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ZUSAMMENFASSUNG

ZIELSETZUNG UND
AUFGABENSTEL-
LUNG

METHODIK

ERGEBNISSE

Das Ministerium fiir Verbraucherschutz hat CO CONCEPT beauftragt, ein Monitoring
des in Luxemburg eingefiihrten Nutri-Score Logos umzusetzen. Die Verwendung des
Nutri-Score Logos wird somit von Beginn an durch ein Monitoring beobachtet.
Dadurch werden Erfolgsfaktoren sowie Hemmnisse bei der Verwendung aufgedeckt.

Das Monitoring basiert auf zwei Informationsquellen: Einer umfassenden Befragung
in der Bevolkerung und qualitative Interviews mit Unternehmen, die das Label im
luxemburgischen Markt nutzen sowie solchen, die es nicht nutzen. Insgesamt wur-
den 546 Personen aus der Bevolkerung und jeweils drei Personen aus teilnehmen-
den und nicht teilnehmende Unternehmen interviewt.

BEFRAGUNG DER BEVOLKERUNG

Die Relevanz einer gesunden Ernahrung ist fir die befragten Manner und Frauen
gleichermallen hoch. Fiir jeweils mehr als ein Drittel ist eine gesunde Erndhrung sehr
wichtig. Vor allem in der Altersgruppe der 18-24-Jahrigen besitzt das Thema gesunde
Ernahrung eine hohe Relevanz. Aber auch den Befragten, die 65 Jahre oder alter sind,
ist das Thema sehr wichtig.

Ein Viertel der Manner und Frauen achten bezlglich der Inhaltsstoffe von Lebens-
mitteln auf Label und Zeichen. Méanner orientieren sich am haufigsten an ihren Er-
fahrungen und der Zutatenliste, Frauen in erster Linie an der Zutatenliste und an
zweiter Stelle an ihren Erfahrungen.

Rund 80 % der Befragten kennen das Nutri-Score Label. Unter den &lteren ist das
Nutri-Score Label weniger bekannt als unter den jiingeren Befragten. Mit knapp 50 %
wissen mehr Frauen als Manner (39 %), dass das Nutri-Score Label Lebensmittel in
Bezug auf ihre Nahrwertqualitat innerhalb einer Lebensmittelkategorie vergleichbar
macht.

Ein Viertel der Befragten sehen sich durch das Nutri-Score Label in ihrer Kaufent-
scheidung beeinflusst und etwas mehr als ein Viertel ist es sehr wichtig, dass die Le-
bensmittel, die sie kaufen, das Nutri-Score Label haben.

Ein Zehntel der Befragten ist bereit, mehr Geld fir Produkte mit Nutri-Score Label
auszugeben. Darlber hinaus ist es rund 60 % der Befragten wichtig, dass Produkte,
die sie kaufen, das Nutri-Score Label haben und bei vergleichbaren Lebensmitteln
kaufen sie das Produkt mit dem Nutri-Score Label.

BEFRAGUNG DER UNTERNEHMEN

Gemeinsam ist unter den Befragten, dass sie den Ansatz, den Kund:innen die gesiin-
dere Wahl beim Lebensmitteleinkauf zu erleichtern, unterstiitzen. Ein weiterer Nut-
zungsgrund kann als ,,Nichts-zu-befiirchten” eingeordnet werden: Alle Produkte des
befragten Unternehmens tragen einen positiven Nutri-Score Wert und stellen die
Produkte entsprechend gesundheitsférderlich dar. Befragte Unternehmen, die das
Label nicht verwenden, haben sich bewusst dagegen entschieden. Als Griinde fiihren
sie in erster Linie an, dass die Bewertungsskala des Nutri-Score Labels dazu fihrt,
dass der Vergleich von Produkten auf den Skalenwert reduziert wird und dabei we-
sentliche andere Merkmale der Produkte in den Hintergrund riicken.

Es lasst sich vermuten, dass das Kosten-Nutzen-Verhaltnis von der Sortimentsgrofie,
der Anzahl an Verkaufspunkten sowie der internationalen Vermarktung des Unter-
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nehmens abhadngig ist. Je gréRer das Sortiment und je internationaler das Unterneh-
men agiert, umso besser ist das Kosten-Nutzen-Verhaltnis. Das Label tragt zur wei-
teren Differenzierung der Produkte/der Sortimente bei und neue Verpackungen ste-
hen in einem besseren Aufwandverhaltnis, wenn sie flir mehrere Lander und in gro-
Rer Menge angepasst werden.

Kleinere Unternehmen betonen, dass fiir den Abwicklungsprozess eine bestimmte
Infrastruktur an Wissen und Personal im Unternehmen vorhanden sein muss, da der
Prozess sonst nicht bewaltigt werden kann bzw. der Erwerbs- und Umsetzungspro-
zess zu aufwandig ist. Einen finanziellen Mehrwert der Nutzung registrieren die klei-
neren Unternehmen nicht, das bisherige Ergebnis wird eher als nicht wirtschaftlich
eingestuft. Ein weiterer Aspekt, der als Schwache genannt wird, ist die Verdrangung
von anderen wichtigen Produkteigenschaften, wie Regionalitat, Verarbeitungsgrad,
CO,-FulRabdruck, Qualitat, Gentechnik oder Pestizideinsatz. Der als Starke genannte
Aspekt, auf niedrigschwellige Art und Weise den Konsument:innen zur gesiinderen
Wahl zu verhelfen, wird gleichzeitig als Schwache ausgelegt — weitere ernahrungs-
physiologische Eigenschaften werden aufgrund der Berechnungsformel des Nutri-
Score Labels ausgeklammert und die gesundheitsférdernde Wirkung des Labels wird
von den Unternehmen teilweise kritisch gesehen.

