschritte zerlegt (Brosius et al., 2016, S. 13).  

 

Mit Hilfe der aufgestellten Hypothesen und deren empirischer Prüfung soll letztendlich die 

Forschungsfrage dieser Masterthese beantwortet werden: „Bleibt Werbung für 
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Fertigprodukte, die deklariert welche Inhaltsstoffe NICHT enthalten sind, den Konsumen-

tInnen stärker in Erinnerung als jene, die nicht mit diesen Eigenschaften wirbt?“. 

Diverse Studien zur Nahrungsmittelkennzeichnung zeigen, dass das Werben mit Clean La-

bels die Kaufabsicht und Zahlungsbereitschaft erhöht (Berry et al., 2017) (Chrysochou & 

Grunert, 2014) (Hartmann et al., 2018). Auf Basis dessen wird angenommen, dass das 

Herausstreichen eines Clean Label Arguments die Werbeerinnerung von Online-Bannern 

ebenfalls positiv beeinflusst. Hypothese 1 stützt sich auf diese Annahme.  

 

H1a: Der unaided Recall ist bei Online-Bannern, die mit Clean Labels werben höher 

als bei Bannern, die nicht mit diesem Argument werben. 

H1b: Der aided Recall ist bei Online-Bannern, die mit Clean Labels werben höher als 

bei Bannern, die nicht mit diesem Argument werben. 

 

Untersuchungen bezüglich diverser Einflussgrößen auf die Verwendung von Nutrition La-

bels zeigen, dass gesundheitsbezogene Prädikatoren die stärkste Rolle bei der Verwen-

dungshäufigkeit spielen. So zeigen die Studien von Hess et al. und Cooke & Papadaki, 

dass der Faktor „Einstellung zu gesunder Ernährung“ positiv mit der Verwendungshäufig-

keit von Nutrition Labels korreliert (Hess et al., 2012) (Cooke & Papadaki, 2014). Da be-

wusste Ernährung die Aufmerksamkeit und Suche nach Produkten mit Clean Labels nach-

weislich erhöht, kann angenommen werden, dass dadurch die Werbeerinnerung verstärkt 

wird. Aus diesem Grund unterstellt Hypothese 2 einen Zusammenhang zwischen der Er-

nährungseinstellung von Individuen und der Erinnerungsstärke an Online-Banner mit Clean 

Labels. 

 

H2a: Je wichtiger die gesunde Ernährung für Rezipienten ist, desto höher ist der  

unaided Recall bei Bannern mit Clean Labels. 

H2b: Je wichtiger die gesunde Ernährung für Rezipienten ist, desto höher ist der aided 

Recall bei Bannern mit Clean Labels. 

 

Um das Verhalten und die Einstellung von Individuen gegenüber Lebensmittel mit Clean 

Labels zu verstehen, ist die Protection Motivation Theory relevant, da gekennzeichnete Le-

bensmittel die Erwartung einer verbesserten Gesundheit hervorrufen (Scarpa & Thiene, 

2011, S. 532). In Anbetracht dieser Theorie kann angenommen werden, dass aufgrund 

einer erhöhten Schutzmotivation auch die Aufmerksamkeit bezüglich gesunder Lebensmit-

tel steigt (Jonas & Lebherz, 2007, S. 507). Dieser Aspekt wiederum kann sich auf die 
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Aufmerksamkeit hinsichtlich Online-Bannern mit Clean Labels und infolgedessen auf die 

Werbeerinnerung auswirken. Diese Annahme unterstützt die Aufstellung der dritten Hypo-

these. 

 

H3a: Wenn Personen der Meinung sind, dass Lebensmittel mit Zusatzstoffen eine ne-

gative Auswirkung auf die Gesundheit haben, dann steigt der unaided Recall bei  

Online-Bannern mit Clean Labels. 

H3b: Wenn Personen der Meinung sind, dass Lebensmittel mit Zusatzstoffen eine ne-

gative Auswirkung auf die Gesundheit haben, dann steigt der aided Recall bei Online-

Bannern mit Clean Labels. 

 

Neben den gesundheitsbezogenen Einstellungen der RezipientInnen kann auch die bewor-

bene Marke die Werbeerinnerung beeinflussen (Homburg, 2017, S. 42ff.). Basierend auf 

der kognitiven Dissonanz Theorie und der dazu durchgeführten Forschungen, kann ange-

nommen werden, dass Werbung einer häufig gekauften Marke im Bereich Convenience-

Lebensmittel stärker beachtet (G. Schweiger & Schrattenecker, 2017, S. 31) und infolge 

dessen besser erinnert wird. Um diesen Zusammenhang zu prüfen, wird Hypothese 4 auf-

gestellt. 

 

H4a: Der unaided Recall von Online-Bannern mit Clean Labels ist bei Marken, die 

häufig von den Rezipienten gekauft werden höher als bei weniger präferierten  

Marken. 

H4b: Der aided Recall von Online-Bannern mit Clean Labels ist bei Marken, die häufig 

von den Rezipienten gekauft werden höher als bei weniger präferierten Marken. 

5.3 Erläuterung der Erhebungsmethode  

Um die in den Hypothesen behaupteten Zusammenhänge auf deren Existenz zu prüfen 

und letztendlich die Forschungsfrage zu beantworten, muss eine geeignete Methode der 

Datenerhebung gewählt werden. Es besteht die Möglichkeit, auf vorhandene Sekundärda-

ten zurückzugreifen, oder sogenannte Primärdaten im Rahmen einer empirischen For-

schung neu zu erheben. Wie in den vorangegangenen Kapiteln erläutert, unterliegt die Fra-

gestellung dieser Arbeit einer Forschungslücke. Anhand bestehender Literatur können nur 

eingeschränkte Erkenntnisse zur Werbeerinnerung von Clean Labels gewonnen werden. 

Deshalb wird selbst nachgeprüft, welche Ursachen diesem Phänomen unterliegen. Für die 

vorliegende Arbeit werden Daten benötigt, die auf individuelle Informationsbedürfnisse zu-

geschnitten sind. Daher werden zur Beantwortung der Forschungsfragen neue Daten 
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erhoben (Homburg, 2017, S. 263f.). Es wird empirisch vorgegangen. Das bedeutet, dass 

Erfahrungen über die Realität gesammelt und systematisiert werden. Diese Systematik wird 

in weiterer Folge auf den Gegenstandsbereich der Kommunikationswissenschaft ange-

wandt. Dabei ist es relevant, die Vorgehensweise so zu dokumentieren, damit sie intersub-

jektiv nachvollziehbar ist und wiederholt werden kann (Brosius et al., 2016, S. 2). Empiri-

sche Methoden lassen sich in qualitative und quantitative Vorgehensweisen unterteilen. In 

der vorliegenden Arbeit wird quantitativ vorgegangen. Es erfolgt eine empirische Beobach-

tung ausgesuchter Merkmale, die systematisch mit Zahlenwerten belegt und auf einer brei-

ten Basis gesammelt werden. Im Gegensatz dazu, beschreiben qualitative Verfahren ein 

komplexes Phänomen in seinem gesamten Umfang (ebd., S. 4). Die Erhebungsmethode 

trägt einen entscheidenden Teil zur Qualität der Forschung bei. Dabei sind nicht alle Ver-

fahren für die Beantwortung der Forschungsfrage und Hypothesen gleich gut geeignet. 

Nachfolgend werden die Methoden bisheriger Forschungen erneut gesichtet und in Tabelle 

5 gegenübergestellt. Dieser Vergleich dient als Orientierung für die richtige Methodenwahl 

in Bezug auf die Messung der Werbeerinnerung von Clean Labels.  
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 Qualitative 
Verfahren 

Quantitative Verfahren 

 Experiment Schriftliche Befragung  
 Postalisch Online CASI Paper & Pencil  Eye Tracking Sekundär-

analyse 
Wirkung von Nutrition Labels und Health 
Claims        

Hess, Visschers & Siegrist - 2012  X      
Choi, Yoo, Baek, Reid & Macias - 2013   X     
Norazlanshah, Muhammad, Hasmira, 
Mashita, Norfazilah & Fazlyla - 2013     X   

Chrysochou & Grunert - 2014   X     
Cooke & Papadaki - 2014   X     
Vecchio & Annunziata - 2015 X       
McFadden & Huffman - 2017 X       
Berry, Burton &Howlett - 2017 X    X   
Hartmann, Hieke, Taper & Siegrist - 2018   X     
Dominick, Fullerton, Widmar & Wang  
- 2018   X     

Szűcs, Szabó, Guerrero, Tarcea & Bánáti 
- 2019   X     

Einflussfaktoren auf die Werbeerinneung        

Van Steenburg - 2012   X     
Lee, Ahn & Park - 2015      X  
North & Ficorilli - 2017       X 
Çiçek, Eren-Erdoğmuş & Daştan - 2017    X    
Muñoz-Leiva, Hernández-Méndez & 
Gómez-Carmona - 2019    X  X  

 

Tabelle 5: Gegenüberstellung der angewendeten Erhebungsmethoden im vorliegenden Forschungsfeld (eigene Darstellung)
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Tabelle 5 zeigt, dass 12 von 16 Untersuchungen in diesem Forschungsgebiet die Methode 

der schriftlichen Befragung eingesetzt haben. Die Befragung wird in der Kommunikations-

wissenschaft häufig zur Prüfung der Wirkung von Medien- und Kommunikationsprozessen 

verwendet (Möhring & Schlütz, 2013, S. 183). Bei der Messung von Werbewirkungen wird 

zwischen kognitiver, affektiver und konativer Wirkung differenziert. Werbeerinnerung zählt 

zu den Indikatoren der Wahrnehmung und beschreibt somit die kognitive Wirkung von Wer-

bung. Im Hinblick auf die Messverfahren von Kommunikationswirkungen, lässt sich zwi-

schen Befragung und Beobachtung unterscheiden. Dabei werden Befragungen meist für 

Einstellungs- oder Erinnerungsfragen eingesetzt. Erinnerungsfragen zielen darauf ab, auf-

zuzeigen, inwieweit sich RezipientInnen an bestimmte Aspekte aus der Werbung erinnern. 

Bei diesen Aspekten kann es sich um den Inhalt eines Spots, die beworbene Marke, musi-

kalische Untermalung oder spezifische Bilder handeln. Wichtig dabei ist die Unterscheidung 

zwischen gestützter und ungestützter Erinnerung (Homburg, 2017, S. 845–849). Um also 

die Werbeerinnerung von Online-Bannern mit Clean Labels zu Messen, wird für die vorlie-

gende Untersuchung die Methode der Befragung eingesetzt. Hierbei ist die standardisierte 

Befragung von Bedeutung, da sie die Möglichkeit bietet, vergleichende Aussagen über eine 

Vielzahl an Versuchspersonen zu treffen. Darüber hinaus erfordert eine standardisierte Be-

fragung einen geringen Einsatz ökonomischer Ressourcen (Möhring & Schlütz, 2013, S. 

183). 

Die standardisierte Befragung ist eine Methode der quantitativen Forschung. Sie verfolgt 

das Ziel, eine Vielzahl an individuellen Antworten zu generieren, die Gemeinsam zur Klä-

rung einer wissenschaftlichen Fragestellung beitragen (Möhring & Schlütz, 2019, S. 6). Im 

Zuge der vorliegenden Untersuchung wird eine standardisierte Befragung bei 200 Teilneh-

merInnen durchgeführt. Die erhobenen Daten werden im Anschluss gegenübergestellt und 

auf die kausale Beziehung zwischen Problem und Ursache untersucht. Bei der standardi-

sierten Befragung kann zwischen drei Modi differenziert werden: persönlich-mündliche, te-

lefonische und schriftliche Umfrage. Dabei kann die Befragung auch computergestützt 

durchgeführt werden (Möhring & Schlütz, 2013, S. 195). Tabelle 6 veranschaulicht die un-

terschiedlichen Möglichkeiten standardisierter Befragungen. 
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 Persönlich-mündlich 

(Face-to-Face) 

Telefonisch Schriftlich 

Soziale Situation Mit InterviewerIn Ohne InterviewerIn 

Klassische Variante Paper and Pencil  

Interview (PAPI) 

Mittels Fragebogen Postalische Befra-

gung 

Computergestützt Computer Assisted 

Personal Interview 

(CAPI)	 
 

Computer Assisted 

Telephone Inter-

view (CATI) 

Computer Assisted 

Web - Interview  

(CAWI) = Online-

Befragung 
Tabelle 6: Modi der standardisierten Befragung (modifiziert nach Möhring & Schlütz, 2013, S. 195) 

Für die Datenerhebung dieser Arbeit wird eine schriftliche computergestützte Befragung 

durchgeführt. Dabei bildet ein Online-Fragebogen die Grundlage. Ein Vorteil dieser Me-

thode ist der Entfall der fehleranfälligen Dateneingabe. Darüber hinaus können Verzwei-

gungen einzelner Fragen automatisch realisiert werden (Homburg, 2017, S. 269ff.). Ein 

weiterer Vorteil der Online-Befragung ist der Einsatz von Bildmaterial, welcher für die vor-

liegende Untersuchung benötigt wird. Darüber hinaus ist die Online-Befragung im Vergleich 

zu anderen Modi kostengünstiger. Ein weiterer Vorteil liegt in der schnellen Rekrutierung 

einer großen Personenanzahl. Durch das Selbstausfüllen des Fragebogens durch die Teil-

nehmerInnen kann das Risiko sozialer Erwünschtheit minimiert werden. Dies ist insofern 

relevant, da dieser Sachverhalt bei der Beantwortung von Fragen bezüglich des Ernäh-

rungsverhaltens eine Rolle spielen kann (Brosius et al., 2016, S. 112). Die Anonymität der 

TeilnehmerInnen hat einerseits den Vorteil tendenziell ehrlichere Antworten zu erhalten, 

andererseits besteht die Gefahr, dass die ProbandInnen unseriös antworten und dadurch 

die Ergebnisse verzerren. Ein weiterer Nachteil dieser Methode ist die Selbstselektivität 

sowie die tendenziell geringen Rücklaufquoten. Da Personen selbst entscheiden, ob sie an 

der Befragung teilnehmen, handelt es sich hierbei um keine zufällige Auswahl der Stich-

probe und kann daher mit Fehlern behaftet sein. Beim Einsatz einer Online-Befragung be-

steht keine Kontrollmöglichkeit der Ausfüllsituation, dafür entfällt auch der mögliche Inter-

viewereinfluss, der bei einer Interviewer-Befragten-Interaktion entstehen kann. Problema-

tisch beim Einsatz dieser Methode ist, dass nicht alle ÖsterreicherInnen einen Internetzu-

gang besitzen. Dies trifft vor allem auf ältere Menschen zu. Außerdem gibt es starke Unter-

schiede in der Nutzungshäufigkeit des Internets, wovon die potenzielle Erreichbarkeit der 

Stichprobe abhängig ist (Möhring & Schlütz, 2019, S. 141). Da mittels Befragung die Wer-

beerinnerung von Online-Bannern erhoben wird, gelten Internetzugang und dessen Nut-

zung als Voraussetzung. Aus diesem Grund ist die Verwendung einer Online-Umfrage in 
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diesem Zusammenhang dennoch sinnvoll. In Tabelle 7 werden die Vor- und Nachteile der 

angewandten Erhebungsmethode gegenübergestellt.  
 

Online-Befragung als Erhebungsmethode 

Vorteile  Nachteile 

Messung innerer Zustände, die sich einer 

Beobachtung entziehen  

Keine Hilfestellung bei Unklarheiten durch 

den/die InterviewerIn  

Einsatz von Bildmaterial Selbstselektivität 

Geringer Kosten- und Zeitaufwand Geringe Rücklaufquoten 

Minimierung der Sozialen Erwünschtheit Hohe Abbruchraten 

Anonymität der TeilnehmerInnen Keine Kontrolle der Ausfüllsituation 

Kein Interviewereinfluss Anonymität der TeilnehmerInnen 

Rasche Rekrutierung einer großer Perso-

nenanzahl 

 

Entfall fehleranfälliger Dateneingabe  

Automatische Verzweigung/Filterung von 

Fragen 

 

Hohe Reichweite  

Tabelle 7: Vor- und Nachteile der Online-Befragung (eigene Darstellung) 

Der Einsatz einer Online-Befragung bringt eine Reihe an Vorteilen mit sich. Dennoch dürfen 

etwaige Nachteile nicht außer Acht gelassen werden. Das Ziel der Datenerhebung ist es, 

möglichst exakte und fehlerfreie Messwerte zu erheben. An dieser Stelle muss angemerkt 

werden, dass dieses Ziel in der Forschungspraxis kaum zur Gänze erreicht werden kann 

(Porst, 2014, S. 44). Auf mögliche Limitationen der Forschung wird in Kapitel 7.2 genauer 

eingegangen. 

