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Abstract

Mit zunehmender Aufmerksamkeit, die das Thema der Nahrungsmittelunvertraglich-
keiten in der Gesellschaft gewinnt, verzichten immer mehr Menschen auf bestimmte
Nahrungsmittel. In der vorliegenden Arbeit wird daher analysiert, inwieweit Health
Claims, die sich auf Lebensmittelunvertraglichkeiten beziehen, das Kaufverhalten
beeinflussen kénnen.

Dazu werden Erkenntnisse zu Lebensmittelunvertraglichkeiten und davon
Betroffenen sowie Allergenkennzeichnungen und Health Claims auf Grundlage von
Sekundarliteratur dargelegt. Es zeigt sich, dass die Anzahl der betroffenen Personen
in Deutschland in den letzten Jahren relativ konstant geblieben ist. Aufgrund des
steigenden Bewusstseins und der Aufmerksamkeit in der Gesellschaft sind Gesetze
und Auflagen in Kraft getreten, die die Kennzeichnung von Lebensmitteln und deren
Bestandteilen regeln. Da eine Einschatzung, wann eine Tauschung des Verbrau-
chers vorliegt, jedoch nicht immer eindeutig zu treffen ist, kommt es dennoch zu Un-
stimmigkeiten zwischen Verbraucherschutzern und Unternehmen. Die auf Grundlage
von Literaturrecherchen und Marktbeobachtungen durchgefihrten Analysen von
Produkten, Bezugsquellen und der Vermarktung von Produkten mit Health Claims in
Bezug auf Lebensmittelunvertraglichkeiten macht deutlich, dass immer mehr Produk-
te dieser Art auf den Markt kommen und deren Bezug immer einfacher wird. Nichts-
destotrotz gibt es Wissenschaftler, die die Produkte als gesundheitlich entweder
schadlich oder zumindest fur Nicht-Betroffene als nicht notwendig ansehen. Nach
Beschreibung der theoretischen Grundlagen, wie Kaufentscheidungen allgemein und
im Besonderen in Bezug auf Lebensmittel getroffen werden und welche Motive hinter
dem Kauf von fur Allergiker geeigneten Lebensmitteln stecken konnen, werden diese
Erkenntnisse mit den Ergebnissen einer fur diese Arbeit durchgeflihrten
Online-Umfrage zusammen ausgewertet. Insgesamt wird deutlich, dass mehr
Produkte mit Health Claims in Bezug auf Lebensmittelunvertraglichkeiten gekauft
werden als es Personen mit Unvertraglichkeiten gibt. Das Motiv hinter einem Kauf ist
somit nicht nur die medizinische Notwendigkeit, sondern vor allem der Wunsch nach
einer gesunden Ernahrung und das Gefuhl, durch den Kauf eine Aussage uber die
eigene Personlichkeit an die Offentlichkeit zu vermitteln. Dafiir wird auch ein héherer

Preis dieser Lebensmittel akzeptiert.



1) Einleitung

1.1) Problemstellung

Immer mehr Menschen scheinen auf bestimmte Nahrungsmittel zu verzichten. Dies
geschieht teilweise aus ethischen, teilweise aus gesundheitlich notwendigen Grun-
den und teilweise aus dem Gefuhl heraus, sich damit etwas Gutes zu tun. Auch in
den Medien wird das Thema vermehrt aufgegriffen und Personen, die in der Offent-
lichkeit stehen, berichten Uber die Ergebnisse ihrer Ernahrungsumstellung. So sind
mittlerweile nicht nur Menschen, die aufgrund von Nahrungsmittelunvertraglichkeiten
auf Nahrungsmittel verzichten mussen, mit den betreffenden Begrifflichkeiten ver-
traut, sondern auch der Grof3teil der restlichen Bevolkerung ist sich bewusst, dass
der Verzehr von bestimmten Lebensmitteln zu Problemen fiihren kann.! Als Beispiel
sei hier der Begriff ,Gluten® genannt. Dieser Begriff erzielt bei der Google-Suche rund
434 Millionen Ergebnisse, wobei als erstes ein Ergebnis mit der Uberschrift ,Alles
uber Gluten und warum es problematisch ist* angefthrt wird (Stand 14.01.2019).
Dies zeigt zum einen die hohe Relevanz des Themas, zum anderen wie negativ
dieser Lebensmittelbestandteil behaftet ist. Der Begriff des Allergens ,Soja”“ liefert
rund 102 Millionen Ergebnisse, von denen sich die Mehrheit mit der Frage beschaf-
tigt, ob es als gesund oder ungesund betrachtet werden sollte.

Auf die vermehrte Aufmerksamkeit, die dadurch bestimmten Lebensmittelbestandtei-
len zukommt, reagieren auch Hersteller und Handler. Immer haufiger sind Lebensmit-
tel mit nahrwert- und gesundheitsbezogenen Angaben, sogenannten Health Claims,
versehen.? Einen groften Teil machen dabei Angaben zu dem Vorliegen oder dem
Fehlen von bestimmten Inhaltsstoffen auf. Insbesondere Lebensmittel, die damit
werben, fur Personen mit Nahrungsmittelunvertraglichkeiten aufgrund des
Nicht-Vorliegens von Allergenen, geeignet zu sein, nehmen mehr Platz im Super-
markt in Anspruch als noch vor ein paar Jahren. Im Vergleich zu anderen Produkten
weisen sie dabei meist einen hoheren Preis auf. Zur Vereinfachung werden diese
Produkte im Folgenden auch als ,Allergikerprodukte“ oder ,Allergikerlebensmittel”
bezeichnet. Die Notwendigkeit von solchen Lebensmitteln wird unter anderem in On-

line-Foren und in Kommentaren unter Artikeln, die sich damit beschaftigen,

! pech-Lopatta (2017), S.38
2 BMEL (2013)



kontrovers diskutiert. Wahrend sie von einigen Usern als unnotig angesehen werden,
verweisen andere auf die positiven Effekte, die der Verzehr von diesen bewirkt hat
und Personen mit Unvertraglichkeiten fuhlen sich durch abschatzige Kommentare
nicht ernst genommen.

Fraglich ist nun, ob die gestiegene Aufmerksamkeit in Bezug auf fur Personen mit
Lebensmittelunvertraglichkeiten geeignete Lebensmittel auf eine zunehmende Zahl
von Personen mit Unvertraglichkeiten zurickzufthren ist und ob diese Produkte nur
von Personen gekauft werden, die unter einer arztlich diagnostizierten Unvertraglich-
keit leiden.

Umsatz- und Absatzzahlen von einzelnen Allergikerlebensmitteln sind erhoben wor-
den und Studien, die sich mit der Wirkung von verschiedenen Angaben auf Lebens-
mitteln beschaftigen, sind in der Vergangenheit durchgefuhrt worden. Es gibt jedoch
noch keine Analysen daruber, wie Health Claims in Bezug auf alle Nahrungsmittel-

unvertraglichkeiten, die Kaufentscheidung beeinflussen.

1.2) Zielsetzung

Das Ziel der Arbeit sind Erkenntnisse Uber die Beeinflussung von Health Claims in
Bezug auf Nahrungsmittelunvertraglichkeiten auf die Kaufentscheidung von
Personen mit und ohne Nahrungsmittelunvertraglichkeiten. Es soll untersucht
werden, ob Konsumenten Lebensmittel mit diesen Claims vor herkdmmlichen Pro-
dukten bevorzugen, ob dies etwas mit dem Vorliegen einer Unvertraglichkeit zu tun
hat und welche weiteren Motive gegebenenfalls hinter dem Kauf stecken kdénnen.
Dabei soll der Fokus auf die bewusste Wahl dieser Lebensmittel gelegt werden, um
die Einstellungen und Gedankengange, die zum Kauf fihren, erfassen zu konnen.
Ausgeklammert von der Analyse werden damit die Entscheidungen, die unbewusst

durch die Produktangaben beeinflusst werden.



1.3) Methodische Vorgehensweise

Um das oben genannte Ziel zu erreichen, sollen zunachst wichtige grundlegende
Begriffe definiert und abgegrenzt werden. Dies geschieht mittels Sekundarrecher-
chen in Buchern, Artikeln in Fachzeitschriften und -broschiren und dem Internet.
Dabei wird klargestellt, was der Begriff ,Lebensmittelunvertraglichkeit* bedeutet und
wie er, abgegrenzt dazu, im alltaglichen Sprachgebrauch oft genutzt wird. Anschlie-
Rend soll analysiert werden, wie sich der Anteil der von Lebensmittelunvertraglichkei-
ten betroffenen Personen in den letzten Jahren entwickelt hat. Daran anschliel3end,
werden die vom Gesetzgeber erlassenen Regelungen aufgefuhrt, um darzustellen,
wie Allergene auf Lebensmitteln gekennzeichnet werden.

Um herauszufinden, wie Health Claims in Bezug auf Lebensmittelunvertraglichkeiten
die Kaufentscheidung beeinflussen kdnnen, widmet sich das nachste Kapitel dieser
Arbeit zunachst auf theoretische und praktische Weise dieser Fragestellung. Dazu
werden die gesetzlichen Bestimmungen zu Health Claims erlautert und wie sie in der
Praxis umgesetzt werden. AnschlielRend werden die Produkte, deren Bezugsquellen
und ihre Vermarktung auf Grundlage von Sekundarrecherchen und Marktbeobach-
tungen analysiert.

Zwecks der Beurteilung einer mdglichen Beeinflussung von Health Claims auf die
Kaufentscheidungen werden daraufhin verschiedene allgemeine Beeinflussungs-
moglichkeiten auf die Kaufentscheidung mittels Modellen und Theorien beleuchtet
und auf Besonderheiten, die sich beim Lebensmitteleinkauf ergeben, hingewiesen.
Als nachstes werden aus der vorliegenden Literatur mogliche Motive flr den Kauf
von flr Allergiker geeigneten Lebensmitteln herausgearbeitet.

Im letzten Teil der Arbeit wird eine empirische Untersuchung durchgefuhrt und deren
Ergebnisse zusammen mit den zuvor gewonnenen Erkenntnissen zusammengefasst,

um sie fur die Zielerreichung der vorliegenden Arbeit zu nutzen.



2) Lebensmittelunvertraglichkeiten

Um ein einheitliches Verstandnis der Betrachtungen dieser Arbeit zu gewahrleisten,
werden in diesem Kapitel zunachst die wichtigsten Begrifflichkeiten und Vorschriften
definiert und beschrieben.

2.1) Definition von Lebensmittelunvertraglichkeiten

Im alltaglichen Sprachgebrauch werden Begrifflichkeiten in Bezug auf Allergien hau-
fig synonym gebraucht, wobei keine klare Trennung zwischen diesen erfolgt, was zu
einem Verschwimmen der korrekten Bedeutungen und zu Missverstandnissen fuhren
kann.

Mit dem Ziel, diese Unklarheiten zu beseitigen und vor allen Dingen eine
gemeinsame Grundlage fur Wissenschaft und Medizin zu schaffen, hat die

World Allergy Organization (WAQO) im Jahr 2004 eine Nomenklatur bezuglich Aller-
gien veroffentlicht, die auf einer Nomenklatur der Europaischen Akademie flr
Allergologie und Klinische Immunologie (EAACI) aus dem Jahr 2001 aufbaut. Diese
Nomenklatur gibt einen Uberblick tber Allergien im Allgemeinen und (iber spezifische
Allergien. Daher soll sie hier als Ausgangspunkt dienen und mit weiteren
detaillierteren Informationen angereichert werden.

Die WAO definiert ,Nahrungsmittelunvertraglichkeit* als Uberbegriff fiir alle krankhaf-
ten Reaktionen, die im Zusammenhang mit der Aufnahme von Lebensmitteln, Ge-
wirzen und Zusatzstoffen auftreten.3

Laut der Nomenklatur wird von ,Nahrungsmittelallergien® gesprochen, wenn es sich
um nicht-toxische Hypersensitivitatsreaktionen auf Nahrungsmittel handelt, die auf
immunologischen Mechanismen beruhen und entweder durch IgE-Antikorper oder, in
seltenen Fallen, durch IgG-Antikorper verursacht werden.* Der Korper bildet als Re-
aktion auf normalerweise harmlose korperfremde Proteine vermehrt diese Antikorper,
da er sie als Gefahr einstuft. Dabei wird nicht das gesamte Lebensmittel, sondern

lediglich eine EiweiRkomponente als Gefahrenquelle eingestuft.®

3 Jager; Beyer (2008), S.2
4 Johansson; Bieber; Dahl; u. a. (2004)
5> Deutscher Allergie- und Asthmabund e.V. (2018a)



Weiterhin wird zwischen primaren und sekundaren Nahrungsmittelallergien unter-
schieden.® Erstere entstehen aufgrund von gastrointestinaler Sensibilisierung auf
meist stabile Nahrungsmittelallergene, sogenannte Glykoproteine, letztere als Folge
einer Sensibilisierung gegenuber sogenannten Aeroallergenen, wie Pollen, die dann
zu einer Reaktion auf strukturverwandte Allergene in Lebensmitteln fuhren. In diesem
Fall wird von einer Kreuzallergie gesprochen.
Obwohl grundsatzlich jedes Lebensmittel eine Nahrungsmittelallergie hervorrufen
kann, sind in Europa fast 90 % aller Provokationstests mit positivem Ergebnis auf
folgende sieben Lebensmittelallergene zurlickzufiihren: ’

=  Kuhmilch

» Baumnusse (Haselnuss, Walnuss)

= Sojabohne

= Hdhnerei

= Erdnuss

» Fisch und Meeresfrichte

= Weizen
Das Auftreten von Nahrungsmittelallergien wird durch verschiedene Variablen, wie
Geschlecht, Alter, Wohnort oder Allergien in der Familie (familidre Atopieanamnese)
beeinflusst.?
Die Symptome konnen alle Organe betreffen, die haufigsten sind Reaktionen an
Haut und Schleimhaut, wie Quaddeln oder Juckreiz, im Hals-Ohrenbereich, wie Nie-
sen, an den Bronchien, wie Atemnot oder Husten, im Magen-Darmbereich, wie
Blahungen oder Ubelkeit und, im schlimmsten Fall, ein lebensbedrohlicher Kreislauf-
zusammenbruch aufgrund eines anaphylaktischen Schocks.?
Zoliakie ist beispielsweise eine Allergie, die nach Kontakt mit Gluten, einer Protein-
fraktion in bestimmten Getreidesorten, auftritt'® und sich unter anderem durch
Bauchschmerzen oder Midigkeit duftern kann.'" Ist dies nicht der Fall, sollte von

,Nicht-allergischer Hypersensitivitat* gesprochen werden.

6 Deutsche Gesellschaft fiir Allergologie und klinische Immunologie e.V. (DGAKI) (2015), S.257 f.
7 Allergieinformationsdienst (2017)

& Deutsche Gesellschaft fiir Allergologie und klinische Immunologie e.V. (DGAKI) (2015), S.257

% Allergieinformationsdienst (2017)

10 Europaische Kommission (2016), Abschn. 2a

11 Bjesalski; Lambert; Wiinsche; u. a. (2017), S.113



Weiterhin verweist die WAO auf ein Positionspapier aus dem Jahr 1995, welches
detaillierte Informationen liefert und daher hier als Grundlage der Definitionen dienen
soll.

Treten nicht-toxische Hypersensitivitatsreaktionen auf Nahrungsmittel auf, die nicht
durch immunologische Mechanismen entstehen, so wird nicht von ,Allergien“ ge-
sprochen, sondern von ,Nahrungsmittel-Intoleranzen“.'? Dass die beiden Begriffe
trotz der verschiedenen Entstehungsmechanismen vielmals kongruent verwendet
werden, liegt mitunter daran, dass die Symptome oft die gleichen sind.

So muss die Glutensensitivitat trotz ahnlicher Symptome von der Zoliakie abgegrenzt
werden, da diese nicht auf einer immunologischen Entziindungsreaktion der Darm-
schleimhaut beruht. Die konkrete Ursache ist bislang noch nicht geklart.'

Ein weiteres Beispiel fiir eine Intoleranz ist die Laktose-Intoleranz.'* Bei dieser
Unvertraglichkeit gegentber Milchzucker handelt es sich um ein Enzymmangelsyn-
drom. Das Enzym Laktase, das normalerweise das Disaccharid Laktose in dessen
Einzelmolekiile aufspaltet, liegt bei betroffenen Personen nicht vor. Daher kann diese
hydrolytische Spaltung nicht ablaufen und es kann zu Darmbeschwerden kommen.
In manchen Fallen fehlt zwar das Enzym Laktase, es kommt aber zu keinen Be-
schwerden. Dies wird als ,Laktose-Malabsorption” bezeichnet. Eine Laktose-
Intoleranz ist nicht medizinisch behandelbar, meist vertragen Betroffene jedoch eine
geringe Menge, weshalb eine vollstandige Karenz Uberwiegend nicht notwendig ist.
Generell mussen Personen, die von einer Nahrungsmittelallergie oder -intoleranz
betroffen sind, die Aufnahme der Lebensmittel oder Inhaltsstoffe, die fur die proble-
matischen Reaktionen verantwortlich sind, verringern oder komplett vermeiden.'®
Dies kann insbesondere bei einer Unvertraglichkeit gegentuber Grundnahrungsmit-
teln eine Herausforderung fur die Betroffenen darstellen, da die Allergene oft
versteckt auftreten und die Wahrscheinlichkeit fir Mangelerscheinungen ansteigt.
Des Weiteren kann eine medikamentdse Behandlung bei Allergikern mit systemi-
schen Reaktionen notwendig sein. Weitere Therapien sind unter anderem verschie-
dene Immuntherapien, die die Beschwerden verbessern sollen. Allerdings ist deren

Wirkung nur teilweise wissenschaftlich bestatigt.

2 Bruijnzeel-Koomen; Ortolani; Aas; u. a. (1995), S.624
13 Bjesalski; Lambert; Wiinsche; u. a. (2017), S.114

14 Stein; Vogelsang o. J., S.2 f.

15 Jager; Beyer (2008), S.240 ff.



2.2) Entwicklung des Betroffenenanteils

Die erhdohte Aufmerksamkeit in Bezug auf Nahrungsmittelunvertraglichkeiten in den
letzten Jahren'® |asst vermuten, dass es einen Anstieg in der Anzahl Betroffener
gegeben haben muss.

Ob dieser Eindruck mit der tatsachlichen Verbreitung von Allergien Ubereinstimmt, ist
nicht ganz einfach, da die Ermittlung von konkreten Zahlen Betroffener schwierig ist.
Es muss beachtet werden, dass es oft nicht moglich ist, wirkliche Allergien von den
sogenannten Pseudoallergien abzugrenzen.'” Symptome, die fiir eine Nahrungsmit-
telallergie typisch sind, konnen auch andere Grunde haben, die von den Befragten
nicht in Erwagung gezogen werden. Aus diesem Grund werden in manchen Studien
zusatzlich Allergietests durch einen Arzt durchgefuhrt oder bei Befragungen erhoben,
ob eine arztliche Diagnose der Allergie vorliegt.

Allerdings kann auch das Abfragen einer arztlichen Diagnose keine vollkommen
verlassliche Auswertung sicherstellen, da nicht alle Personen einen Arzt aufsuchen.’®
Somit werden auch in diesem Fall nicht alle Betroffenen erfasst.

Das Robert Koch-Institut gibt zwar an, dass ein Vergleich der beiden Fragestellungen
,2Hatten Sie jemals ...?“ und ,Hat ein Arzt bei Ihnen jemals ... festgestellt?”, eine
mehr als 90%ige Ubereinstimmung in den Antworten fiir Nahrungsmittelallergien
zeige, die Deutsche Gesellschaft fur Allergologie und klinische Immunologie dagegen
wertete Studien aus den Jahren 2000 bis 2012 aus und kam zu dem Ergebnis, dass
die Punktpravalenz, also die Pravalenz zu einem bestimmten Zeitpunkt'®, von selbst
berichteter Nahrungsmittelallergie ungefahr sechsmal hoher war, als die Pravalenz
von einer Uberpriften Allergie.?°

Die folgenden Studien kdnnen somit eine Orientierung uber den Anteil der
Betroffenen geben, sind jedoch unter Einbezug der genannten Einschrankungen zu

interpretieren.

16 Techniker Krankenkasse (2017), S.22

7 Schmitz; Kuhnert; Thamm (2017), S.79

18 Langen; Schmitz; Steppuhn (2013), $.701

1% Heisel; Jerosch; Baum (2007), S.8

20 peutsche Gesellschaft fiir Allergologie und klinische Immunologie e.V. (DGAKI) (2015), S.158



Verschiedene Studien?’, die auf Befragungen oder auch Untersuchungen und Tests
beruhen, kommen, entgegen der eingangs formulierten Vermutung eines Anstiegs
Betroffener, zu dem Schluss, dass sich die Zahl der Betroffenen in den letzten
Jahren auf ungefahr gleichem Niveau befindet. Laut Techniker Krankenkasse
beispielsweise, ist die Zahl der Unvertraglichkeiten von 2013 bis 2017 nicht ange-
stiegen und auch das Robert Koch-Institut gibt an, dass sich die Haufigkeit der
Personen, die einmal in ihrem Leben an einer Nahrungsmittelallergie leiden, von
1998 bis 2008 auf gleichem Niveau befindet.

Die in den Studien angefuhrten Betroffenen-Anteile weisen jedoch Differenzen auf
und bewegen sich im Jahr 2017 zwischen 18 %22 und 32 %?3. Das Robert-Koch-
Institut kommt durch Erhebungen in den Jahren 2008 bis 2011 zu dem Ergebnis,
dass lediglich 4,7 % der Befragten eine Nahrungsmittelallergie haben. Ein direkter
Vergleich der Studien ist allerdings schwierig, da im Gegensatz zu den anderen Er-
hebungen hier auch arztliche Untersuchungen durchgefuhrt wurden. Ob sich daraus
schlielen lasst, dass die Zahl der Betroffenen zwischen 2011 und 2017 angestiegen
ist, ist somit fraglich.

Wird die Laktose-Intoleranz isoliert betrachtet, so hat sich der Anteil der Personen,
die angeben intolerant zu sein, zwischen 2013 und 2016 von 4 % auf 7 % fast ver-
doppelt.?* Den groRten Anteil machen dabei die 18- bis 25-jahrigen aus (2013: 1 %,
2016: 12 %). Aufgrund der gleichzeitig gestiegenen medialen Aufmerksamkeit und
verbesserter Testverfahren muss jedoch nicht davon ausgegangen werden, dass
sich der Betroffenenanteil tatsachlich verandert hat. Weitere Schatzungen gehen von
derzeit um die 20 % laktoseintoleranten Personen in Deutschland aus?®, danach fol-
gen Unvertraglichkeiten gegen Nusse und Fruchte (je 6 %), Milcheiweil} (3 %),
Fructose, Histamin und Gluten (je 1 %).

Damit macht die Intoleranz gegenuber Milchzucker den gréRten Anteil von

Nahrungsmittelunvertraglichkeiten aus.

2! Langen; Schmitz; Steppuhn (2013); pronova BKK (2018); Techniker Krankenkasse (2017)
22 Techniker Krankenkasse (2017), S.22

23 Marktforschung & Market Research targeted! (2016)

24 Techniker Krankenkasse (2017), S.22 f.

% Bjesalski; Lambert; Wiinsche; u. a. (2017), S.112; Stiftung Warentest (2014), S.30



Allgemein lasst sich sagen, dass bei Kindern primare Nahrungsmittelallergien
haufiger auftreten als bei Erwachsenen.?® Kinder und Jugendliche sind am haufigsten
gegen Milch, Huhnereiweil3, Soja, Weizen, Erdnuss und Baumnusse allergisch,
wahrend bei Erwachsenen dagegen vorwiegend pollenassoziierte Nahrungsmittel-
allergene, z.B. gegen Kern- und Steinobst, Gemuse, Weizen, Krusten- und Schalen-
tiere auftreten.

Zudem lasst sich ein Unterschied des Betroffenenanteils zwischen Frauen und
Mannern feststellen. So geben rund 70 % der Frauen und 80 % der Manner an, alle
Lebensmittel zu vertragen.?” Dies zeigt sich durchgangig bei allen einzeln betrachte-
ten Unvertraglichkeiten. Besonders grof3 ist der Unterschied bei der Angabe zur Un-
vertraglichkeit von Frichten. Einen Rickschluss darauf, ob Frauen tatsachlich haufi-
ger an Allergien leiden als Manner oder einfach nur bewusster mit inrer Ernahrung
und ihrer Gesundheit umgehen, lassen die Studiendesigns allerdings nicht zu. Da
jedoch auch das Robert Koch-Institut durch seine Studie unter Einbezug arztlicher
Diagnosen zu dem Ergebnis kommt, dass bei Frauen haufiger Allergien festgestellt
werden konnen als bei Mannern, scheinen sich die Haufigkeiten von Unvertraglich-
keiten zwischen den Geschlechtern zu unterscheiden. 28

Auch bezogen auf den Wohnort lassen sich Unterschiede in der Zahl der Betroffenen
identifizieren. Im Osten Deutschlands geben mehr Menschen an, an einer Unvertrag-
lichkeit zu leiden als im Rest des Landes. In Berlin und Brandenburg sind es 28 %,
wahrend es in Hessen, Rheinland-Pfalz und im Saarland nur 11 % sind.

Werden Fleischesser und Personen, die auf Fleisch verzichten, betrachtet, lassen
sich keine Unterschiede in Bezug auf das Vorkommen von Nahrungsmittelunvertrag-
lichkeiten, feststellen.2®

Die Haufigkeit von Nahrungsmittelunvertraglichkeiten hangt somit von verschiedenen
Faktoren ab. Die tatsachliche Zahl Betroffener lasst sich allerdings nur unzureichend
ermitteln, da sich bei Befragungen die Einschatzungen der Befragten nicht Gberpri-
fen lassen. In den letzten Jahren hat das Thema Nahrungsmittelunvertraglichkeiten
auch in der Gesellschaft an Bedeutung gewonnen, was zu einem erhohten Bewusst-

sein und verbesserten Testmethoden gefuhrt hat. Daher geben unter Umstanden

26 Deutsche Gesellschaft fiir Allergologie und klinische Immunologie e.V. (DGAKI) (2015), S.258 f
27 pronova BKK (2018), S.23; Techniker Krankenkasse (2017), S.23

28 Langen; Schmitz; Steppuhn (2013), S.699

2 Techniker Krankenkasse (2017), S.23
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mehr Personen an, betroffen zu sein, als es tatsachlich der Fall ist. Dies kann eine
Betrachtung der zeitlichen Entwicklung des Betroffenenanteils verzerren, zumal
Studien zu diesem Thema meist nur zu einem Zeitpunkt erfolgen und beim Vergleich
unterschiedlicher Studien aus verschiedenen Jahren unterschiedliche Rahmen-
bedingungen vorliegen.

Insgesamt kann jedoch davon ausgegangen werden, dass der Anteil von Personen
mit Nahrungsmittelunvertraglichkeiten in den letzten zehn Jahren nicht in dem Male

gestiegen ist, wie es die mediale Aufmerksamkeit vermuten Iasst.

2.3. Die Kennzeichnung von Allergenen auf Lebensmitteln

Dadurch, dass Ernahrung und Gesundheit flr jeden Einzelnen in der Bevolkerung
einen immer hoheren Stellenwert einnehmen, beschaftigt sich auch das Europaische
Parlament mit diesem Thema.

Am 6. Juli 2011 wurde die Lebensmittelinformations-Verordnung (LMIV) verab-
schiedet, die seit dem 13. Dezember 2014 verbindlich in allen Mitgliedsstaaten der
EU gilt. 3 Zuvor geltende ahnliche europaische und deutsche Richtlinien und Verord-
nungen sind damit abgeldst worden. Ziel der Verordnung ist es, die Gesundheit und
Interessen der Verbraucher in der EU zu schiitzen.3! Alle dort genannten ver-
pflichtenden Informationen Uber Lebensmittel mlissen demnach verfligbar und leicht
zuganglich sein.3? Die LMIV macht Vorgaben fiir u.a. die Nahrwert- und Herkunfts-
kennzeichnung sowie die Schriftgro3e und die Allergenkennzeichnung von Lebens-
mitteln.

Wahrend vor Inkrafttreten der Verordnung Lebensmittelzutaten, die Allergien oder
Unvertraglichkeiten auslésen konnen, im Zutatenverzeichnis lediglich anzugeben
waren, mussen sie nun beispielsweise durch Fettdruck und / oder Gro3buchstaben
hervorgehoben werden.?3 Dies gilt flir die 14 Zutaten, die am haufigsten Allergien
und Unvertraglichkeiten auslésen. Dabei handelt es sich um folgende Stoffe, die in

Anhang Il der LMVI zu finden sind und regelmafRig uberpruft und aktualisiert werden:

30 Bund fiir Lebensmittelrecht und Lebensmittelkunde e.V. o. J.; Europédisches Parlament; Rat der Européischen
Union (2014)

31 Europiisches Parlament; Rat der Européischen Union (2014), Abschn. 3

32 Européisches Parlament; Rat der Europdischen Union (2014), Abschn. 12

33 Européisches Parlament; Rat der Europdischen Union (2014), Abschn. 21
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» Glutenhaltiges Getreide, namentlich zu nennen: Weizen (wie Dinkel und
Khorasan-Weizen), Roggen, Gerste, Hafer oder Hybridstdmme davon

= Krebstiere

= Eier

= Fische

= Erdnlsse

= Sojabohnen

* Milch (einschlieBlich Laktose)

» Schalenfruchte, namentlich zu nennen: Mandeln, Haselnusse, Walnusse,

Kaschunisse, Pecannusse, Paranisse, Pistazien, Macadamia- oder Queens-

landniisse
= Sellerie
=  Senf

= Sesamsamen

» Schwefeldioxid und Sulphite (ab 10 Milligramm pro Kilogramm oder Liter)

= Lupinen

=  Weichtiere
Gibt es kein Zutatenverzeichnis, so mussen diese Stoffe mit dem Hinweis ,enthalt"
angegeben werden.
Die Vorgaben gelten auch fur Lebensmittel, die online gekauft werden und sowohl fur
verpackte als auch fur unverpackte Lebensmittel. Letzteres kann zum Beispiel durch
ein Etikett, Begleitmaterial oder auch miindlich umgesetzt werden.3
Einige Hersteller geben neben diesen verpflichtenden Angaben auch freiwillig eine
sogenannte ,Kann enthalten“ oder Spurenkennzeichnung an.3® Damit werden Stoffe,
die moglicherweise unbeabsichtigt, beispielsweise durch Produktionsbedingungen, in
Lebensmitteln vorhanden sein kdnnen und Unvertraglichkeiten ausldsen, gekenn-
zeichnet.
So gibt der Hersteller 3 PAULY auf seiner Website als Begrundung fur diesen
Hinweis an: ,Aus produktionstechnischen Grinden kann jedoch keine Garantie fur
eine Allergenfreiheit gegeben werden, da es trotz umfangreicher Reinigungsmal}-
nahmen und Kontrolleinrichtungen zu einer Spurenkontamination kommen kann (im

Betrieb oder beim Vorlieferanten). Aus diesem Grund weisen wir unsere Kunden mit

34 Europédische Kommission (2017), Kap. 4; Européisches Parlament; Rat der Européischen Union (2014), Kap. 5
35 Bund fiir Lebensmittelrecht und Lebensmittelkunde e.V. (2015), S.7
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dem Zusatz "Kann Spuren enthalten von: ..." auf unseren Verpackungen auf die
verarbeiteten Allergene im Betrieb hin. Dies ist fur Kunden, die selbst auf diese
kleinste(n) Spuren reagieren. Fir die meisten Allergiker sind diese mdglichen Spuren
nicht relevant, denn nur 1-2 % aller Allergiker reagieren auf Spuren.“36

Der Hinweis bedeutet also, dass in dem Lebensmittel Spuren des Allergens enthal-
ten sein kdnnen, aber nicht zwingend mussen. Es kann lediglich nicht komplett aus-
geschlossen werden, dass sie vorhanden sind. Da diese Spurenkennzeichnung
jedoch auf freiwilliger Basis geschieht, ist es ebenso maoglich, dass Hersteller, die
keinen Hinweis abbilden, dennoch das Vorhandensein von Spuren nicht aus-
schlieten kénnen.?” Diese Kennzeichnung kann somit einerseits zu Verwirrung bei
den Verbrauchern fuhren, andererseits jedoch die Hersteller absichern, dass kein
Konsument unbeabsichtigt ein Allergen zu sich nimmt.

Klare Regeln zur Allergenkennzeichnung sind fur Betroffene eine wichtige Hilfestel-
lung und erleichtern ihnen den Einkauf. Gleichzeitig kann die Umsetzung flr Anbieter
von Lebensmitteln jedoch mit groRem Aufwand verbunden sein und eine Herausfor-
derung darstellen, da sowohl die Herstellung von Produkten als auch deren korrekte
Bezeichnung und Beschriftung kompliziert gestaltet wird.

3) Die Beeinflussung von Kaufentscheidungen durch Health Claims in Bezug

auf Lebensmittelunvertraglichkeiten

Im folgenden Kapitel soll untersucht werden, inwieweit Health Claims, die sich auf
Lebensmittelunvertraglichkeiten beziehen, Kaufentscheidungen beeinflussen. Dazu
wird zunachst der Begriff ,Health Claim® erklart und dann die Produkte fur Menschen
mit Lebensmittelunvertraglichkeiten sowie deren Bezugsquellen und Vermarktung
analysiert. Anschlielend werden Theorien erlautert, wie Kaufentscheidungen gene-
rell beeinflusst werden und welche Besonderheiten beim Lebensmittelkauf auftreten.
Nachdem damit die vorliegenden wissenschaftlichen Erkenntnisse dargelegt wurden,
beschaftigt sich der darauffolgende Teil des Kapitels mit der Erlauterung der durch-

gefuhrten Primarforschung.

363 PAULY 0. J.
37 Deutscher Allergie- und Asthmabund e.V. (2018b)
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3.1) Health Claims auf Lebensmitteln

Zwar durchlaufen Lebensmittel kein Zulassungsverfahren38, in Kapitel 2.3) Die Kenn-
zeichnung von Allergenen auf Lebensmitteln ist jedoch bereits deutlich geworden,
dass sowohl die Herstellung als auch die Kennzeichnung strengen Richtlinien unter-
liegen.

Unter Health Claims werden nahrwert- und gesundheitsbezogene Angaben
verstanden. Unter dem Begriff ,Angabe“ verstehen das Europaische Parlament und
der Europaische Rat eine freiwillige Aussage oder Darstellung, die zum Ausdruck
bringt, dass ein Lebensmittel besondere Eigenschaften besitzt.3® Eine ,gesundheits-
bezogene Angabe“ ist demnach eine Angabe, die zum Ausdruck bringt, dass es
einen Zusammenhang zwischen einer Lebensmittelkategorie, einem Lebensmittel
oder einem Lebensmittelbestandteil und der Gesundheit gibt. Beispiele dafur sind
»Calcium wird fur die Erhaltung normaler Knochen bendtigt" oder ,Vitamin B12 tragt
zu einer normalen Funktion des Nervensystems bei“.4% Als ,ndhrwertbezogene
Angabe“ bezeichnet der Gesetzgeber Angaben, die einem Lebensmittel aufgrund
seines Brennwerts oder seiner Nahrstoffe oder anderer Substanzen, die es enthalt
oder nicht bzw. vermindert enthalt, besondere positive Nahrwerteigenschaften zu-
schreiben. Damit sind Angaben wie ,zuckerfrei“ oder ,reich an Vitamin C* gemeint.*!
Da solche Angaben immer haufiger auf Lebensmitteln und in der Werbung aufge-
taucht sind und Verbraucherorganisationen Lebensmittelproduzenten vorgeworfen
haben, den Konsumenten damit irrezufuhren und ungesunde Produkte als gesund
darzustellen, ist im Januar 2007 die sogenannte Health-Claims-Verordnung in Kraft
getreten, um einheitliche Regeln zur Verwendung der Angaben festzulegen.*? Nahr-
wert- oder gesundheitsbezogenen Aussagen durfen seitdem nur dann verwendet
werden, wenn sie wahr sind, sich auf wissenschaftlich abgesicherte Daten stitzen,
vom Verbraucher verstanden werden und ihn nicht dazu verleiten, Entscheidungen
zu treffen, die wissenschaftlichen Empfehlungen widersprechen. Die erlaubten nahr-

wertbezogenen Aussagen sind im Anhang der Verordnung zu finden. Dort werden

38 \Verbraucherzentrale (2017a)

39 Européisches Parlament; Rat der Européischen Union (2007)

40 Verbraucherzentrale (2017a)

41 BMEL (2013)

42 BMEL (2013); Europaisches Parlament; Rat der Europiischen Union (2007)
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Mindest- bzw. Maximalmengen, die ein Produkt enthalten muss, damit es
entsprechend gekennzeichnet werden darf, angegeben. Weitere Aussagen sind nicht
erlaubt, auch wenn sie auf das betreffende Lebensmittel zutreffen. So sind
beispielsweise die Angaben ,Low Carb“ oder ,cholesterinarm® nicht definiert und
damit nicht zulassig.*® Diese Kennzeichnungen werden rein nach Ermessen des
Herstellers an die Produkte vergeben.

