Studien zum Marketing natiirlicher Ressourcen

Franziska Schweiger - Rainer Haas

Die Nahrung der
Optimisten

Eine Motivstudie zu Superfood und
Nahrungserganzungsmitteln

@ Springer Gabler



Studien zum Marketing natiirlicher
Ressourcen

Reihe herausgegeben von
Oliver Meixner, Wien, Osterreich
Rainer Haas, Wien, Osterreich



Die Schriftenreihe prisentiert aktuelle Forschungsergebnisse und Studien zur Ver-
marktung und zum Innovationsmanagement natiirlicher Ressourcen sowie aller
damit zusammenhéngender Forschungsbereiche. Insbesondere werden Erkennt-
nisse zu Agrarmirkten und Agrarmarketing, Holzmirkten und Holzmarketing,
Marketing nachwachsender Rohstoffe, Qualititsmanagement und Qualititssiche-
rung, nachhaltiges Produktmanagement, Konsumentenverhalten bei Lebensmit-
teln, sozial-okologische Unternehmerverantwortlichkeit und verwandte Themen
vorgestellt. Die Studien sollen neue, innovative Wege aufzeigen, wie mit natiir-
lichen Ressourcen verantwortungsvoll umgegangen werden kann, wie damit
zusammenhingende Strukturen und Verhaltensweisen besser verstanden werden
konnen und wie zukunftsfihige Handlungsmuster im Zusammenhang mit natiirli-
chen Ressourcen aussehen konnten.

Weitere Binde in der Reihe http://www.springer.com/series/15446



Franziska Schweiger - Rainer Haas

Die Nahrung der
Optimisten

Eine Motivstudie zu Superfood und
Nahrungserganzungsmitteln

@ Springer Gabler



Franziska Schweiger Rainer Haas

Wien, Osterreich Wien, Osterreich

ISSN 2511-1310 ISSN 2511-1329 (electronic)
Studien zum Marketing natiirlicher Ressourcen

ISBN 978-3-658-29000-9 ISBN 978-3-658-29001-6  (eBook)

https://doi.org/10.1007/978-3-658-29001-6

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen National-
bibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet iiber http://dnb.d-nb.de abrufbar.

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2020

Das Werk einschlieSlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung, die
nicht ausdriicklich vom Urheberrechtsgesetz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zustimmung
des Verlags. Das gilt insbesondere fiir Vervielfiltigungen, Bearbeitungen, Ubersetzungen,
Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen.

Die Wiedergabe von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, Marken, Unternehmensnamen
etc. in diesem Werk bedeutet nicht, dass diese frei durch jedermann benutzt werden diirfen. Die
Berechtigung zur Benutzung unterliegt, auch ohne gesonderten Hinweis hierzu, den Regeln des
Markenrechts. Die Rechte des jeweiligen Zeicheninhabers sind zu beachten.

Der Verlag, die Autoren und die Herausgeber gehen davon aus, dass die Angaben und Informa-
tionen in diesem Werk zum Zeitpunkt der Verdffentlichung vollstéindig und korrekt sind.
Weder der Verlag, noch die Autoren oder die Herausgeber iibernehmen, ausdriicklich oder
implizit, Gewihr fiir den Inhalt des Werkes, etwaige Fehler oder AuBerungen. Der Verlag bleibt
im Hinblick auf geografische Zuordnungen und Gebietsbezeichnungen in veroffentlichten Karten
und Institutionsadressen neutral.

Springer Gabler ist ein Imprint der eingetragenen Gesellschaft Springer Fachmedien Wiesbaden
GmbH und ist ein Teil von Springer Nature.
Die Anschrift der Gesellschaft ist: Abraham-Lincoln-Str. 46, 65189 Wiesbaden, Germany



Vorwort

Einer der populdrsten Erndhrungstrends der heutigen Zeit ist
der sog. Superfood-Trend. Durch den Konsum von besonderen,
natiirlichen Lebensmitteln mit hoher Nahrstoffkonzentration
versprechen sich Konsumentinnen/Konsumenten einen ge-
sundheitlichen Nutzen. Als weitaus alterer, aber durchaus ver-
gleichbarer Trend kann der Verzehr von Nahrungserganzungs-
mitteln angesehen werden, auch wenn dieser weniger mit dem
Attribut ,natiirlich“ in Verbindung gebracht werden kann. Ziel
dieser Arbeit ist es, die Motive und Werte der Konsumentin-
nen/Konsumenten von Superfood mit jenen von Nahrungser-
gdnzungsmitteln zu vergleichen. Hierfiir wurde ein qualitatives
Untersuchungsdesign, die sog. Means-End-Chain Analyse mit
Hilfe der Laddering-Technik, eingesetzt.