Als Starke wird von den Befragten die einfache Lesbarkeit des Labels fiir die Verbrau-
cherschaft und der Ansatz, gesundheitliche Aspekte in die Kaufentscheidung mit ein-
bringen zu wollen, gesehen. Je nach Unternehmensstrategie, wird das Label als diese
stlitzend beurteilt und entsprechend positiv eingestuft.
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1 BESCHREIBUNG DES UNTERSUCHUNGSGEGENSTANDS

Das Ministerium flr Verbraucherschutz ist fiir die Lebensmittelkennzeichnung in Luxemburg verantwort-
lich und so auch fir die Einfliihrung des Nutri-Score Labels fiir in Luxemburg produzierte Lebensmittel. Mit
dem Nutri-Score Label werden auf verarbeiteten und abgepackten Lebensmitteln die Nahrwertangaben
durch eine schnell ersichtliche und interpretierbare Skala auf der Verpackung der Produkte erganzt. Die
Nahrwertqualitat wird auf dem Label liber eine Skala von einem dunkelgriinen A bis zu einem dunkeloran-
gen E eingestuft.l Mit der Verabschiedung der ,Réglement grand-ducal du 7 mai 2021 relatif a I'utilisation
du logo Nutri-Score“? ist es inldandichen Unternehmen erlaubt, ihre Produkte fiir den Luxemburger Markt
mit dem Nutri-Score Logo zu kennzeichnen. Die Vorgaben zu der Regulierung macht das Santé publique
France, die Inhaber des Logos sind und das Recht zu seiner Verwendung gewahren.

Fragen von Verbraucher:innen werden in Luxemburg durch ein Wissenschaftskomitee gesammelt und be-
antwortet. Entsprechende Informationen werden den Verbraucher:innen u. a. iber die Seite des Ministe-
riums zur Verfuigung gestellt.3 Auch fir Produktionsunternehmen stellt das Ministerium fiir Verbraucher-
schutz Informationen zum Label zur Verfigung.4

Zum Zeitpunkt der Auftragsvergabe hatten sich sechs Unternehmen fiir die Nutzung des Logos in Luxem-
burg angemeldet. Mit der Anmeldung haben die Unternehmen 24 Monate Zeit, ihre Produkte zu bewer-
ten. Dazu geben sie die produktspezifischen Daten in eine Excel-Tabelle ein, die automatisch den Score
berechnet. Es wird davon ausgegangen, dass sich maximal zwanzig Unternehmen fiir das Nutri-Score Logo
anmelden werden. Nach aktuellem Kenntnisstand kommen in Luxemburg Unternehmen in Frage, die vor-
verpackte, verarbeitete Produkte in folgenden Kategorien anbieten:

=  Nudeln
= Mehl
= Milch

= Molkereiprodukte

= Speiseeis

= Kartoffeln

= Tagesgerichte/Fertiggerichte
= Getranke

Angemeldete Unternehmen miissen das Logo fur eine ganze Produktgruppe/Marke umsetzen und kénnen
es entsprechend nicht nur fiir einzelne, im Sinne der Nutri-Score Skala, ,,gute” Produkte nutzen. Teilziel
der Einfliihrung des Logos ist, dass Unternehmen durch die (Option der) Auslobung des Nutri-Score Logos
ihr eigenes Produkt in Richtung ,geslinder” optimieren. Es gilt zu beachten, dass die Kategorien A und B
des Nutri-Score Labels gesetzlich einem Health Claim entsprechen und dadurch automatisch deren Vorga-
ben erfillen missen (VO 1169/2011 §35 und §36 und VO 1924/2006).

1 https://mpc.gouvernement.lu/de/le-ministere/consodur/consommateurs.html; zuletzt abgerufen am 27.01.2023.
2 https://legilux.public.lu/eli/etat/leg/rgd/2021/05/07/a396/jo; zuletzt abgerufen am 27.01.2023.

3 https://mpc.gouvernement.lu/de/le-ministere/consodur/consommateurs.html; zuletzt abgerufen am 27.01.2023.

4 https://mpc.gouvernement.lu/de/le-ministere/consodur/producteurs.html; zuletzt abgerufen am 27.01.2023.
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2 ZIELSETZUNG UND AUFGABENSTELLUNG

Die Verwendung des Nutri-Score Logos wird von Beginn an durch ein Monitoring ergdnzt. Zunachst wird
der Ist-Zustand erfasst und beschrieben. Dadurch wird die Entwicklung der Verwendung des Nutri-Score
Logos transparent gemacht und Erfolgsfaktoren sowie Hemmnisse bei der Verwendung werden aufge-
deckt. Zwar ist dem Ministerium fiir Verbraucherschutz bekannt, welche Unternehmen sich fiir das Logo
anmelden, jedoch nicht, ob es letztendlich verwendet wird und fiir welche Produkte es eingesetzt wird.
Auf Seite der Unternehmen soll die Nutzung des Logos auch dazu fiihren, dass mehr von ihren Produkten
verkauft werden. Weitere Aufgabe des Monitorings ist daher, Erkenntnisse darliber zu generieren, ob die
Unternehmen seit der Verwendung eine Wirkung auf den Absatz der Produkte feststellen kénnen und ob
die Konsument:innen das Logo in ihre Kaufentscheidung einbeziehen.

Aus den gewonnen Erkenntnissen mochte das Ministerium Optimierungspotenziale ableiten. Im folgenden
Kapitel ist die methodische Vorgehensweise fiir das Monitoring dargestellt.

3 METHODISCHE VORGEHENSWEISE

QUALITATIVE INTERVIEWS MIT DEN ANGEMELDETEN BZW. INTERESSIERTEN UNTERNEHMEN

In qualitativen Interviews wurden anhand eines Leitfadens Unternehmen befragt, die das Nutri-Score La-
bel bereits nutzen. Es wurden Interviews gefihrt mit

= Maxim PastaS.ar.l.
®=  Moulins de Kleinbettingen
= Delhaize Luxembourg S.A.

Bevor CO CONCEPT die Unternehmen kontaktierte, wurden sie offiziell durch das Ministerium Uber das
Monitoring und die Kontaktaufnahme durch CO CONCEPT informiert.