Um gesundheitsbezogene Angaben zu regulieren, wurde die Europaische Behdrde
fur Lebensmittelsicherheit (EFSA) im Zuge der Health-Claims-Verordnung damit be-
auftragt, diesbezugliche Werbeversprechen zu Uberprafen. Im Mai 2012 veroffent-
lichte die Europaische Kommission daraufhin eine Liste mit 222 erlaubten gesund-
heitsbezogenen Aussagen, die seitdem stetig erweitert wird.** Derzeit sind dort 261
autorisierte Eintrage zu finden (Stand 22.01.2019). Im englischsprachigen Register
konnen zudem die Angaben eingesehen werden, deren Zulassung abgelehnt
wurde.*® Alle gesundheitsbezogenen Angaben, die rechtmaRig auf Produkten zu
finden sind, sind somit von der EFSA geprift und durch den Unionsgesetzgeber zu-
gelassen worden. Haben sie das Zulassungsverfahren nicht durchlaufen oder sind
abgelehnt worden, ist eine Verwendung dieser Aussagen verboten.

Angaben zum Laktose- und Glutengehalt in Lebensmitteln mussen allerdings geson-
dert betrachtet werden, da sie von der Health-Claims-Verordnung nicht erfasst sind.*6
Kennzeichnungen bezuglich des Glutengehalts sind durch eine Rechtsvorschrift, die
sogenannte ,Durchfihrungsverordnung (EU) Nr. 828/2014 der Kommission vom 30.
Juli 2014 Gber die Anforderungen an die Bereitstellung von Informationen fur
Verbraucher Uber das Nichtvorhandensein oder das reduzierte Vorhandensein von
Gluten in Lebensmitteln“ geregelt.#” Dort wird festgelegt, dass der Begriff ,glutenfrei”
verwendet werden darf, wenn ein Produkt maximal 20 Milligramm Gluten je Kilo-
gramm enthalt und der Hinweis ,sehr geringer Glutengehalt®, wenn es Uber maximal

100 Milligramm je Kilogramm verfugt.

43 Verbraucherzentrale (2017a); (c)

4 Europdische Kommission (2012); Verbraucherzentrale (2017b)
4> Europdische Kommission o. J.

46 Stiftung Warentest (2014), S.29

47 Europdische Kommission (2016)
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Werden 20 Milligramm nicht Uberschritten, ist es zudem erlaubt,
das Giitesiegel, eine durchgestrichene Ahre, zu sehen in Abbil-
dung 148, auf einem Produkt anzubringen.*®

Untersagt ist laut Artikel 4 der Verordnung die Kennzeichnung

DE-123-123

bei Sauglingsanfangs- und Folgenahrung, da laut der Richtlinie Abbildung 1:Das euro-

2006/141/EG der Kommission die Verwendung von gluten- ﬁzyfggngggjge Gluten-
haltigen Zutaten bei diesen Lebensmitteln ohnehin verboten ist.

Der Hinweis ,laktosefrei“ ist nicht ganz so eindeutig geregelt. Da die Herstellung von
laktosefreien Milchprodukten von den milchrechtlichen Vorschriften abweicht,
mussen Hersteller, die laktosefreie Milcherzeugnisse produzieren, eine Ausnahme-
genehmigung vom Bundesministerium fur Erndhrung und Landwirtschaft nach

§ 4 Milch- und Margarinegesetz erhalten.® Diese Genehmigung erfolgt bei einem
Laktosegehalt unter 0,1 Gramm Laktose pro 100 Gramm oder 100 Milliliter des
Produktes. Fur Lebensmittel, bei denen es sich nicht um Milch- oder Kaseprodukte
handelt, gibt es dagegen keine Regelung. Generell wird sich auch hier an dem oben
genannten Grenzwert von 0,1 Gramm pro 100 Gramm orientiert. Da Personen mit
Laktose-Intoleranz, wie unter 2.1) Definition von Lebensmittelunvertréglichkeiten er-
wahnt, meist geringe Mengen an Laktose vertragen, stellt dieser Restgehalt flr Be-
troffene in der Regel kein Problem dar.

Prinzipiell durfen Kennzeichnungen wie ,laktosefrei“ oder ,glutenfrei, ebenso wie die
zuvor angefuhrten nahrwert- und gesundheitsbezogenen Aussagen, nicht irrefihrend
sein. Es darf somit nicht suggeriert werden, das Produkt verfige Uber Eigenschaften,
die alle vergleichbaren Lebensmittel nicht aufweisen, obwohl sie in Wirklichkeit die-
selben Eigenschaften besitzen. 5" Hart- und Schnittkdse weisen zum Beispiel auf-
grund der langen Reifung und nicht durch einen speziellen Herstellungsprozess
generell nur einen geringen Anteil Laktose auf. Daher werden diese meist mit dem
Hinweis ,von Natur aus laktosefrei“ gekennzeichnet.5? Gleiches gilt fiir von Natur aus
glutenfreie Produkte, die dann mit dem Hinweis ,von Natur aus glutenfrei® beschriftet
werden. Wann eine Kennzeichnung als ,irrefhrend” zu bezeichnen ist, wird jedoch

haufig kontrovers diskutiert. In einem Urteil des Oberlandesgerichts Dusseldorf aus

48 Deutsche Zoliakie Gesellschaft (2019)

4 brot+backwaren (2013), S.29

0 Bundestag (1990); Landesverband Nord (2016)

51 Europédische Kommission (2016), Abs. 10; Européisches Parlament; Rat der Européischen Union (2014), Kap. 7
52 Verbraucherzentrale (2018c)
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dem Jahr 2014 wurde entschieden, dass die Angabe ,laktosefrei“ auf einem Gouda-
Kase rechtmaRig sei und keine Werbung mit Selbstverstandlichkeiten darstelle.>?
Wahrend der Klager anflhrte, dass Gouda regelmaRig laktosefrei sei und durch die
Kennzeichnung der Eindruck entstehe, der beworbene Kase ware besonders gesund
und durch eine spezielle Herstellungsweise erreicht worden, berief sich das Land-
gericht auf die Erfullung des Informationsbedurfnisses der Verbraucher. Demnach sei
nicht anzunehmen, dass diese wissen, dass Gouda-Kase grundsatzlich laktosefrei
ist. Weiterhin wirde auch nicht suggeriert, dass es sich um ein besonders gesundes
Produkt handele, da dem durchschnittlich informierten Verbraucher bekannt sei, dass
diese Kennzeichnung nur flr Personen mit einer Laktoseunvertraglichkeit mit beson-
deren Vorteilen verbunden sei.

Die Verbraucherzentrale merkt dazu an, dass die Bezeichnung ,durch natirliche
Reifung laktosefrei“ jedoch als ehrlicher und korrekt anzusehen sei.?*

Insgesamt ist festzustellen, dass die Verwendung von Health Claims Auflagen durch
den Gesetzgeber unterliegt, die den Lebensmittelkauf flir Personen mit besonderen
Bedurfnissen vereinfachen konnen. Gleichzeitig konnen diese Kennzeichnungen
auch zu Verwirrung fuhren, da es rechtliche Grauzonen gibt und bestimmte Begriffe
unterschiedliche Interpretationsmaoglichkeiten bieten. Zwar ist es Herstellern grund-
satzlich nicht erlaubt, mit falschen Aussagen zu werben, es stellt sich jedoch die Fra-
ge, ob allen Verbrauchern bewusst ist, was gesundheitsbezogene Angaben im Ein-
zelnen bedeuten und ob dadurch einem Produkt Eigenschaften zugeschrieben
werden, die dieses in Wirklichkeit nicht aufweist. In der vorliegenden Arbeit soll diese
Fragestellung im Hinblick auf Angaben, die sich auf das Fehlen eines Allergens

beziehen, untersucht werden.

53 openlur (2014)
54 Verbraucherzentrale (2018c)
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3.2) Produkte fiir Menschen mit Lebensmittelunvertraglichkeiten

Um herauszufinden, wie Health Claims in Bezug auf Lebensmittelunvertraglichkeiten
das Kaufverhalten beeinflussen, werden in diesem Kapitel Analysen der sich derzeit
auf dem Markt befindenden Produkte, deren Bezugsquellen und ihrer Vermarktung
durchgefuhrt.

3.2.1. Analyse der Produkte

Die Bundesvereinigung der Deutschen Ernahrungsindustrie e.V. (BVE) betont, dass
die Ernahrungsindustrie in Deutschland sich gesellschaftlichen Veranderungen und
den Bedurfnissen der Verbraucher schnell und individuell anpassen kénne, da sie
flexibel aufgestellt sei.’® Ziel sei es, allen Menschen umfassenden Zugang zu den
Lebensmitteln zu gewahrleisten, die sie zur Verwirklichung ihrer Lebensstile
bendtigen.

Ausgehend von dieser Aussage, lasst die folgende Betrachtung der fur Personen mit
Unvertraglichkeiten geeigneten Produkte und deren Entwicklung also einen Rlck-
schluss auf den Lebensstil der Bevdlkerung und gegebenenfalls vorliegende Veran-
derungen dessen zu.

Um einen Uberblick tber diese Produkte zu erhalten, werden im Folgenden die
wirtschaftliche Bedeutung und einzelne Produkte analysiert. Flr die Gesamtsparte
von Allergikerprodukten liegen keine wirtschaftlichen Kennzahlen vor. Kennwerte zu
den sogenannten ,frei von-Lebensmitteln® werden zwar erhoben, dazu zahlen jedoch
auch Produkte, die beispielsweise hormonfrei oder frei von kinstlichen Zusatzstoffen
sind.% Diese lassen somit keinen Riickschluss auf die Entwicklung allergenfreier
Produkte zu.

Aus diesem Grund werden hier die Entwicklungen von gluten- und laktosefreien
Lebensmitteln analysiert. Dies sind die Produktgruppen, fur die Umsatz- und Absatz-
zahlen vorliegen, was wahrscheinlich daran liegt, dass diese einfacher zu identi-
fizieren sind als andere Allergikerprodukte.

Im Jahr 2015 gab es einen mengenmaliigen Anstieg der abgesetzten glutenfreien
Lebensmittel auf 10.218 Tonnen im Lebensmittelhandel (Uber 100 gm inkl. Droge-

5 Adlwarth (2017), S.6 f.
56 MINTEL (2016)
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riemarkte).%” Wie in Abbildung 2 dargestellt, betrug der Umsatz im Jahr 2011 noch
39 Millionen Euro, im Jahr 2013 bereits 54 Millionen Euro®® und im Jahr 2015 mehr
als 130 Millionen Euro.?® Zwischen 2011 und 2015 hat ich der Umsatz also mehr als

verdreifacht.

Umsatz mit glutenfreien Produkten
140 |
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100 |
80 |
60 |
40 |
20

Umsatz in Millionen Euro

2011 2013 2015

Abbildung 2: Umsatzentwicklung von glutenfreien Lebensmitteln, eigene Darstellung

Diese Entwicklung gilt fur vier der funf Warengruppen mit den gro3ten Umsatzen und
Absatzen im Segment der glutenfreien Produkte.®® Hierzu gehdren absteigend nach
Umsatzen die Gruppen Schnittbrot, Reiswaffeln, Teigwaren, TK Bachwaren und Auf-
backwaren. Lediglich die TK Backwaren verzeichneten zwischen 2014 und 2015 eine
Umsatzverringerung von 16,60 %. Ungefahr 20,5 % der Umsatze mit glutenfreien
Lebensmitteln werden durch die grof3te Warengruppe, Schnittbrote, erzielt.

Von den in 2011 neu eingefuhrten Lebensmitteln und Getranken waren 6 % als
glutenfrei gekennzeichnet, im Jahr 2015 war der Anteil fast doppelt so groB3.®"
Glutenfreie Produkte verzeichnen somit insgesamt steigende Wachstumsraten. Zu
diesem Wachstum tragt sicherlich auch bei, dass, wie bereits unter 3.71) Health
Claims auf Lebensmitteln angefuhrt, immer mehr Produkte, die von Natur aus gluten-

frei sind, damit gekennzeichnet werden.

57 Krien (2015)

%8 Stiftung Warentest (2014), S.29 f.
> Irle (2017)

80 Krien (2015)

61 MINTEL (2016)
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Marktfihrer fir glutenfreie Produkte in Europa ist die Dr. Schar AG aus Italien®? mit
Tochtergesellschaften in Deutschland, Spanien, England und den USA®3. Weltweit ist
der Umsatz von Dr. Schar zwischen 2004 und 2014 von 47 Millionen auf 260 Millio-
nen Euro gestiegen und auch in Deutschland ist sowohl von 2012 auf 2013 als auch
von 2013 auf 2014 der Umsatz jeweils um 20 % im Vergleich zum Vorjahr gewach-
sen.% Das Sortiment umfasst unter anderem Brote, Brotchen, Snacks, italienische
Produkte, TK-Fertiggerichte, Backzutaten und saisonale Artikel wie Lebkuchen in der
Weihnachtzeit.%5 Auf den Produktverpackungen ist, wie in Abbildung 3% zu sehen,

das Logo des Unternehmens auffallig platziert.

Dieses beinhaltet neben dem @ ‘@

Unternehmensnamen die durchgestrichene Ahre, Gluten Freg: L
die als Gltesiegel fur glutenfreie Produkte ver- :‘ g @ & B
wendet wird. Somit wird direkt eine Verbindung I ’j-:?\
zwischen dem Unternehmen und der Eigenschaft : J-!#
~glutenfrei“ hergestellt. Dies macht deutlich, dass "“‘:* N "%
Schar auf die Herstellung von glutenfreien i o

Produkten spezialisiert ist. Erfullt das Produkt Abbilding 3: Produldverpackung von Schr
weitere Kriterien, die fir Menschen mit Nahrungs-

mittelunvertraglichkeiten oder einer speziellen Erndhrungsweise interessant sind,
werden diese durch Icons dargestellt oder durch Storer eingefugt.

Auf der Website des Unternehmens wird zudem ausdrucklich darauf hingewiesen,
dass die Brote der Firma keine Konservierungsstoffe enthalten.®” Die Produkte
scheinen darauf ausgelegt zu sein, Konsumenten anzusprechen, die auf ihre Ernah-
rung achten mochten oder mussen.

Mit der Frage, wie gesund glutenfreie Produkte tatsachlich sind, haben sich ver-
schiedene Studien beschaftigt, die zum Teil zu unterschiedlichen Ergebnissen

kommen.%8
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Eine amerikanische Studie hat Blut- und Urinwerte von Personen, die an Zdliakie
leiden und sich daher glutenfrei erndhren und Personen, die sich aus anderen Grin-
den glutenfrei erndhren, sowie Personen, die sich nicht glutenfrei ernahren,
untersucht.®® Dabei wurden bei Menschen, die Gluten vermeiden, erhéhte Queck-
silber-, Arsen- und Bleiwerte festgestellt. Dies war unabhangig davon, ob sie an
Zdliakie leiden oder nicht, der Fall. Nichtraucher, die eine glutenfreie Ernahrungs-
weise befolgen, wiesen zudem erhdhte Cadmiumwerte auf. Gesundheitsgefahrdend
waren allerdings nur bei zwei Probanden die Arsenwerte. Als mogliche Grunde
werden der erhohte Verzehr von Reismehl, das einen groRen Anteil in glutenfreien
Produkten einnimmt und grof3e Mengen an Arsen und Quecksilber enthalt.

Zur Erforschung der Ursachen dieser Auffalligkeiten sind jedoch noch weitere
Studien notwendig. Aul3erdem ist es schwierig zu sagen, ob die hohe Konzentration
von Schwermetallen durch den Verzicht von bestimmten Lebensmitteln oder durch
die Aufnahme von bestimmten Lebensmitteln zustande kommt.

Eine weitere Studie hat die Nahrwertangaben auf glutenfreien Produkten untersucht
und diese auf Grundlage dessen bewertet.”® Dazu wurden in Spanien glutenfreie und
aquivalente glutenhaltige Lebensmittel miteinander verglichen. Dabei wurden Mikro-
nahrstoffe, wie Vitamine und Mineralstoffe, nicht in die Untersuchung miteinbezogen,
sondern lediglich die Nahrwertangaben auf den Produkten betrachtet. Es konnten
Unterschiede im Kalorien-, Ballaststoff-, Natrium-, Salz- und Cholesteringehalt fest-
gestellt werden. Weiterhin wurden Personen mit einer glutenfreien Ernahrung unter-
sucht, wobei bei den weiblichen Probanden eine niedrigere Proteinzufuhr diagnos-
tiziert wurde als bei Menschen mit einer glutenhaltigen Ernahrungsweise. Die Studie
kommt zu dem Schluss, dass eine Ernahrung, die auf glutenfreien Produkten basiert,
unausgewogen sein kann. Allerdings muss beachtet werden, dass die betrachtete
Stichprobe gering war und lediglich Personen, die Gluten vermeiden, untersucht
wurden, wahrend die glutenhaltige Ernahrung simuliert wurde.

Eine im Jahr 2018 veroffentlichte und in Italien durchgefihrte Studie hat neben den
Nahrwertangaben auch das Vorhandensein bzw. Nichtvorhandensein von weiteren
erndhrungsphysiologisch relevanten Stoffen in den Produkten untersucht.”! Dazu

wurden abgepackte glutenhaltige Backwaren mit ahnlichen glutenfreien Lebens-
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mitteln verglichen. Bei den glutenfreien Produkten wurde eine geringe Nahrungsmit-
telqualitat registriert. Die glutenhaltigen Produkte wiesen hier jedoch die gleiche
Qualitat auf. Lediglich bei den glutenfreien Broten war die Nahrungsmittelqualitat be-
deutend geringer. Glutenfreie und glutenhaltige Lebensmittel werden somit insge-
samt als ernahrungsphysiologisch gleichbedeutend angesehen. Aullerdem wurde
festgestellt, dass seitens der Hersteller in den letzten Jahren Anstrengungen unter-
nommen wurden, die Qualitat von glutenfreien Nahrungsmitteln zu verbessern. Dies
stellt eine Herausforderung dar, da Geschmack und Aussehen der glutenfreien Pro-
dukte aus Sicht der Konsumenten denen der glutenhaltigen Produkte dhneln sollen.”?
Da Gluten bei der Herstellung von herkémmlichen Backwaren jedoch von grof3er
Bedeutung fur die Textur ist, greifen viele Hersteller auf Zusatzstoffe zurlick, um
auch ohne die Verwendung von Gluten ahnliche Ergebnisse liefern zu kbnnen, was
wiederum zu Lasten der Nahrungsmittelqualitat geht.

Unter Umstanden werden glutenfreie Produkte fur etwas Besonderes gehalten und
daher bewusster gegessen, was vorteilhaft sein kann.”3

Werden Studien zur Qualitat von glutenfreien Produkten betrachtet, fallt auf, dass die
Ergebnisse teilweise differieren. Einige kommen zu dem Schluss, dass eine Ernah-
rung mit glutenfreien Lebensmitteln im Gegensatz zu einer glutenhaltigen
Ernahrungsweise zu ernahrungsphysiologischen Nachteilen fihren kann. Andere
fuhren an, dass es keinen Unterschied zwischen den beiden Produktkategorien gibt.
Die Diskrepanzen in den Ergebnissen konnen darin begrundet liegen, dass die
Teilnehmerzahl bei allen Studien gering und die Herangehensweise jeweils eine
andere war. Zudem haben die Untersuchungen zu unterschiedlichen Zeiten statt-
gefunden und gegebenenfalls kann es eine Anderung in der Herstellungsweise
gegeben haben, was auch die zuletzt durchgefuhrte Studie nahelegt. Aul3erdem
unterscheidet sich auch die Qualitat zwischen den glutenfreien Produkten, weshalb
sich eine generelle Bewertung schwierig gestaltet.

Neben der ernahrungsphysiologischen Qualitat missen auch die Kosten fur gluten-
freie Produkte berucksichtigt werden. Diese sind im Allgemeinen hoher als die

herkdmmlicher Produkte. Glutenfreies Knackebrot’ kostet beispielsweise pro

72 Stantiall; Serventi (2018), S.435
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100 Gramm fast dreimal so viel wie ein vergleichbares Produkt’ der gleichen Marke.
Die héheren Preise werden von den Herstellern durch hohere Kosten bei der Herstel-
lung gerechtfertigt. Es bietet sich damit die Moglichkeit, im Preiskampf des Handels
fur eine Produktgruppe hohere Preise zu verlangen. Betroffene sind auf diese
Produkte angewiesen und Personen, die sich freiwillig allergenarm ernahren, sind
oftmals bereit, mehr fur ihre Erndhrung auszugeben. Bei einer glutenfreien Ernah-
rung kann von durchschnittlichen Mehrkosten in Hohe von 97 Euro pro Monat aus-
gegangen werden.’®

Zusammenfassend lasst sich erkennen, dass eine glutenfreie Erndhrungsweise
keinen Vorteil gegenlber einer Ernahrung mit Gluten hat. Fr Personen, die an
Zdliakie leiden, stellt der Ruckgriff auf glutenfreie Produkte eine Vereinfachung dar,
sich abwechslungsreich zu ernahren, was jedoch mit erhohten Ausgaben einhergeht.
Nach Analyse der glutenfreien Produkte sollen im Folgenden laktosefreie Lebens-
mittel hinsichtlich ihrer wirtschaftlichen Bedeutung und ihrer Qualitat beurteilt werden.
Zwischen den Jahren 2007 und 2017 wird im Segment der laktosefreien Produkte
von einer Absatzsteigerung um 300 % gesprochen.”” Zwischen 2014 und 2015 ist der
Absatz um 11 Prozent auf 203.685 Tonnen gestiegen.”® Abbildung 4 zeigt die Um-
satzentwicklung von laktosefreien Produkten. Der Umsatz ist im Jahr 2015 von

245 Millionen Euro auf ber 280 Millionen Euro gestiegen, im Jahr 2016 betrug er
307 Millionen Euro. In drei Jahren kam es folglich zu einem Anstieg um 25 %.

Umsatz mit laktosefreien Produkten
350
300
250
200
150 s 307
245
100
50
0

Umsatz in Millionen Euro

2014 2015 2016

Abbildung 4: Umsatzentwicklung von laktosefreien Produkten, eigene Darstellung
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Den grofRten Umsatz bei den laktosefreien Molkereiprodukten ohne Kase machte im
Jahr 2015 die Kategorie H-Milch mit einem Umsatzwert von 128 Millionen Euro. Dies
entspricht einem Umsatzwachstum von 10 %, die Absatzmenge stieg um 6 % im
Vergleich zum Vorjahr.

Besonders bemerkbar macht sich in dieser Kategorie der Sortimentsausbau der
Eigenmarken der Handelsunternehmen. Deren Umsatz stieg zwischen 2014 und
2015 um 13 %, der Absatz um 8 %. Mit einem Umsatzanteil von 80 % konnten sie
sich in diesem Segment innerhalb von drei Jahren gegen die Herstellermarken
durchsetzen.

Neben der H-Milch verzeichneten auch laktosefreie Milchmischgetranke, Sahne und
Schmand sowie Joghurt erhéhte Nachfragewerte. Butter, Naturquark und Desserts
inklusive Milchreis wurden 2015 zwar noch nicht besonders stark nachgefragt, auch
dort gab es jedoch starke Zuwachse.

Mit einem Anteil von 7 % an allen in Deutschland eingefihrten Lebensmitteln und
Getranken im Jahr 2015 sind die Neueinfihrungen an laktosefreien Produkten zwar
etwas geringer als die EinfUhrungen an glutenfreien Produkten (11 %, s.0.), auch hier
hat sich der Anteil seit 2011 jedoch fast verdoppelt.”® Werden die als laktosefrei ge-
kennzeichneten Neueinfihrungen in Relation zu den Produktneuheiten im Segment
der Molkereiprodukte betrachtet, machten diese 2015 sogar 18 % aus.®

Ebenso wie bei den glutenfreien Produkten, ist auch bei den als laktosefrei gekenn-
zeichneten Lebensmitteln auffallig, dass zunehmend auch Produkte, die von Natur
aus keinen Milchzucker enthalten, mit dem Hinweis versehen sind.?’

Der Marktfuhrer fur laktosefreie Produkte ist OMIRA mit der laktosefreien Marke
,MinusL“.82 Im Jahr 2001 brachte das Unternehmen die erste MinusL-Milch heraus.
Zu dieser Zeit war das Thema der Laktoseintoleranz der Allgemeinheit noch nicht
bekannt. Da die Nachfrage jedoch immer gréfier wurde, wurden im Jahr 2011
laktosefreie Kekse und Vollmilchschokolade und 2012 Nuss-Nougat Creme auf den
Markt gebracht.8 Mittlerweile umfasst das Sortiment mehr als 80 laktosefreie
Produkte, darunter Milchreis, Eis, Kase, Tiefkiihlpizza, Joghurt und Brotaufstriche .8

73 MiNTEL (2016)

80 Rottig (2016a)
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Des Weiteren wird bei der Produktentwicklung auf aktuelle Trends eingegangen. So
wird durch das Anbieten einer laktosefreien Proteinmilch das Trendthema ,Protein®
aufgegriffen. Diese wird unter dem Uberbegriff ,Power-Food*“ gelistet und richtet sich
in der Ansprache an aktive Personen, die sich ausgewogen und abwechslungsreich
ernahren mochten. Im September 2018 waren in dieser Kategorie zudem zwei Jo-
ghurtsorten mit Protein und Superfoods zu finden, womit noch der Trend ,Super-
foods® bedient wurde. Diese waren entweder nur als Aktionsprodukt angelegt oder
nicht rentabel und sind mittlerweile (Stand 07.12.2018) nicht mehr im Sortiment zu
finden. Eine Ubersicht der Produktsparte zeigt Abbildung 58°.

_—
—

DUR 0,9 5 -

os, _ 516 PRoTEI

MinusL Proteingenuss  Minusl Protelngenuss
Manao & Papaua mit Schwarze

attps://www.dropbox.com/sh/36pnleow eeitdl/ja_VpsPyUm

Abbildung 5: Produktsparte "Power-Food" von MinusL

Mit dieser Produktreihe werden die Bedurfnisse von Personen mit Laktoseintoleranz,
denen diese Eigenschaften bei Lebensmitteln wichtig sind und die trotz ihrer Unver-
traglichkeit nicht auf Trends verzichten mdchten, befriedigt. Aullerdem kdnnen

dadurch auch Personen, die Laktose vertragen, zum Kauf animiert werden, da sie

8 MinusL (2018b)
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diese Produkte fur ihre Ernahrungsform als passend erachten. Die Verpackungs-
gestaltung der Power-Foods zeigt eine klare Abgrenzung zum Ubrigen Sortiment.
Wahrend der Groliteil der MinusL-Produkte in einem hellen blau gehalten ist, ist die
Verpackung dieser Reihe schwarz. Das Logo der Marke findet sich auf allen
Produkten und beinhaltet neben dem Namen den Schriftzug ,laktosefrei“. Durch die
Integration dieser Produkteigenschaft in das Logo wird, wie auch bei Schar durch die
durchgestrichene Ahre, der Markenkern deutlich. Auf kleineren Produkten ist diese
Beschriftung auch der einzige groere Hinweis auf die Laktosefreiheit, auf den
Milchpackungen ist der Hinweis zusatzlich seitlich angebracht.

Nach den bespielhaften Beschreibungen der Produktverpackungen befassen sich die
folgenden Ausfihrungen mit den Inhaltsstoffen der Lebensmittel und deren Bewer-
tung.

Laktosefreie Produkte schmecken in der Regel etwas sufdlicher als laktosehaltige
Produkte. Dies liegt daran, dass bei der Herstellung der Zweifachzucker Laktose
durch die Zugabe des Enzyms Laktase in Glukose und Galaktose gespalten wird und
diese Einfachzucker siiter schmecken als Zweifachzucker.86

Bezogen auf den Nahrstoffgehalt unterscheiden sich laktosefreie und laktosehaltige
Milchprodukte nicht. Hersteller von laktosefreien Produkten weisen daher darauf hin,
dass bei einer Laktoseintoleranz nicht auf Milchprodukte verzichtet werden sollte, da
diese die wichtigsten Calciumquellen darstellen und somit Osteoporose verhindern
kénnen.8” Ob die Calciumzufuhr auch auf andere Weise sichergestellt werden kann,
soll hier nicht ndher betrachtet werden.88

Insgesamt kann davon ausgegangen werden, dass ein Verzicht auf laktosehaltige
Produkte eine unnotige Einschrankung darstellt, wenn keine Intoleranz vorliegt.8°
Wird Laktose nicht vertragen, kdnnen die behandelten Produkte, die Auswahl an
Nahrungsmitteln flr Betroffene vergré3ern und die notwendige Nahrstoffzufuhr si-
cherstellen.®® Wie bei den glutenfreien Produkten, muss auch bei einer laktosefreien
Ernahrung mit hoheren Ausgaben gerechnet werden. Wahrend ein Liter einer her-
kommlichen Milch einer Eigenmarke 0,62 Euro pro Liter kostet®! und die Milch einer

86 Ldmmel 0. ., S.10
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Herstellermarke 1,19 Euro®, kostet ein Liter der Marke MinusL 1, 25 Euro®. Die
laktosefreie Milch ist somit doppelt so teuer wie die laktosehaltige Milch der Eigen-
marke. Durch den vermehrten Einstieg von Handelsunternehmen mit Eigenmarken in
den Markt der laktosefreien Produkte, geraten auch die Markenhersteller unter Druck
und der Preisabstand zwischen der herkdmmlichen Milch und der laktosefreien Milch
wird geringer, er ist allerdings immer noch vorhanden.%

Die erste Einkaufskette, die eine eigene Free-from Marke auf den Markt brachte, war
im Jahr 2001 ,Sainsbury’s” in GroRbritannien.®® In Deutschland haben unter anderem
Rewe mit ,Frei von“ seit 2012 und Kaufland mit ,K-free” seit August 2018% eigene
Allergikerprodukte im Angebot. Da auf den Eigenmarkenprodukten das Logo des
Supermarktes stets auffallig platziert ist, gerat auch der Supermarkt verstarkt in das
Bewusstsein der Konsumenten. Damit soll eine positive Assoziation zwischen dem
Erwerb der fur die eigene Ernahrung bendtigten Produkte mit dem entsprechenden
Handler entstehen. Dies kann die Kundenbindung an den Supermarkt steigern.
Neben Unternehmen, die auf Nahrungsmittel flir besondere Ernahrungsweisen spe-
zialisiert sind, wie Schneekoppe, Bauck, Hammermuhle und 3 PAULY, bieten auch
etablierte Firmen, die sonst herkdommliche Produkte anbieten, vermehrt allergenarme
Lebensmittel an. Bahlsen brachte im Marz 2017 gluten- und laktosefreie Kekse auf
den Markt®’, Nestlé hat seit 2015 glutenfreie Cerealien im Angebot®® und Dr. Oetker
bietet zwei glutenfreie Pizzen an®. Laut einer Umfrage des BMEL glauben 73 %
bzw. 81 % der befragten Konsumenten, dass gluten- bzw. laktosefreie Lebensmittel
auch langfristig im Sortiment zu finden sein werden, nur 16 % bzw. 10 % sehen diese
als kurzlebige Modeerscheinung’®. Die Produkte scheinen somit bereits als etabliert
angesehen zu werden. Zukunftig wird sich zeigen, ob die auf Allergieprodukte spe-
zialisierten Unternehmen Kunden an grof3e Marken mit herkbmmlichen Produkten
verlieren, da diese nun auch spezielle Lebensmittel anbieten, und inwieweit sich
Hersteller ohne allergenfreie Produkte am Markt halten kdnnen. Mahlenbetreiber se-

hen derzeit zwar einen Wandel in den Absatzmarkten, da vermehrt Korn fur Tiefkihl-
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pizzen und Snacks zum Mitnehmen bendtigt wird und weniger fur Brote, einen Ruck-
gang in der Weizen-Nachfrage aufgrund der steigenden Bekanntheit von glutenfreien
Produkten sehen sie jedoch nicht. 0’

Dass immer mehr Unternehmen bereit sind, den Aufwand zu betreiben, um die unter
3.1) Health Claims auf Lebensmitteln dargestellten gesetzlichen Auflagen zu erfullen,
zeigt, dass das Geschaft mit Allergieprodukten rentabel ist und eine gro3e Nachfrage
nach diesen Produkten besteht. Weiterhin scheint es eine Moglichkeit darzustellen,
im harten Preiswettbewerb des Lebensmittelhandels hohere Preise verlangen zu
konnen, auch wenn die ernahrungsphysiologischen Eigenschaften dieser Produkte

umstritten sind.

3.2.2. Analyse der Bezugsquellen

Mit der Zunahme von Herstellern von allergenarmen Produkten, haben sich auch die
Mdglichkeiten verandert, diese Produkte zu beziehen. Die nachfolgende Analyse der
Bezugsquellen basiert sowohl auf Fachliteratur als auch auf eigenen Recherchen im
Lebensmittelhandel.

Wahrend sie bis vor einigen Jahren nur in Reformhausern oder Uber das Internet er-
haltlich waren, verkaufen mittlerweile auch viele Supermarkten diese Spezialproduk-
te'%2 und auch Discounter wie Lidl oder Aldi haben glutenfreie Produkte im Sortiment
und bei zeitlich begrenzten Aktionen weitere Artikel im Angebot'%3. Im Jahr 2010
fuhrten 30 % der Lebensmittelgeschafte ein glutenfreies Sortiment, 2011 stieg der
Anteil auf 38 %."%* Auch, wenn keine aktuellen Zahlen diesbezliglich vorliegen, lasst
sich auf Grundlage von Marktrecherchen erkennen, dass in fast jedem Lebensmittel-
geschaft Allergikerprodukte zu finden sind. Ein durchschnittlicher Rewe Supermarkt
bietet glutenfreie Nudeln von mindestens vier unterschiedlichen Herstellern an.'%% Zu
dem Wachstum tragt auch der unter 3.2.2 Analyse der Bezugsquellen erwahnte

Markteinstieg der Handler mit eigenen Marken bei.
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Durch die Aufnahme von ,frei von — Produkten® ins Sortiment der Supermarkte
konnen Kunden diese nun bei ihrem alltaglichen Einkauf erwerben, ohne den zusatz-
lichen Weg in ein Spezialgeschaft, wie ein Reformhaus, auf sich zu nehmen. Zumal
die Preise in Supermarkten im Allgemeinen niedriger sind.' Aus Kundensicht stellt
dies eine Vereinfachung und Kosten- und Zeitersparnis dar, fur die Handler bedeutet
es zusatzliche Einnahmen. Nicht nur durch den Verkauf der neuen Produkte,
sondern auch, weil die Verweildauer der Kunden dadurch verlangert wird und sie
gegebenenfalls auf weitere Produkte aufmerksam werden. Au3erdem kann das
Image des Supermarktes davon profitieren, da ausgestrahlt wird, auf die Bedurfnisse
aller Kunden einzugehen und dem Zeitgeist entsprechend zu agieren.