Im Literaturteil werden die wissenschaftlich gepriiften Wirkun-
gen von ausgewdhlten Superfoods und haufig konsumierten
Nahrungsergdnzungsmitteln erortert sowie der Means-End-
Chain Ansatz und die Laddering-Methode genauer beschrieben.
Durch die Erarbeitung moglicher Wirkungsweisen der beiden
Produktgruppen konnten moégliche Motive zu deren Konsum
identifiziert werden. Hauptteil dieser Arbeit sind die Laddering-
Interviews mitje 25 Konsumentinnen/Konsumenten von Super-
food und 25 von Nahrungserganzungsmitteln. Zusatzlich zu die-
sen wurde - neben weiteren Fragen zum Konsum - ein Assozia-
tionstest durchgefiihrt. Diese qualitative Studie gibt damit erst-
malig einen umfassenden Einblick in die Motivstruktur zweier
vergleichbarer Erndhrungstrends und zeigt die daraus abgelei-
teten Konsequenzen fiir Forschung und Praxis auf.

Franziska Schweiger und Rainer Haas, im November 2019
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1 Einleitung e

In der heutigen Zeit 16st ein Erndhrungstrend den anderen ab.
Standig neue Erndhrungsformen kommen mit dem immer gro-
f3er werdenden Gesundheitsbewusstsein der heutigen, westli-
chen Gesellschaft auf. Auf seine korperliche, geistige und seeli-
sche Gesundheit zu achten, ist auch in den Medien ein immer
prasenteres Thema (Barthels und Pietrowsky, 2012). Gesunde
Ernahrung ist ein wichtiger Faktor, der die ganzheitliche Ge-
sundheit des menschlichen Koérpers beeinflusst. In einigen Fal-
len wird der Wirkung von bestimmten Lebensmitteln zu viel po-
sitive Wirkung beigemessen, wobei die Beweggriinde dafiir un-
terschiedlich sein konnen und mogliche negative Auswirkungen,
wie Rickstinde durch nicht nachhaltige Produktionsweisen,
nicht beriicksichtigt werden (Oko-Test, 2016).

Ein Weg durch Erndhrung auf seine Gesundheit zu achten, ist die
Einnahme von Nahrungserganzungsmitteln. In Lebensmittella-
den, Apotheken, aber vor allem in Drogerien werden Nahrungs-
erganzungsmittel mit dem Versprechen, den Gesundheitszu-
stand zu verbessern, angeboten und beworben. Wenn man das
Angebot an Nahrungsergdnzungsmitteln betrachtet, ist das ste-
tige Ansteigen der Auswahl von frei verkduflichen Praparaten
erkennbar (Bader et al., 2001). Laut der 6sterreichischen Agen-
tur fiir Erndhrungssicherheit umfasst der Begriff ,Nahrungser-
gdnzungsmittel“ Lebensmittel, welche zur Ergdnzung neben
normaler Erndhrung dienen. Es handelt sich um Konzentrate,
welche eine erndhrungsspezifische oder physiologische Wir-
kung aufweisen und sie sind in kleinen, dosierten Mengen ver-
fligbar (AGES, 2015).

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2020
F. Schweiger und R. Haas, Die Nahrung der Optimisten, Studien zum Marketing
natiirlicher Ressourcen, https://doi.org/10.1007/978-3-658-29001-6_1
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Die haufigsten Nahrungsergdnzungsmittel sind Vitamine, Mine-
ralstoffe und Antioxidantien, welchen besondere Wirkungswei-
sen auf die menschliche Gesundheit zugeschrieben wird (Bader
etal,, 2001).

Ein neuerer Erndhrungstrend, dem eine besonders positive Wir-
kung auf die Gesundheit nachgesagt wird, ist der Verzehr von
sog. ,Superfood”. Als Superfood werden Lebensmittel bezeich-
net, die eine besonders hohe Dichte eines oder mehrerer be-
stimmter Stoffe aufweisen, welche einen positiven Effekt auf die
menschliche Gesundheit haben (Oxford Dictionaries, 2016).
Blaubeeren, Spinat, Tomaten, Brokkoli, Kiirbis, Knoblauch
Niisse, Lachs, Soja und unterschiedliche Tees sind nur ein klei-
ner Auszug fiir die immense Varietat an natiirlichem Superfood.
Diese eben genannten Superfoods sollen beispielsweise mentale
Funktionen unterstiitzen, Krebs vorbeugen und die Zellen vor
Zerstorung durch freie Radikale bewahren (Ferry, 2006).