5.4 Vorgehensweise und Operationalisierung 

In diesem Kapitel erfolgt die Beschreibung der Vorgehensweise der Untersuchung. Dabei 

werden der Fragebogen und die verwendeten Fragetypen erklärt und operationalisiert. Das 

Ziel ist, die in der Forschungsfrage und Hypothesen verwendeten Begriffe zu definieren. 

Anhand spezifischer Indikatoren werden diese Begriffe in ihrem Bedeutungsgehalt identifi-

ziert und somit messbar gemacht (Brosius et al., 2016, S. 22). Bei der Erstellung des 
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Online-Fragebogens muss sowohl auf die quantitative als auch qualitative Übereinstim-

mung mit dem Forschungsziel geachtet werden. Unter der quantitativen Übereinstimmung 

wird die vollständige Operationalisierung verstanden, während die qualitative Übereinstim-

mung die inhaltlich angemessene Operationalisierung aller Hypothesen und Variablen des 

zugrundeliegenden theoretischen Konzepts versteht. Sowohl die Fragenformulierung, die 

Antwortkategorien als auch die Art der Fragen müssen geeignet sein, die Daten zuverlässig 

(reliabel) und gültig (valide) zu erfassen (Porst, 2014, S. 17). 

Zu Beginn der standardisierten Befragung werden zwei Screening-Fragen gestellt, um die 

TeilnehmerInnen auf relevante Kriterien bzw. Eigenschaften zu prüfen. Dabei werden fehl-

rekrutierte oder aus anderen Gründen „ungeeignete“ Personen kurzfristig aus der Studie 

ausgeschlossen. Ziel dabei ist es, die Ergebnisqualität der Untersuchung zu sichern 

(Schneider, 2017, S. 64f.). Sowohl die Kaufhäufigkeit von Fertigprodukten als auch der 

Wohnort gelten als Screening-Kriterien. Die Kaufhäufigkeit wird mittels endpunktbenannter 

5-stufiger Rating-Skala abgefragt: „Wie häufig kaufen Sie Fertiggerichte selbst ein. Bitte 

bewerten Sie auf einer Skala von 1 (=täglich) bis 5 (=nie).“ Die Frage nach dem Wohnort, 

wird mit einer Ja-Nein Frage gestellt. „Haben Sie derzeit Ihren Hauptwohnsitz in Kärnten? 

Bitte antworten Sie mit Ja oder Nein“. 

Wird die Frage zur Kaufhäufigkeit mit „nie“ und/oder der Hauptwohnsitz Kärnten mit „nein“ 

beantwortet, gelten die TeilnehmerInnen als ungeeignet und werden ans Ende des Frage-

bogens geleitet. Im nächsten Schritt werden soziodemographische Fragen wie Alter und 

Geschlecht abgefragt. Hierbei wird sichergestellt, dass die teilnehmende Person die Quo-

ten der Stichprobe erfüllt. Darauffolgend wird den ProbandInnen ein Online-Zeitungsartikel 

vorgelegt und diese aufgefordert, den Artikel vollständig zu lesen. Da Personen im Normal-

fall Webseiten nicht aufrufen um sich Werbungen anzusehen, sondern um gezielt nach In-

formationen zu einem Thema zu suchen (Yoo, 2007, S. 9), wird im Zuge der Online-Befra-

gung eine Nachrichten-Webseite simuliert. Auf dieser Webseite werden drei Online-Banner 

ausgespielt. Dabei erhält die Experimentalgruppe je drei Banner mit Clean Labels und die 

Kontrollgruppe je drei Banner ohne Clean Labels. Die Erhebung der Recall-Werte erfolgt in 

der Forschung üblicherweise mittels Befragung. Bei der Wahl der richtigen Items und Fra-

gestellungen wird sich an dem Verfahren von Dréze und Hussherr (2003) orientiert (Drèze 

& Hussherr, 2003, S. 22). Dieses Verfahren findet auch in darauffolgenden Untersuchungen 

zur Werbeerinnerung Verwendung und gilt als erprobte Vorgehensweise. Neben der Mes-

sung der Erinnerung wird auch die Markenbekanntheit abgefragt. Dafür wird den Teilneh-

merInnen eine Liste mit 12 Markennamen vorgelegt. Folgend werden sie gebeten anzuge-

ben, welche der 12 Marken sie kennen oder von welchen sie zumindest schon gehört ha-

ben. Im Anschluss wird die Wiedererkennung (Recognition) überprüft. Erneut in Anlehnung 
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an das Verfahren von Dréze und Hussherr werden den Befragten alle drei Werbebanner, 

denen sie ausgesetzt waren, nacheinander gezeigt. Dabei wird die Reihenfolge der Anzei-

gen randomisiert, damit die Banner nicht in derselben Reihenfolge abgefragt werden, in der 

sie den TeilnehmerInnen im Zuge der Untersuchung ausgespielt wurden. Im nächsten 

Schritt werden Einflussfaktoren gemessen, von denen vermutet wird, dass sie die Werbe-

erinnerung zusätzlich verstärken. Für diese Erhebung werden endpunktbenannte Ra-

tingskalen mit einer fünffachen Skalierung eingesetzt. Die TeilnehmerInnen werden nach 

der Kaufhäufigkeit der 12 zuvor verwendeten Marken gefragt und müssen jeweils auf einer 

Skala von 1 (=kaufe ich immer) bis 5 (=kaufe ich nie) antworten. Nachfolgend werden die 

Personen gebeten anzugeben, wie wichtig ihnen gesunde Ernährung ist. Letztendlich wer-

den vier gängige Zusatzstoffe aufgelistet, die ebenfalls mittels fünfstufiger Ratingskala ab-

gefragt werden: „Bitte geben Sie an, wie wichtig es Ihnen beim Kauf von Fertigprodukten 

ist, dass bei der Herstellung auf folgende Zusatzstoffe verzichtet wurde. Bewerten Sie bitte 

jeden Zusatzstoff auf einer Skala von 1 (=sehr wichtig) bis 5 (=sehr unwichtig).“ 

5.4.1 Abhängige Variablen 

Die Forschungsfrage dieser Arbeit beschäftigt sich mit dem Einfluss von Clean Labels auf 

die Werbeerinnerung. Daher bildet der Advertising Recall die abhängige Variable. Die Mes-

sung von Gedächtnisinhalten in der Werbung kann sich sowohl auf die Markenerinnerung 

als auch auf die Erinnerung, an damit in Verbindung gebrachte Eigenschaften beziehen. 

Dabei können bildliche und verbale Inhalte auf gestützte oder ungestützte Weise abgefragt 

werden (Esch, 2011, S. 256). In der vorliegenden Arbeit wird sowohl die gestützte als auch 

ungestützte Markenerinnerung erhoben. 

 

Werbeerinnerung von Online-Bannern 
Unter dem Begriff „Banner“ versteht man im Allgemeinen eine Online-Werbefläche auf 

Webseiten oder Applikationen. Banner können in ihrer Größe, dem Format und der Platzie-

rung variieren (Ahrholdt et al., 2019, S. 10). Für die vorliegende Arbeit wurden folgende 

Formate und Platzierungen verwendet: 1x Superbanner am oberen Bildschirmrand, 1x 

Skyscraper rechts, und 1x Medium Rectangle zwischen den Textinhalten. Die Erinnerungs-

leistung an die Online-Banner wird sowohl gestützt als auch ungestützt erhoben. Die Mes-

sung des unaided Recall ist dadurch gekennzeichnet, dass den RezipientInnen keine Hilfs-

mittel zur Erinnerung bereitgestellt werden. Zur Erhebung der ersten unabhängigen Vari-

able, der ungestützten Erinnerung, werden die TeilnehmerInnen gefragt, ob Sie sich erin-

nern, einen Werbebanner auf der Webseite gesehen zu haben. Wird diese Frage mit „Ja“ 

beantwortet, wird eine offene Folgefrage gestellt. Hierbei müssen die TeilnehmerInnen den 
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Namen der erinnerten Marke angeben. Diese Frage dient zur Überprüfung der korrekten 

Erinnerungsleistung. Wird die erste Frage mit „Nein“ beantwortet, wird die offene Frage 

übersprungen. Die Anzahl der richtig erinnerten ungestützten Marken, bildet den unaided 

Recall. Ebenfalls in Anlehnung an das Verfahren von Dréze und Hussherr (2003) wird da-

rauffolgend die ungestützte Erinnerung, der aided Recall, abgefragt. Dafür wird den Teil-

nehmerInnen eine Liste mit 12 Marken vorgelegt. Hierbei werden die Logos der Marken als 

Gedächtnisstützte verwendet. Die ProbandInnen werden gebeten anzugeben, ob sie sich 

erinnern, eine Werbung der vorgelegten Marken gesehen zu haben. Dabei bildet die 

Summe der richtig erinnerten Markenlogos den unaided Recall.  

5.4.2 Unabhängige Variablen 

Da die vorliegende Arbeit die Wirkung von Clean Labels auf die Werbeerinnerung unter-

sucht, bilden Clean Labels die unabhängige Variable. Darüber hinaus vermuten die aufge-

stellten Hypothesen in Kapitel 5.2, dass die Werbeerinnerung von der Kaufhäufigkeit, dem 

Ernährungsbewusstsein und der wahrgenommenen gesundheitlichen Bedrohung beim 

Verzehr von Zusatzstoffen zusätzlich beeinflusst wird. Diese drei Faktoren bilden ebenfalls 

unabhängige Variablen. Zur Erhebung dieser Einflüsse wird eine Ratingskala verwendet, 

die sie sich zur Messung von Häufigkeiten, Intensitäten und Bewertungen eignet (Raithel, 

2008, S. 68). Da die oben genannten Merkmale im Mittelpunkt des Interesses stehen, müs-

sen sie möglichst differenziert erhoben werden. Dies geschieht in der Regel mit Inter-

vallskalen, welche zu den metrischen Skalen gehören. Dabei ist der Abstand zwischen den 

Merkmalsausprägungen immer gleich groß und messbar (Brosius et al., 2016, S. 39–43). 

Die verwendeten Rangskalen dieser Arbeit als Intervallskalen definiert. Nachfolgend wer-

den die unabhängigen Variablen dieser Arbeit präzisiert. 

 

Online-Banner mit Clean Labels 
Für den Begriff „Clean Label“ existieren eine Reihe an unterschiedlichen Definitionen. Zur 

Operationalisierung stützt sich diese Arbeit auf die Begriffsbestimmung laut österreichi-

schem Bundesministerium für Gesundheit: „Unter dem Begriff „Clean Label“ werden alle 

Lebensmittel zusammengefasst, die entweder gänzlich ohne Zusatzstoffe hergestellt wur-

den und als solche gekennzeichnet sind; oder in denen ein bestimmter Zusatzstoff nicht 

eingesetzt beziehungsweise ersetzt wurde und in Folge mit „ohne XXX“ gekennzeichnet 

sind (Berghofer et al., 2015, S. 41)“.  

Zu den häufigsten Stoffen, die beim Werben mit Clean Labels ausgelobt werden, zählen 

Konservierungsstoffe, Geschmacksverstärker, Farbstoffe und Aromen (ebd., S. 39). La-

bels, die mit dem Verzicht dieser Stoffe werben, bilden daher die Basis des vorliegenden 
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Untersuchungsgegenstandes. Konkret werden für die Bewerbung folgende Clean Label 

verwendet: „frei von künstlichen Aromen und Farbstoffen“, „ohne Zusatz von Konservie-

rungsstoffen und Geschmacksverstärkern“, „ohne Zusatz von Geschmacksverstärkern und 

künstlichen Farb- und Aromastoffen“. Dabei handelt es sich um Formulierungen aus der 

Praxis, die exakt mit diesem Wortlaut auf gängigen Fertigprodukten Verwendung finden.  

 

Ernährungsbewusstsein 
Studien, die sich mit Einflussgrößen auf die Verwendung von Nutrition Labels beschäftigten 

zeigen, dass gesundheitsbezogene Prädikatoren die stärkste Rolle bei der Verwendungs-

häufigkeit spielen. So verdeutlichen die Studien von Hess et al. und Cooke & Papadaki, 

dass der Faktor „Einstellung zu gesunder Ernährung“ positiv mit der Verwendungshäufig-

keit von Nutrition Labels korreliert (Hess et al., 2012) (Cooke & Papadaki, 2014). Der Faktor 

des Ernährungsbewusstseins wird mittels fünfstufiger Ratingskala erhoben (1=trifft zu, 

5=trifft überhaupt nicht zu). Dabei müssen die TeilnehmerInnen angeben, wie sehr sie fol-

gender Aussage zustimmen: „Ich lege großen Wert auf eine gesunde Ernährung“.  

 

Gesundheitliche Bedrohung 
In Anbetracht der Schutzmotivationstheorie kann angenommen werden, dass aufgrund ei-

ner erhöhten Schutzmotivation die Aufmerksamkeit bezüglich gesunder Lebensmittel steigt 

(Jonas & Lebherz, 2007, S. 507). Daher ist die Messung der Schutzmotivation der Teilneh-

merInnen relevant für diese Arbeit. In Zusammenhang mit dem vorliegenden Forschungs-

feld bezieht sich die Schutzmotivation auf die wahrgenommene Gefahr, die beim Verzehr 

von Lebensmittel mit Zusatzstoffen empfunden wird. Die individuelle Bewertung wird an-

hand fünf Antwortkategorien in den Skalen erhoben: „Der regelmäßige Verzehr von Le-

bensmittel mit Zusatzstoffen kann die Gesundheit negativ beeinträchtigen“. Bitte bewerten 

Sie folgende Aussage auf einer Skala von 1 (=trifft zu) bis 5 (= trifft überhaupt nicht zu). 
 
Kaufhäufigkeit Convenience Food 
Im Zuge der vorliegenden Studie wird die Produktkategorie der Fertiggerichte untersucht. 

Grund dafür ist, dass diese Kategorie die höchste Verwendung an Clean Labels aufweist. 

In dieser Arbeit werden die Begriffe „Fertiggerichte“ und „Convenience-Food“ synonym ver-

wendet. Wie in Kapitel 4.3 erwähnt, handelt es sich hierbei um vorbehandelte und durch 

bestimmte Verfahren haltbar gemachte Lebensmittel, wodurch sich diese einfacher zube-

reiten oder verzehren lassen (Fachverband der Lebensmittelindustrie, 2020, o.S.). Dem 

Deutsche Bundeszentrum für Ernährung zufolge, können Fertigprodukte anhand ihres Ver-

arbeitungsgrades in fünf Stufen geteilt werden. Laut Definition zählen auch Nudeln, 
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geschälter Reis oder gewürztes Fleisch zu Convenience-Food (Bundeszentrum für Ernäh-

rung, 2020, o.S.). Da diese Fertigprodukte von KonsumentInnen häufig nicht als solche 

wahrgenommen werden, verwendet die vorliegende Arbeit Lebensmittel ab Convenience-

Stufe 3 als Stimuli. Konkret werden folgende Produkte in den Online-Bannern verwendet: 

Tiefkühlpizza, Kartoffelgulasch und Tiefkühllasagne. Hierbei wird angenommen, dass diese 

Produkte klar der Kategorie „Fertigprodukte“ zuordenbar sind.  Zur Messung der Kaufhäu-

figkeit werden 12 Marken gewählt, die laut der österreichischen Verbraucheranalyse einen 

hohen Bekanntheitsgrad aufweisen. Die Fragestellung lautet wie folgt: Bitte geben Sie an, 

wie häufig Sie die nachfolgenden Marken beim Einkauf von Fertiggerichten wählen. Bitte 

bewerten Sie auf einer Skala von 1 (=wähle ich immer) bis 5 (=wähle ich nie).  