Im Jahr 2015 haben insbesondere Verbraucher- und Drogeriemarkte hohe Wachs-
tumsraten bei Absatz und Umsatz laktose- und glutenfreier Artikel verzeichnet.'®” So
deckten Verbrauchermarkte mit rund 56 % mehr als die Halfte des Gesamtumsatzes
von glutenfreien Produkten ab und Drogeriemarkte 29 %. Discountern wird eine
starke Dynamik zugesprochen.

Nicht nur die Art der Bezugsquellen hat sich verandert, sondern auch der Ort, wo die
Produkte innerhalb der Laden zu finden sind.

Vor einigen Jahren waren diese unauffallig platziert'® und wurden somit nur von
Kunden wahrgenommen, die speziell danach suchten. Heute sind Allergikerprodukte
an prominenten Platzen auf Augenhohe platziert. Sie treten damit in direkte Konkur-
renz zu herkdmmlichen Produkten und fallen auch Personen auf, die nicht auf spezi-
elle Lebensmittel angewiesen sind. Wie dies genau geschieht, wird im Folgenden
erlautert.

Die Prasentation von Waren im Supermarkt ist generell auf zwei verschiedene Wei-
sen moglich: als Block oder zugeordnet zu den entsprechenden Warengruppen.'9°
In der Praxis hat sich die Blockprasentation fur Allergikerprodukte als die bessere
Wahl erwiesen, da diese dadurch mehr Aufmerksamkeit bekommen, was besonders
bei einer Neueinfuhrung der Sparte von Bedeutung ist. Interne Studien von Fries-
land-Campina haben ergeben, dass bei einer Blockplatzierung von laktosefreien

Produkten der Absatz um bis zu 4,5 mal héher ist als bei Zuordnung zu den
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Warengruppen.''® Weiterhin hat die Platzierung im Block den Vorteil, dass Betroffene
ihren Einkauf schneller erledigen kdnnen und neue Produkte entdecken. Zudem sind
Allergikerprodukte meist im Verbund platziert, es finden sich also beispielsweise
laktosefreie Nahrungsmittel neben den glutenfreien. Dies liegt darin begrundet, dass
Personen mit Unvertraglichkeiten oft verschiedene Lebensmittel nicht vertragen und
daher Produkte aus verschiedenen Kategorien bendétigen und Kunden, die diese
Produkte aus Interesse kaufen, fir verschiedene Gruppen von allergenarmen
Lebensmitteln offen sind.

Wo der Block mit den entsprechenden Produkten zu finden ist, variiert. Insbesondere
in Verbrauchermarkten lassen sich diese nicht immer direkt bei den anderen
Lebensmitteln finden, sondern sind bei den Arzneimitteln in der Nahe der Drogerie-
und Babyartikel platziert. Einige Produkte sind zudem sowohl im Block der Allergiker-
produkte als auch in der entsprechenden Warengruppe und somit an verschiedenen
Orten platziert. Dies ist besonders bei Produkten, die von Natur aus allergenfrei sind,
wie spezielle Mehle, der Fall. Oftmals findet zudem eine Platzierung an Gondel-
kopfen der Regalreihen oder in separaten Aufstellern statt.

Um die Produkte weithin sichtbar zu kennzeichnen, werden zusatzlich Werbemittel
wie Deckenhanger und Regalstopper eingesetzt. Durch Verkostungsaktionen wird
die Aufmerksamkeit auf die Produkte gelenkt und auch Skeptiker kdnnen vom Ge-
schmack uberzeugt werden. Betroffene wechseln dadurch gegebenenfalls zu einer
anderen Marke und Nicht-Betroffene konnen neue Produkte entdecken und beim
nachsten Kauf diese den herkdmmlichen Lebensmitteln vorziehen.

Abgesehen davon, dass Allergikerprodukte mittlerweile vermehrt im stationaren
Handel und auch in den Onlineshops der Supermarkte zu erhalten sind, gibt es wei-
terhin Onlineshops, die auf dieses Angebot spezialisiert sind. Zum einen bieten Her-
steller, wie zum Beispiel 3 PAULY (www.3paulyshop.de), ihre Produkte nicht nur sta-
tionar, sondern in eigenen Onlineshops an, zum anderen gibt es auch Anbieter, die
sich auf den Internethandel beschranken. Der Grolteil dieser Seiten bietet Filter an,
die es ermdoglichen, die Produkte so zu filtern, dass sie zu den eigenen Ernahrungs-
vorlieben passen. Wahrend Einzelhandler wie Rewe und real neben der Moglichkeit

die Produkte danach einzugrenzen, ob sie vegan oder vegetarisch sind, die Filterung
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nach gluten- und laktosefreien Artikeln bieten, gehen Anbieter wie Alnatura
(www.alnatura-shop.de) oder foodoase.de noch weiter und ermdéglichen die Eingren-
zung nach weiteren Allergenen und anderen Produkteigenschaften.

Die Hanneforth food for you GmbH & Co.KG bietet ihre Produkte nur Gber die eigene
Internetseite an (www.hanneforth.de). Lediglich einige ausgewahlte Backereien wer-
den mit frischen Backwaren beliefert. AuRerdem gibt es Hersteller, die den Grol3teil
ihrer Produkte online vertreiben und nur vereinzelt bzw. kurzfristig im Laden zu fin-
den sind.

Das Hamburger Unternehmen ,Flour Rebels® (www.flourrebels.com) wurde im Jahr
2016 gegrundet und vertreibt rund 75 glutenfreie Backwaren, die grofitenteils auch
arm an anderen Allergenen, wie Laktose oder Soja, sind. Auch Personen, die aus
anderen Grunden auf bestimmte Lebensmittel, wie Eier, verzichten mochten, werden
bedient. Neben rund 2.000 Kunden aus Deutschland und Osterreich werden die
Schiffe der AIDA Flotte sowie einige Hotels beliefert.'!! Seit April 2018 stehen einige
Produkte zudem in drei Rewe Markten in Hamburg zum Verkauf. Dass es fur ein re-
latives kleines Unternehmen mit einer neuen Marke maglich ist, in gro3en Super-
markten gelistet zu werden, zeigt, wie bedeutend dieses Nischensortiment mittler-
weile fur die Einzelhandler ist.

Onlineshops wie www.querfood.de oder www.glutenfrei-supermarkt.de bieten aller-
genarme Produkte von verschiedenen Marken an. Auch in diesem Bereich soll im
Folgenden an einem Beispiel deutlich werden, wie Allergikerprodukte zunehmend in
der breiten Bevolkerung an Aufmerksamkeit gewinnen. Der Onlineshop
www.unvertraglich.de startete im Jahr 2015 mit 400 Produkten, im Jahr 2018 stehen
1.400 Artikel zur Auswahl, die in der Mehrheit glutenfrei und fructosearm sind''2.
Aber auch Lebensmittel, die frei von anderen Allergen sind, darunter Bier, Brote,
Convenience-Produkte und Nudeln, werden europaweit geliefert. Dabei achtet der
Inhaber darauf, dass das Sortiment vorwiegend Artikel aufweist, die nicht von
grolReren Geschaften gelistet sind. Im Mai 2018 stand das Angebot fir eine Woche
nicht nur online, sondern auch in einem Pop-up Store in Berlin zum Verkauf. Der
Store verkaufte in dieser Zeit Produkte an rund 700 Kunden, die im Schnitt 30 Euro
ausgaben. Auch daran wird deutlich, dass Onlineshops mit einem Spezialangebot

Zulauf in Geschaften vor Ort bekommen konnen. Der erste rein glutenfreie
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Supermarkt, der im Marz 2017 mit angrenzendem Café in Hamburg 6ffnete’'3,
schloss jedoch knapp ein Jahr spater wieder. Grinde dafur sind nicht bekannt und
auf ihrer Facebook-Seite geben die Griinder an, weitere Plane zu haben''*. Auch bei
den sogenannten Abo-Boxen, mit denen in regelmafligen Abstanden verschiedene
Produkte an Abonnenten verschickt werden, lassen sich Varianten, die frei von
speziellen Allergenen sind, finden.'"®

Neben dem zunehmenden Angebot in Supermarkten und online, passen sich auch
Restaurants, Cafés und Backereien der zunehmenden Nachfrage an. Wie unter

2.3) Die Kennzeichnung von Allergenen auf Lebensmitteln dargestellt, sind die
Betriebe verpflichtet, Auskunft Gber Allergene zu geben. Die flr die vorliegende
Arbeit durchgeflihrten Stichproben haben ergeben, dass es eine Spannweite gibt,
wie dies in der Praxis ausgefuhrt wird. Zum Teil konnte keine fundierte Auskunft
gegeben werden, was entweder auf eine unfreundliche oder verlegene Art mitgeteilt
wurde. Die Unfreundlichkeit Iasst sich auf Schuldgeflhle zurlckfihren oder auf die
Tatsache, dass die Nachfrage nach allergenarmen Produkten signifikant steigt, wah-
rend der Anteil der Betroffenen, wie unter 2.2) Die Entwicklung des Betroffenen-
anteils erlautert, relativ gleich bleibt und wirklich Betroffene dadurch nicht ernst ge-
nommen werden.

Viele Angestellte konnten jedoch fachkundig Auskunft geben und auf Allergenlisten
zuruckgreifen.

Neben der Auskunft auf Nachfrage bieten viele Betriebe zunehmend Gerichte an, die
bereits damit gekennzeichnet sind, frei von einem Allergen zu sein. Dies ist insbe-
sondere bei gluten- und laktosefreien Produkten der Fall. Die Biokonditorei Eichel in
Hamburg gibt an, taglich eine wechselnde Auswahl an glutenfreien Produkten anzu-
bieten.'® Dabei handelt es sich um sechs bis zehn Torten und vier bis fiinf Geback-
sorten. Da die Herstellung in einem Betrieb erfolgt, der auch normales Mehl
verarbeitet, wird hier der Hinweis ,Kann Spuren von Gluten enthalten” gegeben. Im
Gegensatz dazu gibt die Backerei Kamps an, keine Produkte ohne Gluten zu fih-
ren."” Zwar werde ein Trend zur gesundheitsorientierten Ernahrung bei den Kunden

sichtbar, es sei aber kein Ruckgang beim Absatz von weilden Weizenbrotchen fest-
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zustellen und auch an den Umsatzen mache sich der Trend zur glutenfreien
Ernahrung nicht bemerkbar.''® Auch wenn dort keine steigende Nachfrage bemerkt
wird, gibt es Cafés, die sich auf ein rein glutenfreies Sortiment spezialisiert haben.
Die Konditorei ,Isabella® eroffnete im Sommer 2015 in Dusseldorf und war damit eine
der ersten glutenfreien Konditoreien in Deutschland. Im Jahr 2017 waren 25 Ange-
stellte beschaftigt, eine zweite Zweigstelle an der Dusseldorfer Ké wurde eréffnet und
eine Kooperation mit dem TV-Koch Tim Malzer eingegangen. Seitdem gibt es die
Produkte in seinem Restaurant ,Bullerei” in Hamburg zu kaufen. Im Marz 2018 folgte
die Eroffnung einer Konditorei in Hamburg mit dem Ful3baller Marcell Jansen, der
sich selber glutenfrei ernahrt, als Geschaftspartner.''® Ca. 40 Sitzplatze sind
vorhanden, es werden taglich zehn verschiedene Tortchen, 5 Brote und weitere
Brotchen angeboten, die nicht nur glutenfrei, sondern haufig auch vegan oder
laktosefrei sind. Kurz nach der Er6ffnung wurden laut eigenen Angaben ohne Wer-
bung bis zu 70 Kunden pro Tag gezahlt. Der Durchschnittsbon liegt mit knapp

20 Euro weit Uber dem normaler Backereien, wo im Schnitt ca. 3,50 Euro aus-
gegeben wird'?. Dabei betont der Inhaber, keine héheren Preise zu verlangen als
konventionelle Patisserien. Auch ein Bistro, was rein laktosefreie Speisen anbietet,
gibt es seit 2016 in Hamburg.'?’

Insgesamt ist erkennbar, dass der Bezug von Allergikerprodukten geringeren Auf-
wand erfordert als noch vor einigen Jahren, da die Verbreitung der Produkte zu-
genommen hat. Handler und Hersteller scheinen Potenzial in dieser Produkt-
kategorie zu erkennen, da sie ihr trotz der noch verhaltnismagig kleinen Zielgruppe

vermehrt Aufmerksamkeit schenken.
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3.2.3. Analyse der Vermarktung

Um zu analysieren, wie Allergikerprodukte vermarktet werden, wird in diesem Kapitel
zunachst auf die Vermarktung von Konsumgutern im Allgemeinen eingegangen,
dann die Besonderheiten im Lebensmittelmarketing dargestellt und schlie3lich
anhand von konkreten Beispielen die Vermarktung der Produkte erlautert.

Bei Konsumgutern handelt es sich um physische Leistungen, die von Endverbrau-
chern, die damit ihre Bedlirfnisse befriedigen mdchten, nachgefragt werden.'?? Da
sowohl die Zahl der Anbieter als auch die Zahl der Produkte immer mehr zunimmt,
was unter anderem im Onlinehandel und der Globalisierung begrundet ist, nimmt das
Marketing fur Konsumguter eine bedeutende Rolle ein.

Ein wichtiger Bestandteil davon ist das Festlegen der Markentonalitat.'?3 Dabei
werden Emotionen und Erlebniswelten, die die Marke dem Konsumenten vermitteln
soll, bestimmt. Damit wird die Marke positioniert, um so attraktiv zu sein, dass sie
gegenuber anderen Marken bevorzugt gewahlt wird und nicht austauschbar ist. Um
dies zu erreichen, sollte sich auf wenige relevante Eigenschaften, die sogenannten
Points of Difference, konzentriert werden. Zur Kommunikation der Points of
Difference konnen Werbeanzeigen in Zeitungen und Zeitschriften, auf Plakaten
sowie online geschaltet werden. Weiterhin kdnnen Spots im Kino, im Fernsehen, im
Radio und im Internet, beispielsweise auf Video-Plattformen, ausgestrahlt werden.
Der Handel gab im Jahr 2017 durchschnittlich 3,3 % seines Bruttoumsatzes fur Wer-
bung aus und verteilte im Jahr 2017 44 % seiner Werbeausgaben auf Print-Medien,
wie Handzettel, Anzeigen und Kundenmagazine.'?* 66 % wurden fiir digitale Medien,
Direktmarketing, Point of Sale-Marketing, TV, Radio und Plakatwerbung aus-
gegeben. Neben Bildern, Slogans und Melodien werden auch sogenannte
Testimonials eingesetzt, um die gewunschte Nachricht oder Emotion zu ubermitteln.
Als Testimonials werden entweder reale Personen oder auch fiktive Gestalten ge-
nutzt, die fir die Qualitat des beworbenen Produktes birgen.'?® Dies konnen Promi-
nente, Experten des entsprechenden Bereichs oder Mitarbeiter des werbenden
Unternehmens sein. Durch den Einsatz von Testimonials wird der Werbeaussage
Glaubwurdigkeit verliehen, da diesen Vertrauen entgegengebracht wird. Einen
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ahnlichen Zweck erfullen Meinungsfuhrer. Im Gegensatz zu Testimonials ist hier
allerdings der Werbecharakter weniger klar erkennbar, da nicht die klassischen,
zuvor genannten Werbeformate genutzt werden. Zu der Frage, wie sich der Begriff
Meinungsfuhrer definieren lasst, gibt es verschiedene Ansatze. Nach Flynn sind es
Individuen, die andere Konsumenten in ihrer Kauentscheidung innerhalb einer be-
stimmten Produktkategorie beeinflussen und Ratschlage geben.'? Da die Kommuni-
kation zuerst auf den Meinungsfuhrer einwirkt und dieser dann das restliche Publi-
kum beeinflusst, wird von einer zweistufigen Kommunikation gesprochen.'?”
Meinungsfuhrer haben somit eine Relaisfunktion, da sie Informationen Ubermitteln
und eine Verstarkerfunktion, da sie Autoritat und Glaubwirdigkeit ausstrahlen. Mit
dem Wachsen der sozialen Medien in den letzten Jahren spielen Meinungsflhrer vor
allen Dingen im Internet eine grof3e Rolle und werden von Unternehmen gezielt an-
gesprochen, um ihr Produktversprechen zu verbreiten. Im Jahr 2012 gaben neun von
zehn Meinungsfuhrern an, soziale Netzwerke zu nutzen, 84 % davon nutzten Face-
book.'?8 Sie verfligen Uber ein groRes Online-Netzwerkt und sind Gberdurchschnitt-
lich aktiv beim Erstellen von Inhalten und in der Kommunikation.'?® Durch das Mittei-
len ihrer Erfahrungen mit Produkten und Dienstleistungen beeinflussen sie die Wahr-
nehmung und das Kaufverhalten von Konsumenten.'3° Welche Effekte diese Beein-
flussung haben kann, wird unter 3.3) Beeinflussungen von Kaufentscheidungen na-
her erlautert. Neben der Auswahl von anderen Personen zur Kommunikation des
Produktversprechens Uber Social Media kann die Kommunikation auch direkt zwi-
schen Unternehmen und Konsumenten Uber die eigenen sozialen Kanale ablaufen.
Dazu wird das Produkt auf den unternehmenseigenen Seiten dargestellt und auf An-
liegen der Follower eingegangen.

Die Besonderheiten, die sich bei der Umsetzung der oben genannten MalRnahmen
fur die Ernadhrungsindustrie bei der Vermarktung von Lebensmitteln ergeben, werden

nachfolgend dargestellt.
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Durchschnittlich gab der Lebensmittelhandel im Jahr 2017 1,4 % seines Bruttoum-
satzes flr Werbung aus™3' und damit weniger als der gesamte Handel, der, wie oben
erwahnt, durchschnittlich einen Anteil von 3,3 % ausgibt.

Uber die letzten Jahre haben die Ausgaben des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) fiir
Werbung jedoch immer weiter zugenommen."'32 In den ersten drei Quartalen 2018
wurden 1,1 Milliarden Euro brutto verwendet, was einem Anstieg von 8,8 % gegen-
uber dem Vorjahr entspricht. Damit befindet sich die Lebensmittelbranche auf dem
dritten Platz bezogen auf die Werbeausgaben nach Branchen. Das Marktforschungs-
institut Nielsen prognostiziert fur das Gesamtjahr 2018 einen neuen Rekord der
Bruttowerbeausgaben des LEHSs.

Diese Ausgaben machen deutlich, dass der Vermarktung von Lebensmitteln eine
immer grolRere Bedeutung zugewiesen wird. Zwar ist es die personliche Entschei-
dung eines jeden Einzelnen, wie er sich ernahrt und welche Lebensmittel er konsu-
miert, die Medien kénnen jedoch einen groRen Einfluss darauf nehmen.’33 Die
Herausforderung fur Anbieter ist es, mit ihren Produkten aus dem grofden Angebot
herauszustechen. Dies wird erschwert, da die Auswahl von Lebensmitteln meist
gewohnheitsmalig geschieht und von geringer Beteiligung der Konsumenten
gepragt ist.'3* Daher ist es notwendig, Informationen zu verdichten und sowohl durch
Werbung als auch durch die Produktgestaltung die Betrachter zu aktivieren. Dies
kann durch physische, emotionale oder auch kognitiv Uberraschende Reize
geschehen. Allerdings muss beachtet werden, dass dabei gleichzeitig das Vertrauen
der Verbraucher gewonnen werden muss, da die Qualitat und der Geschmack von
Lebensmitteln flr diese schwer Gberprifbar sind. Jedes Versprechen, das kommuni-
ziert wird, muss glaubwiirdig belegt werden.'35 Insbesondere durch das in den
letzten Jahren gesunkene Vertrauen der Verbraucher in die Ernahrungsindustrie ge-
winnt dieser Aspekt an Bedeutung. Hier spielen auch die zuvor genannten
Testimonials eine Rolle. So steht Marcel Jansen als Geschaftspartner der Konditorei
Isabella fur die Qualitat der angebotenen glutenfreien Backwaren ein und Philipp
Lahm verbreitet die Botschaft des Unternehmens Schneekoppe. Diese vorwiegend

emotionale Ubermittlung der Versprechen reicht allerdings nicht aus. Wahrend in den
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1980er- und 90er Jahren hauptsachlich emotionale Werbeformen, wie Slice of Life
und das Inszenieren von Produktionsidyllen, eingesetzt wurden, die kaum informative
Elemente enthielten, ist es nun notwendig, vermehrt Produktinformationen als
Qualitatssignal zu verwenden und sich nicht nur auf den Marken- oder Unterneh-
mensnamen zu stutzen. Deshalb kann eine gemeinsame Nutzung von emotionalen
und informativen Bestandteilen in der Kommunikation beobachtet werden. Um dies
zu erreichen, wird haufig auf das sogenannte Ingredient-Marketing zurtickgegriffen.
Dabei wird entweder die Verwendung von besonderen Zutaten oder der Verzicht auf
bestimmte Bestandteile hervorgehoben. Letzteres stellt eine Sonderform des
Ingredient-Marketings dar und wird als Clean Labelling bezeichnet. Dies kann durch
Werbung oder die Gestaltung der Produktverpackung geschehen. Dabei werden
Bilder, Symbole oder auch die namentliche Nennung der entsprechenden Zutaten
eingesetzt. Der Ansatz von vielen Lebensmittelherstellern, ihre Produkte im Bereich
des Modells ,Schlankheit, Fitness und Aktivitat“ zu positionieren und die Marken-
tonalitat dahingehend anzupassen, liegt in der Tendenz der Konsumenten, eine
kognitive Dissonanz vermeiden zu wollen, begriindet.'® Wahrend ,griine“ Lebens-
mittel friher als langweilig angesehen wurden und nur fur eine kleine Zielgruppe von
Relevanz waren, bekommt dieses Marksegment nun immer gréRere Bedeutung.'®’
Durch den Markteintritt von kleinen und innovativen Unternehmen, wird den
Produkten ein modernes Image zugesprochen und auch grofere und etablierte Her-
steller folgen dem Trend. Mit dieser Positionierung liefern die Unternehmen
Argumente fur den Kunden, mit denen er den Konsum des Produktes vor sich selbst
und vor anderen rechtfertigen und damit ein schlechtes Gewissen umgehen kann.
Verbraucherschutzer warnen jedoch, dass daraus auch Missverstandnisse und Tau-
schungen entstehen konnen. Dies kann unbeabsichtigt geschehen, da die Produkit-
eigenschaften oft so komplex zu vermitteln sind, dass deren Wiedergabe mittels
einer Werbebotschaft oder Produktaufmachung kaum mdglich ist. Daneben wahlen
einige Hersteller aber auch bewusst unzulassige Aussagen zur Kommunikation oder
bewegen sich in einer rechtlichen Grauzone, um ihr Produkt mit Gesundheitsver-

sprechen zu verknlpfen.'38 Durch die steigende Zahl an Online-Shops wird diese
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Gefahr verstarkt, da im Internet illegale Beschreibungen schneller und fur den
Kunden auffalliger platziert werden kénnen als es auf einem Produktetikett der Fall
ist.

Da die Bezeichnungen ,glutenfrei” und ,laktosefrei“ wie unter 3.7) Health Claims auf
Lebensmitteln beschrieben, nicht unter die Health Claims Verordnung fallen und
nicht immer klar ist, was als Werbung mit Selbstverstandlichem angesehen wird,
warnen Verbraucherschitzer davor, dass der Einsatz dieser Labels als reines
Marketinginstrument genutzt wird und um weniger gute Produkteigenschaften zu
kaschieren.

Der Einsatz von gesundheitsbezogenen Claims kdnnte somit als Abgrenzung dienen,
um auf pragnante Weise die Aufmerksamkeit der Kunden zu gewinnen. Gleichzeitig
werden Informationen Uber die Bestandteile und die Wirkungsweise der angebotenen
Produkte geliefert. Werden die Allergikerlebensmittel im Supermarkt im Block plat-
ziert, wird es zwar fur die einzelnen Marken erschwert, durch ihre Labels herauszu-
stechen, das Regal fallt jedoch verstarkt auf und kann unter Umstanden gegenuiber
den anderen Produkten aul3erhalb dieses Bereichs bevorzugt werden.

Wie die Vermarktung dieser Produkte in der Praxis geschieht, wird nachfolgend an
einzelnen Beispielen erlautert.

Durch das zunehmend groRer werdende Angebot an Allergikerprodukten, wird der
Vermarktung eine immer wichtigere Bedeutung zugemessen. Auffallig ist, dass bei
der Beschreibung von Produkten haufig Hakchen vor Bezeichnungen wie ,glutenfrei”
oder ,laktosefrei“ gesetzt werden.'3® Das Clean-Labelling wird damit noch unterstitzt.
Dies kann eine Vereinfachung der Lebensmittelauswahl flr Personen, die auf die
entsprechenden Produkte verzichten, darstellen, wird aber von Verbraucherschit-
zern kritisch gesehen, da dem Konsumenten suggeriert wird, dass es sich um ein
gutes Produkt handelt, mit dem alles in Ordnung ist.

Der Hersteller 3 PAULY, der auf Allergikerprodukte spezialisiert ist, verwendet eine
von ihm als Punktesystem bezeichnete Beschreibung, um dem Verbraucher Orientie-
rung zu geben.'# Dieses entspricht den unter 3.2.7) Analyse der Produkte genann-
ten Labels von Dr. Schar auf dessen Produkten und zeigt auf, welche Eigenschaften
das Produkt besitzt, wie ,glutenfrei, fructosearm® oder ,Ballaststoff‘. Der Nutzen

dessen wird von 3 PAULY folgendermalien erklart: ,Ob glutenfrei, laktosefrei,
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fruktosearm oder hefefrei, mit Vollkorn oder
wertvollen Ballaststoffen, mit unserem Punk-
tesystem verlieren Sie nie die Orientierung -
denn Genuss gehort zu jedem Tag.“ Der
Fokus wird somit auf die Vereinfachung des
Konsums und den Genuss gelegt.

Auf Anzeigen, beispielhaft in Abbildung 64!
zu sehen, wird diese Tonalitat aufgegriffen.
Der Genuss, der trotz eines bestimmten Er-
nahrungsstils auch mit Gasten ermaoglicht
wird, und die Produkte stehen im Fokus.
AulRerdem wird das Punktesystem
abgebildet.
Weiterhin sind auf der Homepage die Vo ® D 6 o @

L T ¥l

L-Fr. S8 R0y

Herstellung und die Anforderungen, die das Abbildung 6: Anzeige 3 PAULY
Unternehmen an die eigenen Produkte stellt,

detailliert dargelegt, es werden Informationen tber Allergien sowie Broschuren be-
reitgestellt. Rezepte, die auf verschiedene Ernahrungsformen abgestimmt sind und
sich nach den gewlnschten Eigenschaften, wie ,ohne Soja“ ,ohne Sesam® oder
Jfructosearm® filtern lassen und Produkte des Herstellers verwenden, werden zur
Verfugung gestellt. Auch hier wird das Punktesystem aufgegriffen. Die Rezepte ge-
ben den Betrachtern Inspiration, wozu die Produkte genutzt werden kénnen und re-
gen an, diese zu kaufen, um das Rezept umzusetzen.

Im Online-Shop werden Teaser genutzt, um auf spezielle Angebote, wie ein Gratis-
Produkt ab einem bestimmten Mindestbestellwert hinzuweisen. AuRerdem wird auf
den ,Free From Food Award“ verwiesen, mit dem ein Produkt ausgezeichnet wurde.
Dies dient als Qualitatsmerkmal und soll zeigen, dass das Produkt besser ist als
andere in dieser Kategorie.

Der Produzent Dr. Schar wahlt zur Beschreibung seiner Produkte Beschreibungen,
die Informationen mit emotionalen Bestandteilen verknlpfen, um der ange-
sprochenen Herausforderung von Vertrauen und Aufmerksamkeit zu begegnen. Das

Sortiment der Schnittbrote wird auf der Homepage beschrieben mit ,Jeden Tag eine
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Scheibe Gluck. Das glutenfreie Brotsortiment von Schar bietet besten, naturlichen
Geschmack in vielen Variationen...Von unseren Meisterbackern traditionell mit
Sauerteig gebacken flr langanhaltende Frische.“'#2 Hier wird die Qualitat, die durch
die traditionelle Herstellung und die Naturlichkeit der Produkte vermittelt wird, ver-
knupft mit dem Gefuhl des Glicks. Weiterhin wird ein ,Schar Club“ angeboten. Dort
koénnen sich registrierte Mitglieder miteinander austauschen, Fragen stellen und auf
glutenfreie Rezepte zugreifen. Die Mitglieder fuhlen sich ernst genommen und es
entsteht eine Gruppe, die abgegrenzt ist von den Konsumenten anderer Produkte.
Dies schafft ein Zugehorigkeitsgefuhl zu der Marke, was beim Einkauf zur Bevorzu-
gung dieser Produkte gegenlber denen der Konkurrenz fihren kann.

Der Hersteller von laktosefreien Produkten OMIRA mit der Marke MinusL baut durch
Aussagen wie ,Bis heute ist es ein streng gehutetes Betriebsgeheimnis, wie viel des
naturlichen Enzyms Laktase wir der Milch zusetzen mussen, damit sie schmeckt und
trotzdem frei von Milchzucker ist“'43 Spannung auf. Es wird eine Mystik um die Pro-
dukte geschaffen und gleichzeitig der Prozess der Herstellung als aufwendig und
kompliziert dargestellt, was die Produkte als etwas Besonderes erscheinen lasst. Auf
der Homepage der Marke werden Aussagen wie ,Nur MinusL verbindet Laktosefrei-
heit mit vollem Genuss.“ und ,Wir bei MinusL glauben daran, dass Laktosefreiheit
und bester Geschmack kein Widerspruch sind.“'44 getatigt. Dadurch wird der Genuss
in den Vordergrund gestellt und der unter 3.2.1 Analyse der Produkte erwahnte
Wunsch der Konsumenten, dass Allergikerprodukte im Geschmack den herkbmm-
lichen Produkten ahneln, wird aufgegriffen.

Im Jahr 2014 fand ein Relaunch des Verpackungsdesigns der Produkte statt und das
Layout der Homepage wurde entsprechend angepasst.'*® Ziel war es, sich von den
Handelsmarken abzugrenzen. Die Notwendigkeit dazu wird deutlich, wenn das unter
3.2.1 Analyse der Produkte beschriebene Wachstum der Eigenmarken in diesem
Bereich betrachtet wird. Die Abgrenzung sollte durch eine naturlich-warme Farb- und
Lichtgebung, appetitliche Produktabbildungen und den Fokus auf Genuss-Freiheit
statt Verzicht erreicht werden.
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Die Produktsuche auf der Homepage des Herstellers'#® wird durch die Méglichkeit,
nach fructose- und glutenfreien Produkten zu filtern, fir Personen, die sich nicht nur
laktosefrei erndhren, vereinfacht und erweckt den Anschein, dass die Marke sich um
verschiedene Belange ihrer Konsumenten kimmert. Weiterhin lassen sich auch hier
Rezepte mit Produkten der Marke finden und es wird ein Rezeptwettbewerb, bei dem
Rezepte mit mindestens einem MinusL-Produkt eingereicht werden kdnnen, durch-
gefuhrt. Dadurch werden die Kunden involviert und beschaftigen sich mit den
Produkten. Sie fuhlen sich ermutigt, ihre Erfahrungen zu teilen und bekommen durch
den in Aussicht stehenden Gewinn einen zusatzlichen Anreiz. Dies tragt zu einem
positiven Ansehen der Marke bei. Neben grundlegenden Informationen tber
Laktoseintoleranz lassen sich zusatzlich Malvorlagen flr Kinder, die teilweise
MinusL-Produkte beinhalten, finden. Kinder werden dadurch an die Marke heran-
gefuhrt und Eltern, die die Vorlagen ihren Kindern zur Verfigung stellen, werden
beim Einkauf diese Produkte fur sich und fur ihre Kinder wahlen.

Am Beispiel von vier TV-Werbespots der Marke aus den Jahren 2007, 2009, 2012
und 2017 soll nun die Entwicklung der Werbung im Bereich der laktosefreien
Produkte verdeutlicht werden.

Der erste analysierte Spot ist aus dem Jahr 2007.'4" Die Handlung findet an einem
Sommertag drauf3en in der Natur statt, die Sonne scheint und die Umgebung ist ins-
gesamt hell dargestellt. Die Protagonistin ist eine Frau, die auf Laktose empfindlich
reagiert. Aus ihrer Sicht werden die positiven Assoziationen mit Milch, wie Frische
und Natur, dargestellt, wodurch ihre Laktoseintoleranz als klares Problem und als
Einschrankung herausgestellt wird. Durch den Einbau der Information, dass fast
jeder Siebte in Deutschland davon betroffen ist, wird erreicht, dass der Betrachter
dem Sachverhalt auch fur sich Relevanz beimisst. Im nachsten Schritt wird dann
MinusL-Milch als Losung fur das Problem dargestellt und es wird anschaulich und
vereinfacht erklart, wie dies funktioniert. Als Resultat kann die gesamte Familie zu-
sammen Milch genief3en. Es befinden sich somit am Anfang und am Ende des Spots
emotionale Momente, wahrend im Zwischenteil informative Elemente eingefugt sind.
Im Jahr 2009 wurde ein Werbespot ausgestrahlt, der ahnlich aufgebaut ist.'#® Es wird

mit dem Problem, den Bauchschmerzen, begonnen, die Relevanz aufgezeigt und

146 MinusL (2018a)
147 MinusL (2007)
148 MinusL (2009)

41



dann die Losung und Wirkungsweise dargestellt. Die Umgebung ist jedoch eine
andere. Die Handlung findet in einer Kliche statt, erst zum Schluss verlasst die
Darstellerin das Haus. Der Fokus liegt weniger auf der Zusammengehdérigkeit und
dem gemeinsamen Genielden, sondern mehr auf den Problemen und Beschwerden
eines Einzelnen.

Bei dem Werbespot aus 2012'° wird der Start in den Tag, den viele mit einem Glas
Milch verbinden, dargestellt und eine entspannte Atmosphare kreiert. Dies geschieht
durch eine helle und freundliche Umgebung, die Frische ausstrahlt, sowie durch die
passende Musik. Der Begriff ,Freiheit® steht hier zum einen durch kurze Satze, die
ihn immer wieder aufgreifen, als auch durch die Szenerie im Fokus. Durch diese po-
sitive Atmosphare werden die Produkte der Marke ebenso als etwas Positives ange-
sehen. Am Ende des Clips werden die verschiedenen Produkte des Sortiments
abgebildet, wodurch dessen GroRe deutlich wird. Dies suggeriert, dass fur jedes Be-
durfnis ein passendes Produkt vorhanden ist und keine Einschrankungen hinge-
nommen werden mussen.

Der Werbespot aus dem Jahr 201750 konzentriert sich wieder auf das Thema des
gemeinsamen Genieldens. Es werden verschiedene typische Situationen des Lebens
in der Familie und mit Freunden und Bekannten dargestellt. In jeder Szene werden
dabei unterschiedliche Produkte genutzt und allen gemein ist, dass sie Freude und
Spal} in der Gemeinsamkeit vermitteln. Der Zuschauer, der diese Gefuhle nun auch
verspuren mochte, wird die Produkte als eine Moglichkeit ansehen, dies zu errei-
chen. Die Atmosphare ist insgesamt lebhafter als in den vorangegangenen Spots.
Dabei wird kein Text verwendet, aber die Musik spiegelt die Schlagworte der Marke
,Enjoy your life and freedom®, die auch schon in 2012 durch die Aussagen der Prota-
gonistin aufgegriffen worden sind, wider. Am Ende des Clips wird, wie im zuvor erlau-
terten Spot, die Produktvielfalt abgebildet und erst dann ist eine Stimme zu horen,
die den Slogan ,Meine Freiheit alles zu geniel3en” wiedergibt.