1.1 Problemstellung

In einer Zeit, in der gesunde Erndhrung und unterschiedliche Er-
ndahrungsweisen so viel wie nie zuvor diskutiert werden, kann
der Umgang mit dem Thema Erndhrung auch zu einem tiberstei-
gerten Erndhrungsbewusstsein fiihren, da fiir manche Men-
schen die gesunde Erndhrung sogar Ersatz fiir eine religiose Zu-
gehorigkeit sein kann (Barthels und Pietrowsky, 2012).

Insbesondere der Handel nutzt den Anstieg an gesundheitsinte-
ressierten Konsumentinnen/Konsumenten und die Anzahl
neuer Erndhrungstrends. Da das Einkaufen von Lebensmitteln
mit niedrigem Involvement einhergeht und von Gewohnheit,
Symbolen sowie Emotionen gepragt ist, sind die Beweggriinde,
die zum Einkauf fiihren, nicht leicht zu erkennen (Costa et al,,



2004). Im Marketing spielt es eine wichtige Rolle, die Merkmale
fiir eine positive Kaufentscheidung zu kennen sowie sich be-
wusst zu sein, weshalb genau diese Merkmale von Bedeutung
sind. Diese Informationen kénnen mit Hilfe der Laddering Me-
thode, welche auf der Means-End Chain Analyse basiert (Kapitel
5,S. 67), ermittelt werden.

Diese Studie beschiftigt sich aus diesem Grund mit den Wir-
kungsweisen von Nahrungsergianzungsmitteln und Superfood
auf den menschlichen Organismus und versucht Motive und
Werte beim Kauf von Nahrungserganzungsmitteln bzw. Super-
food zu eruieren.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen

In dieser Studie wird im theoretischen Teil der derzeitige Stand
des Wissens zu Superfood und Nahrungserganzungsmitteln in
Bezug auf die Kaufmotivation aufgearbeitet. Im zweiten, empiri-
schen Teil der Arbeit wird durch eine Befragung untersucht,
welche Motive und Werte zusammen mit welchen Produkt-
merkmalen Kaufentscheidungen bei Konsumentinnen/Konsu-
menten von Superfood oder Nahrungserganzungsmitteln auslo-
sen. Die Interviews bei zwei Zielgruppen - Superfood-Konsu-
mentinnen/Konsumenten und Nahrungserganzungsmittel-Kon-
sumentinnen/Konsumenten - erméglicht einen Vergleich zwi-
schen den beiden Konsumentengruppen und zeigt Abweichun-
gen oder Ubereinstimmungen der Kaufmotive der jeweiligen
Gruppen auf. Zum Erreichen dieses Zieles wird die sogenannte
Laddering-Methode angewandt.

Diese Ziele und die Problemstellung fiihren zu folgenden For-
schungsfragen:



F1: Reflektieren die Produktanforderungen die tatsdchlichen
Wirkungsweisen von Superfood und Nahrungsergdnzungs-
mitteln aus wissenschaftlich belegter Literatur?

F2: Weshalb werden Superfoods bzw. Nahrungsergdnzungsmittel
konsumiert?

F3: Welche Werte und Ziele werden durch den Konsum von Super-
food oder Nahrungsergdnzungsmitteln angesteuert und wel-
che Produkteigenschaften resultieren daraus?

F4: Gibt es Unterschiede zwischen Superfood-Konsumentin-
nen/Konsumenten und Nahrungsergdnzungsmittel-Konsu-
mentinnen/Konsumenten beziiglich der Anspriiche an das
Produkt oder Motive des Konsums?

In den Medien tauchen immer mehr Publikationen auf, welche
die Wirkung von Superfoods anzweifeln. Auch die Wirkung vie-
ler Nahrungserganzungsmittel ist hinsichtlich ihrer Wirkung auf
den menschlichen Organismus wissenschaftlich wenig fundiert.
Deshalb sind subjektive Anspriiche der Menschen beziiglich des
Effektes und der Beweggriinde zum Kauf von Superfoods und
Nahrungsergdnzungsmitteln ein spannendes Thema, welches es
zu ergriinden gilt. Da das Thema Superfood ein sehr aktuelles ist,
sind Studien mit Interviews von Konsumentinnen/Konsumen-
ten noch kaum vorhanden. Es gibt auch noch keine Studien, bei
denen Konsumentengruppen von Superfood-Konsumentin-
nen/Konsumenten mit Konsumentinnen/Konsumenten von
Nahrungsergdnzungsmitteln verglichen werden. Ziel dieser Stu-
die ist es daher, einen Beitrag zur Forschung in diesem Bereich
zu leisten und unter anderem herauszufinden, wo sich die Mo-
tive der beiden Nutzergruppen decken oder wo sie sich unter-
scheiden.



