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Kurzfassung

Der Konsum von Smoothies und Nahrungserganzungsmitteln (NEM) nimmt
kontinuierlich zu. In den letzten Jahren haben beide Markte ein starkes
Wachstum erfahren. Nachdem Uber die Konsummotive wenig bekannt ist,
beabsichtigt die vorliegende Arbeit die Werte der Konsumentlnnen zu
enthullen, die maligeblich fur den Konsum von Smoothies und NEM
verantwortlich sind. Unter Verwendung der Means-End-Chain Analyse (MEC)
werden die Faktoren (Produktmerkmale, funktionelle und psychosoziale
Konsequenzen und personliche Werte) offengelegt, die das Konsumverhalten
determinieren. Je Produktgruppe werden die Faktoren gesondert aufbereitet.
Des Weiteren werden die ermittelten Konsummotive beider Produktgruppen
miteinander verglichen. Insgesamt wurden zu diesem Zwecke 50 Interviews
gefuhrt; je Produktgruppe (Smoothies, NEM) wurden 25 Probandinnen mit der
Tiefeninterviewtechnik Soft Laddering befragt. Die dabei gewonnenen Daten
wurden mittels LadderUX Software analysiert. Die Ergebnisse zeigen, dass
fur Smoothie-Konsumentinnen hedonistische Werte, wie Genuss und Freude,
ausschlaggebend fur den Konsum sind. NEM-Konsumentinnen hingegen
streben nach Wohlbefinden, dem Erreichen von Zielen und mochten ihre
Leistung steigern. Zu einer Ubereinstimmung zwischen den Gruppen kommt
es bei gesundheitsbezogenen Werten.

Stichworte: Means-End-Chain (MEC), Smoothies, Nahrungserganzungsmittel,

Konsumentenmotivation



Abstract

The consumption of smoothies and dietary supplements is trending. During
the last years both markets have increased. As little is known about the
consumer motivations, the aim of this work is exposing the consumer values
determining the purchase of smoothies and dietary supplements. Under the
use of the means-end chain (MEC) method, this study reveals relevant factors
(product attributes, functional and psychosocial consequences and personal
values) leading the consumption. Furthermore, a comparison between the
determined factors of smoothies and dietary supplements is done. In total 50
interviews were conducted; 25 consumers per group were interviewed under
the usage of an in-depth interview technique, called soft laddering. LadderUX
software was used for analysing the qualitative gained laddering data. Both
groups (smoothies, dietary supplements) exhibit health-related values. In that
respect the values of the smoothie- and dietary supplement-consumers
match. The majority of smoothie-respondents is driven by pleasure and
indulgence being based on good taste, whereas dietary supplements
consuming participants are motivated by accomplishing goals, improving their
performance and their well-being.

Keywords: means-end chain, smoothies, dietary supplements, consumer

motivation



1 Inhaltsverzeichnis

A. Theoretischer Teil

2 Einleitung
2.1 Problemstellung
2.2 Zielsetzung
2.3 Forschungsfrage

3 Begriffsdefinition
3.1 (Frucht)-Smoothies
3.1.1 5aday: Smoothies, Saft und Gesundheitsbezug
3.2 Griine Smoothies
3.3 Nahrungsergdnzungsmittel

3.4 Convenience Food

4 Marktsegmentierung und Zielgruppenanalyse von Smoothies und
Nahrungserginzungsmittel
4.1 Smoothies
4.1.1 Marktentwicklung Obst und Gemiise, (Frucht-)Saft
4.1.2 Soziodemografische Marktsegmente bei Obst und Gemiise; Frucht- und
Gemusesaft, sowie Smoothies
4.1.3 Griinde fiir den Kauf/ Konsum von Smoothies
4.1.4 Mixerverkauf und die ,Do-it-yourself“-Gruppe im Vergleich zu
Convenience- KonsumentInnen
4.1.5 Zusammenfassung: Frucht(saft)markt & Smoothies
4.2 Nahrungsergdnzungsmittel
4.2.1 Marktentwicklung
4.2.2 Soziodemografische Marktsegmente und Landervergleich (NEM)
4.2.3 Griinde fiir und gegen den Konsum von NEM
4.2.4 Zusammenfassung
4.3 Vergleich und Zusammenfassung der Konsumgriinde von Smoothie- und

Nahrungsergdnzungsmittelkonsumentinnen

5 Die Means-End-Chain Methode (MEC)
5.1 Das Means-End Modell
5.2 Einsatzbereich der MEC-Methode
5.3 Elemente der Means-End Chains
5.3.1 Attribute