Beim Vergleich der vier Werbespots ist festzustellen, dass die Kulisse jeweils hell ist
und Frische ausstrahlt und durch Farb- und Tongebung eine positive Atmosphare
geschaffen wird. Aul3erdem werden die Produkte in typische Alltagssituationen ein-

gebaut, weshalb von Slice-of-Life-Werbung gesprochen werden kann'’.

149 MinusL (2012)
150 MinusL (2017)
151 Sjegert; Brecheis (2017), S.169
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Bemerkbar ist, dass jeweils die ersten beiden und die letzten beiden Spots Gemein-
samkeiten aufweisen, die eine Abgrenzung zu den anderen beiden Jahren
darstellen.

Der auffalligste Unterschied zwischen den ersten zwei und den letzten zwei Clips
lasst sich insofern feststellen, dass in den ersten Jahren Informationen Uber Laktose-
intoleranz und die daraus resultierenden Probleme gegeben werden und die laktose-
freie Milch als Losung daflr dargestellt wird. Das Hauptaugenmerk liegt somit auf der
Nutzendemonstration durch das Darstellen von Vorher-/Nachher-Situationen.
Emotionen werden geweckt durch die Verknipfung von dem Genuss von Milch mit
positiven Geflihlen, die durch die laktosefreie Milch flr alle wieder erlebbar gemacht
werden.

In 2012 und 2017 dagegen, werden keine Erklarungen daruber abgegeben, was der
Begriff ,laktosefrei” bedeutet. Dies spiegelt die Entwicklung in der Gesellschaft wider:
Laktoseintoleranz ist nun vielen Menschen ein Begriff und bedarf keiner Erlauterung
mehr. Es werden nur noch die positiven Geflihle dargestellt, die negativen Erfahrun-
gen von Personen mit Laktoseintoleranz werden nicht erwahnt. Durch das Weg-
lassen der Informationen und der Konzentration auf positive Gefuhle wird die Ziel-
gruppe erweitert, da sich auch Personen, die keine Unvertraglichkeit haben, Freiheit
wlnschen sowie das Leben genielen mochten und sich dadurch angesprochen
fuhlen. Wahrend in den ersten drei Clips Frauen im mittleren Alter als Protagonis-
tinnen auftreten, werden im Jahr 2017 unterschiedliche Altersgruppen und Ge-
schlechter eingebunden, was die Gruppe der angesprochenen Personen erneut
offnet.

Weiterhin macht sich die Entwicklung des Sortiments in den Spots bemerkbar. In den
Jahren 2007 und 2009 wird nur die Milch abgebildet, die bis 2011 das einzige
Produkt der Marke war. Im Jahr 2012 steht die Milch weiterhin im Fokus der Hand-
lung, am Ende wird jedoch der Hinweis auf die Produktvielfalt gegeben und im Jahr
2017 werden verschiedene MinusL — Produkte in die Handlung eingebaut. Die Aus-
weitung des Sortiments scheint auch einen Effekt auf die Strategie des Unter-
nehmens OMIRA gehabt zu haben. So wird in den Jahren 2007 und 2009 jeweils das
Logo des Unternehmens OMIRA abgebildet, in den Jahren 2012 und 2017 jedoch
nicht. MinusL hat sich somit zu einer eigenen Marke mit verschiedenen Produkten
entwickelt und ist nicht langer mehr nur der Name fur die laktosefreie Milch von
OMIRA.
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Die Bilder aus der Werbung aus 2017 sind derzeit auch auf der Homepage von
MinusL eingebunden, was ein einheitliches Markenbild kreiert.

Auch Supermarkte, wie Rewe und Kaufland haben auf inrer Homepage Seiten
speziell fur die Allergikerprodukte ihrer Eigenmarken.'®? Dort werden Rezepte zur
Verfuigung gestellt, Informationen tUber Unvertraglichkeiten gegeben und die
Produkte vorgestellt.

In den wdchentlichen Werbeprospekten der Lebensmittelhandler, beispielhaft in Ab-
bildung 7 und Abbildung 8 zu sehen,
werden zudem regelmafig Produkte

fur Personen mit Unvertraglichkeiten

hervorgehoben.

Schir

Salinis
gluten- und
laktosefrei,
(100 g=1.32)
60-g-Beutel

Abbildung 8: Glutenfreie Produkte im Werbe- Abb//dung 7: Glutenfreie Produkte im Werbeprospekt
prospekt ReweCenter KW39 2018 ReweCenter KW42 2018

Fast alle Marken haben zudem neben ihren Homepages auch Social Media Kanale,
wie Facebook, Instagram, Youtube oder Pinterest, um in Kontakt mit der Zielgruppe
zu kommen sowie Meinungsflhrer zu erreichen. Auf Instagram lassen sich unter dem
Hashtag #glutenfrei derzeit Gber 465.000 Beitrage finden, unter dem englischen
Pendant #glutenfree sind es knapp 24 Millionen (Stand: 07.12.2018). Die Suchen
nach #laktosefrei und #sojafrei liefern weniger Ergebnisse, aber trotzdem fast

72.000 bzw. 9.000 Ergebnisse sowie in den englischen Versionen ,lactosefree® und
,soyfree“ ca.980.000 und 816.000 Beitrage. Die Beitrage zeigen Rezepte, Produkte
und Empfehlungen fir Restaurants und Cafés sowie Bilder, die einen bestimmten

Lifestyle reprasentieren sollen. Auch Restaurants und Cafés selbst verweisen in

152 Kaufland Stiftung & Co. KG o. J.; REWE o. J.
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ihren Accounts durch die Nutzung der Hashtags auf die entsprechenden
Eigenschaften ihrer Angebote und sprechen damit bewusst Personen an, die auf die
Allergene verzichten mussen oder wollen.

Auffallig ist zudem, dass bei der Vermarktung von Allergikerprodukten oft Symbole
eingesetzt werden, um deutlich zu machen, welche Stoffe enthalten bzw. nicht ent-
halten sind. Haufig werden zudem Rezepte mit den Produkten zur Verfigung gestellt
sowie Informationen Uber Allergien gegeben. Insbesondere Unternehmen, die auf die
Herstellung von Allergikerlebensmitteln spezialisiert sind, machen durch die bereit-
gestellten Informationen deutlich, dass eine allergenarme Ernahrung fur Personen
ohne Unvertraglichkeit nicht unbedingt notwendig ist. Hersteller, deren Grofteil des
Sortiments herkdmmliche Produkte ausmachen, geben nicht so weitreichende
Informationen. Der Hauptfokus in der Kommunikation des Produktversprechens liegt
in beiden Fallen auf dem Thema ,Genuss trotz Einschrankung®.

Inwieweit die dargestellten Vermarktungsstrategien die Kaufentscheidungen von

Verbrauchern beeinflussen kénnen, wird in den folgenden Abschnitten dargelegt.

3.3) Beeinflussungen von Kaufentscheidungen

Die Analyse des Kaufverhaltens ist fir Unternehmen insofern von Bedeutung, dass
sich zum einen die Verhaltensweisen zwischen den Konsumenten unterscheiden
konnen und zum anderen auch ein einzelner Konsument je nach Produkt unter-
schiedliche Verhaltensweisen aufweisen kann.'>3 Um das angebotene Produkt
effektiv zu vermarkten ist somit ein tiefgehendes Verstandnis fur die ablaufenden
Prozesse notwendig.

Grundsatzlich lassen sich Kaufentscheidungen danach differenzieren, wie viele
Personen an der Entscheidung beteiligt sind und ob diese von Privatpersonen oder
Organisationen getroffen werden.'® Von einer individuellen Kaufentscheidung wird
gesprochen, wenn diese durch eine Person allein getroffen wird, entweder durch ei-
ne Privatperson oder durch beispielsweise einen Einkaufer einer Organisation. Kol-
lektive Kaufentscheidungen werden von mehreren Personen zusammen getroffen. In
privaten Haushalten geschieht dies z. B. durch mehrere Familienmitglieder, in Orga-

nisationen durch Gremien. Bei den Kaufentscheidungen, die im Rahmen dieser

153 \Weiber (1993), 5.84
154 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.11
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Arbeit betrachtet werden, handelt es sich um private Entscheidungen, die meist indi-
viduell getroffen werden, gelegentlich auch kollektiv, wenn an ein Produkt bestimmte
Anforderungen gestellt werden. Diese beziehen sich auf Produkte fir den einmaligen
Verbrauch, die in kurzen Wiederkaufszyklen gekauft werden, die sogenannten ,Fast
Moving Consumer Goods* (FMCG), eine Untergruppe der Konsumgiiter's®. Die
Unterscheidung ist von Bedeutung, da die Entscheidungsprozesse je nach Guter-
kategorie auf unterschiedliche Weise ablaufen kdnnen. Je nachdem, um welche Art
von Gutern es sich bei den angebotenen Produkten handelt, werden unterschiedliche
Faktoren mit unterschiedlichen Gewichtungen in die Kaufentscheidung
einbezogen.'® Convenience Goods sind Produkte des taglichen Bedarfs. Sie werden
haufig und mit geringem Aufwand gekauft, da bereits ein Kaufprogramm besteht. Es
werden kaum externe Informationen und Preisvergleiche in die Entscheidung einbe-
zogen. Bei Speciality Goods hingegen wird grof3er Aufwand getatigt, um Infor-
mationen zu beschaffen. Dies liegt daran, dass die Produkte spezielle Eigenschaften
aufweisen, oft einen hohen Preis haben und sich die Konsumenten damit identifi-
zieren. Einen Mischtyp dieser zwei Arten von Konsumgutern stellen die Shopping
Goods dar. Dabei wird das Preis-Leistungsverhaltnis, die Qualitat oder die Ange-
messenheit in die Entscheidung einbezogen und Vergleiche mit Substitutions-
mdglichkeiten aufgestellt. Im vorliegenden Fall handelt sich um Convenience Goods,
da Lebensmittel regelmafig gekauft werden und Preisvergleiche meist gegebenen-
falls im Laden stattfinden. Die Kaufentscheidung erfordert somit wenig Aufwand. Es
kann sich in einzelnen Fallen auch um Shopping Goods handeln, wenn besondere
und aulRergewohnliche Produkte gekauft werden, was insbesondere bei Allergiker-
produkten der Fall sein kann.

Die Kaufphase lasst sich in drei Teilprozesse unterteilen: die Alternativen-
identifikation, die Intentionsentwicklung und den Kauf mit Kaufentscheidung und
Abwicklung.'” Zuerst identifiziert der Kunde die Alternative, die ihm am besten
geeignet erscheint. Daraufhin entsteht die Intention, dieses Produkt tatsachlich zu
kaufen und im letzten Schritt folgt die Umsetzung des Kaufs. Der Konsument evalu-

iert somit zu Beginn die zur Verfligung stehenden Lebensmittel und identifiziert ein

155 Meffert; Burmann; Kirchgeorg (2015), S.24
156 Meffert; Burmann; Kirchgeorg (2015), 5.101
157 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.211 ff.
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bevorzugtes Produkt. Dann fallt er die Entscheidung, beim nachsten Einkauf dieses
Produkt zu kaufen und tut dies am Ende der Kaufphase mit Ubernahme und
Zahlung.
Die Kaufphase sollte nicht als ein Teil betrachtet werden, sondern unter Berucksich-
tigung der beschriebenen Teilprozesse. Dies ist fur Unternehmen relevant, da der
Kunde zwischen den letzten beiden Schritten, also der Intentionsbildung und dem
Kauf an sich, verschiedenen Einflissen ausgesetzt ist. Das kdnnen personliche
Kontakte, die Medien oder die Gestaltung der Verkaufsumgebung sein. Beispielhaft
kann hier angefuhrt werden, dass ein Verbraucher nach Evaluierung verschiedener
Vollkornbrote die Absicht hat, ein bestimmtes zu kaufen. Bevor er jedoch in den Su-
permarkt kommt, sieht er in einer Zeitschrift eine Anzeige fur ein glutenfreies
Vollkornbrot und hort von einem Bekannten, dass diesem glutenfreie Alternativen
besser schmecken als herkommliche Produkte. Diese Beeinflussung kann zu einer
Anderung der zuvor gefallten Entscheidung fiihren, woraufhin die Person letztlich das
glutenfreie Brot kauft. Ebenso ware eine Abkehr von der Entscheidung, glutenfreies
Brot zu kaufen, aufgrund von Artikeln, die diesem weniger gesunde Inhaltsstoffe be-
scheinigen, denkbar. Unternehmen mussen daher dafur sorgen, dass der Konsu-
ment so beeinflusst wird, dass er sich fur ihr Produkt entscheidet und diese Intention
auch umsetzt.
Der erste Schritt, bei dem die Entscheidung gefallt wird, kann je nach Situation auf
unterschiedliche Weise ablaufen. Da Entscheidungen unterschiedlich starke kogniti-
ve Kontrolle erfordern, lassen sich Kaufentscheidungen unter Berucksichtigung der
ablaufenden Entscheidungsprozesse unterteilen.’® Dazu gibt es verschiedene
Ansatze, einer der differenzierteren soll im Folgenden dargestellt werden. So unter-
scheiden Kroeber-Riel/Groppel-Klein zwischen°:

= Entscheidungen mit starkerer (Uberwiegender) kognitiver Steuerung, auch

echte Kaufentscheidungen oder kognitive Entscheidungsmuster genannt.
Diese unterteilen sich in
o Extensives (Kauf-) Verhalten bzw. Entscheiden und

o Limitiertes (Kauf-) Verhalten bzw. vereinfachtes Entscheiden

158 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.167
159 Kroeber-Riel; Gréppel-Klein (2013), S.467 ff.
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= Entscheidungen mit geringer kognitiver Steuerung / Kontrolle, die sich unter-
teilen in
o Habituelles (Kauf-) Verhalten bzw. Entscheiden (Gewohnheitsverhal-
ten) und
o Impulsives (Kauf-) Verhalten bzw. Entscheiden

Bei einer extensiven Entscheidung liegen aufgrund von fehlenden Erfahrungen keine
Bewertungsmalflstabe vor, weshalb ein hoher Informationsbedarf besteht, um Bewer-
tungskriterien aufzubauen und das wahrgenommene Kaufrisiko zu minimieren. Die
Entscheidung dauert daher meist lange.
Limitierte Kaufentscheidungen finden statt, wenn Kauferfahrungen vorliegen, aber
keine bestimmte Alternative bevorzugt wird. Die Entscheidung wird auf Grundlage
von bewahrten Entscheidungskriterien getroffen und die Aufnahme und Verarbeitung
von Informationen wird auf eine begrenzte, klar definierte Zahl von fur den Kauf rele-
vanten Alternativen, das sogenannte Evoked Set, beschrankt.
Habitualisierte Kaufentscheidungen finden statt, wenn durch wiederholt stattfindende
Einkaufe der Prozess quasi automatisch ablauft. Dies fuhrt zu einer kognitiven Ent-
lastung des Konsumenten, da in die Entscheidung nur wenige Variablen einbezogen
werden. Es liegen verfestigte Verhaltensmuster in einem stabilen Kontext vor, wie
beispielsweise der Kauf einer bestimmten Joghurtmarke im Supermarkt. Extensive
und limitierte Entscheidungen kdnnen durch Wiederholen einer bestimmten Hand-
lung zu habitualisierten Entscheidungen werden.
Impulsivkaufe weisen die geringste kognitive Kontrolle vor, da die Entscheidungen
ohne Nachdenken getroffen werden. Sie sind ungeplant, emotional aufgeladen und
finden reaktiv aufgrund einer Reizsituation, wie der Prasentation oder Gestaltung der
Produkte, statt.
Bezogen auf den Entscheidungsprozess, der beim Kauf von Lebensmitteln statt-
findet, kann von einem extensiven Prozess nur dann ausgegangen werden, wenn
der Konsument sich zu einer Ernahrungsumstellung entschlossen hat und gegebe-
nenfalls in einer fremden Umgebung einkaufen muss. Dadurch befindet er sich in
einer ungewohnten Situation, weshalb eine intensive Auseinandersetzung mit den

vorhandenen Alternativen stattfinden muss.
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Limitierte Entscheidungen laufen ab, wenn zwar regelmafig Lebensmittel eingekauft
werden, aber der Kunde aufgrund von Neugierde neue Produkte ausprobieren
mochte.

Habitualisiert ist die Entscheidung dann, wenn wiederholt bestimmte Lebensmittel
konsumiert werden.

Impulsiv kann der Kauf stattfinden, wenn Allergikerprodukte durch ihre Platzierung
besonders hervorstechen oder auch der Claim darauf zum Kauf fuhrt, obwohl ein
Kauf entweder gar nicht geplant war oder ein Produkt ohne Claim gekauft werden
sollte.

Werden Entscheidungen bezogen auf Produkte getroffen, werden die aufgenommen
Produktinformation so geordnet und bewertet, dass daraus ein Qualitatsurteil resul-
tiert.'%0 Da bei Produkten und in Laden komplexe Reizkonstellationen vorliegen,
mussen zum Verstandnis des Entscheidungsvorgangs verschiedene Elemente be-
rucksichtigt werden. Dies sind zum einen die unmittelbaren Produktinformationen
und zum anderen die Produktumfeldinformationen. Erstere sind zum Beispiel die
physikalisch-technischen Eigenschaften, die am Produkt wahrgenommen werden,
wie Farbe oder Form, oder auch wahrgenommene sonstige Merkmale des Ange-
botes, wie der Preis und Garantieleistungen. Produktumfeldinformationen dagegen
sind beispielsweise die wahrgenommene Angebotssituation, in der das Produkt dar-
geboten wird, also unter anderem die Ladenausstattung oder das Verkaufspersonal
sowie die wahrgenommene sonstige Situation. Dabei kann es sich um den Zustand
handeln, ob der Einkauf allein oder in Begleitung erfolgt. Unter Bericksichtigung,
dass sich, wie bei der Bezugsquellenanalyse in 3.2.2 Analyse der Bezugsquellen
erlautert, die Prasentation der Allergikerprodukte im Laufe der Zeit geandert hat, ist
davon auszugehen, dass dies auch einen Einfluss auf den Entscheidungsprozess
gehabt haben muss. Weiterhin kann vermutet werden, dass ein Health Claim auf ei-
nem Produkt, der eine Produktinformation darstellt, zu einer Anderung in der Beurtei-
lung durch den Konsumenten fuhrt.

Neben dem expliziten Einfluss dieser direkt wahrgenommenen Elemente der
Produktinformation, der Produktdarbietung und des Umfelds muss berlcksichtigt
werden, dass diese indirekt auf die Beurteilung von weiteren Informationen einwirken

konnen. Der Verbraucher leitet daraus haufig weitere Informationen ab. Das ist ins-

160 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.103 ff.
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besondere bei den Elementen der Fall, die fur die Beurteilung des Produktes als
besonders wichtig angesehen werden und mehrere Informationen bundeln oder er-
setzen kdnnen und daher als Schlisselinformationen bezeichnet werden. Bei
Preis-Qualitats-Assoziationen wird beispielsweise vom Preis oder der Gestaltung der
Verpackung des Produktes auf die Qualitat geschlossen. Auch Testurteile konnen
zur Vereinfachung der Entscheidung herangezogen worden und damit detaillierte
Informationen substituieren. AulRerdem kénnen Marken als SchlUsselinformation die-
nen, da eine Erfahrung mit einem Produkt einer bestimmten Marke zu einer Haltung
gegenuber einem neuen Produkt dieser Marke fuhren kann, auch wenn beim Ver-
braucher noch keine Erfahrung bezlglich des neuen Produktes vorliegt. Durch die
bereits vorliegende Erfahrung ordnet der Konsument das neue Produkt in ein
Schema ein und verarbeitet dadurch die vorliegenden Informationen schneller. In
diesem Zusammenhang ist der Begriff der IrrefUhrung aus Empfangersicht von
Bedeutung. Davon wird gesprochen, wenn Uberlieferte Informationen einen falschen
Eindruck erwecken und Verhaltensrelevanz besitzen, also Haltungsanderungen oder
Handlungen hervorrufen, ohne Kenntnisnahme der Beeinflussung.'6' Dies kann zum
Beispiel durch hervorgehobene Preise geschehen. Dabei ist nicht relevant, ob die
gegebenen Informationen tatsachlich der Wahrheit entsprechen oder nicht, sondern
lediglich, wie diese vom Verbraucher wahrgenommen werden. Ob Health Claims als
eine Schlusselinformation dienen konnen und Kunden dazu veranlassen, auf die
Qualitat oder Nutzlichkeit eines Lebensmittels zu schlie3en, wird in den folgenden
Kapiteln untersucht.

Wie bereits angesprochen, liegen beim Produktkauf komplexe Reizkonstellationen
vor. Daher nehmen nicht alle Kunden die gleichen Reize bewusst wahr und verarbei-
ten diese weiter, sondern jeweils nur die Reize, die ihre Aufmerksamkeit erregen. 62
Damit dies geschieht, muss das Angebot einem Bedurfnis des Betrachters ent-
sprechen. Erscheint es ihm unangenehm, kommt es zu einer Wahrnehmungs-
abwehr. Es ist somit nicht das objektive Angebot eines Unternehmens entscheidend
fur die Kaufentscheidung, sondern wie der Preis, die Qualitat und auch das Ansehen
subjektiv wahrgenommen werden. Die Informationen missen also zunachst regis-

triert werden und ferner fur den Kunden bedeutsam sein.'®® Sind sie daneben noch

161 Kroeber-Riel; Groppel-Klein (2013), S.380
162 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.105 f.
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dauerhaft, kbnnen dementsprechend nicht von der Konkurrenz imitiert werden, ent-
steht ein Wettbewerbsvorteil. Hier ist zu untersuchen, ob Produktversprechungen
durch Health Claims als negativ angesehen werden und damit zu einer Abwehr
fuhren oder ob sie als Reiz dienen und Kundenbedurfnisse, wie Unvertraglichkeiten
oder das Gesundheitsbewusstsein, ansprechen und damit subjektiv wahrgenommen
werden und entsprechende Produkte gegenuber der Konkurrenz bevorzugt werden.
Daruber hinaus spielt die Produktkenntnis eine Rolle bei der Wahrnehmung von
Produkten.'®* In einer Studie von Chaug, Tsai et al. aus 2009 beurteilten Personen
mit hohen Produktkenntnissen eine Anzeige mit Fachsprache nicht besser als eine
Anzeige ohne Fachsprache, wahrend Personen mit geringem Produktwissen dies
taten. Aufgrund dieser Ergebnisse stellt sich die Frage, ob Personen mit geringen
Kenntnissen Uber Lebensmittel Produkte mit ,frei von“-Hinweisen besser beurteilen
als Produkte ohne diese Hinweise.

Um die Verarbeitung der aufgenommenen Informationen nachzuvollziehen, werden
die kognitiven Programme im Kurzzeitgedachtnis des Verbrauchers betrachtet. Bei
Entscheidungen wirken zwei Programmarten. Dabei handelt es sich um Beurtei-
lungsprogramme, die bei der Beurteilung eines einzelnen Produktes herangezogen
werden, und um Auswahlprogramme, die bei der Wahl eines Produktes aus mehre-
ren Alternativen genutzt werden. Wie ein Produkt mit Health Claim beurteilt wird bzw.
ob sich fur dieses entschieden wird, hangt somit von den ablaufenden Programmar-
ten ab.

Diese Programme lassen sich in drei einfache Programme, die sogenannten Denk-
schablonen und in komplexe Programme, kognitive Algebra genannt, unterteilen.'%®
Bei den einfachen Programmen kommt der Verbraucher auf vereinfachte Weise, die
aus objektiver Sicht schwer nachzuvollziehen ist, zu seiner Beurteilung. Diese Ver-
einfachungen geschehen durch subjektive Denkgewohnheiten und beruhen auf den
zuvor genannten SchlUsselinformationen.

Lauft das Programm ,EP“ ab, wird von einem einzelnen Eindruck (E) auf die gesamte
Produktqualitat (P) geschlossen. Die Produkteigenschaft, die dem Konsumenten be-
sonders wichtig ist, erlangt dadurch Attributdominanz. Folglich missen nicht alle

Informationen verarbeitet werden und die Beurteilung der Qualitat wird vereinfacht.

164 Kroeber-Riel; Groppel-Klein (2013), S.388 f.
165 Kroeber-Riel; Gréppel-Klein (2013), S.397 ff.
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Dieses Programm wuirde dann ablaufen, wenn ein Health Claim als Attribut zur
Beurteilung der gesamten Qualitat herangezogen wurde und das Produkt beispiels-
weise als qualitativ hochwertig angesehen wirde.

Bei dem Programm ,E1E2“ wird von einem Eindruck (E1) auf einen anderen Ein-
druck (E2) geschlossen. Dabei kann es sich um einen Analogieschluss handeln, der
auf logischen Ableitungen beruht, oder um eine subjektive Eindrucksverknipfung, die
auf logisch nicht nachvollziehbare Art entsteht. Da es sich bei letzterem um das
Hineinwirken von einem Wahrnehmungsbereich in einen anderen handelt, ist diese
Verknlpfung auch als Irradiation, Ausstrahlungs- oder Ubertragungseffekt bekannt.
Das ist zum Beispiel dann der Fall, wenn von der Farbe eines Lebensmittels auf den
Geschmack geschlossen wird. Wenn durch das Vorhandensein eines Health Claims
ein Ruckschluss auf den Geschmack stattfinden wurde, wirde ebenso von einem
Irradiationseffekt gesprochen.

Das dritte Programm, das bei Kaufentscheidungen ablaufen kann, ist ,PE". In diesem
Fall wird von der gesamten Produktqualitat (P) auf einen einzelnen Eindruck (E)
geschlossen. Hat der Konsument bereits ein Urteil Uber die Qualitat gefallt, kann dies
retrograd beeinflussen, wie andere Eigenschaften wahrgenommen werden. Dieses
Muster beruht auf dem Streben des Konsumenten nach kognitiver Konsistenz.
Wurden beispielsweise in der Vergangenheit gut Erfahrungen mit einer Marke
gemacht, wird vereinfachend davon ausgegangen, dass auch der Geschmack eines
neuen Produktes gut sein muss. Es kdnnte somit davon ausgegangen werden, dass
eine positive Erfahrung mit einem Produkt mit Health Claim in der Vergangenheit
dazu fihrt, dass weitere Produkte mit diesem Claim ebenso als qualitativ hochwertig
oder geschmacklich besonders ansprechend angesehen werden.

Bei den komplexen Programmen wird davon ausgegangen, dass die Informations-
beurteilung des Konsumenten systematisch und rational durchschaubar ablauft. Dies
ist dann der Fall, wenn mehr Muhe und Aufmerksamkeit aufgewendet wird, um
Entscheidungen zu treffen und Beurteilungen durchzufuhren. Als kognitive Algebra
werden die Programme bezeichnet, da sie auf einer mathematisch-logischen Form
beruhen.

Das Basismodell besagt, dass die vom Verbraucher wahrgenommene Produkt-
qualitat aus der systematischen Wahrnehmung von einzelnen Produkteigenschaften
entsteht. Somit ergibt sich die Formel: Pj = f(Ejj1, Eip,...,Ein), wobei Pjj fur die wahr-

genommene Qualitat des Produktes j fur den Konsumenten i steht und Eii fur die
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Eindrucke k des Konsumenten i von den einzelnen Eigenschaften von Produkt j. Die

Beurteilungen bestehen demnach aus mehreren Teilurteilen. Aus diesem Grund

werden solche Modelle als Multitattributmodelle bezeichnet. Zu beachten ist, dass

die einzelnen Eindrucke jeweils wertend sein mussen, da es sonst lediglich zu einer

Produktbeschreibung kommt, nicht aber zu einem Urteil.

Ein wertender Eindruck kann auf zwei verschiedene Arten entstehen. Entweder

spontan bei der Betrachtung eines Produktes, beispielsweise durch das Lesen

,sojafrei“ auf der Verpackung, wodurch sich ohne weitere Uberlegungen ein positiver

oder negativer Eindruck dieser Eigenschaft bilden kann. Oder der Eindruck wird in

zwei Komponenten zerlegt: in den sachlichen Eindruck, also die kognitive Kompo-

nente ,sojafrei“, und in den wertenden Eindruck, die motivationale Komponente, ,Das

ist gut / nicht gut®. In welchen Fallen der Eindruck einheitlich und in welchen Fallen er

zweistufig erfolgt, ist abhangig von der jeweiligen Wahrnehmungssituation.

Wird die Entstehung des Qualitatsurteils detaillierter untersucht, wird in den linear-

additiven Modellen der Produktbeurteilung zusatzlich die Relevanz der Eigen-

schaften fur den Konsumenten betrachtet. Die Relevanz ist abhangig davon, inwie-

weit durch eine vorliegende Eigenschaft die Bedurfnisse angesprochen werden.

Daraus ergibt sich die Form:

Qi = Yk=1XijkVijk

Dabei bedeuten:

Qjj = Qualitatsurteil des Konsumenten i Giber Marke |,

xisk = Wichtigkeit der Eigenschaft k am Produkt J fur Konsument i und

yik = Auspragung der Eigenschaft k an der Marke j, beurteilt durch Konsument i
(€J)

Far Personen mit einer Nahrungsmittelunvertraglichkeit besitzt ein Allergenhinweis

auf der Verpackung vermutlich hohe Relevanz, weshalb fur diese Personen x grofder

ist als fur Personen, die sich weniger Gedanken um ihre Ernahrung machen und

auch y kann sich je nach Erwartungshaltung unterscheiden.

Aufgrund der Tatsache, dass diese Modelle zur Erklarung des Kaufentscheidungs-

prozesses existieren, kann jedoch nicht geschlussfolgert werden, dass Konsumenten

Informationen generell nach objektiver mathematischer Logik verarbeiten.®® Auch

166 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.106
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wenn logische Regeln verwendet werden, um ein Urteil zu bilden, kdnnen durch
Emotionen, Schemata und intuitive Schlisse Urteilsverzerrungen entstehen.

Um das Konsumentenverhalten erklaren zu kdnnen, mussen weiterhin verschiedene
Determinanten herangezogen werden.'®” Weiber hat dazu ein Schalenmodell'68, wie
in Abbildung 9 dargestellt, entwickelt, das zwar die Beziehungen zwischen den ein-

zelnen Determinanten nicht berlcksichtigt, aber klare Teilbetrachtungen ermdglicht.

Kulturelle Determinanten

Soziale Determinanten

Personliche Determinanten

Psychologische
Determinanten

Kulturprozess
Bezugsgruppen
Personlichkeit
Aktivierung
uoiiudoy
JUSWAA|OAU|
snjeis pun 3|0y
YIIYdS 3dje1zos

Lifestyle

Familie

Subkultur

Abbildung 9: Schalenmodell nach Weiber, eigene Darstellung

Es wird unterschieden zwischen:
» Psychischen Determinanten, wie Emotionen, Motivation und Einstellung;
= Personlichen Determinanten, wie Personlichkeit, Involvement und Lebensstil;
» Sozialen Determinanten, wie Rolle bzw. Status, Bezugsgruppen, Meinungs-
fuhrer und Familie, die die ndhere Umwelt bilden, sowie
= Kulturellen Determinanten, wie die soziale Schicht, Subkultur und (Landes-)

Kultur, die die weitere Umwelt bilden.

167 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.33
168 \Weiber (1993), 5.49
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Die Determinanten sind in dem Modell so angeordnet, dass ihre relative Bedeutung
fur das Kauferverhalten von innen nach aufden abnimmt. Die Personlichkeit spielt
beispielsweise eine groRere Rolle als die Familie und diese wiederum ist bedeu-
tender als die soziale Schicht.

Insbesondere die personlichen Determinanten kdnnen als Moderatoren im Kauf-
prozess wirken und verstarkend oder abschwachend auf eine Wirkungsbeziehung
einwirken.'®® Interessant ware dabei, ob ein bestimmter Lifestyle Einfluss hat auf die
Beziehung zwischen Einstellung und der Praferenz von Allergikerprodukten.

Die Betrachtung der Determinationsstarke ist auch aus Sicht des Marketings
relevant, da die Einflussmdglichkeiten auf das Kaufverhalten steigen, je naher sich
die Determinanten am Modellkern, dem Kaufakt, befinden.'7°

Im Folgenden sollen nun die personlichen, die sozialen und die kulturellen Determi-
nanten in den fur die vorliegende Arbeit relevanten Bereichen naher beleuchtet
werden.

Die personlichen Determinanten beruhen auf der Pradisposition, die aus einem
System von Einstellungen und Personlichkeitsmerkmalen beispielsweise Risiko-
neigung und personlichem Involvement, besteht. Dadurch wird jedes Individuum ge-
pragt und in seinem Verhalten beeinflusst. Bestimmte Personlichkeitsmerkmale
konnten also beeinflussen, ob jemand ein Allergikerprodukt kauft oder nicht.

Bei der Frage, wie personliche Determinanten auf das Konsumentenverhalten ein-
wirken, wird gelegentlich auch auf den Begrunder der Psychoanalyse, Sigmund
Freud, verwiesen.’”! Demnach besteht die Personlichkeit aus drei Teilen, dem ES,
dem UBER-ICH und dem ICH. Das ES wird als primitiv und impulsiv bezeichnet und
spiegelt grundlegende Bedurfnisse wie Hunger und Durst wider. Unbewusst wird
dessen sofortige Befriedigung angestrebt. Das UBER-ICH sind zum Beispiel Werte
und Moral. Es stellt den Gegensatz zum ES dar und bekampft dessen Krafte. Das
ICH tbernimmt die bewusste Kontrolle und gleicht zwischen ES und UBER-ICH aus.
Autoren, die diese Theorie auf die Konsumentenverhaltensforschung ubertragen,
gehen davon aus, dass das Verhalten das Resultat dieses ablaufenden Konflikts ist,

ohne dass dem Konsumenten seine Antriebe fir den Kauf bewusst sind.1"2

169 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.133
170 \Weiber (1993), S.49

171 Schiffman; Kanuk (2004), S.122

172 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.134
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Ein wichtiger Bestandteil der Personlichkeit bilden Werte. Sie kdnnen als Orientie-
rungsstandards und Leitlinien dienen und das Verhalten lenken. Kommt es durch die
Aufnahme neuer Werte oder der Verschiebung von Werten auf einer subjektiven
Bedeutungsskala zu einer Veranderung im Wertesystem, wird von Wertewandel oder
Wertedynamik gesprochen. Der Wandel kann entweder individuell oder in der
Gesellschaft stattfinden. Andern sich die Werte einer Gesellschaft, kann dies Auswir-
kungen auf das Konsumentenverhalten haben, was wiederum Relevanz fur Unter-
nehmen und deren Marketingstrategie hat. Als derzeitig relevante Aspekte der
Werteveranderung werden unter anderem die zunehmende Bedeutung von 6kologie-
und gesundheitsbezogenen Werten, die Zunahme von Kritik und Widerspruch und
der Wunsch nach mehr sozialen Kontakten auf der einen Seiten und dem Verfolgen
von mehr Individualitat auf der anderen Seite genannt.

So konnte der Wandel in Bezug auf gesundheitsbezogene Werte dazu gefuhrt ha-
ben, dass das Bewusstsein flir Nahrungsmittelunvertraglichkeiten gestiegen ist und
vermehrt Allergikerprodukte gekauft werden. AuRerdem kénnte die Tendenz zu Kritik
und Widerspruch zu dem unter 3.2.3 Analyse der Vermarktung genannten Punkt des
gesunkenen Vertrauens der Verbraucher in die Nahrungsmittelindustrie gefuhrt ha-
ben, was dazu fuhren kdnnte, dass Produkte mit Health Claims als vertrauens-
wurdiger angesehen werden. Daneben kann der Kauf von diesen Produkten auch als
Abgrenzung dienen und damit dem Wunsch nach Individualitat Ausdruck verleihen.
Gleichzeitig konnen dadurch, trotz der eigenen Ernahrungsbedurfnisse, ahnliche
Produkte wie die des sozialen Umfelds konsumiert werden und somit soziale
Kontakte gepflegt werden. Die letztgenannte Vermutung lasst sich durch Levy
stutzen, der bereits 1959 davon ausging, dass Konsumenten die meisten Guter
wahlen, um ihre soziale Stellung zu bestatigen'”>.