Im Rahmen der Interviews wurden zu folgenden Themenbereichen Informationen gesammelt:

= Grinde fur die Verwendung des Nutri-Score Labels bzw. die Anmeldung dazu

= Zufriedenheit mit der administrativen und organisatorischen Abwicklung des Erwerbs des Labels

= Kosten-Nutzen-Verhaltnis, dass mit der Verwendung des Labels einhergeht bzw. erwartet wird

= Gelabelte Produkte und Produktkategorien/Marken des Unternehmens

= Haufigkeit der Skalenwerte die genutzt werden

= Effekt der Labelverwendung auf den Absatz der Produkte/Umsatzentwicklung seit der Labelnut-
zung bzw. dahingehende Erwartungen

= Effekt der Labelverwendung bzw. der Option der Verwendung auf (zukinftige) Inhaltsstoffe, Re-
zepturen und andere Merkmale der Produkte

®=  Erwartungen an die Labelnutzung

= Stdrken und Schwachen des Labels

=  Pline fiir die Ubertragung auf andere/weitere Produktgruppen

= Einschatzung der Relevanz des Labels fiir den Handel und fiir Verbraucher:innen
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QUALITATIVE INTERVIEWS MIT NICHT ANGEMELDETEN UNTERNEHMEN

Um Erkenntnisse dariber zu gewinnen, warum sich potenziell teiinehmende Unternehmen nicht fir das
Label anmelden, wurden entsprechende Unternehmen interviewt. Es wurden Gesprache gefihrt mit

= Luxlait Association Agricole
= Bio-Bauere-Genossenschaft Létzebuerg (BIOG)
= Cobolox S.A.

Die gewonnenen Informationen geben weiteren Aufschluss tber die Bedeutung und Relevanz des Nutri-
Score Labels auf Ebene der Unternehmen und ermoglichen eine Abschatzung der zukinftige Entwicklung
des Labels in Luxemburg. Methodisch und organisatorisch erfolgen die Interviews analog zu denen der
angemeldeten Unternehmen. Die Auswahl erfolgte in Abstimmung mit dem Ministerium fiir Verbraucher-
schutz.

UMFASSENDE BEFRAGUNG BEI VERBRAUCHER:INNEN

Das Monitoring bei den Unternehmen wurde um eine Erhebung bei den Verbraucher:innen erganzt, um
die Wirkung und Akzeptanz des Labels in Luxemburg auf deren Seite zu betrachten. Im September 2022
wurde diese erste Messung zum Thema Nutri-Score in der Bevolkerung vorgenommen. Wesentliche The-
menbereiche in Bezug auf das Nutri-Score Label waren dabei:

= Bekanntheit

= Verstehen

= Akzeptanz

= Glaubwirdigkeit

= Kaufhaufigkeit

= (langfristige) Auswirkung auf das Kaufverhalten

Mit der Erhebung der Daten wurde ein externes Marktforschungsinstitut beauftragt. Die Befragung wurde
im September 2022 mit der Computer-assisted web interviewing (CAWI) Methode durchgefiihrt. Befragt
wurden 546 Personen ab 18 Jahren. Die Befragungen erfolgte freiwillig und alle Richtlinien zum Daten-
schutz wurden im Sinne der européischen Verordnung 2016/679 (DSGVO) eingehalten.
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4 ERGEBNISSE DER UMFASSENDEN BEFRAGUNG

Im Folgenden werden die Ergebnisse der umfassenden Befragung dargestellt.

4.1 RELEVANZ DES THEMAS ,,GESUNDE ERNAHRUNG“

Die Relevanz einer gesunden Erndhrung ist fiir die befragten Manner und Frauen gleichermaRen hoch. Fir
jeweils mehr als ein Drittel ist eine gesunde Ernahrung sehr wichtig.

4 N
Wie wichtig ist fiir Sie das Thema ,,gesunde Erndhrung”?

mannlich 36% 55% 9% 1%
weiblich 36% 56% 7% %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

sehr wichtig wichtig teils teils weniger wichtig B (iberhaupt nicht wichtig

- /

Abbildung 1: Persénliche Relevanz einer gesunden Erndhrung (nach Geschlecht)

Vor allem in der Altersgruppe der 18-24-Jahrigen besitzt das Thema gesunde Erndhrung eine hohe Rele-
vanz. Aber auch den Befragten, die 65 Jahre oder alter sind, ist das Thema sehr wichtig.

4 N

Wie wichtig ist fiir Sie das Thema ,,gesunde Ernahrung“?

18-24 Jahre 59% 33% 7%1%
25-34 Jahre 27% 59% 12% 2%

5 35-44 Jahre 29% 60% 11%

=

< 45-54 Jahre 35% 60% 3%1%
55-64 Jahre 33% 60% 8%

65 Jahre und alter 46% 49% 5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
sehr wichtig wichtig teils teils weniger wichtig B Gberhaupt nicht wichtig
o %

Abbildung 2: Persénliche Relevanz einer gesunden Erndhrung (nach Alter)
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Sowohl den Befragten, die das Nutri-Score Logo kennen, als auch den Befragten, die es nicht kennen, ist
eine gesunde Ernahrung wichtig — letzteren sogar noch etwas mehr.

4 N
Wie wichtig ist fiir Sie das Thema ,,gesunde Erndhrung”?

Ja 33% 58% 8% 1%

Nein 47% 46% 6% I

Kenntnis des Nutri Score

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

sehr wichtig =~ wichtig ' teils teils = weniger wichtig B Gberhaupt nicht wichtig B weil nicht

- /

Abbildung 3: Persénliche Relevanz einer gesunden Erndhrung (nach Kenntnis des Nutri-Score Labels)

4.2 BEKANNTHEIT DES NUTRI-SCORE LABELS

Rund ein Viertel der Manner und Frauen achten bezliglich der Inhaltsstoffe von Lebensmitteln auf Label
und Zeichen. Méanner orientieren sich am h&ufigsten an ihren Erfahrungen und der Zutatenliste, Frauen in
erster Linie an der Zutatenliste und an zweiter Stelle an ihren Erfahrungen.

4 N
Woran orientieren Sie sich beziiglich der Inhaltsstoffe von
Lebensmitteln?
100%
70%
50% 54%
50% 39% .
’ 27%22% 19% 26%28% 1 g9
6% 2% 4% 5% 2% 8%
0%
mannlich weiblich
B An der Zutatenliste An meiner Erfahrung
An Labeln und Zeichen An der Nahrstofftabelle
An meinem Bauchgefihl An Informationen aus Handy-Apps
Andere Faktoren Ich achte nicht auf die Inhaltsstoffe
B Weil} nicht
o %

Abbildung 4: Orientierung bzgl. der Inhaltsstoffe von Lebensmitteln (nach Geschlecht) — Mehrfachauswahl
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Insgesamt geben knapp ein Drittel der Befragten an, dass sie Label und Zeichen kennen, die fiir eine be-
stimmte Nahrwertqualitat stehen (41 % beantworteten diese Frage mit ,nein” und 28 % mit ,weil} nicht”).
Wurde diese Frage bejaht, folgte im Anschluss die Aufforderung, diese Label und Zeichen zu nennen. Hier-
bei nannten 17 % der mannlichen Befragten das Nutri-Score Label — damit ist es unter Mannern etwas
bekannter als unter Frauen.