 

Die Operationalisierung der Fragen des Fragebogens findet sich in Tabelle 8. Die Fragen 

5a) und 7), zum aided und unaided Recall, wurden mittels Nominalskalen erhoben. Im Zuge 

der Hypothesenprüfung wird für H1 ein T-Test und für H2-H4 ein Korrelationstest angewen-

det. Zur Durchführung eines Mittelwertvergleiches und zur Angabe der Richtung und Stärke 

der Korrelation, wird metrisches Datenniveau benötigt. Daher wurden aus den nominalen 

Recall-Daten, neue metrische Variablen gebildet. Dafür wurde die Anzahl der richtig erin-

nerten Werbungen summiert (max. 3) und diese Variable für die Hypothesenprüfung ein-

gesetzt. Diese Vorgehensweise orientierte sich an der Studie von Van Steenburg 2012 

(Van Steenburg, 2012, S. 457). Eine detaillierte Erklärung der Auswertungsmethode findet 

sich in Kapitel 5.6.  
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Frage Erhebungstatbestand Operationalisierung Skala Hypothesen 

Frage 1 Einkaufshäufigkeit Fertiggerichte Skala 1-5 (endpunktbenannt) metrisch - 

Frage 2 Wohnort Kärnten Ja/Nein nominal - 

Frage 3 Alter in Jahren Offene Frage metrisch - 

Frage 4 Geschlecht Männlich/Weiblich nominal - 

Frage 5 Unaided Recall Ja/Nein nominal - 

Frage 5a) Unaided Recall Markennennung Offene Frage nominal H1a) H2a) H3a) H4a) 

Frage 6 Markenbekanntheit 12 Items (Markenname) nominal - 

Frage 7 Aided Recall 12 Items (Margenlogos) nominal H1b) H2b) H3b) H4b) 

Frage 8a) Recognition Iglo Ja/Nein nominal - 

Frage 8b) Recognition Wagner Ja/Nein nominal - 

Frage 8c) Recognition FELIX Ja/Nein nominal - 

Frage 9 Kaufhäufigkeit 12 Items; Skala 1-5 (endpunktbenannt) metrisch H4a,b) 

Frage 10 Wichtigkeit gesunder Ernährung Skala 1-5 (endpunktbenannt) metrisch H2a,b) 

Frage 11 
Wahrgenommene gesundheitliche  
Bedrohung durch Zusatzstoffe 

Skala 1-5 (endpunktbenannt) metrisch H3a,b) 

Frage 12 Verzicht Zusatzstoffe 4 Items; Skala 1-5 (endpunktbenannt) metrisch - 

Tabelle 8: Operationalisierung der Fragen im Fragebogen (eigene Darstellung) 
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5.5 Forschungsdesign und Pretest  

Das Forschungsdesign einer Untersuchung wird anhand der Erhebungsmethode, der zeit-

lichen Dimension, der Erhebung und der Art der Kontrolle der unabhängigen Variable be-

stimmt (Raithel, 2008, S. 50). Ersteres wurde bereits in Kapitel 5.3 definiert. Die beiden 

letztgenannten Punkte werden Untersuchungsform oder Untersuchungsdesign genannt 

und werden in diesem Kapitel erläutert. Unter der zeitlichen Dimension einer Erhebung ver-

steht man die Anzahl der Untersuchungsphasen. Da es sich bei der vorliegenden Studie 

um lediglich eine Erhebungsphase handelt, liegt ein Querschnittsdesign vor (ebd., S. 50f.). 

Die Erhebung fand in einer Zeitspanne von 10 Tagen statt.  

Bei der Art der Kontrolle der unabhängigen Variable handelt es sich um die Bestimmung 

von Vergleichsgruppen. Da Hypothese 1 aufgrund eines unterschiedlichen Treatments der 

Merkmalsträger eine Veränderung des Verhaltens voraussagt, ist ein experimentelles De-

sign notwendig (ebd., S.51). Experimente sind durch die Manipulation von unabhängigen 

Variablen gekennzeichnet, wodurch die Wirkung der Manipulation auf die abhängige Vari-

able gemessen wird. Anhand dieses Untersuchungsdesigns soll herausgefunden werden, 

ob eine bestimmte Ausprägung einer Variable, tatsächlich die Ursache für die Ausprägung 

einer anderen Variable ist. Im Fall der vorliegenden Arbeit soll festgestellt werden, ob der 

Einsatz von Clean Labels bei Online-Bannern die Ursache für eine erhöhte Werbeerinne-

rung ist. Um diesen Ursachen-Wirkungszusammenhang zu messen, müssen andere mög-

liche Erklärungen ausgeschlossen werden. Zur Sicherstellung der Validierung erfolgt eine 

zufällige Zuordnung der Stichprobe in Experimental- und Kontrollgruppe. Die gleichmäßige 

Verteilung der Quoten gewährleistet, dass die Gruppen miteinander vergleichbar sind. An-

hand der zufälligen Zuordnung der Gruppenmitglieder wird die Wahrscheinlichkeit starker 

Unterschiede minimiert (Eisend & Kuß, 2017, S. 193f.).   

Die Experimentalgruppe wird mit drei Online-Bannern mit Clean Labels konfrontiert, wäh-

rend der Kontrollgruppe dieselben Banner ohne Clean Label-Botschaft ausgespielt werden. 

Unterscheiden sich die Ergebnisse hinsichtlich der Ausprägung der Werbeerinnerung, kann 

dieser Faktor nur auf die manipulierte unabhängige Variable rückführbar sein, solange di-

verse Einflussfaktoren (Gruppenzusammensetzung, Untersuchungszeitpunkt usw.) kon-

stant gehalten werden. Tabelle 9 skizziert das gesamte Studiendesign dieser Arbeit: 
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Grundgesamtheit: KärntnerInnen zwischen 20 und 69 Jahren 

Stichprobe: n=200  

Auswahlmethode: Schneeballverfahren nach Quoten 

Quotenmerkmal: Alter, Geschlecht, Wohnort 

Erhebungsmethode: Online-Befragung  

Untersuchungsform: Experimentelles Design, Querschnittsdesign 

Erhebungszeitraum: 07.04 – 14.04.2021 

Tabelle 9: Studiendesign (eigene Darstellung) 

Um das Erhebungsinstrument vorab zu bewerten wurde ein Pretest durchgeführt. Das Ziel 

hierbei war, das vorläufige Instrument in seiner Vollständigkeit, Anwendbarkeit, Verständ-

lichkeit und Qualität zu prüfen (Raithel, 2008, S. 29). Im Zuge des Pretests wurde der Fra-

gebogen an sechs Versuchspersonen getestet. Im Mittelpunkt dieser Vorabuntersuchung 

stand die Überprüfung der Verständlichkeit der einzelnen Fragen und Anweisungen. Dar-

über hinaus diente der Pretest auch zur Dokumentation der Ausfülldauer. Das Erhebungs-

instrument wurde sowohl für Desktop als auch für mobile Anwendungen getestet. Um die 

Fragebogenvarianten für Kontroll- und Experimentalgruppe zu kontrollieren, wurden die 

Pretest-TeilnehmerInnen auf zwei Gruppen aufgeteilt. Da die Pretest-Population aus der-

selben Grundgesamtheit stammen muss, wie die im Hauptfeld befragten Personen (Jacob 

et al., 2019, S. 214), wurden auch hier KärntnerInnen zwischen 20 und 69 Jahren befragt.  

Der Pretest fand am 01. April 2021 statt. Im Zuge dieser Vorabuntersuchung, wurden fol-

gende Unklarheiten aufgedeckt und adaptiert:  

 

- Bei der Erhebung des unaided Recalls zeigte sich, dass sich einige Personen auch 

nach Vorlage der einzelnen Logos an keine Werbung erinnern können. Daher wurde 

Frage 7 um folgende Antwortmöglichkeit ergänzt: „Ich kann mich an keine Werbung 

dieser Marken erinnern“. 

- Um die Skalenniveaus für die gesamte Befragung zu vereinheitlichen wurde die 

Skala bei Frage 1 (Kaufhäufigkeit von Fertigprodukten) im Nachhinein auf eine fünf-

stufige Skala reduziert. 

- Um metrisches Datenniveau zu erhalten und somit die Stärke und Richtung der Kor-

relationen auszuwerten, wurden alle Ratingskalen auf eine endpunktbenannte 

Skala vereinheitlicht. 

- Zur Intensivierung der Handlungsempfehlungen, wurde der Fragebogen um ein  

Item ergänzt. Mittels Frage 12 wird erhoben, welche Lebensmittelzusatzstoffe beim 
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Kauf von Fertiggerichten am stärksten abgelehnt werden bzw. ob die ProbandInnen 

zwischen diversen Zusatzstoffen differenzieren.  

- Bei der Durchführung der Befragung mittels mobilen Endgeräts zeigte sich, dass 

einige TeilnehmerInnen gewillt waren, beim Lesen des Artikels zu zoomen. Um zu 

verhindern, dass durch diesen Vorgang Online-Banner aus dem Sichtfeld ver-

schwinden, wurde die Schriftgröße des Artikels erhöht.  

- Für das bessere Verständnis wurden Seitenumbrüche im digitalen Fragebogen ein-

gefügt. 

- Die Ausfülldauer der Testpersonen betrug im Schnitt 8 Minuten. Diese Zeitangabe 

wurde auf der Willkommensseite der Befragung vermerkt, um die TeilnehmerInnen 

vorab über die Dauer zu informieren.   

5.6 Erläuterung der Auswertungsmethode  

Die mittels Online-Befragung erhobenen Primärdaten werden anhand der Analysesoftware 

SPSS (Statistical Package for Social Science) inferenzstatistisch ausgewertet. Aufgrund 

der computergestützten Erhebungsmethode liegen die Daten bereits in elektronsicher Form 

vor und werden direkt in das Auswertungsprogramm eingespielt. Die automatisch angeleg-

ten Variablen werden händisch korrigiert und bereinigt. Durch den Einsatz von statistischen 

Tests bei der Datenanalyse, werden Zufallseinflüsse auf Basis wahrscheinlichkeitstheore-

tischer Modelle berücksichtigt und somit Fehlschlüsse vorgebeugt. Dazu zählen die Zufall-

seinflüsse von Störvariablen, zufällige Messfehler, Zufälle bei der Auswahl der Stichprobe 

oder der Randomisierung der Untersuchungsgruppe (Janssen & Laatz, 2017, S. 311).  

 

Die in Kapitel 5 aufgestellten Hypothesen bilden die Alternativhypothesen dieser Arbeit. Sie 

sind dadurch gekennzeichnet, dass sie eine alternative Erkenntnis beinhalten und den bis-

herigen Wissenstand in diesem Forschungsfeld zu ergänzen versuchen. Bis diese neuen 

Erkenntnisse auf Signifikanz getestet wurden, gilt die Annahme der Nullhypothese. Diese 

entspricht meist der Annahme, dass kein Zusammenhang bzw. Unterschied besteht 

(Kuckartz et al., 2013, S. 144ff.). Die Nullhypothese bildet die Grundlage der Hypothesen-

prüfung. In Tabelle 10 werden die zwei Hypothesenpaare gegenübergestellt.  
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Alternativhypothese Nullhypothese 

H1a: Der unaided Recall ist bei Online-Ban-
nern, die mit Clean Labels werben höher 
als bei Bannern, die nicht mit diesem Argu-
ment werben. 
H1b: Der aided Recall ist bei Online-Ban-
nern, die mit Clean Labels werben höher 
als bei Bannern, die nicht mit diesem Argu-
ment werben. 

H0a:  Der unaided Recall ist bei Online-Ban-
nern, die mit Clean Labels werben gleich 
hoch, wie bei Bannern, die nicht mit diesem 
Argument werben. 
H0b: Der aided Recall ist bei Online-Ban-
nern, die mit Clean Labels werben gleich 
hoch, wie bei Bannern, die nicht mit diesem 
Argument werben. 

H2a: Je wichtiger die gesunde Ernährung für 
Rezipienten ist, desto höher ist der unaided 
Recall bei Bannern mit Clean Labels. 
H2b: Je wichtiger die gesunde Ernährung 
für Rezipienten ist, desto höher ist der 
aided Recall bei Bannern mit Clean Labels. 
 

H0a:  Es besteht kein Zusammenhang zwi-
schen der Wichtigkeit gesunder Ernährung 
und dem unaided Recall bei Bannern mit 
Clean Labels. 
H0b:  Es besteht kein Zusammenhang zwi-
schen der Wichtigkeit gesunder Ernährung 
und dem aided Recall bei Bannern mit 
Clean Labels. 

H3a: Wenn Personen der Meinung sind, 
dass Lebensmittel mit Zusatzstoffen eine 
negative Auswirkung auf die Gesundheit 
haben, dann steigt der unaided Recall bei 
Online-Bannern mit Clean Labels. 
H3b: Wenn Personen der Meinung sind, 
dass Lebensmittel mit Zusatzstoffen eine 
negative Auswirkung auf die Gesundheit 
haben, dann steigt der aided Recall bei On-
line-Bannern mit Clean Labels. 

H0a: Es besteht kein Zusammenhang zwi-
schen der Gesundheitswahrnehmung von 
Lebensmitteln mit Zusatzstoffen und dem 
unaided Recall bei Online-Bannern mit 
Clean Labels. 
H0b: Es besteht kein Zusammenhang zwi-
schen der Gesundheitswahrnehmung von 
Lebensmitteln mit Zusatzstoffen und dem 
aided Recall bei Online-Bannern mit Clean 
Labels. 

H4a: Der unaided Recall von Online-Ban-
nern mit Clean Labels ist bei Marken, die 
häufig von den Rezipienten gekauft werden 
höher als bei weniger präferierten Marken. 
H4b: Der aided Recall von Online-Bannern 
mit Clean Labels ist bei Marken, die häufig 
von den Rezipienten gekauft werden höher 
als bei weniger präferierten Marken. 

H0a: Der unaided Recall von Online-Ban-
nern mit Clean Labels ist bei Marken, die 
häufig von den Rezipienten gekauft werden 
gleich hoch, wie bei weniger präferierten 
Marken. 
H0b: Der aided Recall von Online-Bannern 
mit Clean Labels ist bei Marken, die häufig 
von den Rezipienten gekauft werden gleich 
hoch, wie bei weniger präferierten Marken. 

Tabelle 10: Hypothesenpaare (eigene Darstellung) 
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Ziel ist es, die Nullhypothesen aus Tabelle 10 zu verwerfen und die Alternativhypothesen 

zu verifizieren. Durch den Einsatz statistischer Tests werden die vermuteten Aussagen über 

die Grundgesamtheit anhand der erhobenen Stichprobendaten geprüft. Dabei wird für jede 

Hypothese individuell entschieden, welches Testverfahren sich am besten zur Messung 

eignet. Die Wahl des richtigen Tests ist abhängig von der Fragestellung und den vorliegen-

den Daten (Janssen & Laatz, 2017, S. 311).  

Bevor die Hypothesen überprüft werden, müssen die erhobenen Daten auf Normalvertei-

lung geprüft werden. Die Normalverteilung ist insofern relevant, da bei inferenzstatistischen 

Tests häufig angenommen wird, das gemessene Merkmal sei normalverteilt. Diese An-

nahme resultiert daraus, dass sich die Mehrzahl der Werte vieler Variablen um einen ge-

wissen Erwartungswert konzentriert. Darüber hinaus ist die Verteilung häufig symmetrisch 

und extreme Werte treten nur sehr selten auf. An dieser Stelle muss angemerkt werden, 

dass die Normalverteilung bei gemessenen Variablen oftmals eine idealisierte Vorstellung 

ist (Janczyk & Pfister, 2015, S. 20). Die Normalverteilung der vorliegenden Daten beein-

flusst die endgültige Wahl des Testverfahrens. Für den statistischen Nachweis existieren 

zwei Testverfahren. Es kann sowohl der Kolmogorov-Smirnov als auch der Shapiro-Wilk-

Test angewendet werden (Janssen & Laatz, 2017, S. 249f.). Zur Prüfung der abhängigen 

Variablen auf Normalverteilung wird in dieser Arbeit der Shapiro-Wilk-Tests eingesetzt. Das 

Ergebnis dieses Tests zeigt, dass die empirische Verteilung sowohl für den Faktor „unaided 

Recall“ als auch „aided Recall“ signifikant von einer Normalverteilung abweicht. Die Nor-

malverteilungsannahme kann somit nicht bestätigt werden. Für die explorative Untersu-

chung ist der Einsatz nicht parametrischen Tests erforderlich (ebd., S. 249).   

 

Hypothese 1 behauptet einen Unterschied in der Werbeerinnerung zwischen Experimental- 

und Kontrollgruppe. Grund für diese Annahme ist, dass davon ausgegangen wird, dass 

Werbungen mit einer Clean Label-Botschaft stärker erinnert werden. Beide Gruppen unter-

scheiden sich lediglich aufgrund dieses Stimulus.  

H1a: Der unaided Recall ist bei Online-Bannern, die mit Clean Labels werben höher als 

bei Bannern, die nicht mit diesem Argument werben. 

H1b: Der aided Recall ist bei Online-Bannern, die mit Clean Labels werben höher als bei 

Bannern, die nicht mit diesem Argument werben. 

 

Um Hypothese 1 zu bestätigen bzw. zu verwerfen, muss kontrolliert werden, ob sich die 

beiden definierten Gruppen, bezüglich der zu prüfenden Variable (Recall), unterscheiden. 