Diese Herangehensweise wird aufgegriffen, wenn der Lebensstil, als Teil der persoén-
lichen Determinanten, in die Analyse des Konsumentenverhaltens einbezogen wird.
Er zeigt, wer eine Person ist oder sein mochte und wie andere Personen diese
Person sehen bzw. sehen sollen.'” Demnach haben Produkte Symbolcharakter und
werden nicht alleine gekauft, um einen Grundnutzen zu erfiillen.'”® Dieses abstrakte

Verhalten tritt insbesondere dann auf, wenn die Grundbedurfnisse der Gesellschaft

173 Levy (1959), S.122
174 Trentmann (2017), S.12
175 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.140
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gestillt sind und es nicht mehr um die reine Existenzsicherung geht.'”® In Konsum-
gesellschaften wird jedes Objekt nach Standards bewertet, die jedem Einzelnen per-
sonlich wichtig sind, und aufgrund ihrer persdnlichen und sozialen Bedeutung
gekauft. Auch hier hat Levy bereits 1959 einen heute noch relevanten Bezug zur
Lebensmittelindustrie hergestellt. Demnach sehen Konsumenten Brot nicht langer
mehr als Grundnahrungsmittel an, sondern sind daran interessiert, ein besonderes
Brot mit auRergewdhnlichen Zutaten zu kaufen. Zumindest, wenn sie Uberhaupt Brot
essen und nicht aufgrund einer bestimmten Ernahrungsweise darauf verzichten.
Dieses damals formulierte Szenario Iasst sich auf die heutige Zeit Ubertragen. Immer
mehr Menschen scheinen das Bedurfnis zu haben, besondere Produkte zu kaufen
und die Unternehmen reagieren darauf mit einem immer ausgefalleneren Angebot,
was sich in den steigenden Absatz- und Umsatzzahlen von ,frei von — Lebensmitteln®
ausdruckt. Der Kauf dieser Produkte dient somit als Symbol fur einen bestimmten
Lebensstil, der auch nach aul3en vermittelt werden soll. Das Marketing der Unter-
nehmen kann dazu beitragen, die Produktauswahl zu vereinfachen, indem es be-
stimmte Eigenschaften der Produkte herausstellt. Sind diese Eigenschaften
kongruent mit den Gefuhlen des Konsumenten und dem, was er erreichen und aus-
strahlen mochte, wird dieses Produkt einem anderen mit anderen herausgestellten
Eigenschaften vorgezogen. Dies kann durch kleine Veranderungen, wie das Hinzu-
fugen eines Health Claims auf der Verpackung geschehen.

Zur Erforschung und Beschreibung der Lebensstile gibt es verschiedene Studien und
Typologien, wie die Roper-Consumer-Styles der Gfk, wobei Entwicklungen in der
Gesellschaft und die damit verbundenen verschiedenen Lebensstile aufgezeigt und
daraus Handlungsempfehlungen abgeleitet werden.'”” AuBerdem koénnen die Milieu-
Studien von Sinus Sociovision oder VALS von Strategic Business Insights, deren
Lebensstiltypologie auf der Bedurfnispyramide nach Maslow aufbauen, heran-
gezogen werden.

Zu den sozialen Determinanten, die das Kaufverhalten bestimmen, zahlen die
Meinungsfuhrer und Bezugsgruppen. Nachdem in 3.2.3 Analyse der Vermarktung
geklart wurde, was Meinungsfuhrer ausmacht, soll nun deren Wirkung auf das Kauf-

verhalten, insbesondere in den sozialen Medien, dargestellt werden.

176 | evy (1959), S.117 ff.
177 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.143
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In der Studie "Social Minds 2012 - Menschen und Marken im Social Web" des Media-
netzwerks Vivaki geben 36 % der Befragten an, bereits eine Empfehlung fur ein
Produkt oder eine Marke in einem sozialen Netzwerk erhalten zu haben.'”® Auf
Grundlage der Empfehlung hat sich dann mehr als die Halfte bewusst fir den Kauf
oder Nicht-Kauf eines bestimmten Produktes entschieden. 39 % der Befragten geben
an, bereits direkt aus einem Social-Media-Angebot heraus etwas gekauft oder
bestellt zu haben. Diese Zahlen zeigen, dass Meinungsflhrer in den sozialen Medien
das Einkaufsverhalten der Nutzer beeinflussen konnen und erklart, warum fast alle
Unternehmen Social Media Kanale nutzen. Die Kompetenz eines Meinungsfuhrers
ist meist auf bestimmte Produkt- oder Funktionsbereiche beschrankt'’®, in dem Fall
der Allergikerprodukte ware dies der Ernahrungs- oder Gesundheitsbereich. Aller-
dings wird die spezifische Kompetenz haufig verallgemeinert und dann auf ahnliche
Bereiche Ubertragen. Dies wird als Kompetenzgeneralisierung bezeichnet. So kann
ein Meinungsflhrer im Bereich Fitness als kompetent im Bereich Ernahrung und
Gesundheit angesehen werden oder Stars, die als fit und gesund angesehen
werden, wird zugesprochen, sich mit gesunder Erndhrung auszukennen. Daher
konnen diese Personen nachgeahmt werden und als Vorbilder in ihrer Ernahrungs-
weise dienen, auch wenn sie streng genommen keine Kompetenz in dem Bereich
aufweisen.

Die kulturellen Determinanten sind im Schalenmodell von Weiber am weitesten vom
Kaufverhalten entfernt und haben demnach einen geringeren Einfluss als die Ubrigen
Determinanten. Innerhalb der kulturellen Determinanten wird die soziale Schicht als
am relevantesten angesehen.'® Diese ist nach Definition eine ,relativ gleichbleiben-
de (bestandige) und homogene Aufteilung einer Gesellschaft, in der sich Einzelne
oder Familien u.a. durch Werte, Lebensstile, Status, Bildung und Interessen katego-
risieren lassen*'8!. Als Kriterien der Zuordnung zu einer Schicht kdnnen daher Beruf,
Ausbildung und Einkommen als erworbener Status, das Vermdgen und die Abstam-
mung als Ubernommener Status und Macht und Interaktion als Verhaltenskonse-
quenzen des Status verwendet werden. Zu beachten ist, dass es einen Unterschied
zwischen der wahrgenommenen Schichtzugehdrigkeit durch die Personen selber

oder durch andere Personen und der tatsachlichen Schichtzugehdorigkeit geben

178 Busch (2012)

179 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.150 f.
180 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.158
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kann.'® So kann die Zuteilung zu einer Schicht entweder durch direkte Befragungen
nach der eigenen Schichtzugehdrigkeit oder die anderer Personen erfolgen oder
durch das Heranziehen von Indikatoren, wie den oben genannten Zuordnungs-
kriterien, ermittelt werden. Da Konsumenten ein schichtspezifisches Verhalten zeigen
und sich durch ihren Konsum einer bestimmten Schicht zugehorig fiihlen méchten83,
erscheint es aus Sicht von Lebensmittelherstellern lohnend, zu analysieren, ob eine
bestimmte soziale Schicht vermehrt Allergikerprodukte konsumiert. Dabei kann
darauf eingegangen werden, ob Personen aus unteren Schichten mit geringerem
Einkommen eher weniger zu diesen, wie aufgezeigt, teureren Lebensmitteln greifen
oder diese sogar vermehrt kaufen, um ihr wahrgenommenes Kaufrisiko durch ein
Gefluhl der Sicherheit zu reduzieren. Die Annahme, dass Konsumenten ein schicht-
spezifisches Verhalten zeigen, wird jedoch auch kritisch gesehen und es ist fraglich,
ob in allen Situationen von der Schicht auf das Verhalten geschlossen werden kann.
So kann etwa nicht davon ausgegangen werden, dass Personen aus der Unter-
schicht ihre Einkaufe in Discountern erledigen, die Oberschicht dagegen in Fach-
geschaften und die Mittelschicht sich an der Oberschicht orientiert. Vielmehr tatigen
alle sozialen Schichten je nach Anlass in verschiedenen Arten von Einkaufsstatten
ihre Einkaufe. Personen aus den oberen Schichten kdnnen sich kostensparend ver-
halten und Mitglieder der unteren Schichten eher verschwenderisch vorgehen.
Dieses differenzierte Verhalten in Abhangigkeit von der Situation ist besonders seit
den 1990er Jahren zu beobachten und wird als hybrides Kauferverhalten bezeich-
net.'® Unter Berlicksichtigung dieser Einschrankung, sollte daher nicht automatisch
davon ausgegangen werden, dass Konsumenten einer bestimmten sozialen Schicht
generell vermehrt zu Allergikerlebensmitteln greifen, da dies abhangig ist von der
jeweiligen Situation, in der sich der Kaufer gerade befindet.

Grundsatzlich sollte zudem beachtet werden, dass Konsumenten Produkte aus zwei
wesentlichen Grinden kaufen.'8 Zum einen aus utilitaristischen Griinden, zum
anderen aus hedonistischen Bedurfnissen heraus. Bei ersteren geht es darum, einen
funktionalen Zweck zu erflllen, bei letzteren sollen Emotionen befriedigt werden.
Allergikerlebensmittel werden beispielsweise aus dem utilitaristischen Grund gekauft,

satt zu werden und bei Allergikern fur eine abwechslungsreiche Ernahrung zu sorgen

182 Kroeber-Riel; Groppel-Klein (2013), S.650 f.

183 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.158 f.
184 Foscht; Swoboda; Schramm-Klein (2017), S.5
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oder aus dem hedonistischen Grund, sich etwas Besonderes zu gonnen. Diese Dar-
stellung verdeutlicht, dass ein Produkt, je nach Motiv des Kaufers, auch aus beiden
Konsumbedurfnissen heraus gekauft werden kann. Je nachdem, welche Zielgruppe
angesprochen werden soll, muss dies bei der Vermarktung der Produkte beachtet
werden. Bei den unter 3.2.3 Analyse der Vermarktung beschriebenen Fernseh-Spots
der Marke MinusL werden in den ersten beiden Spots die utilitaristischen Bedurfnisse
angesprochen, indem herausgestellt wird, dass der Konsum von MinusL-Milch keine
Bauchschmerzen verursacht. Gleichzeitig werden die hedonistischen Motive ange-
sprochen, vertraute Gewohnheiten mit der Familie wieder aufnehmen zu kdnnen. In
den beiden letzten Spots wird dagegen nur der hedonistische Konsum demonstriert,
indem das Gefuhl der Freiheit und der Freude dargestellt wird.

Insgesamt gesehen, ist es fur Unternehmen von Bedeutung sowohl die angebotenen
Produkte als auch ihre potenziellen Kunden und deren Kaufentscheidungsprozesse

zu analysieren, um den Markt optimal zu bedienen.

3.4) Besonderheiten bei Kaufentscheidungen in Bezug auf Lebensmittel

Nachdem Kaufentscheidungen im Allgemeinen beleuchtet worden sind, soll im
Weiteren hervorgehoben werden, welche Besonderheiten sich beim Kauf von
Lebensmitteln ergeben.

Welche Relevanz die Ernahrungsindustrie in Deutschland hat, Iasst sich daran
erkennen, dass sie im Jahr 2017 mit einem Umsatz von 179,6 Milliarden Euro nach
Kraftfahrzeugbau, Maschinenbau und der Chemisch-pharmazeutischen Industrie der
viertgroRte Industriezweig war.'8 Neben einem Umsatzplus von 4,8 % im Vergleich
zum Vorjahr, zeigt auch der steigende Absatz von Lebensmitteln mit einem Plus von
1,1 % im Jahr 2017 stetiges Wachstum.'®” Auch die Ausgaben der deutschen
Konsumenten fur Nahrungsmittel, Getranke und Tabakwaren sind seit dem Jahr
2013 um knapp 15 % auf 226,651 Milliarden Euro in 2017 gestiegen.'® Gemessen
am Einkommen der deutschen Konsumenten, sind dies knapp 11 %.

Den groften Absatzkanal fur Lebensmittel stellt laut Bundesvereinigung der
Deutschen Ernahrungsindustrie (BVE) der Lebensmitteleinzelhandel mit einem

186 VVerband der Chemischen Industrie e. V. (2018), S.144 ff.
187 Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie e. V. (2018), S.24 ff.
188 Handelsverband Deutschland (HDE) (2018), S.11
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Umsatz von 242,5 Milliarden Euro dar'®, gemaR des GfK ConsumerScans waren es
183,5 Milliarden Euro'. Demnach konnte der LEH zwar ein Umsatzwachstum um
3,6 % im Vergleich zu 2016 verzeichnen, die Mengennachfrage blieb dagegen
nahezu konstant. Laut dem Ernahrungsreport des Bundesministeriums fur Ernahrung
und Landwirtschaft (BMEL) 2018 ist der bevorzugte Einkaufsort fur Lebensmittel der
Supermarkt.’®' Dort kaufen 64 % fast alle Lebensmittel ein, danach folgen die
Discounter mit 35 % und 30 % der Befragten gehen in ein Fachgeschaft. Mehr als
die Halfte gibt an, zumindest manchmal in einen Bioladen oder Biosupermarkt zu
gehen. Im Internet erledigt kaum einer der Befragten die Lebensmitteleinkaufe. 7 %
kaufen zumindest einen geringen Teil dort. Aus diesem Grund wird sich in der vor-
liegenden Arbeit auf das Kaufverhalten im stationaren Lebensmittelhandel konzen-
triert. Berucksichtigt werden sollte dabei, dass sich das Konsumentenverhalten
online Uber PCs oder Smartphones davon in gewissen Punkten unterscheiden kann.
Je nach Einkaufsverhalten und Einstellungen lassen sich unterschiedliche
Ernahrungstypen unterscheiden'?, wobei das Alter als Kriterium zur Erklarung von
Ernahrungspraferenzen an Bedeutung verliert'%3. Beispielhaft seien hier die
~>chnappchenjager®, die ,Fleischfans®, die ,Gleichgultigen®, die ,Kochfans®, die
.Bewussten und Kritischen“ sowie die ,Marken- und Industrial Food - Fans® genannt.
Auch in der im Rahmen dieser Arbeit durchgeflhrten Primarstudie wird untersucht
werden, ob sich die Befragten in Gruppen mit bestimmten Eigenschaften einteilen
lassen und inwieweit sich der Kauf von Allergikerprodukten zwischen diesen
Gruppen unterscheidet.

Ein wichtiger Punkt, der bei der Untersuchung des Kaufverhaltens speziell im
Lebensmittelbereich betrachtet werden muss, ist, worauf die Kunden beim Einkauf
am meisten achten und was ihnen besonders wichtig ist. Immer mehr Deutsche
achten auf die Inhaltsstoffe der Produkte.'®* Laut einer Studie der Forschungsgruppe
g/d/p geben 23 % an, dass sie beim Kauf immer die Zutatenliste lesen, 53 % machen
dies gelegentlich. Im Jahr 2014 waren es nur 18 % bzw. 45 %. Insbesondere fur

Frauen scheinen die Inhaltsstoffe von hoher Relevanz zu sein.’®® Damit im Zusam-
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menhang stehen Hinweise auf Stoffe, die mogliche Allergien auslosen konnen. Diese
Hinweise werden zunehmend von Konsumenten beachtet.'®® Claims in Bezug auf
Lebensmittelunvertraglichkeiten kdnnen hier den Einkauf vereinfachen, da sie auf
den ersten Blick erkennen lassen, dass bestimmte Allergene nicht enthalten sind.
Von besonders groRer Wichtigkeit beim Lebensmitteleinkauf ist, einer Studie vom
BMEL zufolge, bei fast allen Befragten der Geschmack der Produkte.'¥” Von 78 %
und damit als zweithaufigstes, wird die Regionalitat als wichtigstes Kriterium beim
Einkauf angegeben. Danach folgen mit je 57 % der Preis und Produktinformationen,
wie Inhaltsstoffe und Nahrwerte. Bezuglich der Wichtigkeit des Preises Iasst sich
beobachten, dass die Preissensibilitdt der Verbraucher in den letzten Jahren ab-
genommen hat. Die GfK registriert bei ihren ConsumerScan Panels beim Vergleich
von Preis und Qualitat als Entscheidungskriterium beim Lebensmitteleinkauf ein ge-
steigertes Qualitatsbewusstsein. % So gaben im Jahr 2017 53 % der Befragten an,
vor allem auf die Qualitat zu achten, wahrend fur 47 % der Preis entscheidend ist. Im
Jahr 2009 war dies genau umgekehrt. Ein besonders grofl3er Anstieg der Qualitats-
orientierung kann bei den jungen Leuten bis 39 Jahren festgestellt werden.'®® Auch
laut einer Verbraucherstudie der SGS geben 88 % bzw. 66 % an, beim Lebensmittel-
einkauf vor allem auf Frische und gute Qualitat zu achten.??° Dabei stellt sich die
Frage, was Qualitat fur die Verbraucher ausmacht. Eine GfK-Studie zur Qualitats-
orientierung, die im Mai 2018 im GfK ConsumerScan Panel durchgefuhrt wurde,
zeigt auf, dass als die drei wichtigsten Qualitatsmerkmale die gesundheitliche Unbe-
denklichkeit, ein guter Geschmack und die Frische der Produkte genannt werden .2
Auch soziale Qualitdtsmerkmale, wie die artgerechte Tierhaltung, faire Erzeuger-
preise, umweltschonende Produktion und Regionalitat werden als entscheidend
angesehen und sind meist mit einer entsprechenden Lebenseinstellung verbun-
den.?%? Infolgedessen sollten Hersteller bei der Vermarktung ihrer Produkte darauf
achten, diese Merkmale herauszustellen, um die Konsumenten zum Kauf zu
bewegen. Dies ist insbesondere von Relevanz, da die Anzahl von Artikeln in Super-
markten in Deutschland stark angestiegen ist. So betrug 1965 die Artikelanzahl mit
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3.200 Produkten weniger als ein Drittel der Anzahl im Jahr 2015 (11.600 Produk-
te).203 Im Jahr 2017 bildeten mehr als 170.000 Produkte das gesamte Lebensmittel-
angebot. 2% Health Claims konnten eine Mdglichkeit sein, die fir die Konsumenten
wichtigen Eigenschaften zu vermitteln und zu erreichen, sich von anderen Lebens-
mitteln abzugrenzen. Damit kann es moglich sein, auf besondere Bedurfnisse einzu-
gehen, den Konsumenten von einem Zusatznutzen des Produktes zu Uberzeugen,
der Uber die reine Nahrungsaufnahme hinausgeht und ihn so dazu zu bringen, seine
Entscheidung nicht mehr rational zu treffen. Dazu muss der Claim glaubwurdig sein
und die gesamte Kommunikation des Herstellers Vertrauen schaffen. Da Qualitat und
Gesundheit komplexe Themen sind und fur den Kunden entweder erst durch den
Konsum der Produkte oder gar nicht Gberprufbar sind, kann sich dies als schwierig
erweisen.?% Dass diese Ungewissheit die Verbraucher irritiert, zeigt die bereits
erwahnte SGS-Studie, in der jeder Zweite angibt, dass es ihn verunsichert, dass er
die Qualitat und den Geschmack nicht (immer) beurteilen kann und es erscheint
ihnen beispielsweise schwer erkennbar, ob ein Produkt gesund ist und ob es flr
Kinder oder Allergiker geeignet ist.20

Eine Orientierung bieten den Kunden dabei vermehrt Prifsiegel .27 Wahrend im Jahr
2015 ein Drittel der Befragten angab, Siegel bei der Kaufentscheidung heranzu-
ziehen, waren es 2017 41 %.2%8 Uberdurchschnittlich oft werden Siegel von den
besonders verunsicherten Konsumenten zur Entscheidungsfindung genutzt. Es dient
in diesem Fall als Schlusselinformation, indem es verschiedene Eigenschaften des
Produktes bindelt und dem Betrachter die Entscheidung vereinfacht. Der unter

3.3) Beeinflussungen von Kaufentscheidungen genannte Prozess ,EP* findet in
diesem Fall statt. Gleichzeitig fuhrt die Vielzahl von Siegeln auf dem Markt zu Uber-
forderung der Konsumenten und die Kenntnisse uber die tatsachlichen Aussagen der
Siegel sind beschrankt.?®® Die Nutzung als Schliisselinformation kann somit zu
falschen Annahmen fuhren. Beispielsweise wird falschlicherweise davon ausgegan-
gen, dass Produkte mit einem Okotest-Siegel mit wenig Zusatzstoffen hergestellt
seien, obwohl dies nicht Bestandteil der Prifung ist. Diese falschen Assoziationen
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finden auch bei anderen Labels auf Produkten statt. So ergab eine Studie aus dem
Jahr 1998, dass viele Konsumenten von einem niedrigen Cholesteringehalt auf einen
niedrigen Fettgehalt und von ,Low fat‘-Angaben auf einen niedrigen Kaloriengehalt
schlieRen.?'° Zwei an der Universitat Kassel im Jahr 2008 durchgefiihrte For-
schungsprojekte haben sich mit dem Kaufverhalten in Bezug auf durch die Health
Claims Verordnung regulierten Labels beschéaftigt.?!" Da sich zu dem Zeitpunkt noch
keine Produkte mit den geregelten Claims im Supermarkt befunden haben, wurden
Kaufsimulationen im Labor und personliche Befragungen durchgefuhrt. Je nachdem,
ob es sich um Kaufer konventioneller Produkte oder um Kaufer von Bio-Produkten
handelte, wurden Produkte mit Claims dabei signifikant bevorzugt bzw. weder signifi-
kant bevorzugt noch abgelehnt. Weiterhin wurden Produkte mit Claim insbesondere
dann gekauft, wenn die Probanden bereit waren, von ihrem routinemafligen Kauf
einer bestimmten Marke abzuweichen oder nicht an eine Marke gebunden waren.
Aulerdem wurden Lebensmittel mit Claim als geslnder eingeschatzt als die Waren
ohne Claim. Diese Einschatzung wurde besonders von Personen, die ihr Ernah-
rungswissen als hoher einstufen und ein hoheres Bildungsniveau aufweisen, getatigt.
Auch Pruf- und Guitesiegel scheinen die Kaufentscheidung zu beeinflussen und
kdnnen absatzunterstltzend wirken.?'? Diese Beobachtungen legen die Vermutung
nahe, dass auch Health Claims in Bezug auf Lebensmittelunvertraglichkeiten diese
Wirkung haben.

Neben dem Problem der vertrauenswurdigen Kommunikation, das es Unternehmen
erschwert, neue Lebensmittel auf den Markt zu bringen und sich gegentber der
Konkurrenz durchzusetzen, ergibt sich die Schwierigkeit, dass der Lebensmittel-
einkauf meist routiniert stattfindet?'3 und Kunden ein habitualisiertes Verhalten auf-
zeigen. Kommt es zu Entscheidungen, werden diese meist erst im Supermarkt
getroffen.2'* Zwar wird auch das Internet vermehrt zur Recherche genutzt und
Lebensmittelhersteller reagieren darauf mit vermehrter Nutzung des Internets zur
Vermarktung, die Mehrheit der Konsumenten nutzt allerdings Informationen vor Ort
zur Entscheidungsfindung und hat hierfiir nur wenig Zeit.?
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Produkte mussen daher eine klare Differenzierung gegenuber dem restlichen
Sortiment aufweisen, um wahrgenommen zu werden und weiterhin den
Konsumenten zu einer Veranderung seiner Einkaufsroutine bringen, um eine neue
Gewohnheit zu etablieren. Eine fur den Kunden aufRerordentlich relevante Differen-
zierung kann zusatzlich einen hoheren Preis rechtfertigen.

Bei der Identifikation von Anhaltspunkten, was im Lebensmittelmarkt relevant ist,
sollte sich an grundlegenden gesellschaftlichen Entwicklungen orientiert werden.?'6
Als langfristige Verbrauchertrends identifizierte die GfK im Jahr 2007 drei Mega-
trends: Genuss, Convenience und Health & Wellness.?'” Diese Bereiche weisen eine
fur Fast Moving Consumergoods uberdurchschnittlich groRe Nachfrage auf. Auch bei
diesen Trends zeigt sich jedoch, dass der Geschmack ein kritisches Merkmal bildet,
da Trendprodukte dieses Kriterium erfullen mussen, um vom Kunden gewahlt zu
werden. Fur die Kategorie der Allergikerprodukte ist besonders der Bereich

Health & Wellness von Bedeutung, da dazu Produkte mit einem Gesundheits- oder
Wohlfuhlnutzen flr den Verbraucher zahlen.

Insgesamt muss die Lebensmittelbranche beachten, dass Verbraucher bei Lebens-
mitteln stark an der Produktsicherheit zweifeln und das wahrgenommene Risiko
damit sehr hoch ist.?'® Dies hangt sicherlich mit der zuvor angesprochenen Verun-
sicherung zusammen, da viele Eigenschaften des Produktes nicht von aulen ersicht-
lich sind. So bezweifeln 48 % der Deutschen, dass ein Lebensmittel wirklich so
gesund ist, wie es kommuniziert wird?'® und nur rund 21 % der Haushalte vertrauen
in die Qualitatsversprechen der Lebensmittelhdndler und der Marken??°. Auch die
Beeinflussung der Medien auf die Kaufentscheidung sollte nicht unterschatzt werden.
28 % der durch die SGS befragten Konsumenten haben Lebensmittel bereits nicht
gekauft, weil in den Medien Uber Skandale berichtet wurde und 21 % geben an, auf
Produkte zu verzichten, von denen Verbraucherschutzorganisationen abraten.
Zusammenfassend lasst sich erkennen, dass Hersteller sich im Lebensmittelbereich
darauf konzentrieren mussen, vertrauenswurdig die Qualitat inrer Produkte zu ver-
mitteln und sich von der Konkurrenz abzugrenzen. Dazu konnen sie sich pragnante

Claims zu Nutze machen, die die vielfaltigen Informationen bindeln und
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Lebensmitteltrends aufgreifen. Im Hinblick auf die Fragestellung der vorliegenden
Arbeit lassen die vorhandenen Studien nur Vermutungen Uber die Wirkung von
Health Claims in Bezug auf Lebensmittelallergien auf die Kaufentscheidung zu, da
diese in der Mehrheit Priufsiegel zum Gegenstand haben. Die Primarstudie soll daher

naher auf den Bereich der Allergikerlebensmittel eingehen.

3.5) Motive fiir den Kauf von fiir Allergiker geeigneten Lebensmitteln

Bevor die Wirkung von Health Claims mittels der durchgefuhrten Studie dargelegt
wird, sollen im Folgenden Erklarungen gesucht werden, warum beim Lebensmittel-
einkauf fur Allergiker geeignete Lebensmittel erstanden werden.

Laut einer Umfrage des Marktforschungsinstituts Targeted unter Verbrauchern
zwischen 30 und 50 Jahren geben 81 % aller Deutschen an, bestimmte Lebensmittel
zu vermeiden, aber nur ein Drittel gibt an, an einer Lebensmittelallergie zu leiden.??!
Umfragen zufolge ernahren sich 7 % der deutschen Verbraucher nach eigenen An-
gaben glutenfrei, wobei unter den jungen Verbraucher zwischen 16 und 24 Jahren
mit 10 % Uberdurchschnittlich viele Personen einer glutenfreien Ernahrungsweise
folgen.??? In dieser Generation, die auch als iBrains oder Generation Z bekannt ist?23,
werden durchschnittlich 6,1 kg glutenfreie Produkte gekauft??*. AuBerdem kaufen

14 % aller Haushalte glutenfrei ein, wobei nurin 1,1 % der Haushalte jemand Gluten
nicht vertragt. Bezogen auf die Kaufer von glutenfreien Lebensmitteln, liegt bei ledig-
lich 6 % von ihnen tatsachlich Zaéliakie vor und auch die glutenfreie Konditorei
Isabella gibt an, dass nicht bei allen Kunden, sondern bei ca. 50 % von ihnen,
Zdliakie vorliegt. Bei dem Konsum von laktosefreien Produkten zeigt sich ein ahnli-
ches Bild. 13 % der deutschen Verbraucher verzichten auf den Konsum von Milch-
produkten oder reduzieren diesen, wobei auch hier der Anteil unter den jungen Ver-
braucher zwischen 16 und 24 Jahren mit 19 % am groften ist.??5 Bei diesen Aus-
sagen muss jedoch beachtet werden, dass das Vermeiden von Milchprodukten nicht
unbedingt im Zusammenhang mit dem Laktosegehalt stehen muss, da auch bei

Ernahrungsformen wie Veganismus, auf Milchprodukte verzichtet wird und diese
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zunehmend an Bedeutung gewinnen. In der weil3en Linie, die Produkte wie Milch,
Joghurt und Quark umfasst, betragt die Kauferreichweite von laktosefreien Produkten
rund 16 %.2%6

Diese Analysen zeigen auf, dass mehr Personen gluten- oder laktosefreie Produkte
verzehren, als es aus gesundheitlichen Grunden notwendig ware. Dies lasst den
Schluss zu, dass bei der Mehrheit der Kaufer andere Motive als eine Unvertraglich-
keit vorliegen mussen.

Herauskristallisieren lassen sich dabei Angst, Neugier und Experimentierfreude.??’
Des Weiteren wird Ernahrung zunehmend moralisiert und als eine Art Religions-
ersatz angesehen.??® Der Verzicht auf bestimmte Produkte oder Inhaltsstoffe fiihrt zu
einem gute Gewissen und eine besondere Ernahrungsweise scheint Individualitat
auszustrahlen.??® Auch ohne das Wissen, was Label wie ,glutenfrei“ eigentlich aus-
sagen, werden diese Lebensmittel daher genutzt, um ein Statement Uber die eigene
Personlichkeit abzugeben.

Neben diesem Wunsch nach Individualitat zeigt jedoch insbesondere die Generation
iBrain grol3es Interesse daran, Mahlzeiten zur Befriedigung sozialer Bedurfnisse zu
nutzen.?3° Dabei soll das Essen gesund sein sowie Geschmack, Abwechslung und
Freiheit bringen. Allergenarme Produkte kdnnten dabei helfen, diese Bedurfnisse zu
befriedigen. Sie sorgen sowohl flir Abwechslung, werden oft als gesund angesehen
und bringen Personen mit Unvertraglichkeiten die Freiheit, gemeinsam mit Nicht-
Betroffenen zu genief3en. Diese Vermutung lasst sich durch das Ergebnis in der
zuvor genannten Studie von Mintel stitzen, dass ein besonders grof3er Anteil in
dieser Altersgruppe angibt, sich gluten- oder laktosefrei zu ernahren.

Weiterhin hat das steigende Bewusstsein Uber die Auswirkungen der Ernahrung auf
die Gesundheit Einfluss auf die wachsende Nachfrage nach allergenfreien
Produkten. 92 % der Deutschen ist es wichtig oder sehr wichtig, dass ihr Essen
gesund ist.?3" Da viele Verbraucher, auch nach eigenen Angaben, nur geringe

Kenntnisse daruber haben, was eine gesunde Ernahrung ausmacht, teilen sie
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Lebensmittel in ,gute und schlechte” ein.?%? Die schlechten werden als Ursache der
Leiden angesehen und der Verzicht darauf als Losung. Dahinter steht nicht nur der
Wunsch nach Gesundheit, sondern auch nach Gewichtsabnahme, schénerer Haut
und gesteigerter Leistungsfahigkeit. Diese Unterteilung wird oft auf durch die Medien
erhaltene Informationen gestutzt. So gibt es Bucher zum Thema Gluten, die zu Best-
sellern wurden, wie ,Weizenwampe*“ von William Davis oder ,Dumm wie Brot* von
David Perimutter. Darin wird ausgesagt, dass durch die Uberziichtung des Weizens
dessen Glutengehalt so stark zugenommen habe, dass der Organismus des
Menschen damit Uberfordert sei. Auch die bereits erwahnten Testimonials und
Prominenten, die in der Offentlichkeit Gber ihre Erndhrung und den Verzicht auf be-
stimmte Produkte sprechen, verleiten dazu, ihrem Beispiel zu folgen, um den
gleichen Erfolg zu erzielen.?>3 Obwohl viele Wissenschaftler angeben, dass der
Groliteil der Argumente, die gegen den Weizen angefuhrt werden, wissenschaftlich
nicht belegbar ist?34, lassen sich auch im Internet zahlreiche Kommentare finden, die
darauf schliel3en lassen, dass viele Menschen von der positiven Wirkung des Ver-
zichts auf Weizen Uberzeugt sind. Mit der Entscheidung, zu verzichten, wird der
Besuch beim Arzt, der oft als unangenehm empfunden wird, ersetzt. Offensichtlich
greifen auch Personen, die ein sonst eher ungesundes Leben flihren, vermehrt zu
allergenarmen Produkten. Die GfK hat fur ihre Consumers’ Choice-Studie 2017 das
Kaufverhalten der deutschen Haushalte ausgewertet und darauf aufbauend acht
Kochtypen identifiziert.23®> Der sogenannte ,Snacker” kocht selten und weist eine
unstrukturierte Nahrungsaufnahme auf, greift jedoch Gberproportional oft zu zucker-
freien, light und laktosefreien Produkten. Damit will er vermutlich sein Gewissen
beruhigen und einen Ausgleich zu seinem von ihm selber als ungesund betrachteten
Leben schaffen.

Aulerdem kann der unter 3.4) Besonderheiten bei Kaufentscheidungen in Bezug auf
Lebensmittel beschriebene Wunsch nach Orientierung in der Vielzahl der Produkte

als ein Motiv fur den Kauf von Allergikerprodukten angesehen werden.
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Insgesamt scheinen der Auswahl von Lebensmitteln vermehrt hedonistische Motive
zugrunde zu liegen. Neben dem Wunsch nach Gesundheit kdnnen sie das Bedurfnis
nach Individualitat und sozialer Zugehdrigkeit befriedigen sowie als Spiegelung der

eigenen PersoOnlichkeit angesehen werden.

3.6) Erkenntnisse der Primarforschung

Aufbauend auf den Erkenntnissen, wie verschiedene Siegel und Label das Kauf-
verhalten beeinflussen konnen und welche Motive hinter dem Kauf von Allergiker-
produkten stehen, soll die empirische Untersuchung nahere Aufschlisse geben, wie
Health Claims in Bezug auf Nahrungsmittelunvertraglichkeiten das Kaufverhalten

beeinflussen.

3.6.1. Methodische Vorgehensweise der Primarforschung

Ziel der Primarforschung ist es, die Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit, inwie-
weit Health Claims in Bezug auf Allergien die Kaufentscheidung von Allergikern und
Nicht-Allergikern beeinflussen, zu klaren. Es soll untersucht werden, ob Personen,
die ahnliche Eigenschaften bzw. Einstellungen aufweisen, eher dazu neigen,
Allergikerprodukte zu kaufen und welche Eigenschaften bzw. Einstellungen einen
Kauf beeinflussen. Daflir wurde vom 25.08.2018 bis 07.10.2018 eine Online-Umfrage
durchgefuhrt. Diese wurde mit der Plattform www.umfrageonline.com erstellt. Um
Teilnehmer fur die Umfrage zu gewinnen, wurde der Link zur Befragung auf diversen
Online-Plattformen, via E-Mail sowie Uber schwarze Bretter verbreitet.