4 N
Nennen Sie Label und Zeichen, die fiir eine bestimmte
Ndhrwertqualitadt stehen?
100%
80%
60% 42% a5os  40%
40% . °
0% 17% 19% 9% 17% 13% o 2%
(]
oo ] —
mannlich weiblich
Geschlecht
Nutri-Score  m Bio (Biog) andere weild nicht nein
o %

Abbildung 5: Ungestiitzte Bekanntheit des Nutri Score (nach Geschlecht) — Mehrfachauswahl

Allerdings nannten nur knapp 20 % der Befragten, die das Nutri-Score Label in der darauffolgenden Frage
visuell (wieder-)erkannten, es auch im offenen Antwortformat (ungestiitzt) als ein Label und Zeichen, das

flr eine bestimmte Nahrwertqualitat steht.

4 N
Nennen Sie Label und Zeichen, die fiir eine bestimmte
Nahrwertqualitait stehen?
100%
80% 63%
60%
0,
0% 29% 3% 25%
18%  14%
20% ° 9% 9%
1% 2%
0% ] —
Ja Nein
Kenntnis Nutri-Score Label
Nutri-Score  m Bio (Biog) andere weil nicht nein
o %

Abbildung 6: Ungestiitzte Bekanntheit des Nutri Score (nach Kenntnis des Nutri Score) — Mehrfachauswahl

5 Die Frage erfolgte gestitzt, d. h. das Label wurde den Befragten gezeigt, in der offenen Frage wurden keine Hinweise auf das Label gegeben

(ungestitzt).

6
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Gestutzt kennen rund 80 % der Befragten kennen das Nutri-Score Label. Wahrend es bei den Geschlechtern diesbeziiglich keine Unterscheide gibt, wird bei der
Differenzierung nach Alter deutlich, dass vor allem die 25-34-Jahrigen das Label kennen. Unter den dlteren ist es weniger bekannt als unter den jiingeren Befragten.

-

Welche der folgenden Label und Zeichen kennen Sie?

99%

98%
93% 93%g19;
o2
%

45-54 Jahre

100%

90%

90% 84% 85%

80% _ 78%

76%
67%68%
41%

0%
4%
36%
3%
4% 5%

25-34 Jahre 35-44 Jahre

5%
7%

80% 739%

18-24 Jahre

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Alter

M Fairtrade Logo B Marque nationale = Nutri-Score ® EU-Bio Logo

\_

99%97%

1%
8% __67%
21%
9%

55-64 Jahre

97%

9%

7%

65%65%

24%

65 Jahre und alter

Bio Létzebuerg = Gesond iessen Méi bewegen B Geschiitzte geografische Angabe (g. g. A.)

~

Abbildung 7: Bekanntheit des Nutri Score (nach Alter) — Mehrfachauswahl
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Befragte, die das Nutri-Score Label kennen, kennen tendenziell auch eher andere Label und Zeichen als
diejenigen, die das Nutri-Score Label nicht kennen (mit Ausnahme Bio Létzebuerg).

4 N
Welche der folgenden Label und Zeichen kennen Sie?
100% 96% 86%
° ° 80%
80% _ 66% 7% 1% 73%
60% 44% 46%
28%
40% 18% 0
20% - 4% 1%
0% —
Ja Nein
Kenntnis Nutri-Score Label
M Fairtrade Logo B Marque nationale
B EU-Bio Logo Bio Létzebuerg
Gesond iessen Méi bewegen B Geschitzte geografische Angabe (g. g. A.)
Keins der illustrierten Labels

- /

Abbildung 8: Bekanntheit unterschiedlicher Label und Zeichen (nach Kenntnis des Nutri Score) - Mehrfachauswahl
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4.3 VERSTANDNIS DES NUTRI-SCORE LABELS

Mit knapp 50 % wissen mehr Frauen als Manner (39 %), dass das Nutri-Score Label Lebensmittel in Bezug
auf ihre Nahrwertqualitat innerhalb einer Lebensmittelkategorie vergleichbar macht (hierbei wurden nur
Personen bericksichtigt, die das Nutri Score Label kennen; n=461). Grundsatzlich scheint der durch das
Nutri-Score Label dargestellte Informationsgehalt von Mannern und Frauen verstanden zu werden, wenn-
gleich dessen Aussagekraft teilweise Gberschatzt wird. Bspw. kann das geslindere Lebensmittel nur inner-
halb einer Lebensmittelkategorie ermittelt werden, nicht aber iber verschiedene Lebensmittelkategorien
hinweg — eine Information, die die Mehrheit nicht kennt.

4 N

Inwiefern kann das Nutri-Score Label lhnen bei der Auswahl von
Lebensmitteln helfen?
100%
80%
60%
55%
60% a6% 49% 46%
39%
40%
20% 13% 14% 400 17% 14%  13% 12% 9%
0% ||
mannlich weiblich
Geschlecht

Die Ndhrwertqualitdt eines Lebensmittels ist schnell erkennbar.

Das gestlindere Lebensmittel ist schnell erkennbar.

Lebensmittel sind in Bezug auf ihre Nahrwertqualitat innerhalb einer Lebensmittelkategorie vergleichbar.

Die Produktionsbedingungen des Lebensmittels sind schnell erkennbar.

Das Produktionsverfahren des Lebensmittel ist schnell erkennbar.

Der Einfluss des Lebensmittels auf die Umwelt ist schnell erkennbar.

M Ich bin mit keiner Aussage einverstanden
o )
Abbildung 9: Aussagekraft des Nutri Score bei der Auswahl von Lebensmitteln? (nach Geschlecht) — Mehrfachaus-

wahl
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4.4 GLAUBWURDIGKEIT UND AKZEPTANZ DES NUTRI-SCORE LABELS

Frauen und Manner interessieren sich gleichermaRen fir das Nutri-Score Label. Ein knappes Drittel findet

es sogar sehr interessant.