Dafür ist der Einsatz eines Zwei-Stichprobentests erforderlich (ebd., S. 320). Beide Ver-

gleichsgruppen bestehen aus unterschiedlichen Fällen, welche unabhängig voneinander 
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aus der Grundgesamtheit gezogen wurden. Die Gruppen sind Bestandteil eines experimen-

tellen Randomdesigns und die Messwerte stehen in keiner Beziehung zueinander. Es lie-

gen unabhängige Stichproben vor (Kuckartz et al., 2013, S. 160). Um zwei Gruppen gleich-

zeitig auf zumindest einen signifikanten Unterschied zu prüfen, wird ein T-Tests angewandt 

(Janssen & Laatz, 2017, S. 311). Zeigt der T-Test, dass sich die Mittelwerte der Vergleichs-

gruppen unterscheiden, bedeutet das, dass die unabhängige Variable einen Einfluss auf 

die abhängige Variable hat. Da für den T-Test das arithmetische Mittel der abhängigen 

Variable verwendet wird, muss diese in metrischem Datenniveau vorliegen. Sowohl der 

unaided als auch der aided Recall wurde mittels nominalem Datenniveau erhoben. Die An-

zahl der korrekt erinnerten Werbungen wurde im Nachhinhein summiert und in Form von 

metrischen Datenniveau als neue Variable angelegt. Somit wird diese Voraussetzung für 

einen T-Test erfüllt (ebd., S. 328). Da die abhängige Variable nicht normalverteilt ist, muss 

die Prüfung der Hypothese mittels Mann-Whitney-U-Test erfolgen. Dieser Test ist eine Al-

ternative zum parametrischen T-Test (ebd., S. 652). 

 

Hypothese 2 unterstellt einen Zusammenhang zwischen der Wichtigkeit gesunder Ernäh-

rung und der Werbeerinnerung von Online-Bannern mit Clean Labels. Diese Annahme be-

ruht auf den Erkenntnissen bisheriger Forschungen auf diesem Gebiet.  

H2a: Je wichtiger die gesunde Ernährung für Rezipienten ist, desto höher ist der unaided 

Recall bei Bannern mit Clean Labels. 

H2b: Je wichtiger die gesunde Ernährung für Rezipienten ist, desto höher ist der aided 

Recall bei Bannern mit Clean Labels. 

 

Das Ziel liegt in der Bestätigung der Korrelation dieser zwei Variablen. Korrelation bedeutet, 

dass die Variablen, über welche eine Aussage getroffen werden soll, miteinander in Bezie-

hung stehen (Kuckartz et al., 2013, S. 207). Um sowohl die Richtung als auch die Stärke 

des vermuteten Zusammenhangs zu messen, ist die Berechnung eines Korrelationskoeffi-

zienten erforderlich. Da auch für diese Hypothese keine normalverteilten Daten vorliegen, 

wird der Korrelationskoeffizient nach Spearman eingesetzt. Die Voraussetzung für diesen 

Korrelationstest ist das Vorhandensein metrischen Datenniveaus. Sowohl der Faktor „Wich-

tigkeit gesunde Ernährung“ als auch die Erinnerungswerte liegen als intervallskalierte Da-

ten vor und erfüllen somit die Voraussetzungen für einen Test nach Spearman (Janssen & 

Laatz, 2017, S. 385f.). 

 

Die dritte Hypothese dieser Arbeit vermutet, dass eine Beziehung zwischen dem wahrge-

nommenen Gesundheitsrisiko beim Verzehr von Zusatzstoffen und der Werbeerinnerung 
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von Online-Bannern mit Clean Labels besteht. Diese Annahme stützt sich auf die Schutz-

motivationstheorie nach Rogers (1983) (Jonas & Lebherz, 2007, S. 507). 

H3a: Wenn Personen der Meinung sind, dass Lebensmittel mit Zusatzstoffen eine ne-

gative Auswirkung auf die Gesundheit haben, dann steigt der unaided Recall bei  

Online-Bannern mit Clean Labels. 

H3b: Wenn Personen der Meinung sind, dass Lebensmittel mit Zusatzstoffen eine ne-

gative Auswirkung auf die Gesundheit haben, dann steigt der aided Recall bei Online-

Bannern mit Clean Labels. 

 

Sowohl die abhängige als auch unabhängige Variable liegt in metrischen Datenniveau vor. 

Um den Zusammenhang dieser beiden Faktoren zu überprüfen, wird erneut der Korrelati-

onskoeffizient nach Spearman eingesetzt. Aufgrund der beiden intervallskalierten Variablen 

können Richtung und Stärke der linearen Beziehung berechnet werden (Janssen & Laatz, 

2017, S. 279).  

 

Basierend auf der Theorie der kognitiven Dissonanz nach Festinger, vermutet Hypothese 

4, dass Werbung einer häufig gekauften Marke im Bereich Convenience-Lebensmittel stär-

ker beachtet (G. Schweiger & Schrattenecker, 2017, S. 31) und infolgedessen besser erin-

nert wird.  

H4a: Der unaided Recall von Online-Bannern mit Clean Labels ist bei Marken, die 

häufig von den Rezipienten gekauft werden höher als bei weniger präferierten  

Marken. 
H4b: Der aided Recall von Online-Bannern mit Clean Labels ist bei Marken, die häufig 

von den Rezipienten gekauft werden höher als bei weniger präferierten Marken. 

 

Die Kaufhäufigkeit wurde auf Intervallskalenniveau gemessen. Um den Zusammenhang 

beider Variablen zu prüfen, wird aufgrund der nichtnormalverteilten Daten erneut Spe-

arman´s Rangkorrelationskoeffizient verwendet. In Tabelle 11 werden die einzelnen Hypo-

thesen und die statistischen Tests, für dessen Überprüfung, zusammengefasst. 
 

Hypothese Test bei nicht normalverteilten Daten 

H1a/b Mann-Whitney-U-Test 

H2a/b Spearman 

H3a/b Spearman 

H4a/b Spearman 

Tabelle 11: Hypothesentests (eigene Darstellung) 
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6 Ergebnisse der empirischen Untersuchung  

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung dargelegt. Begin-

nend mit einer deskriptiven Analyse werden in Kapitel 6.1 die Antworthäufigkeiten gezählt 

und im darauffolgenden Unterkapitel interpretiert. In Kapitel 6.3 werden die aufgestellten 

Hypothesen anhand statistischer Tests überprüft und anschließend verifiziert bzw. falsifi-

ziert. Im vierten Unterkapitel erfolgt die Beantwortung der Forschungsfrage auf Basis der 

neuen Erkenntnisse. Letztendlich werden in Kapitel 6.5 die empirischen Güterkriterien auf 

ihre Einhaltung überprüft und in Kapitel 6.6 Handlungsempfehlungen für die Branche abge-

leitet.  

6.1 Deskriptive Ergebnisse  

Im ersten Schritt der Datenanalyse wird deskriptiv vorgegangen. Im Vordergrund steht die 

Beschreibung der interessierenden Grundgesamtheit hinsichtlich der, für das Untersu-

chungsproblem relevanten Merkmale (Kuß et al., 2018, S. 11). Anhand verschiedener Ver-

fahren werden die Häufigkeiten der einzelnen Merkmalsausprägungen der Variablen ge-

zählt und summarisch zusammengefasst (Kuckartz et al., 2013, S. 35). Mittels Schneeball-

verfahren konnten 266 Personen rekrutiert werden. Der Wohnort als auch die Kaufhäufig-

keit galten als Screening Fragen, wodurch ungeeignete TeilnehmerInnen im vornherein 

aussortiert wurden (Janssen & Laatz, 2017, S. 521). Da sich das Alter der Grundgesamtheit 

dieser Arbeit auf 20-69 Jahre beschränkt, wurden Personen außerhalb dieser Altersspanne 

aussortiert. Mit Wegfall ungeeigneter TeilnehmerInnen und nach Bereinigung der Quoten 

nach Alter und Geschlecht, zählt die Stichprobe eine Anzahl von 200 ProbandInnen. Da 

der Wohnort Kärnten Grundvoraussetzung für die Teilnahme an der Befragung war, besteht 

die Stichprobe zu 100% aus KärntnerInnen.  

 

Zu Beginn werden die soziodemographischen Merkmale der Stichprobe dargelegt. Anhand 

der Auszählung der Häufigkeiten wird die Erfüllung der Quoten kontrolliert. Von den 200 

TeilnehmerInnen waren 100 Personen weiblich und 100 Personen männlich. Wie in Abbil-

dung 13 visualisiert, steht die Verteilung der Geschlechter in einem Verhältnis von 50/50. 

Diese Verteilung entspricht der Struktur der Grundgesamtheit der KärntnerInnen zwischen 

20-69 Jahren.  



 
 
   

 75 

 
Abbildung 13: Geschlecht der Befragten in Prozent, n=200 

Das Alter der TeilnehmerInnen wurde mittels offener Frage zur Selbstangabe abgefragt und 

im Nachhinein in vier Alterskategorien gruppiert. Abbildung 14 verdeutlicht die prozentuale 

Verteilung der ProbandInnen nach Alter. Dabei zeigt sich, dass 16% der Befragten ein Alter 

zwischen 20-29 Jahren aufweisen. Dies entspricht einem absoluten Wert von 32 Personen. 

Die Alterskategorien 30-39 und 40-49 messen je einen Prozentsatz von 19%. Dies 

entspricht 38 TeilnehmerInnen pro Gruppe. Die größte Alterskategorie bilden 50-59-jährige 

mit 25%. Insgesamt fallen 50 ProbandInnen in diese Kategorie. Weiters sind 21% der 

befragten Personen in einem Alter von 60-69 Jahren, was einem absoluten Wert von 42 

Personen entspricht. Vergleicht man diese Verteilung mit dem Alter der Grundgesamtheit, 

zeigt sich, dass ein strukturgleiches Abbild gewährleistet wird. 

 

 
Abbildung 14: Alter der Befragten nach Kategorien in Prozent, n=200 

Um einen besseren Überblick über das Verhältnis von Alter und Geschlecht zu verschaffen, 

wird in Tabelle 12 das Geschlecht und die einzelnen Alterskategorien prozentual für den 
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gesamten Datensatz dargestellt. Ein Vergleich mit dem Quotenplan aus Tabelle 4 bestätigt, 

dass die Quoten im Zuge der Erhebung erfüllt wurden. 
 

Alterskategorie männlich weiblich 

20 - 29 Jahre 18% 14% 

30 - 39 Jahre 20% 18% 

40 - 49 Jahre 18% 20% 

50 - 59 Jahre 24% 26% 

60 - 69 Jahre 20% 22% 

 100% 100% 
Tabelle 12: Häufigkeit TeilnehmerInnen: Anteil Geschlecht je Altersgruppe in Prozent, n=200 

 

Wie bereits erwähnt, galt die Kaufhäufigkeit von Fertigprodukten als Screening Merkmal. 

Die Fragestellung lautete: „Wie häufig kaufen Sie Fertiggerichte* selbst ein?“ Mittels end-

punktbenannter Skala von 1 (=täglich) bis 5 (=nie) wurde diese Variable abgefragt. Perso-

nen, die mit „nie“ antworteten, wurden zum Fragebogenende geleitet und befinden sich 

daher nicht in der zu untersuchenden Stichprobe. Da diese Personen laut Selbstangabe 

keine Fertiggerichte kaufen, wird ihr Erinnerungsverhalten hinsichtlich der Werbung für 

Convenience-Produkte als irrelevant erachtet. Abbildung 15 verdeutlicht die Auszählung 

der Angaben zur Kaufhäufigkeit. Dem Säulendiagramm kann entnommen werden, dass die 

Kaufhäufigkeit von Fertiggerichten tendenziell gering ist. 65% der Befragten geben an, nur 

selten Fertiggerichte zu kaufen (Skalenstufe 4). 26% der TeilnehmerInnen wählten das 

Skalenniveau 3 und 7% das Skalenniveau 2. Lediglich 2% der TeilnehmerInnen geben an, 

täglich Fertiggerichte zu kaufen.  
 

 
Abbildung 15: Kaufhäufigkeit Fertiggerichte in Prozent, n=200 
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Abbildung 16 zeigt die Mittelwerte der Kaufhäufigkeiten von Fertiggerichten für beide Ver-

gleichsgruppen. Basierend auf dem eingesetzten Skalenniveau zur Erhebung der Kaufhäu-

figkeit (1=täglich bis 5=nie), entspricht der Mittelwert der Experimentalgruppe, mit 3,43, ei-

ner Kaufhäufigkeit von manchmal bis selten. Mit einem Mittelwert von 3,67 kauft die Kon-

trollgruppe selten Fertiggerichte ein.  
 

 
Abbildung 16: Kaufhäufigkeit von Fertiggerichten der Vergleichsgruppen nach Mittelwert, n=200 

Die Einstiegsfragen, bezogen auf die Kaufhäufigkeit und Soziodemographie, waren für alle 

TeilnehmerInnen gleich. Für die Auswertung der darauffolgenden Fragen muss zwischen 

Experimental- und Kontrollgruppe unterschieden werden. Beide Gruppen bestehen aus 100 

TeilnehmerInnen mit selben Quotenmerkmalen. Allen ProbandInnen wurde ein Online-Zei-

tungsartikel mit der Aufforderung vorgelegt, diesen gut durchzulesen. Dabei wurde die Ex-

perimentalgruppe mit drei Online-Bannern konfrontiert, welche eine Clean Label-Botschaft 

kommunizierten. Die Kontrollgruppe erhielt denselben Artikel mit drei Online-Bannern der-

selben Marken. Die Gestaltung der Banner blieb hinsichtlich der Größe, der Farbe und der 

Position gleich. Der Unterschied lag darin, dass diese Sujets anstelle des Clean Labels, 

eine generische Botschaft vermittelten. Verwendet wurden die Marken Iglo, Wagner und 

FELIX. Nach Lesen des Artikels wurde sowohl der unaided als auch der aided Recall ab-

gefragt. Die Anzahl der richtig erinnerten Werbungen wurde summiert und als neue Vari-

able angelegt.  

 

Abbildung 17 zeigt die Häufigkeiten der richtig erinnerten ungestützten Werbungen (max. 

3) im Vergleich der beiden Gruppen. Dem Säulendiagramm kann entnommen werden, dass 

der Prozentsatz der TeilnehmerInnen, welcher sich ungestützt an keine Werbung erinnern 

konnte, bei der Kontrollgruppe größer ist als bei der Experimentalgruppe. Von den 100 Per-

sonen der Kontrollgruppe konnten sich 60%, nach Lesen des Artikels, nicht daran erinnern 

eine Werbung gesehen zu haben. Der Anteil der Personen in der Experimentalgruppe liegt 
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bei 39%. Betrachtet man den Anteil der TeilnehmerInnen, die sich lediglich an eine Wer-

bung erinnern konnte, zeigt sich, dass der Anteil in der Kontrollgruppe um 10% Personen 

höher ist als in der Experimentalgruppe (23% zu 33%). Der prozentuelle Anteil der Perso-

nen, welcher sich an zwei Werbungen ungestützt erinnern konnte, ist bei der Experimen-

talgruppe höher (26%). In der Kontrollgruppe liegt dieser Wert bei lediglich 7%. 12% der 

Personen, die mit den Clean Label-Botschaften konfrontiert wurden, konnten alle drei ge-

sehenen Werbungen im Nachhinein richtig erinnern, während keine Person aus der Kon-

trollgruppe alle drei Marken wiedergeben konnte. Zusammenfassend zeigt die Auswertung 

der Häufigkeiten, dass 61% der TeilnehmerInnen aus der Experimentalgruppe mindestens 

ein Sujets ungestützt erinnern konnten, während aus der Kontrollgruppe nur 40% dazu in 

der Lage waren. 
 

 
Abbildung 17: Unaided Recall der Vergleichsgruppen in Häufigkeiten der richtig erinnerten Sujets, n=200 

 

Im nächsten Schritt wird der unaided Recall pro Banner ausgewertet. Abbildung 18 zeigt 

die Werte des unaided Recalls für die drei eingesetzten Marken im Vergleich. Dabei wird 

deutlich, dass die Marke FELIX sowohl von der Kontroll- als auch Experimentalgruppe am 

stärksten erinnert wurde. Insgesamt konnten sich 50% der TeilnehmerInnen der Experi-

mentalgruppe ungestützt an die Werbung der Marke FELIX erinnern, während 31% der 

Kontrollgruppe dazu in der Lage waren. 