Die Grundgesamtheit der Untersuchung bilden alle Konsumenten Deutschlands. Da
aufgrund des hohen Aufwands nicht jeder Merkmalstrager der Grundgesamtheit er-
fasst werden kann, handelt es sich bei der durchgeflhrten Umfrage um eine Teil-
erhebung.?% Bei der Forschungsfrage gibt es keine Einschrankung hinsichtlich der
betrachteten Personen, deshalb wurde auch die Zielgruppe der Befragung nicht be-
schrankt. Spiegelt die Teilgesamtheit die Grundgesamtheit wider, kann von den
Ergebnissen der Teilerhebung auf die Ergebnisse der Vollerhebung geschlossen
werden. Da die Reprasentativitat mittels der zufalligen Auswahl der Befragten im
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vorliegenden Fall schwierig sicherzustellen ist, sollen diese Ergebnisse als Anhalts-
punkt dienen und im Zusammenhang mit den zu anderen Siegeln und Claims vorlie-
genden Studien betrachtet werden.

In der Einleitung der Umfrage wird als Ziel der Untersuchung angegeben, das Ver-
halten von Konsumenten in Bezug auf bestimmte Lebensmittel analysieren zu
wollen. Diese Aussage ist bewusst vage formuliert, um die Teilnehmer in ihren
Antworten nicht zu beeinflussen. Der Fragebogen ist in Anhang - 1 - ff. zu finden.
Die Umfrage besteht aus 17 Fragen, von denen eine Frage eine Filterfrage ist. Keine
der Fragen ist als Pflichtfrage programmiert, um die Abbruchrate moglichst gering zu
halten. Bei sechs Fragen kann mehr als eine Antwort gegeben werden. Alle Fragen
sind geschlossene Fragen, wobei bei Frage 1 und Frage 7 eine Antwortmdglichkeit
jeweils frei durch den Teilnehmer spezifiziert werden kann, um den Teilnehmern die
Moglichkeit zu geben, nicht durch die Antwortmaoglichkeiten abgedeckte Infor-
mationen zu vermitteln. Es werden Auswahlfragen und Ratingskalen bezlglich
Zustimmung und Einschatzungen verwendet. Die Moglichkeiten der Zustimmung
reichen dabei von ,stimme vollkommen zu“ zu ,stimme Uberhaupt nicht zu“ und sind
so kodiert, dass ,1“ die geringste Zustimmung und ,5" die hdchste Zustimmung be-
deutet. Die Skalierungen der Antwortmaglichkeiten sind entweder nominal oder
ordinal. Die Fragen 1, 2, 3, 4, 5 und 11 zielen darauf ab, die Eigenschaften und Ein-
stellungen der Befragten in Bezug auf Lebensmittel und deren Einkauf zu ermitteln.
Frage 2 befasst sich dabei mit dem Vorliegen einer Lebensmittelunvertraglichkeit.
Dabei wird nicht konkret abgefragt, ob es sich um eine vom Arzt diagnostizierte Un-
vertraglichkeit handelt. Die Problematik, die sich bei der Abfrage von Lebensmittel-
unvertraglichkeiten ergeben kann, wurde in Kapitel 2.2) Die Entwicklung des
Betroffenenanteils dargelegt. Fur die Ergebnisse der im Rahmen dieser Arbeit
durchgefuhrten empirischen Studie ist allerdings lediglich relevant, ob die Befragten
unabhangig davon, ob tatsachlich eine Unvertraglichkeit vorliegt, davon ausgehen,
bestimmte Lebensmittel nicht zu vertragen, da die Unterscheidung fiur die Motive des
Kaufs keine Rolle spielt. Anhand der Antworten zu Frage 3, die die Zustimmung zu
Aussagen bezuglich der Einstellungen zu Lebensmitteln und dem Lebensmittelein-
kauf abfragt, sollen die Teilnehmer mittels der Ward-Methode in Cluster eingeteilt
werden, sodass der Zustimmungsgrad der Personen zu den angefuhrten Aussagen
innerhalb der Cluster moglichst ahnlich und zwischen den Clustern moglichst
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unterschiedlich ist?*”. Dazu wird zunachst mit Hilfe von Histogrammen der Variablen
untersucht, ob die Variablen fur eine Clusterbildung geeignet sind. Dann mussten die
Antworten zu den Fragen eine groRe Streuung aufweisen, um eine trennscharfe Zu-
ordnung zu den Clustern zu ermdglichen. Ist dies der Fall wird mittels der Spearman-
Korrelationen Uberpruft, ob zwischen den Einschatzungen der einzelnen Aussagen
Abhangigkeiten vorliegen. Als nachstes werden die Variablen mittels eines Dendro-
gramms auf mdgliche Ausreil3er untersucht und mittels des Elbow-Kriteriums zwei
mogliche Cluster-Anzahlen identifiziert. Anhand der ANOVA zur Clusterzentren-
analyse wird die Hypothese ,Es gibt keinen Unterschied zwischen den Clustern bei
der betreffenden Variablen® Gberprtft und die besser geeignete Clusteranzahl aus-
gewahlt. Anschlie3end werden die Cluster mittels der t-Werte charakterisiert.
Negative t-Werte zeigen, dass eine Variable in dem betrachteten Cluster im Ver-
gleich zur Gesamtheit der Stichprobe unterreprasentiert ist, positive Werte zeigen
eine Uberreprasentation.23 Eine Kontingenztabelle gibt Aufschluss dariiber, inwie-
weit sich die Cluster bezulglich ihrer Antwort, ob Allergikerlebensmittel gekauft
werden, unterscheiden. Damit soll offengelegt werden, ob Personen mit bestimmten
Eigenschaften eher dazu neigen, diese Produkte zu kaufen. Mit einem Chi-Quadrat-
Test wird zusatzlich untersucht, ob ein statistisch signifikanter Zusammenhang
zwischen der Clusterzugehdorigkeit und dem Kauf von Allergikerlebensmitteln
besteht.

Die Fragen 8, 9 und 10 sollen Aufschluss dartuber geben, wie Health Claims in Bezug
auf Nahrungsmittelunvertraglichkeiten und deren Nutzen angesehen werden. Bei den
Fragen 12 und 13 ist jeweils eine Skizze eines Produktes abgebildet und Aussagen
zu dieser formuliert, wobei die Aussagen, die als richtig angesehen werden, ausge-
wahlt werden sollen. Die Skizzen bilden jeweils das gleiche Produkt ab, wobei bei
Frage 12 auf der Verpackung die Hinweise ,glutenfrei und ,laktosefrei“ zu sehen
sind, bei der Abbildung zu Frage 13 fehlen diese. Mittels der Abbildungen soll unter-
sucht werden, ob diese Labels die Auffassung der Betrachter Uber die Lebensmittel
verandern.

Bei Frage 6 handelt es sich um eine Filterfrage, die konkret abfragt, ob bereits
Lebensmittel mit einem Hinweis, speziell fur Allergiker geeignet zu sein, gekauft

worden sind. In der darauffolgenden Frage wird den Personen, die mit ,ja“

237 Backhaus; Erichson; Plinke; u. a. (2018), S.437
238 Backhaus; Erichson; Plinke; u. a. (2018), S.488
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geantwortet haben, die Frage nach dem Grund dafur gestellt. Mittels dieser Frage
konnen zuerst einmal Hinweise dartiber gewonnen werden, welche bewussten
Motive hinter dem Kauf der Produkte stecken. Weiterhin ist es dadurch méglich, bei
den ubrigen Fragen die Antworten nach Kaufern und Nicht-Kaufern zu selektieren
und mogliche Unterschiede zwischen diesen Gruppen festzustellen. Bei den letzten
vier Fragen des Fragebogens werden die demographische Merkmale Geschlecht,
Alter, Bildungsabschluss und Einkommen ermittelt. Bei diesen Fragen, aulder zu der
Abfrage des Bildungsabschlusses, ist es moglich, ,keine Angabe“ anzukreuzen. Die
demographischen Fragen sollen Aufschluss Uber die soziale Schicht der Teilnehmer
geben, da diese, wie unter 3.3) Beeinflussungen von Kaufentscheidungen erlautert,
das Kaufverhalten beeinflussen kann.

Zur Auswertung der Umfrage werden die Daten in das Statistikprogramm IBM SPSS
Statistics importiert. Vor dem Import werden die Altersklassen ,36 — 45 Jahre® und
»36 — 65 Jahre® zu ,36 — 65 Jahre” zusammengefasst, da hier die Abfrage unklar
formuliert war. In SPSS werden zunachst alle Variablen codiert, um eine Ubersicht-
liche Bearbeitungsgrundlage zu schaffen.

Aus den einzelnen Einschatzungen zu den Kenntnissen Uber die Nahrwerte, Inhalts-
stoffe und Siegel in Frage 4 wird die Gesamtkenntnis als eine neue Variable erstellt.
Die separate Abfrage der Angaben erleichtert die Einschatzung durch die Teil-
nehmer, die detaillierte Auswertung ist jedoch im vorliegenden Fall nicht von Inte-
resse. Die angegebenen Punkte der einzelnen Variablen werden addiert und folgen-
dermalden eingeordnet:

3 — 5 Punkte: sehr geringe Kenntnisse

6 — 8 Punkte: geringe Kenntnisse

9 — 11 Punkte: gute Kenntnisse

12 — 15 Punkte: sehr gute Kenntnisse

Weiterhin werden die Textvariablen aus den offenen Feldern inhaltlich untersucht
und entsprechend ihrer Aussagen in Oberkategorien zusammengefasst. Diese wer-
den in den jeweiligen Feldern vermerkt.

Damit sind die erfassten Daten fur die statistische Auswertung vorbereitet.
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3.6.2. Auswertung der Primarforschung

Insgesamt haben 317 Personen an der Befragung teilgenommen. Davon haben

28 Personen vor Frage 8 die Teilnahme abgebrochen. Auffallig ist, dass 10 von den
Abbrechern direkt nach der Filterfrage, ob bereits Allergikerprodukte gekauft worden
sind (Frage 6), die Umfrage verlassen haben. Einer der Abbrecher hat angegeben,
dies bereits getan zu haben, die restlichen haben mit ,nein“ geantwortet. Es besteht
die Vermutung, dass die Nicht-Kaufer sich von den darauffolgenden Fragen zu den
Allergikerprodukten nicht angesprochen gefuhlt haben und deshalb keine weiteren
Antworten gegeben wurden. Der Grolteil der Abbrecher hat bereits nach den ersten
drei Fragen abgebrochen, weshalb davon ausgegangen werden kann, dass generell

kein Interesse an diesem Thema bestanden hat.

Die Merkmalstrager mit unvollstandigen Fragebogen werden aus dem Datensatz ent
fernt, womit die neue Teilgesamtheit aus 290 Merkmalstragern besteht.

Zunachst soll die untersuchte Stichprobe anhand der demographischen Merkmale
und daran anschlief3end anhand ihrer Eigenschaften beschrieben werden. Die ange-
gebenen Prozentzahlen sind gerundet, um eine bessere Lesbarkeit zu gewahrleis-
ten.

Rund 82 % der Teilnehmer sind weiblich und rund 18,2 % sind mannlich. Uber die
Halfte der Stichprobe (66,2 %) ist zwischen 36 und 65 Jahren alt, danach folgen die
20- bis 35jahrigen mit 27,5 %.

Als hochster Bildungsabschluss wird von knapp einem Viertel, und damit am
haufigsten, das Abitur genannt. Insgesamt hat ca. die Halfte der Befragten einen
héheren Abschluss als Abitur. Mit knapp 25 % wird die Einkommensklasse zwischen
1.000 und 2.000 Euro am meisten angegeben, wobei mit 23,5 % bzw. 23,9 % auch
die Klassen zwischen 2.000 und 3.000 Euro bzw. mehr als 4.000 Euro grof3e Haufig-
keiten aufweisen. Insgesamt steht 63,8 % der Haushalte mehr als 2.000 Euro netto
monatlich zur Verfigung. Diese demographischen Merkmale der Stichprobe sind
unten in Abbildung 10 bis Abbildung 13 veranschaulicht.
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Geschlecht

Emannlich
M weiblich

Abbildung 10: Geschlechterverteilung der Stichprobe, Quelle: eigene Auswertung

Altersklasse

Anteil in Prozent

unter 20 20-35 36-65 Uber 65

Alter in Jahren

Abbildung 11: Altersverteilung der Stichprobe, Quelle: eigene Auswertung
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Einkommensklassen

Anteil in Prozent

unter 500 € 1.000-1989¢ 3.000-3908¢
500-999¢€ 2.000-29988¢€ mehr als 4.000 €

Abbildung 12: Einkommensverteilung der Stichprobe, Quelle: eigene Auswertung
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Abbildung 13: Verteilung der Bildungsabschliisse der Stichprobe, Quelle: eigene Auswertung
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An einer Nahrungsmittelunvertraglichkeit leidet, laut eigenen Angaben, weniger als
ein Drittel der Befragten.

Nahrungsmittelallergie / -unvertraglichkeit vor-handen

M rein

Abbildung 14: Vorkommen von Nahrungsmittelunvertréglichkeiten bei der Stichprobe, Quelle: eigene Auswertung

Bei der Frage zur Erndhrungsform kénnen mehrere Antworten von einer Person ge-
geben werden. Durchschnittlich wurden 1,1 Ernahrungsformen genannt. In den
meisten Fallen wurde somit eine Antwort gewahlt. Die Mehrheit (69,9 %) folgt keiner
bestimmten Erndhrungsweise, danach folgt mit 11,4 % der Vegetarismus. Am
wenigsten werden die Formen Rohkost (0,7 %) und Paleo (0,3 %) genannt. Mit 5,2 %

und 3,5 % liegen die laktose- und die glutenfreie Erndhrung im Mittelfeld.
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Als bevorzugte Einkaufsstatten werden durchschnittlich knapp drei unterschiedliche
Orte angegeben. Von 83,1 % der Befragten wird der Supermarkt genannt, danach
folgen die Discounter mit 63,4 %. Mit 5,9 % wird das Internet am wenigsten gewahlt.
Bei der Einkaufsentscheidung achtet der Grofiteil (70,9 %) auf die Inhaltsstoffe. Dass
das Preisbewusstsein im Vergleich dazu weniger grol} ist, zeigt, dass darauf nur von
30,4 % geachtet wird. Am wenigsten wird das Fragen eines Verkaufers mit 3,5 %
angefuhrt. Hinweise, dass Lebensmittel fur Allergiker geeignet sind, werden von

7,6 % der Befragten als Kriterium beim Einkauf herangezogen. Dennoch geben
knapp 15 %, wie in Abbildung 15 zu erkennen, an, bereits bewusst Lebensmittel

gekauft zu haben, die damit gekennzeichnet sind, fur Allergiker geeignet zu sein.

Bewusster Kauf von Allergieprodukten
~ Oija
M nein

Abbildung 15: Anteil der Kéufer von Allergikerlebensmitteln, Quelle: eigene Auswertung

Als Grund nennen 76,7 % der Kaufer, und damit die Mehrheit, eine vorliegende Un-
vertraglichkeit. Keiner gibt an, die Produkte wegen ihrer Verpackung, der Werbung,
Empfehlungen in sozialen Netzwerken, weil es besondere Produkte sind oder auf-
grund der Ausstrahlung auf andere Personen zu kaufen. Von 9,3 % wird angegeben,
dass diese Lebensmittel gesunder sind. In das freie Textfeld wurden am haufigsten
der bessere Geschmack und ein Allergiker in der Familie angegeben, wobei letzteres
der Angabe, dass eine Unvertraglichkeit vorliegt, entspricht. Zusammengefasst sind
die Kaufgrinde in Abbildung 16.
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Kaufgrund

anderer Kaufgrund N 20,9%
Empfehlung B 7,0%
Gesunder B ©.3%

Unvertraglichkeit I 76,7%

0% 20% 40% 60% 80%

Abbildung 16: Griinde fiir den Kauf von Allergikerlebensmitteln, Mehrfachnennung méglich,
Quelle: eigene Auswertung

Bei der Beschreibung der Produktgrafiken stimmen richtigerweise fast alle (97,2 %
bzw. 96,2 %) zu, dass das erste Produkt glutenfrei bzw. laktosefrei ist. Knapp ein
Drittel der Teilnehmer sagt, dass es sich um ein teures Produkt handelt. Um die 1 %
stimmen jeweils zu, dass das Produkt gesund ist, wenig Fett oder Zucker oder eine
hohe Qualitat aufweist oder nachhaltig hergestellt worden ist. Bei dem darauf-
folgenden Produkt, auf dem aul3er einer Abbildung und der Produktbezeichnung
keine weiteren Hinweise zu sehen sind, stimmen 89,3 % der Befragten zu, dass
keine der getatigten Aussagen stimmt. Dennoch gehen jeweils knapp 10 % davon
aus, dass das Produkt gluten- bzw. laktosefrei ist. Im Gegensatz zu der vorigen
Frage gibt es hier keine Zustimmung, dass es sich um ein gesundes Produkt handelt.
AuRerdem wird das Produkt mit 3,1 % von weit weniger Personen als teuer einge-
stuft und die Aussage, dass es nachhaltig sei, bekommt 0,7 %-Punkte weniger Zu-
stimmung. Dass es sich um ein qualitativ hochwertiges Produkt handelt, wird
genauso haufig angegeben wie bei der vorigen Frage.

Nachdem die grundlegenden Eigenschaften und Einstellungen der Stichprobe damit
beschrieben sind, sollen in den folgenden Ausfihrungen die demographischen
Merkmale und die weiteren Antworten der Befragten separat fur Kaufer und Nicht-
Kaufer von Allergikerlebensmitteln ausgewertet werden. Mittels Kontingenztabellen

kann untersucht werden, wie sich das Kaufverhalten dieser Gruppen unterscheidet,
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ob Zusammenhange zwischen verschiedenen Eigenschaften oder Einstellungen und
dem Kauf bestehen und es kdnnen maégliche Motive flr einen Kauf aufgezeigt
werden.

Es wird die Nullhypothese aufgestellt, dass zwischen dem jeweils betrachteten
Merkmal und dem Kauf von Allergikerlebensmitteln eine Unabhangigkeit besteht.
Von statistischer Abhangigkeit wird gesprochen, wenn der Wert des einen Merkmals
davon abhangt, welchen Wert das andere Merkmal besitzt.2*® Zur Uberpriifung
dieser Vermutung wird ein Chi-Quadrat-Test durchgefuhrt und die Assoziationsmalie
Cramer-V und der normierte Kontingenzkoeffizient (KKN) werden berechnet. Mittels
AssoziationsmaRen wird die Starke der Abhangigkeit gemessen.?*? Dabei neigt
Cramer-V zur konservativen Bewertung und der KKN zur Uberbetonung des
Zusammenhangs. Es wird ein Signifikanzniveau von a = 0,05 definiert. Damit wird
das Risiko, dass die Schlussfolgerung, dass ein Zusammenhang zwischen den
Variablen vorliegt, obwohl tatsachlich keiner vorliegt, auf 5 % festgelegt.?*'

Zunachst werden die demographischen Merkmale untersucht. Es zeigt sich, dass
7,8 % der Manner und 16,3 % der Frauen Allergikerlebensmittel kaufen. Innerhalb
beider Geschlechter gibt es damit mehr Nicht-Kaufer als Kaufer, unter den Frauen
finden sich jedoch mehr Kaufer als unter den Mannern. Lediglich 9,5 % der Kaufer
sind mannlich. Ware der Kauf unabhangig vom Geschlecht, mussten die Anteile der
Kaufer bei beiden Geschlechtern ungefahr gleich grofl3 sein. Weiterhin mussten die
erwarteten Haufigkeiten mit den tatsachlichen Ubereinstimmen. Da hier in beiden
Fallen Unterschiede vorliegen, wird ein Zusammenhang vermutet. Der Chi-Quadrat-
Test zwischen den Variablen ,Geschlecht® und ,Kauf von Allergikerlebensmitteln®
ergibt keine erwarteten Zellhaufigkeiten kleiner als 5. Die asymptotische Signifikanz p
betragt 0,123 und ist damit grolRer als a = 0,05. Damit ist die Irrtumswahrscheinlich-
keit groler als 5 % und die Wahrscheinlichkeit, dass ein Zusammenhang zwischen
Geschlecht und Kauf vorliegt, ist kleiner als 95 %. Die Nullhypothese der Unab-
hangigkeit kann somit nicht vollstandig verworfen werden und es kann nicht von
einem Zusammenhang zwischen den Variablen ,Geschlecht” und ,Kauf* ausge-

gangen werden.

239 Bourier (2018), S.196
240 Hernstein; Kreth (2001)
241 Frost (2017), 5.11
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In fast allen Altersklassen gibt es mehr Nicht-Kaufer als Kaufer. Lediglich in der
Gruppe der unter 20jahrigen gibt es genauso viele Kaufer wie Nicht-Kaufer. Dabei
muss beachtet werden, dass diese Gruppe lediglich vier Personen umfasst und mit
einem Anteil von etwas Uber einem Prozent nur einen sehr kleinen Teil der Stich-
probe ausmacht. Auf die 50 % Kaufer-Anteil dieser Gruppe folgen die 36 - 65jahrigen
mit einem Anteil von 15,9 % an Kaufern. Am wenigsten Kaufer finden sich in der
Altersklasse ,Uber 65°. Aufgrund der geringen Unterschiede in den Anteilen der
Kaufer zwischen den Altersgruppen und zwischen den tatsachlichen und den erwar-
teten Haufigkeiten, kann ein Zusammenhang zwischen der Altersklasse und dem
Kauf von Allergikerlebensmitteln vermutet werden. Da drei der acht erwarteten Zell-
haufigkeiten kleiner als 5 sind, kdnnen beim Chi-Quadrat-Test die Abweichungen
zwischen den tatsachlichen und den erwarteten Haufigkeiten in den betreffenden
Zellen zu hoch gewichtet werden.?*? Daher muss Chi-Quadrat (x?) vorsichtig interpre-
tiert werden. Die asymptotische Signifikanz p ist mit 0,138 groRer als a = 0,05,
weshalb die Nullhypothese der Unabhangigkeit nicht vollstandig verworfen werden
kann. Zur Uberprifung dieser Annahme werden die Altersklassen so zusammen-
gefasst, dass alle erwarteten Haufigkeiten grofRer als 5 sind. Dadurch entstehen zwei
sehr grol3e Klassen: ,unter 20 bis 35jahrige” und ,36 bis Uber 65jahrige“. p betragt
0,662, es kann also auch im Fall der zusammengefassten Altersklassen davon aus-
gegangen werden, dass kein Zusammenhang vorliegt.

Bei der Auswertung des Kaufs nach den unterschiedlichen Bildungsabschlissen
weisen alle Gruppen erneut mehr Nicht-Kaufer als Kaufer auf, wobei sich unter den
Personen mit Hauptschulabschluss und Promotion gar keine Kaufer befinden. Mit
33,3 % der Auspragung ,Kaufer” ist der Anteil der Kaufer in der Gruppe ,sonstiger
Abschluss® am hochsten, gefolgt von den Teilnehmern mit Diplom. Insgesamt lassen
sich in den Gruppen mit hdheren Bildungsabschlissen wie Bachelor, Master, Diplom
oder Staatsexamen mehr Kaufer finden als in den Gruppen mit niedrigeren Ab-
schlissen. Da in funf der 18 Zellen Haufigkeiten kleiner als 5 vorliegen und auch

X2 > 0,05 ist, werden die Klassen zu drei Klassen zusammengefasst in ,Hauptschul-
abschluss, Realschulabschluss, Abitur®, ,Bachelor, Master, Diplom, Staatsexamen®
und ,Promotion, Sonstiges“. Hier zeigt sich, dass die Gruppe der Personen mit

Hochschulabschluss mit 17,8 % Kaufern den groten Anteil von Kaufern hat. Die

242 Hernstein; Kreth (2001), S.112
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Anteile der Kaufer und Nicht-Kaufer sind sich in allen Klassen recht ahnlich und die
erwarteten und tatsachlichen Haufigkeiten sind fast identisch. Es kann damit Unab-
hangigkeit der Variablen bzw. ein sehr geringer Zusammenhang vermutet werden.
Auch nach der Zusammenfassung der Klassen weist eine Zelle noch eine erwartete
Haufigkeit unter 5 auf. Ein weiteres Zusammenfassen ist jedoch inhaltlich nicht sinn-
voll und der Unterschied zwischen erwarteter und tatsachlicher Haufigkeit ist gering.
Daher wird der Chi-Quadrat-Test durchgefuhrt und das Ergebnis vorsichtig interpre-
tiert. Die Signifikanz des Zusammenhangs von Bildungsabschluss und Kauf betragt
0,452. Damit kann die Nullhypothese bestatigt werden und es wird davon ausge-
gangen, dass zwischen den Variablen kein Zusammenhang vorliegt.

Wird der Kauf von Allergikerlebensmitteln in Abhangigkeit vom Einkommen
betrachtet, zeigt sich, dass in allen Einkommensklassen der groRere Anteil diese
Produkte nicht kauft. Bei den Personen mit weniger als 500 Euro Einkommen im
Monat gibt niemand an, diese Produkte zu kaufen. Mit sechs Teilnehmern, die sich in
diese Klasse einordnen, und damit knapp 2,5 % der Teilnehmer ausmachen, ist
diese Gruppe allerdings insgesamt nicht stark besetzt und das Ergebnis vorsichtig zu
interpretieren. Mit 10,5 % an Kaufern weist die Einkommensklasse

»2.000 bis 2.999 Euro® nach der Klasse ,unter 500 Euro” den geringsten Anteil an
Kaufern auf. Unter den Personen mit einem Einkommen von 3.000 bis 3.999 Euro,
sind 22,5 % Kaufer, was den grofldten Anteil an Kaufern im Vergleich mit den tbrigen
Gruppen darstellt. Da zwei der sechs erwarteten Zellhaufigkeiten kleiner als 5 sind,
werden die ersten zwei Klassen zusammengefasst, sodass sich die Klasse

Lunter 500 bis 999 Euro® ergibt. Zwar weist die neu entstandene Klasse immer noch
eine geringere Haufigkeit als 5 auf, da der Unterschied zwischen tatsachlicher und
erwarteter Haufigkeit jedoch gering ist, wird der Chi-Quadrat-Test durchgefthrt und
vorsichtig interpretiert. Aufgrund geringer Unterschiede zwischen den Anteilen der
Kaufer und Nicht-Kaufer in den Gruppen und zwischen den tatsachlichen und erwar-
teten Haufigkeiten, kann ein sehr geringer Zusammenhang vermutet werden.

Da p = 0,600 > 0,05, kann die Nullhypothese der Unabhangigkeit bestatigt werden
und es kann nicht geschlussfolgert werden, dass ein Zusammenhang zwischen dem

Einkommen und dem Kauf von Allergikerlebensmitteln besteht.
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Nach den Untersuchungen, inwieweit sich die demographischen Merkmale von
Kaufern und Nicht-Kaufern unterscheiden und ob Zusammenhange vorliegen
kénnen, werden nachfolgend weitere Eigenschaften und Einstellungen der Befrag-
ten, unterschieden nach Kaufern und Nicht-Kaufern, ausgewertet.

Dazu wird zunachst untersucht, inwieweit das Vorliegen einer Lebensmittelunvertrag-
lichkeit mit dem Kauf von Allergikerlebensmitteln zusammenhangt. 41 % der
Personen mit einer Unvertraglichkeit geben an, diese Produkte zu kaufen, bei den
Personen ohne Unvertraglichkeit sind es nur 4,4 %. Dargestellt ist die Verteilung in
Abbildung 17.

Bewusster Kauf von Allergikerlebensmitteln

Bewusster Kauf von
Allergikerprodukten
Ja
Hnein
60

40

Anteil in Prozent

20

-1?,01%
0 |3,1 3%]
Personen mit Unvertraglichkeit Personen ohne Unvertraglichkeit

Abbildung 17: Anteil der Kéufer aufgeteilt nach Allergikern und Nicht-Allergikern, Quelle: eigene Auswertung

Der Anteil der Kaufer unter den Allergikern ist rund zehnmal so grofd wie der unter
den Nicht-Allergikern. Aufgrund dieses grof3en Unterschieds und der zusatzlich vor-
liegenden Differenz zwischen erwarteten und tatsachlichen Haufigkeiten kann ein
Zusammenhang zwischen den untersuchten Variablen vermutet werden. Bei dem
durchgefuhrten Chi-Quadrat-Test sind keine erwarteten Zellhaufigkeiten kleiner als 5.
Da p = 0,000 < 0,05 und x? = 62,219 > 0 wird ein statistisch signifikanter Zusammen-
hang zwischen dem Vorliegen einer Allergie und dem Kauf von Allergikerprodukten
festgestellt. Die Uberprifung der Starke der Abhangigkeit ergibt mit KKN = 0,596 und
Cramer-V = 0,465 einen mittleren bis starken Zusammenhang.
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Bei der getrennten Betrachtung von Kaufern und Nicht-Kaufern bezogen auf ihre
Ernahrungsweise, fallt auf, dass der Anteil der Kaufer in den Gruppen mit glutenfreier
und laktosefreier Ernahrung mit 80,0 % bzw. 86,7 % am grofdten ist. Dies sind auch
die beiden einzigen Gruppen, in denen der Anteil der Kaufer groRer ist als der der
Nicht-Kaufer. Unter den Personen, die einer Paleo- oder Rohkost-Diat folgen, finden
sich gar keine Kaufer. Diese Gruppen sind jedoch mit jeweils ein bzw. zwei Personen
nur gering besetzt. Im Anschluss an diese Gruppe ist der grofte Nicht-Kaufer-Anteil
in der Gruppe derer zu finden, die keiner bestimmten Ernahrungsweise folgen. Dort
geben 7,0 % an, diese Produkte zu kaufen. Um herauszufinden, inwieweit der Kauf
von Allergikerlebensmitteln mit der Ernahrungsweise zusammenhangt, wird nur da-
nach unterschieden, ob eine bestimmte Ernahrungsweise vorliegt oder nicht, ohne
Berucksichtigung der genauen Ernahrungsweise. Aufgrund der sehr kleinen Fall-
zahlen in den meisten der Kategorien scheint eine Einzelbetrachtung nicht sinnvoll.
Sowohl bei den Personen ohne bestimmte Ernahrungsweise als auch bei denen, die
einer besonderen Form folgen, gibt es mehr Nicht-Kaufer als Kaufer. Der Anteil der
Kaufer ist mit 33,3 % unter denen mit einer bestimmten Ernahrungsweise jedoch
groler als der von 7,0 % unter den Befragten ohne bestimmte Ernahrungsweise.
Dieser Unterschied lasst im Zusammenhang mit den Abweichungen der erwarteten
Haufigkeiten von den tatsachlichen Haufigkeiten eine Abhangigkeit zwischen dem
Verfolgen einer bestimmten Ernahrungsweise und dem Kauf von Allergikerprodukten
vermuten. Keine der erwarteten Zellhaufigkeiten ist kleiner als 5. Der Chi-Quadrat-
Test ergibt mit p = 0,000 < 0,05 und x? = 32,641 > 0 einen signifikanten Unterschied.
Die Nullhypothese wird damit verworfen. Da KKN = 0,451 und Cramer-V = 0,336 wird
auf einen mittleren Zusammenhang zwischen den untersuchten Variablen
geschlossen.

Es zeigt sich, dass in der Gruppe der Personen, die ihre Gesamtkenntnisse zu den
Angaben auf Lebensmitteln als sehr gut einstufen, der Kauferanteil am héchsten und
bei denen, die sie als sehr gering einschatzen, am niedrigsten ist. Da eine Zelle eine
erwartete Haufigkeit kleiner als 5 aufweist und p = 0,490 > 0,05, werden die ersten
beiden Klassen ,sehr geringe Kenntnisse® und ,geringe Kenntnisse“ zusammen-
gefasst. Die Unterschiede zwischen Kaufern und Nicht-Kaufern in den Klassen sowie
zwischen den erwarteten und tatsachlichen Haufigkeiten lassen in diesem Fall einen
sehr geringen Zusammenhang vermuten. Da jedoch p = 0,498 > 0,05, kann mit einer

Wabhrscheinlichkeit von rund 50 % davon ausgegangen werden, dass kein
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Zusammenhang zwischen der Gesamtkenntnis bezogen auf die Angaben auf Le-
bensmitteln und einem Kauf von Allergikerprodukten vorliegt und die Nullhypothese
der Unabhangigkeit kann bestatigt werden.

Im Vergleich der Kaufer und Nicht-Kaufer nach Wahl ihrer Einkaufsstatte ist der An-
teil der Kaufer bei den Personen, die bevorzugt online einkaufen, mit 23,5 % am
gréfliten. Danach folgen die Einkaufer im Biomarkt und Reformhaus mit einem
Kaufer-Anteil von 21,7 %. Unter den Personen, die den Wochenmarkt und das
Warenhaus als ihren bevorzugten Einkaufsort angeben, sind jeweils rund

17 % Kaufer erkennbar. Mit 14,7 % an Kaufern werden Allergikerprodukte am
wenigsten von Personen, die bevorzugt im Discounter einkaufen, gewahlt.

Die Unterschiede zwischen Kaufern und Nicht-Kaufern zwischen den einzelnen
Einkaufsstatten sowie die Unterschiede zwischen den erwarteten und tatsachlichen
Haufigkeiten sind sehr gering und lassen daher einen sehr geringen Zusammenhang
vermuten. Die erwartete Zellhaufigkeit ist bei den Online-Kaufern geringer als 5. Da
eine Zusammenfassung inhaltlich allerdings nicht sinnvoll ist und es sich nur um eine
Zelle handelt, bei der auRerdem kein grof3er Unterschied zwischen erwarteter und
tatsachlicher Haufigkeit vorliegt, soll der Chi-Quadrat-Test vorsichtig interpretiert
werden. Da jedoch die Signifikanz p des Zusammenhangs von der bevorzugten
Einkaufsstatte und dem Kauf von Allergikerlebensmitteln 0,746 betragt, kann die
Nullhypothese bestatigt werden und eine Schlussfolgerung, dass zwischen den
Variablen ein Zusammenhang vorliegt, kann nicht erfolgen.

Die Auswertung der Antworten auf die Frage, wie sich flr ein Produkt entschieden
wird, zeigt, dass tatsachlich bei denjenigen, die angeben, auf Hinweise, ob ein
Produkt fur Allergiker geeignet ist, auch der Anteil der Kaufer von Allergikerlebens-
mitteln mit 86,4 % am grofdten ist. Danach folgen mit 20 % Kauferanteil die Perso-
nen, die auf die Inhaltsstoffe achten. Bei den Personen, die einen Verkaufer fragen,
kauft dagegen keiner die Produkte und auch bei denen, die auf nichts Besonderes
achten, geben lediglich 2,6 % an, Produkte mit diesen Claims zu kaufen.

Die Anteile der Kaufer unterscheiden sich zwischen den Gruppen relativ stark, was
einen Zusammenhang vermuten lasst und auch die Unterschiede zwischen den er-
warteten und den tatsachlichen Haufigkeiten lassen diese Annahme zu. Zwar weisen
zwei der sechs Zellen eine erwartete Haufigkeit kleiner als 5 auf, da ein Zusammen-
fassen der Gruppen jedoch inhaltlich sinnvoll nicht moglich ist, wird der Chi-Quadrat-
Test durchgefiihrt. Da p = 0,000 < 0,05 und x? = 92,737 > 0, wird die Nullhypothese
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der Unabhangigkeit verworfen und es kann von einem signifikanten Zusammenhang
zwischen dem Vorgehen bei einer Kaufentscheidung und dem Kauf von Allergiker-
lebensmitteln ausgegangen werden. KKN = 0,585 und Cramer-V = 0,454 lassen auf
einen mittleren bis starken Zusammenhang schliel3en, wobei mit der Einschrankung
der zwei Zellhaufigkeiten kleiner als 5 eher ein mittlerer Zusammenhang vorliegt.
Nach Betrachtung der Zusammenhange zwischen den genannten Variablen und
dem Kauf von Allergikerprodukten lasst sich zusammenfassen, dass die grofite signi-
fikante Abhangigkeit bei dem Vorliegen einer Allergie vorhanden ist, danach folgt das
Vorgehen bei der Kaufentscheidung und dann die Ernahrungsweise. Geschlecht,
Alter, Einkommen, Bildung, Einkaufsstattenwahl und Gesamtkenntnis zu Angaben
auf Lebensmitteln scheinen in keinem signifikanten Zusammenhang mit dem Kauf
von Allergikerprodukten zu stehen.