4 N
Wie interessant finden Sie das Nutri-Score Label?

weiblich 32% 49% 9% %%

Geschlecht

maénnlich 30% 49% 14% 6%l

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Sehr interessant Eher interessant Eher nicht interessant

m Uberhaupt nicht interessant = WeiR nicht

Abbildung 10: Interesse am Nutri Score (nach Geschlecht) — Einfachfachauswahl

Die Befragten, denen eine gesunde Erndhrung ,wichtig” oder ,,sehr wichtig” ist — d. h. die Mehrzahl der
Befragten — interessieren sich am starksten fir das Nutri-Score Label (36 % finden es ,sehr interessant®).
Zudem zeigt sich, dass das Label vor allem bei Personen Interesse weckt, denen gesunde Erndhrung , we-

niger wichtig” ist. Von ihnen wird ausschlief8lich die Bewertung ,sehr interessant” und , eher interessant”

gegeben.
/ . - . 0 0 \
Wie interessant finden Sie das Nutri-Score Label?
) Weniger wichtig 23% 77% %
=}
L
=g Teils teils 30% 40% 13% [T 5%
w
()
S Wichtig 28% 55% 15% 1%
=1
1%}
()
© Sehr wichtig 36% 42% 5% [ 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Sehr interessant Eher interessant Eher nicht interessant

m Uberhaupt nicht interessant = WeiR nicht

%

Abbildung 11: Interesse am Nutri-Score Label (nach persénlicher Relevanz einer gesunden Ernahrung) — Einfach-

fachauswahl
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Vor allem die 18 bis 24- und die 25 bis 34-Jahrigen interessieren sich fiir das Nutri-Score Label.

a Wie interessant finden Sie den Nutri-Score? )
65 Jahre und alter 25% 56% 9% SoaN %
55-64 Jahre 24% 36% 22% NG %
5 45-54 Jahre 35% 44% 17% Wb 1%
5 35-44 Jahre 30% 53% 6% W98 6%
25-34 Jahre 31% 58% 7% 0%
18-24 Jahre 57% 38% 4%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Sehr interessant Eher interessant Eher nicht interessant
m Uberhaupt nicht interessant = WeiR nicht )

Abbildung 12: Interesse am Nutri Score (nach Alter) - Einfachfachauswahl

Obwohl jeweils drei Viertel der Manner und Frauen das Nutri-Score Label als glaubwiirdig einschatzen, ist
der Anteil derjenigen, die es kritischer sehen, unter den Mannern etwas héher als unter den Frauen.

4 N
Wie glaubwiirdig finden Sie den Nutri-Score?
- weiblich - 68% 13% . 6%
S
(]
=
2
()]
o . .
mannlich - 62% 21% ll{: 3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H Sehr glaubwiirdig Eher glaubwirdig Eher nicht glaubwirdig
m Uberhaupt nicht glaubwiirdig = WeiR nicht )

Abbildung 13: Glaubwiirdigkeit des Nutri Score (nach Geschlecht) - Einfachfachauswahl
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Differenziert nach Alter, halten die 18 bis 24-Jahrigen die Glaubwiirdigkeit des Nutri-Score Labels flir am
hochsten, wahrend die 45 bis 54-Jahrigen und vor allem die 55 bis 64-Jahrigen die Glaubwiurdigkeit des
Nutri-Score Labels fur (relativ gesehen) am geringsten halten. Dennoch kann die Glaubwirdigkeit als all-

gemein gegeben angesehen werden.

( Wie glaubwiirdig finden Sie das Nutri-Score Label? h
65 Jahre und alter  [NIS%N 64% 15% 3%
55-64 Jahre 3% 49% 32% B 9%
. 45-54 Jahre NI 59% 28% 5%
2
< 35-44 Jahre 58N 72% 7% %% 10%
25-34 Jahre [0 75% 8% 4%
18-24 Jahre NS 75% 5%3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Sehr glaubwiirdig Eher glaubwiirdig Eher nicht glaubwirdig
m Uberhaupt nicht glaubwiirdig = WeiR nicht )

Abbildung 14: Glaubwiirdigkeit des Nutri-Score Labels (nach Alter) — Einfachfachauswahl
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4.5 EINFLUSS DES NUTRI-SCORE LABELS AUF DIE KAUFENTSCHEIDUNG

Zur Klarung der Frage, ob das Nutri-Score Label die Kaufentscheidung beeinflusst, wurden den Befragten mehrere Aussagen vorlegt. Hierbei ist besonders hervor-

zuheben, dass sich ein Flinftel der Befragten sehr stark fiir ein Lebensmittel mit einem guten Nutri-Score interessiert. Ein Viertel der Befragten sehen sich durch das

Nutri-Score Label in ihrer Kaufentscheidung beeinflusst und etwas mehr als einem Viertel ist es sehr wichtig, dass die Lebensmittel, die sie kaufen, das Nutri-Score

Label haben.

4 N
Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu:

Ein Lebensmittel mit einem guten Nutri-Score weckt mein Interesse. [INIO%N 24% 36% 7% 4% 7R %

Ich kaufe bestimmte Lebensmittel, weil sie den Nutri-Score haben. 8%l 16% 27% 11% 21% e

Mir ist sehr wichtig, dass die Lebensmittel, die ich kaufe, den Nutri- Score haben. 8%l 20% 30% 13% 14% A %
Ein schlechter Nutri-Score fiihrt dazu, dass ich ein Lebensmittel nicht mehr kaufe. [I3% 20% 25% 18% 11% 8%l 4%