Die Marke Iglo erreicht in der Experimentalgruppe einen unaided Recall von 31% und die 

Marke Wagner 32%. Vergleichsweise liegen die Werte in der Kontrollgruppe für die Marke 

Iglo bei 11% und für Wagner bei 5%. 
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Abbildung 18: Unaided Recall der Vergleichsgruppen in Häufigkeiten je Marke, n=200 

Darauffolgend wurde die Bekanntheit von zwölf Marken, die Fertiggerichte herstellen, ab-

gefragt. Da im nächsten Schritt der aided Recall durch das Vorlegen von 12 Markenlogos 

als Gedächtnisstütze erhoben wurde, gilt die Bekanntheit als wichtiger Indikator zur Ergeb-

nisinterpretation. Abbildung 19 zeigt, dass Iglo in beiden Vergleichsgruppen die höchste 

Markenbekanntheit aufweist. 100% der Personen aus der Experimentalgruppe und 98% 

aus der Kontrollgruppe kennen die Marke Iglo oder haben zumindest schon einmal davon 

gehört. Die Marke FELIX erzielt in beiden Gruppen eine Markenbekanntheit von 88% und 

liegt somit auf Platz 6 der abgefragten Marken. 72% der TeilnehmerInnen kennen die Marke 

Wagner oder haben zumindest schon einmal davon gehört. Die Markenbekanntheit in der 

Experimentalgruppe gliedert sich wie folgt: Iglo 100%, Knorr 96%, Dr. Oetker 95%, Maggi 

93%, Uncle Bens 92%, FELIX 88%, Inzersdorfer 76%, Wagner 72%, Chef Menü 67%, Bof-

rost 66%, Frosta 35% und Bauernland 15%. Für die Kontrollgruppe sieht die Reihung der 

Bekanntheit folgendermaßen aus: Iglo 98%, Dr. Oetker 95%, Uncle Bens 93% Knorr 89%, 

Maggi 88%, FELIX 88%, Wagner 72%, Bofrost 69%, Inzersdorfer 66%, Chef Menü 57%, 

Frosta 31% und Bauernland 19%. 
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Abbildung 19: Markenbekanntheit Fertiggerichte je Vergleichsgruppe, n=200 

 

Zur Abfrage des aided Recalls wurden den TeilnehmerInnen 12 Logos von Fertiggericht-

herstellern vorgelegt. Dabei wurden sie aufgefordert, jene Logos zu wählen, von denen sie 

eine Werbung beim Lesen des Artikels wahrgenommen haben. In Abbildung 20 wird der 

aided Recall in einem Säulendiagramm dargestellt und verdeutlicht die Anzahl der richtig 

erinnerten Marken pro Gruppe. Dem Diagramm kann entnommen werden, dass sich 45% 

der Kontrollgruppe an keine Werbung erinnern konnte, nachdem ihnen 12 Marken als Ge-

dächtnisstützte vorgelegt wurden. Bei der Experimentalgruppe liegt der Anteil der Perso-

nen, die trotz Angabe der Markennamen keine Werbung erinnern konnten, bei 13%. Der 

Anteil der TeilnehmerInnen, die sich gestützt an eine Werbung erinnern konnten liegt bei 

der Experimentalgruppe bei 27% und in der Kontrollgruppe bei 37%.  39% der Personen 

aus der Experimentalgruppe und 17% aus der Kontrollgruppe waren in der Lage, zwei Wer-

bungen gestützt zu erinnern. Der Anteil der Personen, die alle drei Werbungen nach Vor-

lage der Logos erinnern konnte, liegt in der Experimentalgruppe bei 21%. Vergleichsweise 

dazu konnte sich nur 1% aus der Kontrollgruppe an alle drei Marken gestützt erinnern.  
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Abbildung 20: Aided Recall der Vergleichsgruppen in Häufigkeiten der richtig erinnerten Sujets, n=200 

In weiterer Folge wird der aided Recall je Marke betrachtet. Abbildung 21 vergleicht die 

Erinnerungswerte der beiden Gruppen für die Marken Iglo, Wagner und FELIX. Die deskrip-

tive Analyse des aided Recalls zeigt, dass die Marke FELIX in beiden Gruppen am stärksten 

erinnert wurde. 66% der TeilnehmerInnen in der Experimentalgruppe und 39% aus der 

Kontrollgruppe waren in der Lage, sich an die Werbung zu erinnern, nachdem ihnen das 

Logo als Erinnerungshilfe vorgelegt wurde. In der Experimentalgruppe wurde die Marke Iglo 

von 57% und die Marke Wagner von 46% der TeilnehmerInnen gestützt erinnert. Ver-

gleichsweise liegen die Werte für diese zwei Marken in der Kontrollgruppe bei 23% und 

19%.  

 
Abbildung 21: Aided Recall der Vergleichsgruppen in Häufigkeiten je Marke, n=200 

Nach Erhebung der Recall-Werte, wurde anhand eines Recognition-Tests die Wiederer-

kennung der Online-Banner erhoben. Dabei wurden den ProbandInnen alle drei Banner 

nacheinander vorgelegt, wobei diese angeben mussten, welches Sujet sie wiedererkennen. 
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Abbildung 22 zeigt die Recognition-Werte der beiden Vergleichsgruppen in einem Säulen-

diagramm. Betrachtet man die Recognition-Werte pro Gruppe, zeigt sich, dass 32% der 

Kontrollgruppe keine Werbung wiedererkennen konnte, nachdem ihnen die Sujets vorge-

legt wurden. In der Experimentalgruppe liegt der Wert bei 10%. 

Der Prozentsatz der Personen, die lediglich eine Werbung wiedererkannte, liegt in der Ex-

perimentalgruppe bei 27% und in der Kontrollgruppe bei 33%. Bei zwei erinnerten Marken 

liegen die Werte der Vergleichsgruppen bei 35% zu 27%. 28% der TeilnehmerInnen, die 

mit den Clean Label Sujets konfrontiert wurden, konnten alle drei Banner wiedererkennen. 

In der Kontrollgruppe liegt dieser Anteil bei 8%.  
 

 
Abbildung 22: Recognition der Vergleichsgruppen in Häufigkeiten, n=200 

Abbildung 23 zeigt die Recognition-Werte für alle drei Marken im Vergleich der beiden 

Gruppen. Dem Säulendiagramm kann entnommen werden, dass die Werbung der Marke 

FELIX in beiden Vergleichsgruppen die höchsten Recognition-Werte erzielte. 73% der Ex-

perimentalgruppe konnten die Werbung dieser Marke wiedererkennen. Der Anteil in der 

Kontrollgruppe liegt bei 48%. In der Experimentalgruppe wurde die Werbung der Marke Iglo 

von 52% und die Werbung der Marke Wagner von 57% wiedererkannt. Bei der Kontroll-

gruppe liegen diese Werte bei 30% für Iglo und 34% für Wagner.  
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Abbildung 23: Recognition der Vergleichsgruppen in Häufigkeiten je Marke, n=200 
 

Da Hypothese 4 einen Zusammenhang zwischen der Kaufhäufigkeit einer Marke und der 

Erinnerungsstärke an Werbungen mit Clean Labels unterstellt, wurden die TeilnehmerInnen 

gebeten, zwölf Marken nach ihrer Kaufhäufigkeit zu bewerten. „Bitte geben Sie an, wie häu-

fig Sie die nachfolgenden Marken beim Einkauf von Fertiggerichten wählen. Bitte bewerten 

Sie auf einer Skala von 1 (=wähle ich immer) bis 5 (=wähle ich nie).“  

Abbildung 24 zeigt die Mittelwerte der Kaufhäufigkeit pro Marke für die Experimentalgruppe. 

Dem Balkendiagramm kann entnommen werden, dass die Marke Iglo mit einem Mittelwert 

von 3,5 beim Einkauf von Fertiggerichten am häufigsten gewählt wird. Gefolgt von Knorr 

und Dr. Oetker mit einem Mittelwert von je 3,8, FELIX 4,0, Uncle Bens 4,1, Maggi 4,3, 

Wagner und Inzersdorfer je 4,5, Chef Menü 4,7, Bofrost und Bauernland mit je 4,8 und die 

Marke Frosta wird mit einem Mittelwert von 5 am seltensten bzw. nie gewählt.  
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Abbildung 24: Markenwahl beim Einkauf von Fertiggerichten nach Mittelwert, n=100 

Hypothese 2 unterstellt, dass die Wichtigkeit gesunder Ernährung einen positiven Einfluss 

auf die Werbeerinnerung von Online-Bannern mit Clean Labels hat. Die TeilnehmerInnen 

wurden gebeten, folgende Aussage zu bewerten: „Ich lege großen Wert auf eine gesunde 

Ernährung“. Dafür wurde ein Skalenniveau von 1 (=trifft zu) bis 5 (=trifft überhaupt nicht zu) 

verwendet. Da lediglich die Experimentalgruppe mit Clean Labels konfrontiert wurde, wur-

den die Antworthäufigkeiten nur für diese Gruppe dargestellt. Das Säulendiagramm in Ab-

bildung 25 zeigt, dass 49% der Befragten aus der Experimentalgruppe einen sehr großen 

Wert auf gesunde Ernährung legen. 32% wählten das Skalenniveau 2 und 18% das Ska-

lenniveau 3. Lediglich 1% gab an, nur geringen oder keinen Wert auf gesunde Ernährung 

zu legen. Der Mittelwert für die Wichtigkeit gesunder Ernährung beträgt in der Experimen-

talgruppe 1,72 und entspricht gerundet dem Skalenniveau 2. Würde man dieses Skalenni-

veau, basierend auf den benannten Eckpunkten, definieren, würde der Wert 2 für „trifft eher 

zu“ stehen.  

 
Abbildung 25: Wichtigkeit gesunder Ernährung in Häufigkeiten, n=100 
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Neben der Wichtigkeit gesunder Ernährung wird vermutet, dass auch die wahrgenommene 

gesundheitliche Bedrohung von Zusatzstoffen Einfluss auf die Werbeerinnerung von Clean 

Labels hat. Um diesen Zusammenhang zu prüfen, mussten die ProbandInnen angeben, ob 

Sie der Meinung sind, dass der regelmäßige Verzehr von Zusatzstoffen die Gesundheit 

negativ beeinträchtigt. Zur Messung dieser Einstellung wurde eine 5-stufige Skala verwen-

det (1=trifft zu, 5=trifft überhaupt nicht zu). Abbildung 26 zeigt, dass 91% der Befragten der 

Auffassung sind, dass diese Aussage zutrifft bzw. eher zutrifft. Insgesamt wählten 68% das 

Skalenniveau 1 und 23% das Skalenniveau 2. 8% der TeilnehmerInnen wählte die Antwort-

stufe 3 und lediglich 1% die Stufe 4. Keine Person aus der Experimentalgruppe ist der 

Meinung, dass der regelmäßige Verzehr von Lebensmittel mit Zusatzstoffen keine Auswir-

kung auf die Gesundheit hat. Bei der Berechnung des Mittelwertes für dieses Item ergibt 

sich ein Wert von 1,42. Da das Skalenniveau 1 für „trifft zu“ steht, verdeutlicht das Ergebnis 

des Mittelwertes die wahrgenommene Bedrohung von Lebensmittelzusatzstoffen bei den 

RezipientInnen.  
 

 
Abbildung 26: Wahrgenommene gesundheitliche Bedrohung durch regelmäßigen Verzehr von Lebensmitteln 
mit Zusatzstoffen, n=100 
 

Am Ende des Fragebogens wurden die ProbandInnen aufgefordert anzugeben, wie wichtig 

ihnen beim Kauf von Fertigprodukten der Verzicht auf Zusatzstoffe ist. Dafür wurden vier 

gängige Zusatzstoffe vorgelegt, welche auf einer Skala von 1 (=sehr wichtig) bis 5 (=sehr 

unwichtig) hinsichtlich des Verzichts bewertet wurden. Die Mittelwerte der Antworthäufig-

keiten werden in Abbildung 27 dargestellt. Dem Balkendiagramm kann entnommen werden, 

dass dem Verzicht auf künstliche Aromen, künstliche Farbstoffe und Geschmacksverstär-

kern beim Kauf von Fertiggerichten dieselbe Wichtigkeit beigemessen wird. Der Verzicht 
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Verzicht auf Konservierungsstoffe wird mit einem Mittelwert von 2,3 ebenfalls als wichtig 

erachtet.  

 
Abbildung 27: Wichtigkeit des Verzichts von diversen Zusatzstoffen nach Mittelwert, n=200 

6.2 Interpretation der Ergebnisse  

Bei der Auswertung der deskriptiven Ergebnisse zeigt sich, dass die Stichprobe eine ge-

ringe Kaufhäufigkeit bei Fertigprodukten aufweist. 65% der Befragten wählten das Skalen-

niveau 4, welches einen seltenen Einkauf repräsentiert. Dieses Ergebnis ist konträr zu di-

versen Umsatzzahlen im Bereich Convenience-Food und lässt daher einen Einfluss von 

sozialer Erwünschtheit vermuten. Vergleicht man die Recall-Werte der Experimentalgruppe 

und der Kontrollgruppe, zeigt sich, dass TeilnehmerInnen, die mit Clean Label-Botschaften 

konfrontiert wurden, tendenziell eine höhere Anzahl an Werbungen richtig erinnern konn-

ten. Dies gilt sowohl für die gestützte als auch die ungestützte Erinnerung. Wie erwartet, 

sind die aided-Recall-Werte aufgrund der zusätzlichen Gedächtnisstütze, im Vergleich zum 

unaided Recall in beiden Gruppen höher. Bei der Recognition-Messung wird keine aktive 

Gedächtnisleistung vorausgesetzt, daher fielen auch die Recognition-Werte, im Vergleich 

zum Recall, in beiden Gruppen systematisch höher aus. Betrachtet man die Erinnerungs-

werte für die drei unterschiedlichen Marken, ist erkennbar, dass die Marke FELIX am stärks-

ten erinnert wurde. Dies könnte darauf rückführbar sein, dass dieser Banner zwischen den 

Textinhalten des Online-Artikels platziert wurde und dadurch eine stärkere Aufmerksamkeit 

erzielen konnte. Die Auswertung der Daten zur Markenbekanntheit zeigt, dass sich die Be-

kanntheit von Iglo, FELIX und Wagner in den beiden Gruppen kaum unterscheidet. Dadurch 

kann die Bekanntheit als Einflussfaktor, hinsichtlich einer verstärkten einseitigen Erinne-

rung, ausgeschlossen werden.  
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behauptet einen Zusammenhang zwischen der Kaufhäufigkeit und der Erinnerungsstärke 

an Banner mit Clean Labels. Basierend auf der Auszählung der Häufigkeiten kann vermutet 

werden, dass dieser Zusammenhang im Zuge der Hypothesenprüfung nicht bestätigt wer-

den kann. Die Analyse der Antworthäufigkeiten bezüglich der Wichtigkeit gesunder Ernäh-

rung zeigt, dass 81% der ProbandInnen aus der Experimentalgruppe sehr großen bis gro-

ßen Wert auf gesunde Ernährung legt. Dieses Ergebnis korreliert mit den Erkenntnissen zu 

steigendem Gesundheitsbewusstsein und Ernährungstrends, die im Zuge der Literatur-

recherche zusammengetragen wurden.  

Knapp 90% der befragten Personen aus der Experimentalgruppe stimmen zumindest eher 

zu, dass regelmäßiger Verzehr von Lebensmitteln mit Zusatzstoffen die Gesundheit negativ 

beeinträchtigen kann. Rückschließend steht dieses Ergebnis in Zusammenhang mit voran-

gegangenen Untersuchungen, welche aufzeigten, dass Produkte mit Clean Labels als ge-

sünder bewertet werden (European Food Information Council, 2016) (Hartmann et al., 

2018). Im Zuge der deskriptiven Analyse wurde herausgefunden, dass der Verzicht von 

Zusatzstoffen in Fertiggerichten als wichtig erachtet wird. Dabei ist es nicht maßgebend, ob 

es sich bei den Zusatzstoffen um künstliche Aromen, künstliche Farbstoffe, Geschmacks-

verstärkern oder Konservierungsstoffe handelt. Alle soeben genannten Zusatzstoffe ver-

zeichnen eine ähnliche Abneigung. Das bedeutet für LebensmittelherstellerInnen, dass die 

Beigabe von zusätzlichen Substanzen allgemein als negativ betrachtet wird. Die Kommu-

nikation von „frei von“ Produkten fördert die wahrgenommene Gesundheit der Produkte, 

wobei zwischen der Art der Zusatzstoffe aus KonsumentInnensicht nicht differenziert wird.  

6.3 Hypothesenprüfung 

Im Zuge statistischer Hypothesentests wird die Richtigkeit einer oder mehrere Behauptun-

gen anhand vorliegender Beobachtungen begründet. Es soll festgestellt werden, ob ein Er-

gebnis, dass in der Stichprobe erzielt wurde, sich auf die Grundgesamtheit verallgemeinern 

lässt. Zur Kontrolle der Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung, werden die aufgestell-

ten Hypothesen auf Signifikanz getestet (Kuß et al., 2018, S. 255). Ziel ist es, mittels Signi-

fikanztests die Nullhypothesen zu verwerfen und die Alternativhypothesen zu verifizieren.  

 

Hypothese 1:  

Hypothese 1 unterstellt einen Unterschied hinsichtlich der Werbeerinnerung bei Online-

Bannern mit und ohne Clean Labels. Um diese Annahme zu überprüfen, wird die Werbee-

rinnerung zwischen Experimental- und Kontrollgruppe verglichen. Die statistische Auswer-

tung von H1 erfolgt mittels Mann-Whitney-U-Test. Dieser Test ist eine Alternative zum 
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parametrischen T-Test und wird aufgrund nicht normalverteilter Daten angewandt. Da die 

Daten der abhängigen Variable intervallskaliert sind, werden die Voraussetzungen für den 

Einsatz dieses Tests erfüllt. Die Berechnung erfolgt anhand der Ordnung der Daten nach 

Rängen (Janssen & Laatz, 2017, S. 652f.).  