Bei der Betrachtung der Zustimmung zu den Aussagen bezogen auf die Produkt-
grafik der gluten- und laktosefreien Pizza, fallt auf, dass der Grol3teil der Befragten
(85,1 %), die richtigerweise zustimmen, dass diese fur Personen mit einer Gluten-
unvertraglichkeit bzw. Laktoseunvertraglichkeit geeignet ist, keine Allergikerprodukte
kauft (85,1 % bzw.84,9 %). Der grofte Anteil der Kaufer ist mit 15,2 % unter den-
jenigen, die zustimmen, dass es sich um ein teures Produkt handelt, gefolgt von
denen, die zustimmen, dass es fur Menschen mit Laktoseintoleranz geeignet ist. Bei
dem darauffolgenden Bild mit der Pizza ohne besondere Hinweise, stimmen immer-
hin 20 % bzw. 18,2 % der Kaufer von Allergikerprodukten zu, dass es sich um ein fur
laktoseintolerante Personen bzw. Personen mit Glutenunvertraglichkeit geeignetes
Produkt handelt. Da die Fallzahlen der Zustimmung zu den jeweiligen Aussagen sehr
gering ist, gestalten sich die Auswertungen der Ubrigen Aussagen schwierig und
erweisen sich als wenig aussagekraftig.

Um weitere Anhaltspunkte dariber zu bekommen, welche Personen sich auf welche
Weise durch Health Claims in Bezug auf Allergien in ihrem Kaufverhalten beein-
flussen lassen, werden die Befragten auf Grundlage des Grades ihrer Zustimmung
zu den Aussagen in Frage 3 in Cluster eingeteilt. Die Histogramme zur Uberprifung
der Werteverteilung der Variablen zeigen eine gut geeignete Verteilung der Werte.
Lediglich die Zustimmung zur Aussage ,Wenn ich Lebensmittel kaufe, achte ich
darauf, ob ich eine Unvertraglichkeit gegen Inhaltsstoffe entwickeln konnte.” ist
weniger gut verteilt. Dort wird groRtenteils Uberhaupt nicht zugestimmt und nur sehr
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wenige Befragte stimmen voll zu. Es sind jedoch alle Zustimmungsgrade vertreten,
weshalb auch diese Variable mit in die Clusterbildung einbezogen wird.

Zur weiteren Uberpriifung im Hinblick auf die Eignung der Variablen zur Cluster-
bildung werden die Korrelationen nach Spearman betrachtet, um auszuschlief3en,
dass die einzelnen Variablen untereinander eine zu grol3e Abhangigkeit aufweisen.
Die Korrelationen sind dabei im akzeptablen Bereich, auffallig ist allein ein mittlerer
Zusammenhang von -0,472 zwischen der Wichtigkeit von Bio-Qualitat der Lebens-
mittel und dem Preis. Die Korrelationen lassen die Variablen als geeignet fur die
Clusterbildung erscheinen. Da das Dendrogramm keine auffalligen Ausreiler aus-
weist, werden nun mittels des Elbow-Kriteriums zwei geeignete Cluster-Anzahlen
ermittelt. Wie in Abbildung 18 zu sehen, zeigt sich, dass die Distanz der Objekte, die

zusammengefasst werden, zwischen drei und zwei Clustern am grof3ten ist.

Elbow-Diagramm
3000

2500

2000

1500

Koeffizienten

1000

500

8 7 6 5 4 3 2
Clusteranzahl

Abbildung 18: Elbow-Diagramm zur Ermittlung der idealen Cluster-Anzahl, Quelle: eigene Auswertung

Daher wird die Wahl von drei Clustern und zusatzlich die Wahl von vier Clustern auf
ihre Eignung Uberpruft. Bei vier Clustern sind die entstandenen Gruppen alle unge-
fahr gleich grof} und besitzen zwischen rund 21 % und 34 % der Falle. Bei einer
3-Cluster-L6sung sind die ersten beiden Gruppen mit rund 21 % und 25 % etwa

gleich grol3, die dritte Gruppe beinhaltet jedoch mehr als doppelt so viele Falle. Die
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ANOVA-Tabelle zeigt, dass bei einem Signifikanzniveau von 5 % alle P-Werte unter-
halb dieses Wertes liegen. Die Cluster sind also hinsichtlich aller zehn
Clustervariablen trennscharf und es ist statistisch abgesichert, dass es deutliche
Unterschiede zwischen den Clustern gibt. Bei der Bildung von drei Clustern ist der
P-Wert der Variablen ,Es ist schwierig, gesunde Lebensmittel zu kaufen.“ mit 0,070
zwar grofer Null, liegt jedoch noch unterhalb des Signifikanzniveaus, die Variablen
sind somit auch hier alle trennscharf. Bei beiden Clusteranzahlen besitzt die Variable
,Ich koche gerne.“ den groften F-Wert und zeigt damit den grof3ten Unterschied
zwischen den Gruppen, wahrend die Variable ,lch mache mir oft Gedanken Uber
meine Gesundheit.“ mit dem kleinsten F-Wert den geringsten Unterschied zwischen
den Gruppen aufweist. Zum weiteren Vergleich der Clusterzahlen wird das
Pseudo-F, was bei der optimalen Clusterzahl moglichst gro3 sein soll, berechnet. Bei
4 Clustern ergibt sich ein Wert von 32,738 und bei 3 Clustern der groRere Wert
35,307.

Der Anteil der F-Werte, der groRer als 1 ist, betragt bei 4 Clustern 25 %, bei 3 Clus-
tern 23 %. Somit liegt bei keiner Losung vollstandige Homogenitat vor?*3, bei der
3-Clusterlosung ist die Homogenitat jedoch etwas grof3er. Mittels der t-Werte werden
die einzelnen Cluster in jeder Losung hinsichtlich ihrer Antworten charakterisiert. Die
sich fur die beiden Cluster-Losungen ergebenden Charakteristika sind in Tabelle 1

und Tabelle 2 dargestellt.

4-Cluster-Losung:

Cluster 1: preisbewusst; machen sich wenig Gedanken uUber

Die Preisbewussten ihr Essen

Cluster 2: haben wenig Zeit, aber den Wunsch, gesund zu

Die Zeitbewussten sein; Bio hat eine Uberdurchschnittliche Wichtig-
keit

Cluster 3: bewusste Esser; gesunde Ernahrung ist ihnen

Die Gesundheitsbewussten  wichtig

Cluster 4: probierfreudig; kochen gerne selbst

Die Probierfreudigen

Tabelle 1: Charakterisierung der 4-Cluster-Lésung, Quelle: eigene Auswertung

243 Backhaus; Erichson; Plinke; u. a. (2018), S.487 f.
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3-Cluster-Losung:

Cluster 1: preisbewusst; Essen muss schnell gehen; Gesundheit
Die Preisbewussten ist weniger wichtig

Cluster 2: haben wenig Zeit, aber den Wunsch, gesund zu sein;
Die Zeitbewussten Bio hat eine Uberdurchschnittliche Wichtigkeit

Cluster 3: probierfreudig; kochen gerne selbst

Die Probierfreudigen

Tabelle 2: Charakterisierung der 3-Cluster-Lésung, Quelle: eigene Auswertung

Die Gruppe der Gesundheitsbewussten fehlt somit in der Version mit drei Clustern.
Die zur Auswahl der Clusteranzahl herangezogenen Kriterien sind zum Vergleich in

Tabelle 3 aufgelistet. Die zu bevorzugenden Werte sind jeweils in griin markiert.

4-Cluster-Losung 3-Cluster-Losung
GroRe: Alle Cluster sind ungefahr — Cluster 3 ist mehr als doppelt so
gleich grol3 grol3 wie die anderen beiden Cluster
P-Werte: Alle < 0,001 <a = 0,005 Ein P-Wert > 0,001 < a = 0,005
Pseudo-F: 32,738 35,301
F-Werte: 25 % > 1 23%>1

Tabelle 3: Vergleich der Clusterlésungen, Quelle: eigene Auswertung

Es zeigt sich, dass zwei Kennwerte flir eine 4-Cluster-Lésung sprechen und zwei
Kennwerte fur eine 3-Cluster-Losung. In Anbetracht dessen, dass sich die Charakte-
risierung mittels der t-Werte fur eine 4-Cluster-Losung als differenzierter erweist, wird
mit 4 Clustern weitergearbeitet. Dazu wird zunachst das Verhalten der einzelnen
Cluster in Bezug auf den Kauf von Allergikerlebensmitteln untersucht. In allen
Clustern ist der Kaufer-Anteil geringer als der Anteil an Nicht-Kaufern. Der grofite
Anteil von Kaufern findet sich mit 31,0 % in Cluster 3, unter den Gesundheits-
bewussten. Fast ein Drittel der Gesundheitsbewussten kauft somit mit Allergie-
Claims gekennzeichnete Produkte. Sie achten beim Einkauf auch Gberdurchschnitt-
lich stark darauf, ob sie eine Allergie entwickeln kdnnen. Der geringste Anteil von
Kaufern findet sich mit 9,6 % in Cluster 4, unter den Probierfreudigen. Die
Unterschiede in den Anteilen von Kaufern und Nicht-Kaufern zwischen den Gruppen
und die Differenzen zwischen den erwarteten und den tatsachlichen Haufigkeiten
lassen einen geringen bis mittleren Zusammenhang zwischen der Clusterzugehorig-

keit und dem Kauf von Allergikerlebensmitteln vermuten. Keine erwarteten
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Zellhaufigkeiten sind kleiner als 5. Da p = 0,002 < a = 0,005 und x? = 14,725 > 0,
wird ein statistisch signifikanter Zusammenhang zwischen den untersuchten Variab-
len angenommen. Mit KKN = 0,317 und Cramer-V = 0,230 kann von einem mittleren
Zusammenhang ausgegangen werden. Bevor eine weitere Charakterisierung der
Cluster bezuglich ihrer Antworten im Fragebogen vorgenommen wird, zeigt Tabelle 4
eine Ubersicht der vorgenommenen Uberpriifungen hinsichtlich statistisch signifikan-
ten Zusammenhangen zwischen den untersuchten Variablen und dem Kauf von

Allergikerlebensmitteln:

Variable p KKN Cramer- Statistisch
\' signifikanter
Zusammenhang
Geschlecht: 0,12 0,13 0,09 keiner
Alter: 0,14 0,20 0,14 keiner
Einkommen: 0,60 0,15 0,11 keiner
Bildung: 0,45 0,11 0,07 keiner
Lebensmittelunvertraglichkeit: | 0,00 0,60 0,47 mittel bis stark
Ernahrungsweise: 0,00 0,45 0,34 mittel
Gesamtkenntnis: 0,50 0,10 0,07 keiner
Einkaufsstattenwahl: 0,75 0,09 0,06 keiner
Kaufentscheidung: 0,00 0,59 0,45 mittel bis stark
Clusterzugehorigkeit: 0,00 0,32 0,23 mittel

Tabelle 4: Beeinflussung des Kaufs von Allergikerlebensmitteln, Quelle: eigene Auswertung

Die ermittelten Cluster sollen nun bezlglich ihrer demographischen Merkmale und
der weiteren Antworten beschrieben werden, um Eigenschaften und Motive von
Personen, die bevorzugt Produkte mit Health Claims in Bezug auf Lebensmittel-
unvertraglichkeiten kaufen, herauszufiltern oder mogliche Grunde fur einen Nicht-
Kauf aufzudecken. Diese Analyse findet mittels Kontingenztabellen zwischen den
betrachteten Variablen und der Variablen ,Kauf von Allergikerlebensmitteln” statt. Die

wichtigsten Ergebnisse sind in der untenstehenden Tabelle 5 zusammengefasst:
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Preisbewusste

-mannlich: 26,3 %
-weiblich: 73,7 %

< 20 Jahre: 3,4 %
+20 - 35 Jahre: 29,3 %
-36 - 65 Jahre: 58,6 %
> 65 Jahre: 8,6 %

<500€:4,2%

-500 - 999 €: 8,3 %
-1.000 - 1.999 €: 29,2 %
-2.000 - 2.999 €: 22,9 %
-3.000 - 3.999 €: 18,8 %
>4.000 €: 16,7 %

-Haupt-, Realschule, Abitur: 55,2 %
+Uniabschluss: 37,9 %
*Promo ion & Sons iges: 6,9 %

Geschlecht

Einkommen

Bildungsabschluss

+20,7 % folgen einer speziellen

Erndahrungsweise M .
Ernadhrungsweise

Vorliegen einer Nahrungs-

. o . o g .
mittelunvertraglichkeit 29,3 % haben eine Unvertraglichkeit

1. Discounter und Supermarkt
2. Fachgeschaft
-niemand kauft online

bevorzugte Einkaufsstéatte

1. kostengunstig

2. Inhaltsstoffe

3. nichts Besonderes
4. Verpackung

5. Verkaufer & Hinweis

Fokus bei
Kaufentscheidung

-sind preisbewusst
-Bio-Quaitat und Gesundheit sind nicht wichtig
-machen sich wenig Gedanken Uber ihr Essen

Allergikerprodukten, deren
Herstellern und
Kennzeichnung

-glauben, dass Kennzeichnungen die Produkte
teurer machen

Anteil an Kaufern von

. 0,
Allergikerlebensmitteln ez

1) Unvertraglichkeit (85,7 %)

Kaufgrund 2) anderer Grund: Geschmack (28,6 %)

Zeitbewusste

-mannlich: 17,6 %

-weiblich: 82,4 %

< 20 Jahre: 0,0 %

-20 - 35 Jahre: 25,0 % %

-36 - 65 Jahre: 73, 5%

> 65 Jahre: 1,5 %
<500€:1,7%

500 - 999 €: 8,6 %

+1000 - 1.999 €: 19,0 %

-2 000 - 2.999 €: 20,7 %
-3000-3.999€: 17,2 %

> 4.000 €: 32,8 %

-Haupt-, Realschule, Abitur: 36,2 %
-Uniabschluss: 52,2 %
-Promotion & Sonstiges: 11,6 %

31,9 % folgen einer speziellen
Ernahrungsweise

13,2 % haben eine Unvertraglichkeit

1. Supermarkt
2. Discounter
3. Fachgeschaft

1. Inhaltsstoffe

2. nichts Besonderes
3. kostengunstig

4. Verpackung

5. Hinweis

6. Verkaufer

-haben wenig Zeit

-mdchten sich gerne gesund verhalten,
empfinden dies aber als schwierig
-Bio-Qualitat ist Gberdurchschnittlich wich ig

-sind eher undifferenziert gegeniber den
Produkten und Unternehmen, aber sehen es
als eine Vereinfachung des Einkaufs und
empfinden die Produkte als auffallig

-11,8%

1) Unvertraglichkeit (50 %)
2) anderer Grund: Personen mit
Unvertraglichkeit im Haushalt (50 %)

Gesundheitsbewusste

-mannlich: 12,3 %
-weiblich: 87,7 %

< 20 Jahre: 0,0 %

20 - 35 Jahre: 26,3 %
-36 - 65 Jahre: 63,2 %
> 65 Jahre: 10,5 %

<500€:2,1%

+500 - 999 €: 8,5 %

-1.000 - 1.999 €: 19,1 %

+2.000 - 2.999 €: 29,8 %

-3.000 - 3.999 €: 21,3 %

> 4.000 €: 19,1 %

-Haupt-, Realschule, Abitur: 43,1 %
-Uniabschluss: 46,6 %

-Promotion & Sonstiges: 10,3 %

+36,2 % folgen einer speziellen
Ernadhrungsweise

50,0 % haben eine Unvertraglichkeit

Supermarkt
Fachgeschaft
Wochenmarkt

Inhaltsstoffe
Hinweis

nichts besonderes
kostenglnstig
Verpackung
Verkaufer

QORAON=S TWON =

-achten auf eine gesunde Ernahrung

-ernahren sich bewusst

-achten Uiberdurchschnit lich darauf, ob sie eine
Allergie entwickeln kénnten und ob Produkte fiir
Allergiker geeignet sind

-glauben, dass Allergikerprodukte gesiinder
sind, aber misstrauen den herstellenden
Unternehmen

-31%

1) Unvertraglichkeit (94,4 %)
2) Empfehlung von Bekannten (11,1 %)

Probierfreudige

-mannlich: 17,0 %

-weiblich: 83,0 %

<20 Jahre: 2,1 %

+20 - 35 Jahre: 30,9 %

-36 - 65 Jahre: 67,0 %

> 65 Jahre: 0,0 %
<500€:2,5%

500 - 999 €: 8,6 %

+1 000 - 1999 €:27,2 %
+2000 -2 999 €: 23,5 %
»3000-3999 €: 13,6 %

> 4.000 €: 24,7 %

-Haupt-, Realschule, Abitur: 45,7 %
-Uniabschluss: 44,7 %
-Promotion & Sonstiges: 9,6 %

-31,9 % folgen einer speziellen
Erndhrungsweise

-25,8 % haben eine Unvertraglichkeit

. Supermarkt,
. Discounter
. Fachgeschaft

1

2

3

1. Inhaltsstoffe
2. Kostengiinstig
3. nichts besonderes
4. Verpackung
5. Hinweis
6. Verkaufer

-sind probierfreudig

-kochen gerne selber

-achten nicht darauf, ob sie eine Allergie
entwickeln kénnen

-sind Produkten und Unternehmen gegenuliber
skeptisch

-9,6%

1) Unvertraglichkeit (55,6 %)
2) anderer Grund: scheint vertraglicher (33,3 %)

Tabelle 1: Eigenschaften der Cluster, Quelle: eigene Auswertung
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3.6.3. Interpretation der Primarforschung

Die hohe Zahl von weiblichen Teilnehmern Iasst sich gegebenenfalls damit erklaren,
dass Frauen im Allgemeinen mehr an ihrer Gesundheit und Ernahrung interessiert
sind und sich daher von dem Thema eher angesprochen fuhlen als Manner. Auf-
grund dieses Ungleichgewichts bezogen auf das Geschlecht der Teilnehmer konnen
die Ergebnisse der Studie nicht als reprasentativ fur die Bevolkerung Deutschlands
angesehen werden. Sie sollen daher als Einschatzung dienen, die im Zusammen-
hang mit den bereits vorliegenden und zukunftigen Studien betrachtet wird.

Die Mehrheit der Teilnehmer befindet sich im mittleren Alter und weist einen mittleren
bis hdheren Bildungsabschluss auf. Sowohl die mittlere als auch die besonders hohe
Einkommensstufe sind am haufigsten vertreten.

Der Anteil der Personen, die an einer Nahrungsmittelunvertraglichkeit leiden, liegt in
dem Bereich, der von in den in 2.2) Die Entwicklung des Betroffenenanteils darge-
stellten Studien angefihrt wird.

Die sehr differenzierten Antworten bezuglich der Ernahrungsform bestatigen das in
3.5) Motive fiir den Kauf von fiir Allergiker geeigneten Lebensmitteln genannte Pha-
nomen, dass die eigene Ernahrungsform als ein Zeichen der Individualitat gesehen
wird. Neben der Tatsache, dass ein recht grol3er Teil angibt, einer bestimmten
Ernahrungsform zu folgen, scheint den Befragten aulerdem wichtig zu sein, dies
genau darzulegen. In dem freien Textfeld werden Angaben gemacht, wie ,wenig
Fleisch®, ,gute Mischkost", ,vollwertig®, ,flexitarisch“. Auch Ernahrungsplane wie
~Weight Watchers® oder ,Freeletics“ werden angegeben. Diese Arten der Ernahrung
konnten von AulRenstehenden als ,normal“ eingeschatzt werden, werden von den
Befragten jedoch offensichtlich als etwas Besonderes angesehen.

Die Ergebnisse vorangegangener Studien werden ebenfalls durch die am haufigsten
getatigte Angabe des Supermarkts und die am wenigsten getatigte Angabe des
Internets als bevorzugte Einkaufsorte widergespiegelt. Die durchschnittliche Auswahl
von drei verschiedenen Orten bestatigt das Bild des hybriden Kaufers, der je nach
Situation unterschiedliche Einkaufsstatten bevorzugt.

Dass der Grofteil zum Fallen der Kaufentscheidung die Inhaltsstoffe heranzieht,
zeigt das gesteigerte Interesse der Bevolkerung an den Produktzutaten und im Ver-

gleich dazu, die sinkende Aufmerksamkeit gegentber dem Preis.
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Der Anteil der Befragten, der Allergikerlebensmittel einkauft, deckt sich in etwa mit
der Kauferreichweite von laktosefreien Produkten bzw. mit dem Anteil der Haushalte
in Deutschland, die glutenfrei einkaufen. Bei der Betrachtung der angegebenen
Grunde fur den Kauf muss beachtet werden, dass die Fallzahl der Kaufer mit

43 Personen gering ist. Dies kann mit ein Grund dafur sein, dass die zuvor
genannten Erhebungen zu laktose- und glutenfreien Produkten nahelegen, dass die
Mehrheit der Kaufer dieser Lebensmittel gar keine Unvertraglichkeit hat, in dieser
Befragung jedoch der Groliteil angibt, an einer Allergie zu leiden. Dass die Produkte
sowohl bei der Frage nach dem Kaufgrund als auch bei der Einschatzung der
Lebensmittel und der Produktgrafik teilweise als gestinder und geschmacklich besser
als herkdmmliche Produkte angesehen werden, kann von Vorteil fir die Anbieter
sein. Wie in 3.4) Besonderheiten bei Kaufentscheidungen in Bezug auf Lebensmittel
beschrieben, werden die gesundheitliche Unbedenklichkeit und der Geschmack als
ein Qualitatsmerkmal fur Lebensmittel angesehen. Diese Assoziationen kénnen
somit dazu flihren, dass Produkte mit Health Claims in Bezug auf Nahrungsmittel-
unvertraglichkeiten vor anderen Produkten bevorzugt werden. Den meisten
Personen scheint jedoch auch bewusst zu sein, dass Produkte mit einem Health
Claim meist mehr kosten als andere Produkte. Dass auch bei der Produktgrafik ohne
Allergenhinweise die Aussagen, dass es sich um ein laktose- bzw. glutenfreies
Produkt handelt, Zustimmung finden, kann auf die Reihenfolge der Abfrage zuruck-
zufuhren sein und zeigt, dass die Lebensmittel oft nicht genau betrachtet werden und
die richtige Platzierung von Bedeutung sein kann. Werden Allergikerlebensmittel
beispielsweise in der Nahe von Gesundheitsprodukten platziert, werden diese ver-
mutlich als gesundheitsfordernd angesehen und Produkte ohne Claims, die neben
Produkte mit Claims eingeordnet werden, konnen auch als fur Allergiker geeignet
angesehen werden.

Auch, wenn kein statistischer Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und dem
Kauf von Allergikerlebensmitteln festgestellt werden kann, wird deutlich, dass der
Anteil der Kaufer unter den weiblichen Teilnehmern gro3er ist. Aullerdem kaufen
vermehrt Personen im mittleren Alter und mit einem héheren Bildungsabschluss. In
Verbindung mit der Studie zu den von der Health Claims Verordnung betroffenen
Produkten, die in 3.4) Besonderheiten bei Kaufentscheidungen in Bezug auf

Lebensmittel dargelegt wurde, und zu dem Schluss kommt, dass Produkte mit Health
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Claims von Personen mit einem hoheren Bildungsniveau als gesunder eingeschatzt
werden, kann vermutet werden, dass diese Einschatzung zu den vermehrt getatigten
Kaufen dieser Gruppe fuhrt.

Weiterhin zeigen sich Unterschiede im Einkaufsverhalten zwischen den verschie-
denen Einkommensklassen, wenn auch keine signifikanten. Dass die Produkte
hauptsachlich von Personen einer hoheren Einkommensklasse gekauft werden, lasst
sich auf den hdéheren Preis zurlckfuhren. Steht mehr Geld zur Verfugung, fallt es
offensichtlich leichter, zu teureren Produkten zu greifen, wenn diese einen Mehrwert
versprechen. Weiterhin kann vermutet werden, dass damit die Zugehorigkeit zu einer
hdheren Schicht ausgedrickt wird. Die in 3.3) Beeinflussungen von Kaufentschei-
dungen formulierte Fragestellung, ob Personen mit geringerem Einkommen bevor-
zugt Produkte mit Claims kaufen, um ihr wahrgenommenes Risiko zu reduzieren
oder die oberen Schichten durch ihr Kaufverhalten imitieren mochten, kann mit den
Ergebnissen der vorliegenden Studie somit nicht bejaht werden.

Die Studie kommt weiterhin zu dem Ergebnis, dass das Vorliegen einer Nahrungs-
mittelunvertraglichkeit das Kaufverhalten beeinflusst. Wahrend die unter

3.5) Motive flir den Kauf von flir Allergiker geeigneten Lebensmitteln erwahnten
Umfragen nahelegen, dass die Mehrheit der Kaufer von Allergikerlebensmitteln keine
Unvertraglichkeit aufweist, ist in der hier durchgeflhrten Befragung der Anteil der
Kaufer unter den Allergikern signifikant hoher als unter den Nicht-Allergikern. Dieses
Ergebnis deckt sich damit, dass das Vorliegen einer Unvertraglichkeit als haufigster
Grund fur den Kauf angegeben wird. Der Unterschied zwischen den Erkenntnissen
dieser und den bereits vorliegenden Studien kann auf die kleine Stichprobe der
Kaufer der im Rahmen dieser Arbeit durchgefuhrten Umfrage zuriuckgefuhrt werden.
Bezogen auf die Ernahrungsweise ist es nicht weiter verwunderlich, dass die Grup-
pen der Personen mit gluten- bzw. laktosefreier Ernahrung die gréfiten Anteile an
Kaufern aufweisen. Diese Personen achten besonders darauf, diese Allergene nicht
zu sich zu nehmen, was bei den anderen Ernahrungsweisen nicht notig ist. Dass sich
unter den Befragten mit einer bestimmten Ernahrungsform mehr Kaufer finden als
unter denen, die keine besondere Art der Ernahrung verfolgen, zeigt, dass das
Interesse an Ernahrung in der erstgenannten Gruppe besonders hoch ist. Da sich
diese Personen intensiver mit ihrer Ernahrung auseinandersetzen, schenken sie der
Auswahl von Lebensmitteln mehr Aufmerksamkeit und fuhlen sie sich von beson-

deren Lebensmitteln vermehrt angesprochen. Die Schlussfolgerung, dass ein
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vermehrtes Auseinandersetzen zu vermehrtem Kauf fuhrt, kann zusatzlich dadurch
gestutzt werden, dass sich unter denjenigen Personen, die ihre Kenntnisse in Bezug
auf die Produktangaben als besonders hoch einschatzen, ein groRerer Teil an
Kaufern identifizieren lasst als unter denen, die ihre Kenntnisse als gering ein-
schatzen. Zu einem ahnlichen Ergebnis kommt die durch die Universitat Kassel
durchgefuhrte Studie zu von der Health Claims Verordnung betroffenen Produkten,
die unter 3.5) Motive fiir den Kauf von fiir Allergiker geeigneten Lebensmitteln erlau-
tert wurde. Auch dort werden Produkte mit Claims ofter von Personen gekauft, die ihr
Ernahrungswissen als hoher einstufen.

Die Erkenntnisse zur Einkaufsstattenwahl von Kaufern und Nicht-Kaufern kdnnen auf
verschiedene Weisen interpretiert werden. Dass sich der gréfdte Anteil der Kaufer
innerhalb der Gruppe der Online-Einkaufer befindet, kann zum einen damit erklart
werden, dass im Internet eine groRere Auswahl dieser Produkte angeboten wird.
Zum anderen weisen diese Personen vermutlich einen innovativen Charakter auf und
wahlen sowohl Einkaufsformen als auch Lebensmittel, die etwas auliergewdhnlich
sind. Auch der grof3e Anteil an K&aufern innerhalb derer, die bevorzugt im Biomarkt
oder Reformhaus einkaufen, lasst sich sowohl mit der groleren Produktauswahl im
Segment der Allergikerlebensmittel als auch mit der generellen Einstellung der Ziel-
gruppe erlautern. Sie sind sich im Allgemeinen ihrer Ernédhrung bewusst und bevor-
zugen Alternativen zu herkdmmlichen Produkten. Entgegengesetzt dazu, Iasst sich
die Erkenntnis, dass sich unter den Discounter-Einkaufern die wenigsten Kaufer von
Allergikerlebensmitteln finden, damit begriinden, dass dort das Sortiment kleiner ist
und diese Kunden ihren Einkauf vermutlich schnell erledigen méchten, ohne ihrer
Auswahl besondere Aufmerksamkeit zu schenken.

Das erhohte Bewusstsein der Kaufer von Allergikerlebensmitteln 1asst sich weiterhin
daran erkennen, dass von Personen, die beim Fallen ihrer Kaufentscheidung auf
Hinweise achten, ob ein Produkt flr Allergiker geeignet ist und die Inhaltsstoffe
heranziehen, besonders haufig ein Kauf angegeben wird. Diese Gruppe setzt sich in
besonders hohem Malle mit der Beschaffenheit von Lebensmitteln auseinander. Im
Gegensatz dazu finden sich unter denjenigen, die angeben, auf nichts Besonderes
zu achten, und sich daher wahrscheinlich nicht mit ihrer Ernahrung beschaftigen,
besonders wenige Kaufer. Ebenso mochten sich Personen, die einen Verkaufer zu
Rate ziehen, vermutlich so wenig wie moglich selbst mit ihrer Ernahrung auseinan-

dersetzen und Uberlassen die Entscheidung anderen Autoritaten. Daher kaufen sie
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weniger haufig Allergikerprodukte. Diese Erfahrung kann ebenso ein Anzeichen dafur
sein, dass Verkaufer Produkte mit Allergenhinweisen lediglich untergeordnet
empfehlen. Oder die Kunden haben die Hinweise nicht bewusst wahrgenommen, da
sie es durch die Empfehlung nicht als notwendig ansehen, die Lebensmittel naher zu
betrachten.

Die Untersuchung von Zusammenhangen zwischen den einzelnen Variablen und
dem Kauf von Allergikerlebensmitteln zeigt, dass sich Unterschiede in den Angaben
von Kaufern und Nicht-Kaufern finden. Statistisch signifikante Zusammenhange
zeigen die Ernahrungsweise (mittlerer Zusammenhang), das Vorgehen bei der Kauf-
entscheidung (mittlerer bis starker Zusammenhang) und das Vorliegen einer Lebens-
mittelunvertraglichkeit (mittlerer bis starker Zusammenhang). Demnach kaufen
Personen, die einer bestimmten Ernahrungsweise folgen, besonders auf Allergen-
hinweise und die Inhaltsstoffe von Lebensmitteln achten oder eine Lebensmittel-
unvertraglichkeit haben, bevorzugt Allergikerlebensmittel. Insgesamt scheinen die
Einstellungen der Personen bei der Entscheidung flr oder gegen Produkte mit Aller-
genhinweis eine groRere Rolle zu spielen als demographische Eigenschaften.

Bei den Antworten zu der Produktgrafik der gluten- und laktosefreien Pizza bestatigt
die Tatsache, dass sich unter den Personen, die zustimmen, dass es sich um ein
teures Produkt handelt, die bereits durch Sekundarliteratur und Beobachtung
gewonnene Erkenntnis des erhohten Preises von Allergikerlebensmitteln. Die
Befragten, die solche Lebensmittel kaufen, sind Uber die Kosten informiert, weshalb
dieser Aussage von den Kaufern am haufigsten zugestimmt wird. Die hohe Anzahl
von Kaufern unter denen, die zustimmen, dass es sich bei der herkdmmlichen um
eine laktosefreie Pizza handelt, Iasst den Ruckschluss zu, dass die Konsumenten
teilweise die Produkthinweise nicht so genau beachten, wie sie selbst angeben.
Bevor die Angaben der einzelnen Cluster interpretiert werden, sollen zunachst Er-
kenntnisse, die wahrend des Vorgangs der Clusterbildung gewonnen werden
konnten, dargestellt werden.

Bei der inhaltlichen Betrachtung der Werteverteilung zur Uberpriifung der Eignung
der Variablen zur Clusterbildung fallt auf, dass es flir die meisten Befragten nicht
schwierig erscheint, gesunde Lebensmittel zu kaufen. Abgesehen davon, dass es
der Interpretation des Einzelnen obliegt, was als ,gesund® angesehen wird, zeigt es,
dass das Misstrauen gegenuber der Nahrungsmittelindustrie, was in einigen der in

3.4) Besonderheiten bei Kaufentscheidungen in Bezug auf Lebensmittel
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dargestellten Studien angefuhrt wird, in diesem Fall nicht ausgepragt zu sein scheint.
Eine Ubereinstimmung findet sich allerdings dahingehend, dass die Wichtigkeit des
Preises beim Lebensmitteleinkauf von den meisten mit ,weder noch® oder

,stimme eher nicht zu® bewertet wird. Die Kosten eines Produktes scheinen insbe-
sondere dann weniger ins Gewicht zu fallen, wenn das Produkt Eigenschaften auf-
weist, die den Konsumenten wichtig erscheinen. Dies zeigt sich durch die Korrelation
zwischen dem Preis und der Wichtigkeit von Bio-Qualitat beim Einkauf. Personen,
die zustimmen, dass ihnen Bio-Qualitat wichtig ist, stimmen weniger zu, dass der
Preis entscheidend ist und umgekehrt. Der hohere Preis von Allergikerlebensmitteln
ist somit mutmallich fir viele Kunden akzeptabel, wenn ihnen die Eigenschaft der
Allergenfreiheit wichtig ist. Auch die Aussage, dass die Wahl von Lebensmitteln viel
uber einen Menschen aussage, findet grol3e Zustimmung und bestatigt, dass die
Ernahrung teilweise als Ersatzreligion angesehen wird. Aufgrund dessen ist es
mdglich, dass Lebensmittel mit Health Claims gezielt dazu genutzt werden, eigene
Einstellungen an die Umwelt zu Gbermitteln.

Im weiteren Verlauf sollen durch die Interpretation der Antworten der gebildeten
Cluster Erkenntnisse Uber die Eigenschaften und Einstellungen von Gruppen, die
bevorzugt Allergikerlebensmittel kaufen, und von Gruppen, die dies eher weniger tun,
gewonnen werden.

Die F-Werte der Variablen machen deutlich, dass der grof3te Unterschied zwischen
den Clustern die Freude am Kochen darstellt, wahrend sich alle Befragten bezuglich
der Sorge um ihre Gesundheit ziemlich einig sind.

Der grofite Anteil von Kaufern findet sich in dem Cluster der auf Grundlage ihrer
Antworten zu Frage 3 bezuglich ihrer Einstellungen zu Lebensmitteln und deren
Einkauf als ,Gesundheitsbewusste® betitelten Personen. In diesem Cluster gibt fast
ein Drittel der Befragten an, Lebensmittel mit einem Hinweis auf Allergenfreiheit zu
kaufen. Ein héherer Anteil als in den anderen Clustern folgt einer bestimmten Ernah-
rungsweise. Da fur sie die Inhalte des Produktes von Bedeutung sind, achten sie
weniger auf die Verpackung und den Preis und mehr als die anderen Gruppen auf
die Inhaltsstoffe und darauf, ob sie eine Unvertraglichkeit entwickeln kdnnten. Die
Halfte von ihnen hat bereits eine Nahrungsmittelunvertraglichkeit. Neben dem Vorlie-
gen einer Nahrungsmittelunvertraglichkeit werden vor allem Empfehlungen von Be-
kannten als ein Kaufgrund angegeben. lhre Einschatzung von Allergikerprodukten

macht deutlich, dass sie zwar haufig glauben, dass diese Produkte gestinder sind als
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herkdbmmliche Produkte, es zeigt sich jedoch gleichzeitig ein Misstrauen gegenuber
den Absichten der Hersteller. Diese Erkenntnisse bestatigen den bereits gewonnen
Eindruck, dass Menschen, die sich Gedanken Uber ihre Gesundheit und Ernahrung
machen, in hdherem Mal3e zu Allergikerlebensmitteln greifen als andere Konsumen-
ten. Dass dies vor allem fur Frauen von Bedeutung ist, zeigt der im Vergleich mit den
anderen Clustern hochste Anteil von weiblichen Mitgliedern dieser Gruppe.
Aulerdem fallt auf, dass sich zwar in allen Gruppen der Groldteil der Befragten im
mittleren Alter (36 — 65 Jahre) befindet, unter den ,Gesundheitsbewussten® ist jedoch
der Anteil an Uber 65jahrigen besonders grof3. Aufgrund ihres Alters und den damit
verbundenen gesundheitlichen Einschrankungen, achtet diese Altersgruppe vermut-
lich verstarkt auf eine gesunde Ernahrung.