Der Nutri-Score beeinflusst meine Kaufentscheidung nicht 3% 23% 28% 7% 15% 2 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B stimme vollig zu stimme Uberwiegend zu stimme teilweise zu stimme teilweise nicht zu

stimme weniger zu B stimme (berhaupt nicht zu = weild nicht )
o

Abbildung 15: Einfluss des Nutri Score auf die Kaufentscheidung — Einfachfachauswahl
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Bei vergleichbaren Lebensmitteln mit Nutri-Score Label richtet sich die Halfte der Befragten bei ihrer Kaufentscheidung nach dem besseren Nutri-Score Wert (Ant-
wortoptionen ,stimme vollig zu“ und ,,stimme liberwiegend zu“). Ein Zehntel der Befragten ist sogar bereit, mehr Geld fiir Produkte mit Nutri-Score Label auszuge-

ben.
4 N
Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu:
Wenn ich vergleichbare Lebensmittel zur Auswahl habe, aber nur eins den Nutri- - 0% 28% 1% 14% -ty
Score hat, kaufe ich das Lebensmittel mit dem Nutri-Score. ? ? ? ? °
Wenn ich vergleichbare Lebensmittel mit Nutri-Score zur Auswahl habe, kaufe ich
il - . me v ws [
das Lebensmittel mit dem besseren Nutri-Score.
Ich bin bereit, fiir ein Lebensmittel mit Nutri-Score mehr zu bezahlen. - 15% 39% 9% 11% -%
Ich bin bei vergleichbaren Lebensmitteln bereit, mehr Geld fiir das Lebensmittel mit
; 1% 21% 40% 7% 9% |
dem besseren Nutri-Score auszugeben.
Das Verwenden des Nutri-Scores verbessert das Image einer Marke/ eines
& / T 32% 28% 6% 11% [J6INA%
Unternehmens.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
m stimme vollig zu stimme Uberwiegend zu stimme teilweise zu stimme teilweise nicht zu
9 stimme weniger zu B stimme Uberhaupt nicht zu = weild nicht )

Abbildung 16: Einfluss des Nutri Score auf die Kaufentscheidung — Einfachfachauswahl
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Werden die Antwortoptionen zusammengefasst, wird deutlich, dass ein Lebensmittel mit einem guten
Nutri-Score Wert das Interesse von rund 80 % der Befragten weckt. Ebenfalls rund 80 % der Befragten
kaufen bei vergleichbaren Lebensmitteln mit Nutri-Score Label das Produkt mit dem besseren Wert

und drei Viertel sind bereit, daflir auch mehr zu zahlen. Darlber hinaus ist es rund 60 % der Befragten
wichtig, dass Produkte, die sie kaufen, das Nutri-Score Label haben und bei vergleichbaren Lebensmit-
teln kaufen sie das Produkt mit dem Nutri-Score Label.

-

Ein Lebensmittel mit einem guten Nutri-Score weckt
mein Interesse.

Ich kaufe bestimmte Lebensmittel, weil sie den
Nutri-Score haben.

Mir ist sehr wichtig, dass die Lebensmittel, die ich
kaufe, den Nutri- Score haben.

Wenn ich vergleichbare Lebensmittel zur Auswahl
habe, aber nur eins den Nutri-Score hat, kaufe ich
das Lebensmittel mit dem Nutri-Score.

Wenn ich vergleichbare Lebensmittel mit Nutri-Score
zur Auswahl habe, kaufe ich das Lebensmittel mit
dem besseren Nutri-Score.

Ich bin bereit, fur ein Lebensmittel mit Nutri-Score
mehr zu bezahlen.

Ich bin bei vergleichbaren Lebensmitteln bereit,
mehr Geld fir das Lebensmittel mit dem besseren
Nutri-Score auszugeben.

Ein schlechter Nutri-Score fuhrt dazu, dass ich ein
Lebensmittel nicht mehr kaufe.

Das Verwenden des Nutri-Scores verbessert das
Image einer Marke/ eines Unternehmens.

Der Nutri-Score beeinflusst meine Kaufentscheidung
nicht

stimme zu (Summe)

-

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

79% 19%
51% 48%
58% 41%
61% 37%
78% 21%
64% 34%
73% 25%
58% 37%
74% 23%
64% 34%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

stimme nicht zu (Summe)

Abbildung 17: Einfluss des Nutri Score auf die Kaufentscheidung — Einfachfachauswahl®

6 Ausgewiesen sind jeweils die Summen der Antworten ,stimme vollig zu“, ,,stimme Giberwiegend zu“, ,stimme teilweise zu” sowie ,,stimme
teilweise nicht zu”, ,,stimme weniger zu“, ,stimme Uberhaupt nicht zu“. Die fehlenden Prozente gehéren der Kategorie ,,weil3 nicht” an.
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5 ERGEBNISSE DER BEFRAGUNG DER UNTERNEHMEN

GRUNDE FUR DIE VERWENDUNG DES NUTRI-SCORE LABELS BZW. DIE ANMELDUNG DAZU

Die Begriindung der Befragten, warum das Label verwendet wird, sind sehr unterschiedlich. Gemein-
sam ist der Aspekt, dass sie den Ansatz, den Kund:innen die geslindere Wahl beim Lebensmitteleinkauf
zu erleichtern, unterstltzen. Das Nutri-Score Label sei ein niedrigschwelliges System fiir die Kund:in-
nen, da die farbige Symbolisierung einfach verstandlich ist. In diesem Zusammenhang wird die Nutzung
des Labels in Einzelaussagen als ,, Engagement” der Unternehmen fir die Kund:innen gesehen.

In einem Fall schlieRt sich an die Verwendung des Labels eine Kund:innenbindungsmaRnahme an: Uber
ein Bonuskartensystem werden diejenigen Kund:innen durch Rabatte (die sich auf die den Lieferbe-
trieben gezahlten Preise auswirken) belohnt, die haufig Produkte kaufen, die mit dem Nutri-Score Wert
A und B gelabelt sind. Das finanzielle Anreizsystem soll erstens die Menschen an den Markt und zwei-
tens an die im Sinne des Nutri-Score Labels gesundheitsforderlichen Produkte binden. Fir die Kund:in-
nen erscheint diese MaRnahme jedoch als partnerschaftliche Unterstlitzung und Einsatz des Unter-
nehmens bei der gesiinderen Wahl.

Ein weiterer Nutzungsgrund kann als , Nichts-zu-beflirchten” eingeordnet werden: Alle Produkte des
befragten Unternehmens tragen einen positiven Nutri-Score Wert und stellen das Unternehmen und
seine Produkte entsprechend gesundheitsforderlich dar. Eine Umstellung der Inhaltsstoffe der Pro-
dukte ist entsprechend nicht n6tig. Das Unternehmen ist zudem Gberzeugt davon, dass sich das Nutri-
Score Label auf dem luxemburgischen Markt durchsetzen wird.