W NN

O N N U1 A s

12
12
12

15
20

23
26
27
27
28
31
39

40

43
43
45
46
46



5.3.2 Konsequenzen
5.3.3 Werte
5.3.4 Beispiele von hypothetischen Means-End Chains

6 Die Laddering-Methode

6.1 Theoretischer Hintergrund
6.2 Durchfiihrung des Ladderings
6.3 Datenerhebung
6.3.1 Erhebungstechniken fiir Attribute
6.3.2 Hard Laddering
6.3.3 Soft Laddering
6.4 Inhaltsanalyse mit Datenkodierung
6.5 Datenanalyse
6.5.1 Implikationsmatrix
6.5.2 Hierarchical Value Map (HVM)
6.5.3 Direktive zum Erstellen der HVM

. Empirischer Teil

Untersuchungsmethodik
7.1 Durchfiihrung der Interviews
7.1.1 Untersuchungsteilnehmerlnnen
7.1.2 Befragungsort
7.1.3 Aufbau der Fragebogen
7.1.4 Bestandteile und Ablauf der Befragung

7.2 Interviewauswertung

Ergebnisse
8.1 Smoothies
8.1.1 Stichprobe
8.1.2 Laddering
8.1.3 Assoziationen zu Smoothies
8.1.4 Zusatzliche Fragen
8.2 Nahrungsergdnzungsmittel
8.2.1 Stichprobe
8.2.2 Laddering
8.2.3 Assoziationen zu Nahrungserganzungsmitteln

8.2.4 Zusatzliche Fragen

46
47
48

50
50
51
51
52
52
53
54
55
55
56
56

59

59
59
59
59
60
63
64

65
65
65
66
68
69
72
72
73
75
77

VI



8.3 Vergleich der Ergebnisse aus dem Laddering zu Smoothies und

Nahrungsergdnzungsmittel 81
8.4 Vergleich der Assoziationen zu Smoothies und Nahrungsergdnzungsmitteln 83
9 Diskussion 84
9.1 Diskussion der Methode 84
9.2 Diskussion der Ergebnisse 86
10 Zusammenfassung 92
11 Literaturverzeichnis 94
12 Anlagenverzeichnis i

VI



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:

Prozentueller Vergleich unter NEM-Konsumentinnen............... 32
Schema einer Wertekette ............cooiiieiiiiiiiii 44
MEC-Beispiel zu energetische Getranke..............ccccceveiiinnnnnns 49
MEC-Beispiel zu biologischem Geflugelfleisch......................... 49
Schema einer Implikationsmatrix...........ccccoooeviiiiiiiiiciicee . 55
HVM SmMOOthI€S ... ..o 67
Assoziationen Smoothies ............ooooiiiiiiii s 69
HVM Nahrungserganzungsmittel..............ccccoiiiiiiiiiiiiiiinnnnee. 74
Assoziationen Nahrungserganzungsmittel ..................ccccceeeee 76

VI



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Kategorisierung von Nahrungserganzungsmittel nach Elmadfa

0240 ) S PSEEERRPRRR 8
Tabelle 2: Sport und Fruchtkonsum von weiblichen und mannlichen

StUAENTINNEN ..o 16
Tabelle 3: Wo wird welcher "Smoothie" konsumiert? ...........cccccoiciiiinnnnn. 24
Tabelle 4: Anteil frischer Frichte in Smoothies .............cccooiiccc. 25
Tabelle 5: Studien zu NEM-Konsum aus unterschiedlichen Landem............ 29
Tabelle 6: Grinde fur den NEM-KONSUM ..........iiiiiiiiiiieeee e 37
Tabelle 7: Grinde fur den NEM-KONSUM .........uuiiiiiiiiiiieeeeee e 38
Tabelle 8: Smoothies und NEM Zielgruppen ... 41
Tabelle 9: Cut-Off Werte...... .o 58
Tabelle 10: Smoothie-Fragebogen ...........cccuuiiiiiii 60
Tabelle 11: Nahrungserganzungsmittel (NEM)-Fragebogen ......................... 62
Tabelle 12: Stichprobe Smoothies ... 65
Tabelle 13: Einnahmefrequenz Smoothies..........cccoovviiiiiiiiii e 69
Tabelle 14: Konsumausloser Smoothies ...........cccooviiiiiiiiiiii e 70
Tabelle 15: Stichprobe NEM ... 72
Tabelle 16: Einnahmefrequenz NEM ... 77
Tabelle 17: Konsumausloser Nahrungserganzungsmittel ............................. 78
Tabelle 18: Wirkstoffe, verwendete Produkte ... 79

Tabelle 19: Vergleich der Ergebnisse aus Smoothie- und NEM-Laddering .. 82
Tabelle 20: Vergleich Assoziationen Smoothies und NEM............................ 83



Abkiirzungen

BMLFUW

Bzgl.
Bzw.