H1a konzentriert sich auf den unaided Recall. Dafür wird die Anzahl der richtig erinnerten 

ungestützten Werbungen als Testvariable verwendet. Insgesamt wurden die TeilnehmerIn-

nen mit drei Online-Bannern konfrontiert. Das bedeutet, dass der Maximalwert bei 3 und 

der Minimalwert bei 0 liegt. Der Mann-Whitney-U-Test zeigt, dass der unaided Recall zwi-

schen den beiden Vergleichsgruppen einen signifikanten Unterschied aufweist (p=0,000). 

Vergleicht man die Ränge der beiden Gruppen in Tabelle 13, ist erkennbar, dass der mitt-

lere Rang in der Experimentalgruppe höher ist. Das bedeutet, dass sich diese Teilnehme-

rInnen an mehr Werbungen erinnern konnten.  
 

Mann-Whitney-U-Test   

 Stimulus N 
Mittlerer 

Rang Rangsumme Z 
Asympt. 

Sig. (2-seitig) 
Unaided 
Recall  
gesamt 
  

Experimentalgruppe 100 116,89 11688,5 

-4,337 

 
 

Kontrollgruppe 100 84,12 8411,5 0,000 

  Gesamt 200     
 

 

Tabelle 13: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests für H1a, n=200 

Anhand der Formel ! = !
√# lässt sich das Effektstärkenmaß (r) berechnen. Der z-Wert wurde 

mittel U-Test ausgegeben und beträgt - 4,337. Z dividiert durch die Wurzel der Stichprobe 

(n=200), ergibt einen r-Wert von 0,3067. Zur Beurteilung wird die Effektstärke nach Cohen 

herangezogen (Janczyk & Pfister, 2015, S. 156): 

r = 0,1 schwacher Effekt 

r = 0,3 mittlerer Effekt  

r = 0,5 starker Effekt 

Für den unaided Recall gilt r>0,3. Demnach liegt eine mittlere Effektstärke vor. 

 

H1b unterstellt, dass auch beim aided Recall ein Unterscheid in den beiden Gruppen, hin-

sichtlich der Werbeerinnerung, vorliegt. Zur Überprüfung dieser Annahme wird ebenfalls 

der Mann-Whitney-U-Test herangezogen. Die asymptotische Signifikanz des aided Recalls 

liegt bei 0,000. Da p<0,05, besteht ein signifikanter Unterschied zwischen den Vergleichs-

gruppen bezüglich der gestützten Erinnerung. Beim Vergleich der beiden Gruppen zeigt 

sich, dass auch hier der mittlere Rang in der experimentalgruppe höher ist. Der z-Wert 
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wurde erneut in das Effektstärkenmaß r umgerechnet. Für die Hypothese H1b gilt r=0,473. 

Somit liegt ein mittlerer bis starker Effekt vor.  
 

Mann-Whitney-U-Test   

 Stimulus N 
Mittlerer 

Rang Rangsumme Z 
Asympt. 

Sig. (2-seitig) 
Aided  
Recall  
gesamt 
  

Experimentalgruppe 100 126,76 12676 
-6,691 0,000 

Kontrollgruppe 100 74,24 7424 

  Gesamt 200     
  

 

Tabelle 14: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests für H1b, n=200 

Da beide Vermutungen aus H1 bestätigt wurden, können die Nullhypothesen H0a und H0b 

verworfen werden. Stattdessen werden die Alternativhypothesen angenommen: 

H1a: Der unaided Recall ist bei Online-Bannern, die mit Clean Labels werben höher als 

bei Bannern, die nicht mit diesem Argument werben. 

H1b: Der aided Recall ist bei Online-Bannern, die mit Clean Labels werben höher als bei 

Bannern, die nicht mit diesem Argument werben. 

 

Hypothese 2: 

Die zweite Hypothese dieser Arbeit behauptet einen Zusammenhang zwischen der Wich-

tigkeit gesunder Ernährung und der Erinnerungsstärke an Online-Banner mit Clean Labels. 

Da im Zuge der Erhebung lediglich die Experimentalgruppe mit einer Clean Label-Botschaft 

konfrontiert wurde, wird der Zusammenhang in dieser Vergleichsgruppe überprüft (n=100). 

Da keine normalverteilten Daten vorliegen, wird der Korrelationskoeffizient nach Spearman 

angewandt. Bei H2a und H2b handelt es sich um gerichtete Hypothesen, daher ist die ein-

seitige Signifikanz relevant (Kuckartz et al., 2013, S. 149).  
 

Korrelation  
Spearman Rho 

  

Wichtigkeit gesunde  

Ernährung 

Unaided Recall  
gesamt 

Korrelationskoeffizient -0,003 

Sig. (1-seitig) 0,488 
N 100 

Aided Recall  
gesamt 

Korrelationskoeffizient -0,021 

Sig. (1-seitig) 0,416 
N 100 

Tabelle 15: Ergebnisse des Korrelationskoeffizienten nach Spearman für H2, n=100 
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Wie in Tabelle 15 ersichtlich, liegt der Signifikanz-Wert für den unaided Recall bei 0,488. 

Da p>0,05 wurde bestätigt, dass kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Wichtig-

keit gesunder Ernährung und der ungestützten Werbeerinnerung von Clean Labels besteht.  

Die einseitige Signifikanz für den aided Recall liegt bei 0,416 und ist somit ebenfalls nicht 

signifikant. Aufgrund dessen werden die Alternativhypothese H2a und H2b verworfen und die 

Nullhypothesen angenommen: 

H0a:  Es besteht kein Zusammenhang zwischen der Wichtigkeit gesunder Ernährung und 

dem unaided Recall bei Bannern mit Clean Labels. 

H0b:  Es besteht kein Zusammenhang zwischen der Wichtigkeit gesunder Ernährung und 

dem aided Recall bei Bannern mit Clean Labels. 

 

Hypothese 3: 

Hypothese 3 stellt eine Verbindung zwischen der Protection Motivation Theory und der 

Werbeerinnerung her. Demnach wird vermutet, dass Personen, die der Meinung sind, dass 

Lebensmittel mit Zusatzstoffen einen negativen Einfluss auf die Gesundheit haben, 

Online-Banner mit Clean Labels stärker erinnern.  

Da die unabhängigen Variablen (aided und unaided Recall) nicht normalverteilt sind, wird 

zur Überprüfung des Zusammenhangs erneut der Spearman Korrelationskoeffizient ange-

wandt. H3a und H3b sind gerichtete Hypothesen, weshalb die einseitige Signifikanz relevant 

ist (Kuckartz et al., 2013, S.149). 
 

Korrelation  
Spearman Rho 

  

Wahrgenommene gesund-
heitliche Bedrohung durch 
Zusatzstoffe 

Unaided Recall  
gesamt 

Korrelationskoeffizient -0,098 

Sig. (1-seitig) 0,166 
N 100 

Aided Recall  
gesamt 

Korrelationskoeffizient -0,016 

Sig. (1-seitig) 0,437 
N 100 

Tabelle 16: Ergebnisse des Korrelationskoeffizienten nach Spearman für H3, n=100 

 

Tabelle 16 zeigt, dass kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem unaided Recall 

(p=0,437), dem aided Recall (p=0,166) und der wahrgenommenen gesundheitlichen Be-

drohung durch den Verzehr von Zusatzstoffen besteht. Da die Signifikanzwerte des unaided 

und aided Recalls > 0,05 sind, besteht weiterhin die Annahme der Nullhypothese: 
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H0a: Es besteht kein Zusammenhang zwischen der Gesundheitswahrnehmung von Le-

bensmitteln mit Zusatzstoffen und dem unaided Recall bei Online-Bannern mit Clean 

Labels. 

H0b: Es besteht kein Zusammenhang zwischen der Gesundheitswahrnehmung von Le-

bensmitteln mit Zusatzstoffen und dem aided Recall bei Online-Bannern mit Clean La-

bels. 

 

Hypothese 4:  

Basierend auf der kognitiven Dissonanz Theorie wird angenommen, dass Marken, welche 

häufig gekauft werden, stärker erinnert werden. Um auszuschließen, dass dieser Effekt die 

Erinnerung der Experimentalgruppe an Werbungen mit Clean Labels beeinflusst hat, wird 

dieser Zusammenhang nachfolgend überprüft. Bei den vorangegangenen Hypothesen wur-

den die Recall-Werte jeweils summiert und auf Zusammenhänge bzw. Unterscheide über-

prüft. Um einen Zusammenhang zwischen der Kaufhäufigkeit einer Marke und der Erinne-

rung zu untersuchen, muss der Recall für jede Werbung einzeln analysiert werden. Tabelle 

17 zeigt die Ergebnisse des Spearman Korrelationskoeffizienten für die ungestützte Erin-

nerung.   
 

Korrelationen 
 Spearman Rho   Unaided Recall 

Iglo 
Unaided Recall 

Wagner 
Unaided Recall 

FELIX 

Kaufhäufigkeit  
Iglo 

Korrelationskoeffizient -0,001 
  

Sig. (1-seitig) 0,495 
  

N 100 
  

Kaufhäufigkeit  
Wagner 

Korrelationskoeffizient 
 

-0,102 
 

Sig. (1-seitig) 
 

0,156 
 

N 
 

100 
 

Kaufhäufigkeit  
FELIX 

Korrelationskoeffizient 
  

-0,051 

Sig. (1-seitig) 
  

0,308 

N 
  

100 
Tabelle 17: Ergebnisse des Korrelationskoeffizienten nach Spearman für H4a, n=100 

Aus Tabelle 17 kann entnommen werden, dass die Korrelation bei allen drei Marken nicht 

signifikant ist (p>0,05). Das bedeutet, dass kein Zusammenhang zwischen der Kaufhäufig-

keit einer Marke und dem unaided Recall nachgewiesen werden kann. Die Alternativhypo-

these wird falsifiziert und die Nullhypothese angenommen: 

H0a: Der unaided Recall von Online-Bannern mit Clean Labels ist bei Marken, die häufig 

von den Rezipienten gekauft werden, gleich hoch wie bei weniger präferierten Marken. 
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Im nächsten Schritt gilt es, den aided Recall ebenfalls auf einen Zusammenhang zu prüfen. 

Da auch hier keine normalverteilten Daten vorliegen, kommt erneut die Spearman-Korrela-

tion zum Einsatz. Die Ergebnisse finden sich in Tabelle 18. 
 

Korrelationen 
 Spearman Rho   Aided Recall  

Iglo 

Aided Recall 

Wagner 

Aided Recall 

FELIX 

Kaufhäufigkeit  

Iglo 

Korrelationskoeffizient -0,086 
  

Sig. (1-seitig) 0,196 
  

N 100 
  

Kaufhäufigkeit  

Wagner 

Korrelationskoeffizient 
 

-0,017 
 

Sig. (1-seitig) 
 

0,433 
 

N 
 

100 
 

Kaufhäufigkeit  

FELIX 

Korrelationskoeffizient 
  

0,043 

Sig. (1-seitig) 
  

0,334 

N 
  

100 
Tabelle 18: Ergebnisse des Korrelationskoeffizienten nach Spearman für H4b, n=100 

Auch für den unaided Recall zeigt sich, dass bei keinen der drei Marken ein signifikanter 

Zusammenhang mit der Kaufhäufigkeit besteht. Für die Marke Iglo gilt p=0,196. Bei der 

Marke Wagner liegt der p-Wert bei 0,433 und die Marke Felix weist einen Signifikanzwert 

von p=0,334 auf. Infolgedessen gilt es die Alternativhypothese zu falsifizieren und die Null-

hypothese anzunehmen: 

H0b: Der aided Recall von Online-Bannern mit Clean Labels ist bei Marken, die häufig von 

den Rezipienten gekauft werden, gleich hoch wie bei weniger präferierten Marken. 

 

Die nachfolgende Tabelle summiert die Ergebnisse der Hypothesenprüfung: 
 

H1 H1a: Der unaided Recall ist bei Online-Bannern, die mit Clean La-

bels werben höher als bei Bannern, die nicht mit diesem Argu-

ment werben. 

H1b: Der aided Recall ist bei Online-Bannern, die mit Clean Labels 

werben höher als bei Bannern, die nicht mit diesem Argument 

werben. 

verifiziert 

H2 H2a: Je wichtiger die gesunde Ernährung für Rezipienten ist, desto 

höher ist der unaided Recall bei Bannern mit Clean Labels. 

H2b: Je wichtiger die gesunde Ernährung für Rezipienten ist, desto 

höher ist der aided Recall bei Bannern mit Clean Labels. 

falsifiziert 
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H3 H3a: Wenn Personen der Meinung sind, dass Lebensmittel mit Zu-

satzstoffen eine negative Auswirkung auf die Gesundheit haben, 

dann steigt der unaided Recall bei Online-Bannern mit Clean La-

bels. 

H3b: Wenn Personen der Meinung sind, dass Lebensmittel mit Zu-

satzstoffen eine negative Auswirkung auf die Gesundheit haben, 

dann steigt der aided Recall bei Online-Bannern mit Clean Labels. 

falsifiziert 

H4 H4a: Der unaided Recall von Online-Bannern mit Clean Labels ist 

bei Marken, die häufig von den Rezipienten gekauft werden hö-

her, als bei weniger präferierten Marken. 
H4b: Der aided Recall von Online-Bannern mit Clean Labels ist bei 

Marken, die häufig von den Rezipienten gekauft werden höher, 

als bei weniger präferierten Marken. 

falsifiziert 

 

6.4 Beantwortung der Forschungsfrage  

Zu Beginn der empirischen Forschung wurden die Alternativhypothesen den Nullhypothe-

sen gegenübergestellt. Anhand einer standardisierten Online-Befragung wurden Informati-

onen gesammelt, die der intersubjektiven Überprüfung der aufgestellten Behauptungen die-

nen (Kuß et al., 2018, S. 65). Im vorangegangenen Kapitel wurden die Hypothesen infer-

enzstatistisch ausgewertet und auf Basis des Signifikanzniveaus verworfen oder bestätigt. 

Basierend auf den gesammelten Erkenntnissen wird im folgenden Unterkapitel nun die For-

schungsfrage dieser Arbeit beantwortet: „Bleibt Werbung für Fertigprodukte, die deklariert, 

welche Inhaltsstoffe NICHT enthalten sind, den KonsumentInnen stärker in Erinnerung als 

jene, die nicht mit diesen Eigenschaften wirbt?“ 

 

Diverse Studien zur Nahrungsmittelkennzeichnung zeigen, dass das Werben mit Clean La-

bels und Health Claims die Kaufabsicht positiv beeinflussen kann. Darüber hinaus werden 

Produkte mit natürlichen Etiketten als gesünder wahrgenommen. Der Zusammenhang zwi-

schen Nährwertangaben und der Werbeerinnerung blieb in der Forschung unberücksichtigt 

und galt bis dato als Forschungslücke. Um umfassende Erkenntnisse über die Wirkung von 

Clean Labels auf die Werbeerinnerung zu erhalten, wurde sowohl der unaided als auch der 

aided Recall im Zuge der Forschung untersucht. Die Überprüfung der ersten Hypothese 

zeigt, dass die Werbeerinnerung bei Online-Bannern, die mit Clean Labels werben, höher 

ist, als bei Bannern, die nicht mit diesem Argument werben. Anhand eines Vergleichs von 

zwei unabhängigen Stichproben, konnte diese Annahme signifikant bestätigt werden. Die 
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Ergebnisse aus H1a und H1b zeigen, dass der Unterscheid in der Erinnerungsstärke sowohl 

für die gestützte als auch die ungestützte Erinnerung gilt. Dabei ist der Effekt hinsichtlich 

des unaided Recalls geringfügig stärker.  

Hypothese 2-4 konzentrierten sich auf diverse Wirkungsgrößen, welche die Erinnerung an 

Werbungen mit einer Clean Label-Botschaft zusätzlich verstärken könnten. Basierend auf 

den bisherigen Forschungen wurde in H2 angenommen, dass die Einstellung zu gesunder 

Ernährung die Werbeerinnerung hinsichtlich „frei von“ Produkten verstärkt. Bei der Über-

prüfung dieser Annahme konnte jedoch kein signifikanter Zusammenhang nachgewiesen 

werden. Hypothese 3 vermutete, dass eine erhöhte Schutzmotivation die Aufmerksamkeit 

und infolgedessen die Werbeerinnerung an Clean Labels erhöht. Die Überprüfung von H3 

zeigte, dass die Gesundheitswahrnehmung von Lebensmittel ohne Zusatzstoffe und die 

Werbeerinnerung von Online-Bannern mit Clean Labels nicht miteinander korrelieren. So-

wohl die Überprüfung der gestützten als auch der ungestützten Erinnerung waren nicht sig-

nifikant. Basierend auf der kognitiven Dissonanz Theorie wurde angenommen, dass auch 

die Kaufhäufigkeit einer Marke Auswirkung auf die Werbeerinnerung hat. Aufgrund einer zu 

hohen Irrtumswahrscheinlichkeit musste dieser Zusammenhang verworfen werden.  