Befragte Unternehmen, die das Label nicht verwenden, haben sich bewusst dagegen entschieden. Als
Grinde fuhren sie in erster Linie an, dass die Bewertungsskala des Nutri-Score Labels dazu flhrt, dass
der Vergleich von Produkten auf den Skalenwert reduziert wird und dabei wesentliche Merkmale der
Produkte in den Hintergrund riicken (Qualitat, Herkunft, Produktionsweise, Tradition des Lebensmit-
telhandwerks etc.). Im Resultat sei ihr Produkt dadurch abgewertet.

Da die Nutzung des Labels unter luxemburgischen Produktionsbetrieben nicht verbreitet ist, verspiiren
die befragten Unternehmen keinen Wettbewerbsdruck, das Label nutzen zu missen. Sie erwarten
nicht, dass es in Zukunft zu einer vermehrten Nutzung kommen wird und ziehen somit den ,,Erwerb”
des Labels nicht in Betracht.

KOSTEN-NUTZEN-VERHALTNIS, DASS MIT DER VERWENDUNG DES LABELS EINHERGEHT BZW. ERWARTET WIRD UND
EFFEKT DER LABELVERWENDUNG AUF DEN ABSATZ DER PRODUKTE/UMSATZENTWICKLUNG SEIT DER LABELNUTZUNG

In einem der befragten Unternehmen wurden die Erwartungen an den Effekt des Labels enttauscht:
Es ist kein Anstieg in der Nachfrage der gelabelten Produkte zu verzeichnen — das Unternehmen hatte
jedoch damit gerechnet, dass das , Engagement fiir die Kundschaft” einen finanziellen Mehrwert fur
das Unternehmen hat. In diesem Fall fallt das Urteil Gber das Kosten-Nutzen Verhaltnis des Labels ne-
gativ aus: Alte Verpackungen wurden entsorgt und mit hohem Aufwand neue Verpackungen ange-
schafft, was in der Bilanz einen hohen Ressourcenverlust ergeben hat. Das Unternehmen hat als Resui-
mee gezogen, dass die Kennzeichnung seiner Produkte mit dem eigenen Markenzeichen und einer
ansprechenden Verpackung einen héheren wirtschaftlichen Nutzen hat.

Generell ldsst sich vermuten, dass das Kosten-Nutzen-Verhiltnis von der Sortimentsgrofle, der Anzahl
an Verkaufspunkten sowie der internationalen Vermarktung der Unternehmen abhangig ist. Je groRRer
das Sortiment und je internationaler das Unternehmen agiert, umso besser ist das Kosten-Nutzen-Ver-
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haltnis: Das Label tragt zur weiteren Differenzierung der Produkte/der Sortimente bei und neue Ver-
packungen stehen in einem besseren Aufwandverhaltnis, wenn sie flir mehrere Lander und in grofSer
Menge angepasst werden.

Ein befragtes Unternehmen mit breitem Sortiment sieht in der Nutzung des Nutri-Score Labels die
Chance, sein Image anzupassen/auszubauen und sich zu Wettbewerbsunternehmen abzugrenzen.
Sein Image soll den Aspekt ,Gesundheit” abdecken und das Nutri-Score Label dazu beitragen. Das Sor-
timent wird entsprechend strategisch umgestellt, um dadurch den Imageausbau/-wandel zu vollzie-

IM

hen. Die interne Analyse des Unternehmens zeigt, dass bei der Kundschaft die ,gesunde Wahl“ eine
Rolle spielt. Gemeinsam mit dem an das Label gekoppelten Rabattsystem und geschultem Personal,
das die Kund:innen am Point of Sale Uber das Label sowie das Rabattsystem aufklart, fiihrt das Nutri-
Score Label zur Bindung der Kund:innen. Der Einsatz des Labels stiitzt strategische Ziele des Unterneh-

mens.

ZUFRIEDENHEIT MIT DER ADMINISTRATIVEN UND ORGANISATORISCHEN ABWICKLUNG DES ERWERBS DES LABELS

International agierende Unternehmen kannten den Abwicklungsprozess bereits und die vorhandene
Erfahrung fihrt dazu, dass der Label-Erwerb und die Labelung der Produkte einfach umzusetzen
war/ist. Kleinere Unternehmen betonen, dass fiir den Abwicklungsprozesse eine bestimmte Infrastruk-
tur an Wissen und Personal im Unternehmen vorhanden sein muss, da der Prozess sonst nicht bewal-
tigt werden kann bzw. der Erwerbs- und Umsetzungsprozess zu aufwandig ist.

HAUFIGKEIT DER SKALENWERTE BEI DEN UNTERNEHMEN AUFTRETEN

Die Haufigkeit unterschiedlicher Skalenwerte scheint in Zusammenhang zur Grof3e sowie Sortiments-
breite der befragten Unternehmen zu stehen. Je breiter das Sortiment, umso mehr unterschiedliche
Skalenwerte treten auf. Bei Unternehmen, die das Label nutzen und ein schmales Sortiment haben,
treten in der Regel nur ,,gute” Skalenwerte auf. Die Unternehmen mit schmalem Sortiment entschei-
den sich bewusst fiur die Nutzung des Labels, wenn sie durch das Label keinen Image-Verlust zu be-
firchten haben.

EFFEKT DER LABELVERWENDUNG BZW. DER OPTION DER VERWENDUNG AUF (ZUKUNFTIGE) INHALTSSTOFFE, REZEP-
TUREN UND ANDERE IMIERKMALE DER PRODUKTE

Ein Unternehmen berichtet von MaRnahmen, mit denen sich der Nutri-Score Wert auf einzelnen Pro-
dukten verbessert hat. Ansonsten wurde von keinem der befragten Unternehmen eine Anpassung der
Inhaltsstoffe vorgenommen. Es wird jedoch berichtet, dass im Rahmen des Aufbaus eines neuen Sor-
timents das Label interessant sein konnte, da die Inhaltsstoffe der Produkte des Sortiments zu einem
guten Nutri-Score Wert fihren. Andere, die das Label nicht nutzen, berichten hingegen davon, dass fiir
sie Qualitat im Vordergrund steht. Eine Anpassung der Rezepturen, um einen guten Nutri-Score Wert
zu erreichen, kommt nicht in Frage. Dariber hinaus geben alle nicht teilnehmenden Unternehmen an,
dass das Nutri-Score Label einen Vergleich von Produkten herbeiftihrt, der ihrer Meinung nach in die
falsche Richtung geht: Merkmale, die den Markenkern der Unternehmen und/oder der Produkte aus-
machen wie Regionalitat, Qualitat, Erfahrung, Handwerk etc. werden durch den Fokus auf das Nutri-
Score Label nivelliert und ihre Produkte in einen Topf mit Waren geworfen, die diese Merkmale nicht
in sich tragen.
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STARKEN UND SCHWACHEN DES LABELS

Als Starke wird von den Befragten die einfache Lesbarkeit des Labels fiir die Verbraucher:innen und
der Ansatz, gesundheitliche Aspekte in die Kaufentscheidung mit einbringen zu wollen, gesehen.