DIY

HVM

Innen
(Anhang)

MEC
MRI
NEM
NVS I
0.9.

0O&G bzw.
O/G

Pro-Kopf-
Verbrauch

SES

z.B.
%

Bundesministerium fur Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und
Wasserwirtschaft

Bezlglich
Beziehungsweise

,D0 — it — yourself’, Verwendet in Bezug auf selbstgemachte
Smoothies

Hierarchical Value Map

Die Wortendung ,Innen®, angefuhrt als Suffix an mehreren
Nomen in der vorliegenden Arbeit, steht fur eine
geschlechtsneutrale Bezeichnung, die weder Menschen
bevorzugen oder hervorheben, noch diskriminieren oder
ausgrenzen soll.

Means- End Chains (Theorie/ Modell)
Max-Rubner-Institut
Nahrungserganzungsmittel

Nationale Verzehrs- Studie Il

oben genannt

Obst und Gemiise

statistisch ermittelter, durchschnittlicher Verbrauch je
Einwohner eines Landes (vgl. Duden)

Socioeconomic / Soziodkonomischer Status, SES-Index,
Schicht-Index: bezeichnend flur diverse Kombinationen von
den unterschiedlichen Schichtungsdimension im Bereich
Einkommen, Berufsprestige und die Bildung

Zum Beispiel

Prozent



Theoretischer Teil

A. Theoretischer Teil

2 Einleitung

"Trends towards healthier eating as well as an increasing interest in more natural,
organic products are key reasons for the phenomenal growth we have seen in this
market [fruit juice market]. What is more, British consumers are now demanding
more top quality, premium products and produce with added vitamins, minerals,
and functional ingredients such as soy or omega-3. Healthy living is a growing
trend and people just can't get enough of these kinds of products,” comments
James McCoy, senior market analyst at MINTEL.- ,Trends hin zu gesundem
Essen sowie ein zunehmendes Interesse in mehr naturliche, organische
Produkte sind die Hauptgrinde fur das phanomenale Wachstum, das wir in
diesem Markt [Fruchtsaftmarkt] gesehen haben. Darlber hinaus fordern
britische Konsumentinnen  jetzt mehr herausragende Qualitat,
Premiumprodukte und Erzeugnisse mit zusatzlichen Vitaminen, Mineralien
und funktionelle Inhaltsstoffe wie Soja oder Omega-3 (-Fettsauren). Der
gesunde Lebensstil ist ein wachsender Trend und die Menschen konnen

einfach nicht genug von dieser Art an Produkten bekommen” (MINTEL, 2009).

Smoothies haben in den letzten Jahren den Fruchtsaftmarkt erfolgreich
penetriert. Das, hauptsachlich aus Frichten bestehende, Getrank erfreut sich
allgemeiner Beliebtheit — in Osterreich stieg der Verbrauch in den Jahren
2008 bis 2014 von zwei auf funf Millionen Liter, was eine Steigerung von 150
Prozent ergibt (vgl. Statista, 2015). Nachdem Konsumentinnen aber immer
bewusster im Umgang mit ihrem Wohlbefinden sind und somit auch mit
Lebensmitteln, aber weniger Zeit dafur aufwenden wollen, ist es nur
nachvollziehbar, dass ein Produkt, das von sich selbst behauptet ,die notige
Tagesration an Frucht abzudecken® und einfach in der Handhabung ist,
nachgefragt wird (vgl. Merx, 2007, s.a.). Die allgemein vorherrschenden
Konsumgrinde der Konsumentlnnen sind laut einer Studie (erstellt von
safefood) ,der Geschmack® und ,aus gesundheitlichen Grunden® (vgl.
SAFEFOOD, 2009, 21). Der fruchtig frische Geschmack der Smoothies durfte
ausschlaggebend fur die Kaufabsichten der Konsumentinnen sein; dass sie
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aber auch positive Auswirkungen auf die Gesundheit haben sollen, ist
fraglich.

Seltener werden die Konsumentinnen von Nahrungserganzungsmitteln (NEM)
aufgrund des Geschmacks zu NEM greifen. Die Konsumgrinde fur NEM
beziehen sich oft auf den wahrgenommenen Gesundheitszustand der
Konsumentinnen (vgl. MRI, 2008, 121 und vgl. KNUDSEN ET AL., 2002, 465 und
vgl. NEUHOUSER, 2003, 1995). Gesundheitsbewusste Konsumentinnen
nehmen die meisten NEM zu sich. Sie sind oft besser gebildet, treiben Sport
und sind vermehrt weiblich (vgl. VISCECCHIA ET AL., 2016, 262-263).
Nahrungserganzungsmittel sind Einfach- oder Mehrfachkonzentrate von
Nahrstoffen oder sonstigen Stoffen mit einer ernahrungsspezifischen oder
physiologischen Wirkung (vgl. KIEFER ET AL., 2003, 26).