Der geringste Kaufer-Anteil ist in dem Cluster der ,Probierfreudigen® zu erkennen.
Wenn diese Gruppe Allergikerlebensmittel kauft, dann hauptsachlich aus den prakti-
schen Grinden, dass eine Unvertraglichkeit vorliegt oder diese Produkte vertrag-
licher erscheinen. Sie stehen sowohl den Produkten als auch den Herstellern eher
skeptisch gegenuber. Dies mag zunachst dberraschend erscheinen, da vermutet
werden kann, dass diese Allergikerlebensmittel kaufen, um etwas Neues auszupro-
bieren. Da in dieser Gruppe auch nur von einer geringen Menge angegeben wird,
beim Kauf auf einen Hinweis zu achten, ob Produkte fur Allergiker geeignet sind oder
ob sie eine Allergie entwickeln kdnnten, kann davon ausgegangen werden, dass fur
sie das Probieren im Vordergrund steht und ihre Gesundheit dabei in den Hinter-
grund gerat. Diese Vermutung kann dadurch gestitzt werden, dass es ihnen wichtig
ist, dass ein Produkt kostengunstig ist. Um maoglichst viel auszuprobieren, dirfen die
einzelnen Lebensmittel nicht zu kostenintensiv sein, zumal sich ihr Einkommen
hauptsachlich eher im unteren Mittelfeld bewegt. Wobei knapp ein Viertel auch mehr
als 4.000 Euro im Monat verdient. Diesem Teil steht zwar Geld zur Verfigung, es
wird aber wohl entweder gar nicht fur Lebensmittel ausgegeben oder soll auf viele
verschiedene Produkte aufgeteilt werden, um moglichst viel Neues zu probieren. Mit
einem hoheren Anteil an 20 — 35jahrigen als in den Ubrigen Clustern und keinen Uber
65jahrigen, sind dort dem Anschein nach mehr junge Erwachsene, die gerade von zu
Hause ausgezogen sind, zum ersten Mal fur sich selber sorgen missen und daher

noch keine festen Einkaufsgewohnheiten aufweisen.
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Bei den ,Preisbewussten” und den ,Zeitbewussten® bewegt sich der Kaufer-Anteil mit
je rund 12 % auf ungefahr gleichem Niveau, wobei sich unter den ,Preisbewussten®
ein etwas grol3erer Anteil befindet. Im Gegensatz zu den drei anderen Clustern
achtet die letztgenannte Gruppe bei ihrer Kaufentscheidung vor allem auf den Preis.
Passend dazu, gehen sie vermehrt davon aus, dass Allergenhinweisen auf
Produkten vor allem zu einem héheren Preis fihren. Die Betrachtung des Einkom-
mens dieser Gruppe zeigt, dass dort mehr Personen unter 500 Euro zur Verfugung
haben als in den anderen Clustern. Da sich unter ihnen zudem mehr unter 20jahrige
befinden als in den ubrigen Clustern, gleichzeitig aber auch der zweithaufigste Anteil
an Uber 65jahrigen, kann davon ausgegangen werden, dass es sich hierbei um
Schuler und Rentner mit geringem Einkommen handelt, was zu dem hohen Preisbe-
wusstsein fuhrt. Neben dem Vorliegen einer Unvertraglichkeit ist in dieser Gruppe vor
allem der als besser empfundene Geschmack ein Kaufgrund. Ein geringerer Anteil
als in den anderen Clustern folgt einer bestimmten Ernahrungsweise. Das Interesse
an der Erndhrung scheint hier somit geringer zu sein.

Die ,Zeitbewussten® weisen den geringsten Anteil an Personen mit einer Unvertrag-
lichkeit auf. Daher mussen sie beim Einkauf weniger darauf achten, was sie kaufen.
Wenn sie Allergikerlebensmittel kaufen, dann hauptsachlich, weil entweder sie selbst
oder Familienmitglieder an einer Unvertraglichkeit leiden. Der Groldteil von ihnen gibt
zwar an, bei der Kaufentscheidung auf die Inhaltsstoffe zu achten, danach folgt aber
die Angabe, auf nichts Besonderes zu achten. Ihnen scheint somit besonders wichtig
zu sein, dass der Einkauf schnell geht. Daher haben sie auch keine differenzierte
Meinung zu Produkten mit Allergenhinweisen, empfinden diese jedoch als auffallig
und als eine Vereinfachung des Einkaufs. Da sie nicht viel Zeit aufwenden konnen
oder mochten, fallen ihnen vermutlich die Claims besonders auf und ersparen ihnen
das ausfuhrliche Studieren der Verpackung. Mit knapp einem Drittel an Personen,
die mehr als 4.000 Euro im Monat verdienen, weist diese Gruppe den grof3ten Anteil
in der hochsten Einkommensklasse auf. Aus diesem Grund sind sie nicht auf Ver-
gleiche der Produkte angewiesen und haben gegebenenfalls eine stressige und zeit-
intensive Arbeit, die flr sie eine hdhere Prioritat hat als ihre Ernahrung.

Auf Grundlage ihrer demographischen Merkmale lassen sich die einzelnen Cluster
grob in verschiedene Schichten einordnen. Die Zuordnung erfolgt dabei indirekt
durch die abgefragten Indikatoren und nicht durch die direkte Abfrage der Teilnehmer

bezuglich ihrer Schichtzugehorigkeit.
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Die ,Preisbewussten® konnen in die untere Schicht eingeordnet werden, die
,Gesundheitsbewussten® in die Mittelschicht und die ,Zeitbewussten® in die obere
Schicht. Bei den ,Probierfreudigen® gestaltet sich die Zuordnung schwierig, da sich
hier zum einen Personen eher geringen Alters, mit niedrigeren Bildungsabschlissen
und damit verbunden niedrigerem Einkommen befinden, zum anderen aber auch
Personen mit hdherem Einkommen.

Insgesamt zeigt sich, dass in allen Clustern mehr Kaufer als Nicht-Kaufer von
Allergikerlebensmitteln zu finden sind. Zwar kann insgesamt davon gesprochen
werden, dass die hoheren Schichten vermehrt zum Kauf tendieren, es sollte aller-
dings beachtet werden, dass keine signifikanten Zusammenhange zwischen den
demographischen Merkmalen und dem Kauf festgestellt werden kénnen. Weiterhin
lasst sich beobachten, dass mehr Personen angeben, an einer Unvertraglichkeit zu
leiden, als Personen, die angeben, Allergikerlebensmittel zu kaufen. Es scheinen
somit nicht alle Personen, die auf die Inhaltsstoffe von Lebensmitteln achten mussen,
zu speziellen Produkten zu greifen. Stattdessen werden die Inhaltsstoffangaben

beachtet.

4) Zusammenfassung und Fazit

Die in der vorliegenden Arbeit durchgefuhrten Sekundar- und Primarforschungen
sollen im Folgenden zusammengefasst werden und im Anschluss daran werden die
gewonnenen Erkenntnisse sowie mdgliche Einschrankungen dargelegt.

Der Begriff ,Nahrungsmittelunvertréaglichkeit” ist ein Ubergriff fiir krankhafte
Reaktionen im Zusammenhang mit der Aufnahme von Lebensmitteln, Gewurzen und
Zusatzstoffen. Unterschieden werden kann dabei zwischen Allergien, die auf
immunologischen Mechanismen beruhen, und Nahrungsmittel-Intoleranzen. Da bei
Allergien und Intoleranzen haufig die gleichen Symptome auftreten, werden die
beiden Begriffe im allgemeinen Sprachgebrauch oft synonym verwendet.

Die Einschatzung, wie viele Personen tatsachlich an einer Nahrungsmittelunvertrag-
lichkeit leiden, erweist sich als schwierig, da einerseits viele Personen annehmen
und angeben, bestimmte Lebensmittel nicht zu vertragen, obwohl dies nicht durch
einen Arzt diagnostiziert wurde. Andererseits liegt auch nicht bei allen Betroffenen
eine Diagnose vor, wenn diese ihre Beschwerden nicht mit ihrer Ernahrung in Ver-

bindung bringen oder keinen Arzt aufsuchen. Insgesamt scheint der Betroffenenan-
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teil von Personen mit Nahrungsmittelunvertraglichkeiten in den letzten zehn Jahren
ungefahr konstant geblieben zu sein. Gegebenenfalls kann von einem leichten
Anstieg gesprochen werden, auch wenn die erhdhte mediale Aufmerksamkeit den
Anschein erweckt, dass die Anzahl der Betroffenen auffallig stark gestiegen sei.

Da sich aufgrund dessen die Gesellschaft vermehrt mit dem Thema auseinander-
setzt, hat das EU-Parlament im Jahr 2011 die Lebensmittelinformations-Verordnung
verabschiedet, die regelt, welche Informationen Uber Lebensmittel fir die Konsumen-
ten verfugbar sein mussen. Ein Teil davon beschaftigt sich mit der Allergenkenn-
zeichnung. Fur Betroffene stellt dies eine Hilfestellung dar, die Umsetzung birgt fur
Unternehmen allerdings oft Herausforderungen.

Eine weitere vom EU-Parlament verabschiedete Verordnung ist die ,Health-Claims-
Verordnung“. Sie betrifft die nahrwert- und gesundheitsbezogenen Angaben auf
Lebensmitteln, die als ,Health Claims®“ bezeichnet werden. Durch diese Angaben
werden Zusammenhange zwischen dem gekennzeichneten Lebensmittel, der
Lebensmittelkategorie oder einem Lebensmittelbestandteil und der Gesundheit her-
gestellt bzw. auf Grundlage von Brennwert oder Nahrstoffen dem Produkt positive
Nahrwerteigenschaften zugeschrieben. Die Verordnung vereinheitlicht, welche
Angaben auf welche Weise verwendet werden durfen.

Nicht erfasst von der Health-Claims-Verordnung sind allerdings die Angaben zum
Laktose- und Glutengehalt in Lebensmitteln. Wie alle Angaben auf Lebensmitteln
durfen sie nicht irrefGhrend sein. Wann von einer IrrefGhrung des Verbrauchers
gesprochen werden kann, ist jedoch nicht immer eindeutig zu erkennen.
Verbraucherschutzer kritisieren regelmafig, dass durch die Kennzeichnungen
,glutenfrei” oder ,laktosefrei“ von Produkten, die von Natur aus gluten- oder laktose-
frei sind, Verbrauchern suggeriert werde, dass es sich bei diesen Produkten um den
anderen Lebensmitteln Gberlegene Produkte handele.

Die Art und Weise, wie die Informationen tber den Glutengehalt dem Verbraucher
zur Verfugung gestellt werden mussen, ist in der ,Durchfuhrungsverordnung (EU)
Nr. 828/2014 der Kommission vom 30. Juli 2014 uUber die Anforderungen an die Be-
reitstellung von Informationen flr Verbraucher tGber das Nichtvorhandensein oder
das reduzierte Vorhandensein von Gluten in Lebensmitteln“ geregelt.

Bezuglich des Laktosegehalts ist lediglich die Maximalgrenze an Laktose in Milch-
produkten definiert. Da die Herstellung laktosefreier Milchprodukte nicht den milch-

rechtlichen Vorschriften entspricht, missen diese eine Ausnahmegenehmigung vom
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Bundesministerium fur Ernahrung und Landwirtschaft nach § 4 Milch- und Margarine-
gesetz erhalten. Fur alle anderen Lebensmittel gibt es keine festgelegten Grenz-
werte, im Allgemeinen wird sich jedoch an dem selben Wert orientiert.

Die zunehmende Bedeutung dieser Kennzeichnungen lasst sich durch das stetige
Wachstum der gekennzeichneten Lebensmittel erkennen. Insbesondere gluten- und
laktosefreie Produkte zeigen steigende Um- und Absatze und der Anteil von gluten-
und laktosefreien Neueinflihrungen an allen neu eingefihrten Lebensmitteln und
Getranken wird immer groRer. Neben Unternehmen, die auf die Herstellung von
Produkten fur spezielle Ernahrungsformen spezialisiert sind, gibt es von Firmen, die
sich bereits mit herkommlichen Produkten etabliert haben, vermehrt allergenarme
Produkte und auch Supermarkte bringen unter ihren Eigenmarken solche Lebens-
mittel auf den Markt.

Da viele Konsumenten die Anforderung haben, dass die allergenarmen Produkte den
herkdmmlichen Lebensmitteln ahneln, missen die Hersteller oft auf Zusatzstoffe
zuruckgreifen. Daher ist bei dem Konsum dieser Lebensmittel zu beachten, dass
diese nicht zwangslaufig positive Auswirkungen auf die Gesundheit haben. Einige zu
diesem Thema durchgefuhrte Studien kommen zu dem Schluss, dass die vermehrte
Aufnahme von bestimmten Bestandteilen und die verringerte Aufnahme von anderen
Bestandteilen negative Effekte auf die korperliche Verfassung haben kénnen. Andere
Studien bescheinigen den Produkten jedoch die gleiche Qualitat wie herkdbmmlichen
Produkten. Insgesamt kann festgestellt werden, dass der Konsum von allergenarmen
Produkten fur die von Nahrungsmittelunvertraglichkeiten betroffenen Personen eine
Hilfe sein kann, ihre Nahrungsmittelaufnahme abwechslungsreich zu gestalten, fur
Nicht-Betroffene jedoch nicht notwendig ist. Zumal Allergikerlebensmittel im
Allgemeinen hohere Preise aufweisen.

Wahrend es bis vor einigen Jahren mit groRen Umstanden verbunden war, mit Un-
vertraglichkeiten auller Haus zu essen oder allergenarme Produkte zu erwerben,
bieten mittlerweile viele Restaurants und Cafés allergenarme Speisen an und nicht
nur Reformhauser, sondern auch Supermarkte, Discounter und Drogeriemarkte
fuhren Allergikerlebensmittel im Sortiment. Dort sind sie auffallig und zumeist im
Block platziert. Dies vereinfacht fir die Konsumenten den Einkauf und bietet gleich-
zeitig den Handlern eine zusatzliche Einnahmequelle. Neben der Zunahme der
Produkte im stationaren Handel, bieten Hersteller vermehrt ihre Produkte entweder

zusatzlich online an oder nutzen das Internet als einzigen Absatzkanal.
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Um die Aufmerksamkeit der Konsumenten auf das Angebot zu lenken, investieren
Hersteller und Handler grof3e Anteile ihres Budgets in Werbung. Die grote Heraus-
forderung stellt dabei dar, das Vertrauen der Verbraucher zu gewinnen, da fir sie
Qualitat und Geschmack der Lebensmittel nicht vor dem Kauf, und teilweise auch
nicht danach, uberpruft werden kdnnen. Um dem zu begegnen, nutzt die Ernah-
rungsindustrie unter anderem Testimonials, die flr die Marke einstehen und setzt in
ihrer Kommunikation auf eine Verknlpfung von emotionalen und informativen
Bestandteilen. Ingredient Marketing spielt dabei eine grofl3e Rolle. Zur Kenntlich-
machung, welche Bestandteile in dem Lebensmittel enthalten oder nicht enthalten
sind, werden Hakchen, Punktesysteme oder ahnliche Labels genutzt. Der Konsu-
ment wird dabei vor die Schwierigkeit gestellt, zu erkennen, welche Ruckschlusse er
richtigerweise von den Angaben auf die Eigenschaften der Produkte ziehen kann.
Durch weitere, teilweise im Internet von den Herstellern zur Verfugung gestellte
Informationen, wie Flyer und Rezepte, soll den Verbrauchern Orientierung gegeben
und der Nutzen der Produkte deutlich gemacht werden. Bei Betrachtung der
Werbung uber die letzten zehn Jahre fallt auf, dass der informative Bestandteil in der
Kommunikation von Allergikerlebensmitteln im Laufe der Zeit reduziert worden ist
und der Fokus mehr auf das Gefluhl der Freiheit und des unbeschrankten Genusses
gelegt wird. Dies ist mdglich, da dem Grolteil der Bevolkerung Begriffe wie
,Glutenunvertraglichkeit® und ,Laktoseunvertraglichkeit” mittlerweile bekannt sind und
auch in den sozialen Medien von Konsumenten, Unternehmen und Restaurants be-
nutzt werden.

Bei der Entwicklung der Kommunikations- und Vermarktungsstrategie missen
Unternehmen beachten, dass die Kaufentscheidung des Kunden von verschiedenen
Faktoren abhangt und sich je nach Situation unterscheiden kann. Die dabei ablau-
fenden Programme kénnen einfach oder komplex ablaufen. Basiert die Entscheidung
auf einfachen Programmen, wird auf subjektive Denkgewohnheiten und Schltssel-
informationen zuruckgegriffen, was die Entscheidung objektiv schwierig nachvoll-
ziehen lasst. Erfordern Entscheidungen mehr Muhe und Aufmerksamekeit, laufen
komplexe Programme ab und es wird von einer systematisch und rational durch-
schaubaren Beurteilung ausgegangen. Dennoch kdénnen auch in diesem Fall Urteils-
verzerrungen auftreten. Alle Entscheidungen werden weiterhin durch verschiedene
Determinanten beeinflusst, die sich in psychische, personliche, soziale und kulturelle

Determinanten unterteilen lassen.
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Die im Rahmen dieser Arbeit durchgefuhrte Befragung hat ergeben, dass insbeson-
dere Personen, die durch ihre Einstellungen als gesundheitsbewusst bezeichnet
werden kdnnen, Lebensmittel mit Health Claims bezogen auf Nahrungsmittel-
unvertraglichkeiten kaufen. Von Verbrauchern, fur die der Preis von Lebensmitteln
eine grof3e Rolle spielt, und die die Einstellung haben, dass ihre Gesundheit und Er-
nahrung einen untergeordneten Stellenwert einnehmen, werden diese Produkte
dagegen weniger gekauft. Die sozialen Determinanten scheinen, laut der Umfrage,
beim Kauf von Allergikerlebensmitteln eine eher untergeordnete Rolle zu spielen. Da
sich in den sozialen Medien jedoch eine Vielzahl von Beitragen zu diesen Produkten
findet, kann davon ausgegangen werden, dass auch die sozialen Determinanten,
zumindest unterbewusst, die Entscheidung beeinflussen. Durch die Befragung kann
weiterhin darauf geschlossen werden, dass die soziale Schicht als Bestandteil der
kulturellen Determinanten Einfluss auf den Kauf von Allergikerlebensmitteln hat. So
neigen insbesondere Personen, die der oberen sozialen Schicht zugehdrig scheinen,
zum Kauf.

Die zunehmende Wichtigkeit, die den Inhaltsstoffen eines Lebensmittels bei der
Kaufentscheidung zukommt, zeigt, dass Hinweise, die Informationen dariber geben,
was ein Produkt enthalt oder nicht enthalt, die Aufmerksamkeit der Verbraucher
wecken kdénnen und ihnen das Studieren der gesamten Inhaltsstoffe erleichtern
konnen. Da auch der Geschmack des Produktes eine grol3e Rolle spielt, missen
Hersteller von allergenarmen Produkten in ihrer Kommunikation deutlich machen,
dass ihre Waren geschmacklich mindestens so gut sind wie herkdmmliche Produkte.
Weiterhin sollte ein Schwerpunkt darauf gelegt werden, inwieweit die Kennzeichnung
den Einkauf vereinfachen und Orientierung in der Vielzahl der angebotenen Artikel
bieten kann. Diese Eigenschaft der Kennzeichnungen wird von den Kunden bereits
anerkannt und sollte daher beibehalten werden. Da der Preis fir Konsumenten beim
Lebensmittelkauf an Wichtigkeit verliert, hat es den Anschein, als ob Unternehmen
und Handler fur Allergikerlebensmittel weiterhin einen hoheren Preis verlangen
konnen. Personen, die diese Produkte kaufen, sind sich der vermehrten Kosten
bewusst und kaufen diese dennoch. Sie beschaftigen sich mit ihrer Erndhrung und
fur sie steht ihre Gesundheit im Vordergrund. Durch den Allergenhinweis erscheint
ihnen das gekennzeichnete Produkt als gesund. Konsumenten, fur die der Preis

relevant ist und die wenig Zeit fur ihren Einkauf aufwenden, scheinen im Allgemeinen
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weniger interessiert an einer gesunden Ernahrung und wurden die Produkte
demnach wahrscheinlich auch bei einem geringeren Preis nicht in ihre Kaufentschei-
dung einbeziehen.

Der Wunsch nach einer gesunden Ernahrung und die Ausstrahlung der eigenen
Personlichkeit durch die Wahl von Allergikerlebensmitteln scheinen die wichtigsten
Motive fir deren Kauf zu sein. Auch, wenn in der durchgefuhrten Erhebung der
Groliteil der Befragten angibt, diese Produkte aufgrund einer vorliegenden Unver-
traglichkeit zu kaufen, zeigen bereits durchgefuhrte reprasentative Befragungen und
Auswertungen von Kauferreichweiten, dass es mehr Kaufer gibt als Personen mit
einer Unvertraglichkeit. Hierbei muss berucksichtigt werden, dass die hier durch-
gefuhrte Befragung darauf abgezielt hat, den bewussten Kauf von Allergikerlebens-
mitteln zu analysieren, wahrend Kennzahlen wie die Kauferreichweite auch Personen
erfassen, die diese Lebensmittel unbewusst kaufen. Da nicht alle Produkte auffallig
gekennzeichnet sind, fallen sie den Konsumenten gegebenenfalls nicht bewusst auf.
Weiterhin muss unterschieden werden, dass in den zuvor durchgeflhrten Bewer-
tungen jeweils getrennt auf Lebensmittel, die fur bestimmte Gruppen von Personen
mit Unvertraglichkeiten geeignet sind, Bezug genommen worden ist. In der vor-
liegenden Arbeit dagegen wurde allgemein der Konsum von Allergikerlebensmitteln
untersucht, um einen Gesamtuberblick zu erhalten.

Eine Einschrankung bei der Auswertung der im Rahmen der vorliegenden Arbeit
durchgefuhrten Befragung ergibt sich dadurch, dass es sich um keine reprasentative
Studie handelt. Unter Einbezug der bereits vorliegenden Literatur kdnnen jedoch
darauf aufbauend weitere Studien erfolgen, um die Wirkung von Health Claims in
Bezug auf Nahrungsmittelunvertraglichkeiten weiter zu erforschen.

Obwohl Wissenschaftler nicht bestatigen, dass Allergene, wie Gluten, grundsatzlich
fur alle Personen schlecht sind, wird diese Ansicht weiterhin von vielen geteilt und
unterstitzt. Nicht nur Hersteller allergenarmer Produkte sind daran interessiert, die
Vorteile einer allergenarmen Ernahrung zu betonen, sondern auch Buchverlage, Au-
toren, Ernahrungsberater und Restaurantbetreiber profitieren davon. Dies muss kri-
tisch betrachtet werden, da uninformierte Verbraucher dadurch zu einer Ernahrungs-
weise und zu Kaufen verleitet werden kdnnen, die wissenschaftlich nicht gerecht-
fertigt werden konnen. Auf der anderen Seite kann der Kauf von Produkten mit
Health Claims den Konsumenten ein besseres Gefuhl geben. Dabei ist es unerheb-

lich, ob dieses Gefuhl wissenschaftlich begrindet werden kann oder nicht.
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Der Anstieg in der Nachfrage nach Allergikerlebensmitteln fuhrt zudem dazu, dass es
fur von Nahrungsmittelunvertraglichkeiten betroffenen Personen mehr Auswahl an
Produkten gibt und es immer einfacher fur sie wird, diese zu erwerben.

Zukunftig wird sich zeigen, ob es tiefer greifende Einschrankungen und Regelungen
geben wird, die sich mit der Allergenkennzeichnung und den damit verbundenen
Produktversprechen gibt, um den Verbraucher vor falschen Rickschlissen zu

schutzen.
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Anhang

Online-Umfrage der empirischen Forschung



Online-Umfrage der empirischen Forschung

Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg
Hamburg University of Applied Sciences

Konsumentenverhalten Lebensmitteleinkauf

Seite 1

Umfrage Masterthesis Department Wirtschaft

HAW
HAMBURG

Lieber Teilnehmer, liebe Teilnehmerin,

Es freut mich sehr, dass Sie mit lhrer Teilnahme an dieser Umfrage einen wichtigen Beitrag zu meiner Masterarbeit an der HAW
Hamburg leisten.
Mit meiner Untersuchung mochte ich das Verhalten von Konsumenten in Bezug auf bestimmte Lebensmittel analysieren.

Die Beantwortung der Fragen wird ungeféhr 6 Minuten in Anspruch nehmen.

Am Ende der Umfrage haben Sie die Moglichkeit, an der Verlosung von attraktiven Preisen der Thesius-Lotterie
teilzunehmen.

Zur Auswertung der Daten werden alle von Innen gemachten Angaben aufgezeichnet und abgespeichert. Dies geschieht jedoch
anonymisiert, sodass die Daten nicht mehr mit Ihrer Person in Verbindung gebracht werden kdnnen. Alle Daten werden auf
Gruppenebene ausgewertet, Riickschllisse auf einzelne Personen sind also nicht mdglich. Die Daten werden selbstverstandlich
nicht an Dritte weitergegeben und dienen ausschlieBlich wissenschaftlichen Zwecken.

Mit dem Klicken auf "Weiter" am Seitenende willigen Sie freiwillig ein, dass die im Rahmen dieses Fragebogens erhobenen
Daten ausschlieBlich fir den Studienzweck ausgewertet werden darfen.

Sollten Sie Fraien oder Anmerkunien zu der Umfrage haben, kénnen Sie sich gerne per E-Mail an mich wenden:

Vielen Dank fir lhre Teilnahme!

Angela Beil



Seite 2

Folgen Sie einer bestimmten Erndhrungsweise? Wenn ja, welcher? (Mehrfachantworten moglich)

Nein, ich folge keiner bestimmten Emahrungsweise.
Vegan

Vegetarisch

Pescetarisch

Low Carb

Paleo

Rohkost

Clutenfrei

Laktosefrei

00000032000

Andere: |

Ist Ihnen bekannt, dass Sie an einer Nahrungsmittelallergie / -unvertraglichkeit leiden?

() Ja, miristbekannt, dass ich eine Nahrungsmittelallergie /-unvertraglichkeit habe.

O Nein, mir ist nicht bekannt, dass ich eine Nahrungsmittelallergie / -unvertraglichkeit habe.



Seite 3

Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Ich stimme

Ich mache mir oft Gedanken Gber meine Gesundheit.
Ich machte mich gesund ernahren.

Ich probiere gerne neue Lebensmittel.

Essen muss bei mir schnell gehen.

Ich koche gerne.

Mir ist wichtig, dass die von mir konsumierten Produkte
Bio-Qualitat haben.

Es ist schwierig, gesunde Lebensmittel zu kaufen.

Wenn ich Lebensmittel kaufe, achte ich darauf, ob ich
eine Unvertraglichkeit gegen Inhaltsstoffe entwickeln
kénnte.

Beim Lebensmittel-Kauf ist vor allem der Preis
entscheidend.

Die Wahl von Lebensmitteln sagt viel Gber einen
Menschen aus.

vollkommen zu

OO0 O OO0O0O0O0O0O0

eher zu

OO0 O O0OO00O0OO0O

weder noch
zu

O OO000000

OO0

Bitte bewerten Sie, wie Sie Ihr Wissen liber Angaben auf Lebensmitteln einschatzen.

(1 = geringe Kenntnisse, 5 = sehr gute Kenntnisse)

1
Nahrwerttabelle O
Inhaltsstoffe O

O

Siegel (z.B. Okotest, Bio-Siegel...)

OO0~

OO0«

nicht zu

elelor

eher

O
O

Uberhaupt nicht

OQOO0O00O0O0O:

OO0 O

OO0«



Seite 4

Wo kaufen Sie bevorzugt Ihre Lebensmittel? (Mehrfachantworten maglich)

Discounter (z.B. Aldi, Lidl)

Supermarkt (z.B. Rewe, Edeka)

Warenhaus (z.B. Real, Kaufland)

Biomarkt/ Reformhaus (z.B. denns, Alnatura)

Wochenmarkt

Fachgeschaft (z.B. Metzgerei, Backerei)

Online

OO0 03000

Kaufen Sie bewusst Produkte, die damit gekennzeichnet sind, fiir Allergiker geeignet zu sein? (z.B. ,,ohne
Gluten“, ,,ohne Laktose“, ,,ohne Soja“, ,.ohne Nisse“...)

O e
O nein

Seite 5
Warum kaufen Sie diese Produkte? (Mehrfachantworten méglich)

D Ich leide an einer Lebensmittelunvertraglichkeit.

Sie sind gesiinder als Produkte ohne diese Kennzeichnung.
Die Verpackung hat mich angesprochen.

Ich habe das Produktin der Werbung gesehen.

Das Produkt wurde mir von Bekannten empfohlen.

Ich habe das Produkt oftin den sozialen Netzwerken gesehen.
Es sind besondere Produkte, die nicht jeder kauft.

Die Produkte zeigen anderen Personen, dass mir meine Gesundheit wichtig ist.

ODO0000000

Anderer Grund:




Seite 6

Im Folgenden finden Sie einige Aussagen Uber Lebensmittel, die damit gekennzeichnet sind, fir Allergiker geeignet zu sein.
Inwieweit simmen Sie diesen Aussagen Im Vergleich mit Alternativprodukten ohne diese Kennzeichnung zu?

Ich stimme

eher Uberhaupt nicht
vollkommen zu eherzu wedernochzu nichtzu zu

Diese Lebensmittel sind sympathischer.
Diese Lebensmittel sind qualitativ besser.
Diese Lebensmittel sind vertrauenswardiger.
Diese Lebensmittel schmecken besser.

Diese Lebensmittel sind gestinder.

Diese Lebensmittel fallen mir beim Einkaufen
starker auf.

OO0000OO0
OO000O00
O000OO0O0
O0O00O0O0
OO0000QO0O

Im Folgenden finden Sie einige Aussagen Gber Marken / Unternehmen, die Artikel verkaufen, die damit gekennzeichnet sind, far
Allergiker geeignet zu sein.
Inwieweit stimmen Sie diesen Aussagen zu?

Ich stimme

weder noch eher nicht Gberhaupt nicht
vollkommen zu  eher zu zu zu zu

Sie sind um die Gesundheitihrer Kunden besorgt. O O O O
Sie gehen auf die Bedirfnisse ihrer Kunden ein. O O O O ()
Sie mochten ihren Kunden den Einkauf vereinfachen. O O O O O

Im Folgenden finden Sie Aussagen Gber den Nutzen solcher Kennzeichen.
Inwieweit stimmen Sie diesen zu?



Ich stimme

eher
vollkommen zu eherzu wedernochzu nichtzu

Sie geben eine gute Entscheidungshilfe fiir
Menschen mit Allergien.

Sie zeigen, dass das Lebensmittel gesund ist.

Sie machen das Lebensmittel teurer.

0000
O00O0
O00O0
O00O0

Sie haben keinen Nutzen.

Wie entscheiden Sie, welche Lebensmittel Sie kaufen? (Mehrfachantworten maéglich)

Ich lese die Inhaltsstoffe auf den Produkten.

Ich kaufe Produkte, die einen Hinweis enthalten, flir Menschen mit einer Allergie geeignet zu sein.
Ich frage einen Verk&ufer.

Ich bevorzuge Produkte, deren Verpackung mir gefallt.

Die Produkte sollten kosteng(instig sein.

Ich achte auf nichts Besonderes.

00000aad

Uberhaupt nicht

OO0 0O«
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Betrachten Sie bitte das abgebildete Produkt.

A

Gluten- & laktosefreie
Pizza Margherita

laktosefrei

glutenfrel

Welchen der folgenden Aussagen stimmen Sie zu? (Mehrfachantworten moglich.)

C] Das Produkt ist fiir Menschen mit einer Glutenunvertraglichkeit geeignet.
Das Produkt ist fiir Menschen mit einer Laktoseunvertraglichkeit geeignet.
Das Produkt ist gesund.

Das Produkt enthélt wenig Zucker.

Das Produkt enthalt wenig Fett.

Das Produkt ist teuer.

Das Produkt hat eine hohe Qualitat.

Das Produkt wurde unter nachhaltigen Bedingungen hergestellt.

Ich simme keiner der Aussagen zu.

00000000
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Betrachten Sie bitte das abgebildete Produkt.

Original
Pizza Margherita

Welchen der folgenden Aussagen stimmen Sie zu? (Mehrfachantworten mdéglich)

O Das Produkt ist fir Menschen mit einer Glutenunvertraglichkeit geeignet.
| Das Produktist fir Menschen mit einer Laktoseunvertraglichkeit geeignet.
Das Produkt ist gesund.

Das Produkt enthalt wenig Zucker.

Das Produkt enthalt wenig Fett.

Das Produkt ist teuer.

Das Produkt hat eine hohe Qualitat.

Das Produkt wurde unter nachhaltigen Bedingungen hergestelit.

00000000

Ich simme keiner der Aussagen zu.
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Welchem Geschlecht ordnen Sie sich zu?

() Mannlich
() Weiblich

O Keine Angabe

Wie alt sind Sie?

C) Keine Angabe

Was ist Ihr hochster Bildungsabschluss?

O Hauptschulabschluss

O Realschulabschluss

( ) Staatsexamen

O Promotion
O Sonstiges



Wie hoch ist Ihr monatliches Haushaltseinkommen (netto, dh. Nach Abzug von Steuern und
Sozialversicherungsbeitrdagen)?

O unter 500 € pro Monat
() 500 €bis 999 € pro Monat

() 1.000 € bis 1.999 € pro Monat
Q 2.000 € bis 2.999 € pro Monat

() 3.000 € bis 3.999 € pro Monat
O 4,000 € und mehr pro Monat

O Keine Angabe
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Vielen Dank firr Ihre Teilnahme!

Sie haben nun die Maglichkeit, am Gewinnspiel der Thesuius-Lotterie teilzunehmen.
Unabhangig von einer Teilnahme am Gewinnspiel, klicken Sie bitte auf "Fertig", um lhre Angaben abzusenden.

Zum Gewinnspiel: https//www.thesius.de/umfrage/masterarbeit-thema-bgxmZqDa/vbmoQvpe

» Umleitung auf Schlussseite von Umfrage Online



Eidesstattliche Erklarung
Ich versichere, dass ich die vorliegende Arbeit ohne fremde Hilfe selbststandig
verfasst und nur die angegebenen Quellen und Hilfsmittel benutzt habe. Wartlich

oder dem Sinn nach aus anderen Werken entnommene Stellen sind unter Angabe

der Quelle kenntlich gemacht.

Hamburg, den ... e

Einverstandniserklarung zur Online-Veroffentlichung
Ich erklare mich damit
o einverstanden,

o nicht einverstanden,

dass ein Exemplar meiner Master-Thesis in die Bibliothek des Fachbereichs

aufgenommen wird; Rechte Dritter werden dadurch nicht verletzt.

Hamburg, den ... e