Bei den Schwachen unterscheiden sich die Ansichten. Einmal wird genannt, dass die Freiwilligkeit der
Label-Nutzung als Schwache zu werten sei. Fiir andere sind der mit der Label-Nutzung verbundene
Aufwand und die Kosten eine Schwache. Ein weiterer Aspekt, der genannt wird, ist die Verdrangung
von anderen Produkteigenschaften, die laut den Befragten kommuniziert werden sollten, wie Regio-
nalitat, Verarbeitungsgrad, CO,-FuRabdruck, Qualitat, Gentechnik oder Pestizideinsatz. Der als Starke
genannte Aspekt, auf niedrigschwellige Art und Weise den Konsument:innen zur gesiinderen Wahl zu
verhelfen, wird gleichzeitig als Schwache ausgelegt — bspw. wird durch das Label Milch mit Soft-Drinks
visuell vergleichbar und gleichgesetzt. Umfangliche ernahrungsphysiologische Eigenschaften werden
aufgrund der Berechnungsformel der Nutri-Score ausgeklammert. Das Nutri-Score Label ersetze daher
nicht die umfassende Aufklarung der Konsument:innen und die Vermittlung einer ausgewogenen, viel-
faltigen Erndhrungsweise nach individuellen Mustern.

EINSCHATZUNG DER RELEVANZ DES LABELS FUR DEN HANDEL UND FUR VERBRAUCHER:INNEN

Die Einschatzung, inwiefern das Nutri-Score Label relevant fiir den Handel und die Verbraucher:innen
ist, unterscheidet sich sehr je nach befragtem Unternehmen. Eine befragte Person aus dem Einzelhan-
del spricht dem Label eine sehr groRe Bedeutung zu. Durch das Label werde fiir Transparenz und fir
eine objektive Kommunikation gesundheitlicher Aspekte gesorgt. Dies entspreche dem Wunsch der
Kund:innen und sei zeitgemaR. Eine weitere befragte Person schatzt die Wirkung bei den Verbrau-
cher:innen sehr gering und demnach auch die Relevanz als niedrig ein. Auch die Kosten, die mit der
Label-Nutzung in Verbindung stehen, werden als hoch eingeschatzt und das Kosten-Nutzen-Verhaltnis
hemmt die Relevanz fiir die Unternehmen. Relevant wird das Label fiir die Unternehmen, wenn sie
dadurch einen finanziellen Mehrwert erfahren.

VERFUGBARKEIT VON INFORMATIONEN UBER DAS LABEL

Die Verfligbarkeit von Informationen und die Art und Weise, wie sie informiert wurden/sind, wird von
den befragten Unternehmen unterschiedlich bewertet. Ein Teil der Unternehmen fiihlt sich gut infor-
miert und hat dahingehend keinen weiteren Bedarf. Der andere Teil ging und geht selbstgesteuert auf
die Suche nach Informationen, bspw. Uber die zustdndigen Stellen in Belgien und Frankreich. Angeregt
wird in diesem Zusammenhang, dass ein offenes Dialogforum eingerichtet wird, in dem die betroffe-
nen Akteure zusammenkommen und sich lber die Zukunft des Labels in Luxemburg austauschen.
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6 FaziT

In der Bevolkerung ist das Nutri-Score Label bekannt — Handlungsbedarf besteht jedoch darin, den
Inhalt des Labels zu vermitteln. Da die meisten in der Bevélkerung gesunde Ernahrung als fir sie wich-
tiges Thema einstufen und das Nutri-Score Label interessant finden, ist mit einer Offenheit gegeniber
dem Nutri-Score Label zu rechnen. Handlungsbedarf besteht darin, die Glaubwiirdigkeit des Labels
noch weiter zu starken.

Es zeigen sich Tendenzen, dass das Label dazu fiihren kann, die Kaufentscheidung dahingehend zu be-
einflussen, dass gelabelte Produkte sowie solche, die einen guten Nutri-Score Wert haben, eher ge-
kauft werden. Je nach Unternehmen kann also das Label absatzférdernd sein.

Flir Unternehmen ist die Nutzung des Labels interessant und relevant, wenn sie zu einem finanziellen
Mehrwert flir das Unternehmen fiihrt. Da das Thema ,,gesunde Erndhrung” als Trend in der Lebens-
mittelwirtschaft gilt, werden Chancen gesehen, dass das Label zu einem gesteigerten Absatz von Pro-
dukten fiihrt. Kleinere luxemburgische Unternehmen nutzen das Label in erster Linie, wenn sie von
dem ausgewiesenen Nutri-Score Wert keine Beflirchtungen haben miissen, da er im Sinne der Skala
positiv ausfallt. Eine Umstellung traditioneller Rezepturen und ihres Lebensmittelhandwerks kommt
fir die entsprechenden Unternehmen nicht in Frage. Wohlbefinden durch Genuss geht in der Regel
der gesiinderen Wahl vor — so die Perspektive der Unternehmen sowie ihre Perspektive auf ihre
Kund:innen. Zudem wird die Richtung des Nutri-Score Labels als zu einseitig bewertet: Weitere, auch
gesundheitliche Aspekte von Produkten werden durch das Label verdrangt und dadurch die gesund-
heitsforderliche Wirkung des Labels kritisch gesehen.

Die Beantragung wird von kleinere Unternehmen als aufwandig und schwierig umzusetzen wahrge-
nommen. Ein Austauschmoglichkeit zum Label in Luxemburg, an dem sich die betroffenen Akteure
beteiligen kénnen, wird angeregt.
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