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass das Werben mit Clean Labels die Werbeer-

innerung nachweislich beeinflusst. Somit wird die Forschungsfrage mit „Ja“ beantwortet. 

Durch das Kommunizieren einer „frei von“-Botschaft bei Display Advertising kann sowohl 

der unaided als auch der aided Recall verstärkt werden. Wirkungsgrößen, welche diesen 

Effekt zunehmend unterstützen können, sind bis dato leider unbekannt und konnten im 

Zuge dieser Forschung nicht aufgezeigt werden. 

6.5 Überprüfung der Gütekriterien 

Die Güte einer quantitativen Forschung wird auf Basis ihrer Objektivität, Validität und Reli-

abilität bewertet. Dabei steht die Objektivität für intersubjektive Nachvollziehbarkeit. Ein ob-

jektiver Messvorgang ist dann gewährleistet, wenn die aus der Messung resultierenden Er-

gebnisse unabhängig von dem/der Durchführenden sind. Aufgrund des Einsatzes eines 

standardisierten Messinstrumentes und aufgrund des nichtvorhandenen Kontaktes zwi-

schen InterviewerIn und TeilnehmerInnen, wird die Durchführungsobjektivität dieser Arbeit 

gewährleistet. Die Auswertungsobjektivität ist aufgrund der Verwendung statistischer Test-

verfahren gegeben. An dieser Stelle muss angemerkt werden, dass die vollkommene Ob-

jektivität einer Forschung in der Praxis schwer zu erreichen ist (Homburg, 2017, S. 256). 

Dennoch wurde darauf geachtet, alle möglichen Einflussfaktoren diesbezüglich zu minimie-

ren.  
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Das Gütekriterium der Validität ist dann gegeben, wenn tatsächlich das gemessen wird, 

was gemessen werden soll. Die Gültigkeit eines Messverfahrens wird durch diesen Faktor 

definiert. Um die interne Validität sicherzustellen, muss garantiert werden, dass die Verän-

derung der abhängigen Variable, lediglich durch die unabhängige Variable zustande 

kommt. Da die verwendeten Konstrukte der Befragung auf erprobten Vorgehensweisen be-

ruhen, wird die Konstruktvalidität gewährleistet (Kühne, 2013, S. 36). Anhand einer detail-

lierten Operationalisierung kann sichergestellt werden, dass die durchgeführte Messung 

der interessierenden Fragestellung entspricht (Eisend & Kuß, 2017, S. 139). Aufgrund der 

geringen Kontrollierbarkeit der Befragungssituation bei Online-Umfragen, muss erwähnt 

werden, dass dadurch die interne Validität der Arbeit beeinträchtigt werden kann. Darüber 

hinaus wurde die Webseite des Nachrichtenportals nachgebaut und entspricht keinem re-

alen Umfeld, was sich auf die externe Validität auswirkt.  

Das Gütekriterium „Reliabilität“ besagt, wie stark ein Messverfahren frei von Zufallsfehlern 

ist. Anhand einer hohen Reliabilität wird garantiert, dass bei einer Messwiederholung unter 

gleichen Rahmenbedingungen dieselben Ergebnisse erzielt werden (Homburg, 2017, S. 

256). Vergangene Forschungen zur Werbeerinnerung von Online-Ads dokumentieren eine 

Reihe an möglichen Einflussfaktoren. Sowohl das Design, die Farbe, die Größe, die Anzahl 

der Wiederholungen als auch die Positionierung, können die Werbeerinnerung beeinflus-

sen. Um die Reliabilität der Forschung sicherzustellen, wurden die verwendeten Online-

Banner hinsichtlich dieser Faktoren konstant gehalten. Die Minimierung von situativen Ein-

flüssen gewährleistet ebenfalls eine hohe Reliabilität. Hier gilt zu erwähnen, dass aufgrund 

der geringen Kontrollierbarkeit der Befragungssituation bei Online-Umfragen, situative Ein-

flüsse nicht gänzlich ausgeschlossen werden können. Unterschiede in der Zeit, Wetterlage 

oder Umgebung können das Auftreten von Zufallsfehlern begünstigen. Dies kann Auswir-

kungen auf die Ergebnisse haben, beeinflusst sie aber nicht in eine bestimmte Richtung 

(Brosius et al., 2016, S. 232). Weiter gilt zu erwähnen, dass die Verwendung realer Marken 

im Zuge des experimentellen Designs, die Reliabilität negativ beeinträchtigen kann. Etwa-

ige Limitationen hinsichtlich der Güte dieser Arbeit finden sich in Kapitel 7.2.  

6.6 Handlungsempfehlungen  

Das zunehmende Interesse an gesunder Ernährung von Seiten der VerbraucherInnen bie-

tet ein Potential für neue Marketingansätze seitens der Lebensmittelindustrie. Ergebnisse 

der Untersuchung bestätigen die bisherige Annahme, dass Produkte mit Zusatzstoffen als 

gesundheitsschädlich eingestuft werden. Der Trend zu „frei von“-Lebensmitteln wird im We-

sentlichen von gesundheitlichen Motiven und Bedenken getrieben. Folglich sollte dieses 

Thema sowohl bei der Produktenwicklung als auch bei der Kommunikation im Vordergrund 
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stehen. Diese Studie trägt zu einem besseren Verständnis impliziter Gedächtnisprozesse 

und deren Wirkung auf die kognitive Verarbeitung bei. Resultierend aus diesen Erkenntnis-

sen können Handlungsempfehlungen für eine effizientere Werbekommunikation abgeleitet 

werden. Mithilfe der Umsetzung eines experimentellen Ansatzes, konnte diese Untersu-

chung aufzeigen, dass das Werben mit Clean Labels die Werbeerinnerung an die Marke 

positiv beeinflusst. Banner für Fertigprodukte, welche mit generischen Botschaften werben, 

sind in Bezug auf den unaided und aided Recall vergleichsweise weniger effektiv. Dies 

impliziert, dass das Herausstreichen einer „frei von“-Botschaft bei der Entwicklung einer 

Online-Strategie die Performance der Kampagne positiv beeinflussen kann.  

Neben der richtigen Werbebotschaft ist auch die richtige Zielgruppe maßgebend für den 

Werbeerfolg. Display-Advertising besitzt den Vorteil, dass Werbetreibende ihre Botschaft 

gezielt an individuelle Vorlieben, Verhalten oder Präferenzen anpassen können. Durch ge-

zieltes Targeting können geringe Streuverluste und eine hohe Werbewirksamkeit erzielt 

werden (Lammenett, 2017, S. 315). Daher ist es wichtig zu verstehen, welche Faktoren 

einen Einfluss auf die Werbeerinnerung haben. Im Zuge dieser Forschung wurden Faktoren 

wie Kaufhäufigkeit, Wichtigkeit gesunder Ernährung und die wahrgenommene gesundheit-

liche Bedrohung durch den Verzehr von Zusatzstoffen als Wirkungsgrößen ausgeschlos-

sen. Demnach ist die Ausrichtung von Online-Ads mit Clean Labels hinsichtlich dieser Merk-

male gegenstandslos.   
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7 Fazit  

Das vorliegende Forschungsfeld wurde im Zuge dieser Arbeit sowohl theoretisch als auch 

empirisch untersucht. Zu Beginn dieses Kapitels wird ein Fazit bezüglich der Ergebnisse 

als auch der Erhebungsmethode gezogen. Kapitel 7.2 beschäftigt sich mit den Limitationen 

der Forschung und überprüft die Erfüllung der Gütekriterien. Im letzten Unterkapitel wird ein 

Forschungsausblick sowie Handlungsempfehlungen für zukünftige Forschungen gegeben.  

7.1 Fazit Ergebnisse und Erhebungsmethode  

Die Werbeerinnerung ist eine Messgröße für die kognitive Wirkung von Werbung. Für die 

Werbewirkungsmessung ist es von Bedeutung, wie sich die Gedächtnisleistung äußert. 

Beim expliziten Informationsabruf wird zwischen Wiedererkennung (recognition) und Erin-

nerung (recall) differenziert. Die vorliegende Arbeit konzentrierte sich vorwiegend auf die 

Messung des Recalls. Im Zuge der Durchführung eines Pretests wurde das Erhebungs-

instrument vorab auf Vollständigkeit, Anwendbarkeit, Verständlichkeit und Qualität geprüft. 

Dahingehende Anpassungen wurden vorgenommen. Mittels Schneeballverfahren wurde 

eine Stichprobe von 200 Personen, quotiert nach Alter, Geschlecht und Wohnort, gezogen. 

Im Zuge einer standardisierter Online-Befragung wurden Primärdaten aus der Grundge-

samtheit (KärntnerInnen zwischen 20 und 69 Jahren) erhoben. Aufgrund der Umsetzung 

eines experimentellen Ansatzes, konnte diese Untersuchung aufzeigen, dass das Werben 

mit Clean Labels die Werbeerinnerung an die Marke positiv beeinflusst. Banner für Fertig-

produkte, die mit generischen Botschaften werben, sind in Bezug auf den unaided und 

aided Recall vergleichsweise weniger effektiv. Darüber hinaus setzte sich diese Arbeit zum 

Ziel, diverse Wirkungsgrößen zu untersuchen, welche die Erinnerung an Clean Label-Wer-

bungen verstärken. Die gesundheitspsychologische und die Werbewirkungsforschung lie-

fern eine Reihe an theoretischen Grundlagen, die spezielle Verhaltensweisen vermuten 

lassen. Im Zuge dieser Forschung konnten die Faktoren Kaufhäufigkeit, Wichtigkeit gesun-

der Ernährung und die wahrgenommene gesundheitliche Bedrohung durch den Verzehr 

von Zusatzstoffen jedoch nicht als Wirkungsgrößen nachgewiesen werden. In Hinblick auf 

die Forschungsfrage kann gesagt werden, dass Werbung für Fertigprodukte, die deklariert, 

welche Inhaltsstoffe NICHT enthalten sind, den KonsumentInnen stärker in Erinnerung 

bleibt als jene, die nicht mit diesen Eigenschaften wirbt. Um Handlungsempfehlungen be-

züglich zielgruppenspezifischer Merkmale zur Verstärkung der Werbeerinnerung zu geben, 

müssen zukünftig weitere Untersuchungen vorgenommen werden. 
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7.2 Limitationen 

Das Ziel einer empirischen Forschung ist die Erhebung möglichst exakter und fehlerfreier 

Daten. Untersuchungsergebnisse, die einem Forschungsproblem bzw. Hypothesen ent-

sprechen, sind nur aussagekräftig, wenn die Datenerhebung und Datenanalyse tatsächlich 

zur Erklärung des zu untersuchenden Phänomens beitragen (Kuß et al., 2018, S. 22). An 

dieser Stelle gilt anzumerken, dass das Ziel eines fehlerfreien Messvorgangs in der For-

schungspraxis kaum vollständig realisiert werden kann. Die Qualität der Forschung beruht 

auf mehreren Faktoren. Im nachfolgenden Kapitel wird die vorliegende Studie auf ihre Güte 

untersucht und dahingehende Limitationen dokumentiert. Zu Beginn der Untersuchung gilt 

es, eine überlegte Stichprobe zu ziehen. Das Ziel ist, anhand dieser Stichprobe eine ver-

lässliche Aussage über die Grundgesamtheit zu treffen. Um die Generalisierbarkeit der Er-

gebnisse zu gewährleisten, muss eine repräsentative Stichprobe vorliegen (Homburg, 

2017, S. 303f.). Die Stichprobe in dieser Arbeit wurde anhand von Quotenmerkmalen mit-

tels Schneeballprinzip gezogen. An dieser Stelle muss angemerkt werden, dass dieses 

Auswahlverfahren die Repräsentativität der Ergebnisse in der Stichprobe beeinträchtigen 

kann, da die Auswahl nicht nach dem Wahrscheinlichkeitsprinzip erfolgte. Genau genom-

men ist dadurch die Chance, in die Stichprobe aufgenommen zu werden, nicht für alle Per-

sonen aus der Grundgesamtheit gleich (Brosius et al., 2016, S. 72f.). Außerdem sind die 

Ergebnisse dieser Arbeit auf ein österreichisches Bundesland beschränkt und können nur 

für KärntnerInnen zwischen 20 und 69 Jahren geltend gemacht werden. Um die Generali-

sierbarkeit der Ergebnisse zu erhöhen, muss die Grundgesamtheit im nächsten Schritt auf 

ganz Österreich ausgeweitet werden. Darüber hinaus gilt zu erwähnen, dass in diesem Ex-

periment lediglich die Werbeerinnerung von Online-Bannern mit Clean Labels bei Fertigge-

richten gemessen wurde, wodurch die vorliegenden Ergebnisse auf diese Werbeform (Dis-

play-Ads) und Produktkategorie (Convenience) beschränkt sind. Anlässlich des Einsatzes 

einer Online-Befragung muss der sogenannte Coverage-Fehler berücksichtigt werden. Auf-

grund der gewählten Methode erfolgt eine Vorquotierung anhand des Merkmals „Internet-

nutzung“. Somit konnte im Zuge dieser Befragung nicht der gesamte Personenkreis der 

Grundgesamtheit erreicht werden. Da sich diese Untersuchung auf die Wirkung von Online-

Bannern konzentriert, ist diese Vorquotierung ohnehin notwendig und beeinflusst nicht die 

Repräsentativität (Taddicken, 2019, S. 211).  

Beim Arbeiten mit Stichproben kommt es zwangsläufig zu Stichprobenfehlern. Grund dafür 

kann sein, dass die Betrachtung einer kleinen Fallzahl dazu führt, dass die Genauigkeit der 

Ergebnisse darunter leidet und von den tatsächlichen Gegebenheiten in der Grundgesamt-

heit abweicht. Um die Genauigkeit bzw. Ungenauigkeit von statistischen 
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Parameterschätzungen anzugeben, wird die Fehlerspanne berechnet (Döring & Bortz, 

2016, S. 294). Basierend auf der Populationsgröße von 369.231 KärntnerInnen zwischen 

20 und 69 Jahren und einer Stichprobengröße von 200 Personen, liegt die Schwankungs-

breite bei 7%. Dieser Wert muss im Hinblick auf die vorliegenden Ergebnisse berücksichtigt 

werden.  

Bezüglich der Validität dieser Arbeit gilt zu erwähnen, dass aufgrund der geringen Kontrol-

lierbarkeit der Befragungssituation bei Online-Umfragen, die interne Validität beeinträchtigt 

wird. Darüber hinaus wurde die Webseite des Nachrichtenportals nachgebaut und ent-

spricht keinem realen Umfeld, was sich wiederum auf die externe Validität auswirkt. Auch 

der Aspekt der sozialen Erwünschtheit muss im Hinblick auf die methodische Einschrän-

kung dieses Gütekriteriums berücksichtigt werden. Bei diesem Effekt kommt es zu Ergeb-

nisverzerrungen, da die TeilnehmerInnen nicht die eigene Meinung wiedergeben, sondern 

überlegen was gesellschaftlich angebracht wäre (Raithel, 2008, S. 81). Da die geringe Kauf-

häufigkeit von Fertigprodukten, die aus der Umfrage hervorgegangen ist, nicht mit den stark 

ansteigenden Umsatzzahlen in diesem Segment übereinstimmen, kann auf die soziale Er-

wünschtheit als Einflussfaktor geschlossen werden.  

7.3 Forschungsausblick  

Im Zuge dieser Untersuchung konnte signifikant nachgewiesen werden, dass das Werben 

mit Clean Labels zu verbesserten Recall-Werten führt. Da die Erinnerung direkt nach dem 

Werbekontakt abgefragt wurde, sollten sich zukünftige Untersuchungen auf die langfristige 

Werbeerinnerung konzentrieren. Eine Vorher - Nachermessung wäre empfehlenswert. Da 

der Zusammenhang zwischen Werbeerinnerung und Clean Labels in bisherigen Forschun-

gen unberücksichtigt blieb, können Beobachtungsverfahren wie z.B. Eye-Tracking, die vor-

liegenden Ergebnisse vertiefen und zusätzliche Erkenntnisse liefern. Darüber hinaus kon-

zentriert sich diese Arbeit lediglich auf den Marken-Recall. In weiterer Folge sollte auch der 

Produkt-Recall untersucht werden. Neben dem Zusammenhang von Clean Labels und Re-

call-Werten, wurde untersucht, ob die Faktoren „Wichtigkeit gesunder Ernährung“, „Kauf-

häufigkeit“ und „wahrgenommene gesundheitliche Bedrohung durch Zusatzstoffe“, die Er-

innerungsstärke zusätzlich erhöhen. Für diese Faktoren konnte jedoch kein Zusammen-

hang nachgewiesen werden. Für zukünftige Untersuchungen ist es empfehlenswert, wei-

tere Einflussfaktoren als unabhängige Variable zu erheben und diese im Verhältnis zur ab-

hängigen Variable zu betrachten. Soziodemografische Faktoren blieben in dieser For-

schung unberücksichtigt und bilden eine Grundlage für fortführende Untersuchungen. 

Dadurch können Ergebnisverzerrungen reduziert werden. Des Weiteren empfiehlt es sich, 

diese Untersuchung anhand weiterer Produktkategorien (z.B.: Milchprodukte, Kosmetik...)  
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und Werbeformen (Print, TV…)  fortzuführen, da sich die Erkenntnisse dieser Arbeit auf 

Fertiggerichte und Online-Banner beschränken. Um die Generalisierbarkeit der Ergebnisse 

zu erhöhen, muss für weitere Studien eine größere Grundgesamtheit gewählt werden. Im 

nächsten Schritt wäre die Untersuchungswiederholung anhand der Grundgesamtheit Ös-

terreich empfehlenswert. Weiters können mithilfe fortführender Untersuchung in anderen 

Ländern, interkulturelle Unterschiede berücksichtigt werden. 
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Anhang

 

Liebe/r Teilnehmer/in, 
 
im Zuge meiner Masterarbeit an der Fachhochschule St. Pölten führe ich eine 

Befragung zu Fertiggerichten durch. Ich bitte Sie, die folgenden Fragen vollständig und 

ehrlich auszufüllen. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten. Das Ausfüllen der 

Umfrage wird in etwa 8-9 Minuten in Anspruch nehmen.  

Alle Daten werden anonym ausgewertet und in keiner Verbindung zu Ihrer Person 

gebracht. Vielen Dank für Ihre Hilfe und Zeit. 

 

Bei Rückfragen können Sie mich gerne unter susanna.egger@gmx.net kontaktieren. 

 
 
 

1. Wie häufig kaufen Sie Fertiggerichte* selbst ein? Bitte bewerten Sie auf einer 
Skala von 1 (=täglich) bis 5 (=nie). 
 

(*unter Fertiggerichte werden in diesem Zusammenhang sowohl aufbereitfertige, 
regenerierfertige und verzehrfertige Lebensmittel verstanden z.B.: Trockensuppen, Fix-
Saucen, Tiefkühlgerichte, Fertigsalate, Smoothies…) 

 
1 2 3 4 5  
täglich    nie 

 
 
 
 
à  Wenn „nie“, dann endet die Befragung: 
„Leider passen Sie nicht in die gesuchte Zielgruppe! Vielen Dank für Ihre Teilnahme!“ 
 
 

2. Haben Sie derzeit Ihren Hauptwohnsitz in Kärnten? 
 

Ja   Nein  
 
Wenn „Nein“ endet die Befragung: 
„Leider passen Sie nicht in die gesuchte Zielgruppe! Vielen Dank für Ihre Teilnahme!“ 
 

3. Bitte geben Sie ihr Alter in Jahren an: 
 

___________________  
 

 
4. Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an: 

 
männlich  weiblich 

 

Nachfolgend wird Ihnen ein Online-Zeitungsartikel zu einem aktuellen Thema gezeigt. 

Bitte lesen Sie diesen aufmerksam durch. Um den gesamten Artikel zu lesen, scrollen 

Sie die Website bitte bis ganz nach unten. 
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Fragestellung 

der Master-

These 

Problemstellung: 

In den letzten Jahren wurde erkennbar, dass sich der Trend in der Gesell-
schafft zunehmend in Richtung bewusste und gesunde Ernährung entwi-
ckelt. KonsumentInnen hinterfragen immer mehr, was sie essen bzw. was 
genau in ihrem Essen steckt. Dies führt zu veränderten Anforderungen 
der KonsumentInnen an die Lebensmittelindustrie. Sowohl bezogen auf 
die Vermarktung, Produktentwicklung, Verpackungsgestaltung als auch 
bezogen auf Lebensmittelkennzeichnung, ist erhöhte Komplexität gefragt 
(vgl. Peters 2016, S.28f.).  
 
Unter Clean Labelling versteht man Botschaften bzw. Markierungen, die 
mit dem Verzicht auf bestimmte Inhaltsstoffe werben (vgl. Lausberg 2019, 
S.2f). Am häufigsten sind Clean Labels auf Fertigprodukten zu finden. 
VerbraucherInnen wählen nicht primär Produkte, die ihren Vorlieben ent-
sprechen, sondern lassen sich durch Werbebotschaften und Produktauf-
machungen beeinflussen (vgl. Peters 2016, S.30). So zeigt beispiels-
weiße eine Studie des European Food Information Council, dass Konsu-
mentInnen Produkte, die mit „frei von“ etikettiert sind, automatisch als ge-
sünder einstufen (vgl. eufic.com, 2017). Darüber hinaus zeigt eine inter-
nationale Untersuchung von MMR Research Worldwide, dass 78% der 
EuropäerInnen „Inhaltsstoffe“ als den wichtigsten Faktor beim Kauf von 
Lebensmitteln angeben (vgl. European Food Information Council, 2017). 
Dies bedeutet, dass Unternehmen in der Lebensmittelbranche gefordert 
sind, ihre Rahmenbedingungen diesbezüglich anzupassen. Es gilt sowohl 
Werbeaussagen als auch Produktkennzeichnungen so zu gestalten, dass 
KonsumentInnen darauf aufmerksam werden. Um dies zu gewährleisten 
ist ein umfangreiches Wissen über das KonsumentInnenverhalten und 
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über den geeigneten Einsatz von Kommunikationsmaßnahmen notwen-
dig (vgl. Zühlsdorf et al.2012, S.30f.). 
 
Forschungsfrage/Leitfrage: 

Bleibt Werbung für Fertigprodukte, die deklariert, welche Inhaltsstoffe 
NICHT enthalten sind, den KonsumentInnen stärker in Erinnerung als 
jene, die nicht mit diesen Eigenschaften wirbt? 
 
(Und welche Faktoren/Motivationen spielen dabei eine Rolle z.B.: Ge-
sundheitsbewusstsein, Ernährungsgewohnheiten…) 

Wissenschaftli-

che und prakti-

sche Relevanz 

Wissenschaftliche Relevanz: 

Diverse Studien belegen, dass „gesunde Produkte“ in vielen Ländern be-
vorzugt werden. Darüber hinaus gelten die Inhaltsstoffe von Lebensmittel 
als maßgebender Faktor in der Kaufentscheidung. Auch der Aspekt der 
Produktverpackung findet in vergangenen Studien Beachtung. 61% der 
KonsumentInnen lesen die Rückseite und rund 72% die Vorderseite von 
Produktverpackungen. Bekannt ist auch, dass Zutaten wie Zucker, künst-
liche Farb- und Konservierungsstoffe am stärksten wahrgenommen wer-
den. Darüber hinaus konnte auch ein positiver Imagetransfer bei der Ver-
wendung von Health Claims nachgewiesen werden (vgl. Williams 2005, 
S. 256f.). Eine Studie von Francesc Puiggròs Llavinés bestätigt, dass er-
nährungsbezogene Werte die Einstellung und in weiterer Folge auch das 
Verhalten gegenüber Lebensmitteln beeinflussen (vgl. Llavinés 2013, 
S.255-269). Aus diesem Grund ist es wichtig, diesen Aspekt im Zuge der 
Forschung zu berücksichtigen. Diverse Studien belegen, dass sich die 
Verwendung von Health Claims und Nutrition Labels positiv auf die Kau-
fentscheidung der KonsumentInnen auswirkt (vgl. Aschemann-Wit-
zel/Hamm 2010 S.47-58).  Doch inwiefern Werbung von der Verwendung 
von Clean Labels profitieren kann, ist bis dato noch weitgehend uner-
forscht und bildet den Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit.  

Praktische Relevanz:  

In der heutigen Zeit ist Essen mehr, als lediglich die Aufnahme von Nah-
rungsmitteln. Essen dient nicht mehr nur der Befriedigung von Grundbe-
dürfnissen, sondern soll auch die Gesundheit fördern. Das zunehmende 
Gesundheitsbewusstsein in der Gesellschaft stellt eine Vielzahl an Chan-
cen und Möglichkeiten für die Lebensmittelindustrie dar (vgl. Chadwick et 
al. 2003, S. 39). In den letzten Jahren sprangen immer mehr Unterneh-
men auf den Trend um gesündere Produkte auf. Doch neben dem Ge-
sundheitsaspekt, rückt auch der Zeitmangel und die Schnelllebigkeit der 
heutigen Gesellschaft in den Mittelpunkt unserer Ernährungsgewohnhei-
ten. Fertigprodukte gewinnen immer mehr an Bedeutung. Im Jahr 2019 
gaben 64% der befragten Lebensmitteleinzelhändler in Deutschland an, 
ihr Convenience-Sortiment expandiert zu haben (vgl. Lebensmittel Zei-
tung 2020, S.28). Im ersten Halbjahr 2020 verzeichnete der 
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österreichische Lebensmitteleinzelhandel in den Warengruppen Konser-
ven und Fertiggerichte ein Absatzplus von 20% zum Vorjahr (vgl. AMA 
2020, o.S.). An dieser Stelle muss erwähnt werden, dass diese Absatz-
zahlen durch das Aufkommen von Covid19 beeinflusst wurden. 
 
Betrachtet man aktuelle Studien zu Ernährungsgewohnheiten und Le-
bensmittelkäufen, so zeigt sich, dass der Bedarf an einer Kombination aus 
Convenience und Gesundheit allgegenwärtig ist. Mit diversen Werbec-
laims wie „ohne Konservierungsstoffe“ oder „frei von künstlichen Aromen“ 
versucht die Lebensmittelindustrie die Aufmerksamkeit der KonsumentIn-
nen zu gewinnen. Unternehmen der Lebensmittelindustrie investieren 
hohe Summen ihres Budgets in Marketingaktivitäten. Im Zuge dieser Mas-
terarbeit soll deshalb untersucht werden, ob Werbung mit Clean Labels 
einen positiven Beitrag zur Werbeerinnerung der österreichischen Rezipi-
entInnen beiträgt.  
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8  Literaturverzeichnis 
 

 Anhang 

Methodenwahl 

Empirische Methode: 

Um die Forschungsfrage dieser Arbeit zu beantworten, soll eine Online-
Umfrage (CAWI) im experimentellen Design durchgeführt werden. Da-
für wird die Stichprobe in zwei gleich große Gruppen geteilt. Dabei erhält 
die Experimentalgruppe eine Bildschirmaufnahme einer Website, auf der 
mehrere Display Ads erscheinen. Einige dieser Ads werben mit Clean La-
bels. Die Kontrollgruppe bekommt beinahe die idente Bildschirmauf-
nahme vorgelegt. Der Unterschied liegt lediglich darin, dass bei dieser 
Gruppe kein Banner die Werbebotschaft eines Clean Labels kommuni-
ziert. Anschließend findet eine schriftliche Befragung statt, bei der die 
Werbeerinnerung in Form eines Recall-Tests abgefragt wird. Im Zuge die-
ser Befragung werden auch ernährungsbezogene Werte abgefragt. Diese 
Erhebung ist wichtig, da Studien belegen, dass ernährungsbezogene 
Werte die Einstellungen, und diese wiederum das Verhalten von Konsu-
mentInnen beeinflussen (vgl. Llavinés 2013, S.255-269). 
Der Fragebogen wird inferenzstatistisch ausgewertet. Dafür wird das Auf-
wertungsprogramm SPSS (Statistical Package for social Science) ver-
wendet. 
 
Begründung Methodenwahl: 

Experimente sind gekennzeichnet durch die Manipulation von unabhän-
gigen Variablen. Konkret soll anhand dieses Untersuchungsdesigns er-
mittelt werden, ob die Ausprägung einer Variable, die Ursache für die Aus-
prägung einer anderen Variable ist. In dieser Arbeit soll untersucht wer-
den, ob das Werben mit Clean Labels die Ursache für eine verstärkte 
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Werbeerinnerung ist. Um diesen Sachverhalt messen zu können, wird in 
Experimental- und Kontrollgruppe unterschieden. Dafür wird die Stich-
probe in zwei gleich große Gruppen geteilt. Im Zuge der Durchführung 
des Experimentes wird sichergestellt, dass diverse Einflussfaktoren 
gleichgehalten werden. Wenn sich die Ergebnisse der zwei Gruppen in 
der Ausprägung der Werbeerinnerung unterscheiden, kann dies nur auf 
die manipulierte unabhängige Variable (Clean Label) zurückgeführt wer-
den. Somit wird die Reliabilität der Forschung sichergestellt (vgl. Eisend 
& Kuß, 2017, S.43-187). Die Werbeerinnerung wird im Zuge eines un-
aided Recall-Tests gemessen, da diese Methode im Vergleich zur Recog-
nition-Messung eine höhere Validität aufweist (vgl. Kloss 2012, S.109). 
Da es sich bei der gewählten Methode um ein Online Interview handelt, 
wird diese Methode auch Computer Assistend Web Interview (CAWI) ge-
nannt. Der Vorteil dieser Methode ist das schnelle Erzielen von großen 
Fallzahlen. Darüber hinaus vereinfacht eine computergestützte Befra-
gung den Einsatz von visuellen Elementen. Dieser Faktor ist bei der Mes-
sung von Werbeerinnerung essenziell. Bei der CAWI Methode entfällt die 
fehleranfällige manuelle Dateneingabe und die Verzweigung von einzel-
nen Fragen kann automatisch realisiert werden (vgl. Homburg 2017, S. 
269ff.).  

Grundgesamtheit: 

Die Grundgesamtheit dieser Arbeit wird durch das Bundesland Kärnten 
räumlich begrenzt. Eine sachliche Begrenzung erfolgt anhand der Merk-
male Alter und Geschlecht. Somit bilden KärntnerInnen zwischen 20 und 
69 Jahren die Grundgesamtheit für diese Arbeit. Laut Statistik Austria ent-
spricht dies einer Populationsgröße von 369.231 (vgl. Statistik Austria, 
Bevölkerungsstruktur, 2020). Davon sind 185.591 Frauen und 183.640 
Männer. 
Das Alter wurde nach oben und unten begrenzt. Der Grund für eine Be-
grenzung nach oben ist, dass laut Austrian Internet Monitor 2020 der An-
teil der Internetnutzer 70+ unter 50% liegt (vgl. AIM 2020). Die Begren-
zung des Alters nach unten, kann durch die tendenziell geringe Erwerbs-
tätigkeit von Jugendlichen begründet werden. 
 
Stichprobenziehung: 

Aufgrund finanzieller und zeitlicher Mittel als auch aufgrund einer unend-
lichen Grundgesamtheit bedient sich diese Studie einer Teilerhebung. Die 
Auswahl erfolgt anhand des Schneeballprinzips. Dabei handelt es sich um  
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eine Mischung aus bewusster und willkürlicher Auswahl. Gerechtfertigt 
wird dies durch die Umstände des Untersuchungsgegenstandes (Online 
Umfrage als gewählte Methode). Bei der Rekrutierung der TeilnehmerIn-
nen anhand des Schneeballprinzips wird wie folgt vorgegangen: Der Link 
zur Befragung wird an eine definierte Anzahl an Bekannten versendet, mit 
der Bitte, diesen Link an Personen mit gewissen Quotenmerkmalen wei-
terzuleiten (vgl. Brosius, Haas & Koschel, 2016, S.120) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Für die Berechnung des vorliegenden Samplings gilt ein Korrelationsko-
effizient von 95% und eine Schwankungsbreite von 7%. Die vorliegende 
Stichprobe misst eine Anzahl von 200 Personen.  

Quotenplan: 

Alter Frauen gesamt Männer gesamt å 
20 - 29  15 17 32 
30 - 39  18 19 37 
40 - 49 20 19 39 
50 - 59 26 25 51 
60 - 69 21 20 41 
å 100 100 200 

 
Da für diese Studie eine Befragung im experimentellen Design gewählt 
wird, muss die Stichprobe in Kontroll- und Experimentalgruppe geteilt wer-
den. Auf beide Gruppen entfällt ein Sampling von 100 Personen. Da die 
prozentuelle Verteilung des weiblichen und männlichen Geschlechts in 
Kärnten bei genau 50/50 liegt, besteht jede Gruppe aus 50 weiblichen und 
50 männlichen Personen.  
 

Alter Stichprobe A 
Frauen 

Stichprobe A 
Männer 

Stichprobe 
B Frauen 

Stichprobe B 
Männer 

20 - 29 7 8 8 9 
30 - 39 9 10 9 9 
40 - 49 10 10 10 9 
50 - 59 13 12 13 13 
60 - 69 11 10 10 10 
å 50 50 50 50 
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