2.1 Problemstellung

Smoothies sind, recht simpel ausgedruckt, purierte Frichte und
Fruchtbestandteile. Konsumentinnen, die Wert auf einen gesunden Lebensstil
legen, aber wenig Zeit fur den Nahrungsmittel- bzw. den Nahrstoffzufuhr
aufwenden wollen, haben in Smoothies den idealen Ersatz fur die ,5 Rationen
Frucht pro Tag“ gefunden (vgl. Woodside et al., 2014, 351f). Einfach in der
Handhabung und fur viele Konsumentinnen vom Geschmack uberzeugend,
sprechen sie auch diverse Altersgruppen an. Dartber hinaus konnen
Smoothies, aufgrund ihrer Inhaltsstoffe, von einem Grofteil der heute
vorkommenden Erndhrungsformen verzehrt werden. Wie auch der Markt von
Smoothies verzeichnet der Markt der Nahrungserganzungsmittel laufend
Zuwachse. Im Zuge dieser Arbeit sollen die Konsummotive der Smoothie- und

Nahrungserganzungsmittel-Konsumentinnen untersucht werden.

2.2 Zielsetzung

Anhand der Means-End-Chain Analysis, oder auch Wertkettenmethode
genannt, sollen die Motive und Werte der Konsumentinnen von Smoothies
und Nahrungserganzungsmitteln (NEM) Uber qualitative Befragung ermittelt

werden. Die zwei unterschiedlichen Gruppen der Konsumentinnen und



Theoretischer Teil

Konsumenten (Smoothies und NEM) werden einzeln behandelt; sollen aber

daruber hinaus einer gemeinsamen Betrachtung unterzogen werden.

2.3 Forschungsfrage

In  den weiterfuhrenden Kapiteln dieser Arbeit sollen folgende

Forschungsfragen beantwortet werden:

Im Theorieteil sollen unter den Kapiteln Smoothies: 4.1 und
Nahrungserganzungsmittel: 4.2 folgende Punkte und Fragen per
Literaturrecherche behandelt werden:
* Darstellung des 6sterreichischen und europaischen Smoothie-Marktes
* Darstellung des Osterreichischen, europaischen und weltweiten
Nahrungserganzungsmittel-Marktes
* Welche Merkmale weisen Konsumentinnen von Frucht(saft)- und
Smoothie-Erzeugnissen auf?
* Welche Merkmale weisen Konsumentinnen von
Nahrungserganzungsmitteln auf?
e Wer sind die Kernzielgruppen von Smoothies und

Nahrungserganzungsmitteln?

Mit den Ergebnissen der eigenen Erhebung (ab B. Empirischer Teil) sollen
folgende Fragen beantwortet werden:
* Welche Attribute, Konsequenzen und Werte sind bestimmend fur die
Smoothie- und die NEM- Konsumentinnen?
* Welche Motivstrukturen (Motive & Werte) weisen Konsumentinnen von
Smoothies und Konsumentinnen von Nahrungserganzungsmittel auf?

o Welche Parallelen bzw. Unterschiede sind erkennbar?
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3 Begriffsdefinition

In folgenden Kapiteln werden die behandelten Produktgruppen naher erlautert
und voneinander abgegrenzt. Es wird auch auf die moglichen Inhaltsstoffe der
behandelten Produktkategorien eingegangen, sowie Rahmenbedingungen fur
die Erzeugung genannt.

3.1 (Frucht)-Smoothies

Die Bezeichnung Smoothie stellt eine Wortkreation dar, deren Ursprung im
englischen Wort smooth’ zu finden ist und die Textur des Getranks
kennzeichnet. Smoothies sind homogene Verbindungen aus zerkleinerten
Frachten und Fruchtsaft. Gebrauchlich ist eine Zusammensetzung aus 80g
Frucht? und rund 150ml Fruchtsaft bei sich am Markt befindlichen Frucht-
Smoothies (vgl. CAsSwWELL, 2009, 274). Ihnen werden haufig Joghurt und
Milcherzeugnisse (tierisch und pflanzlich) beigefugt (vgl. SmMITH et al., 2013,
133). Zudem steigt die Verbraucherinnen-Nachfrage nach funktionellen,
naturlichen Getranken auf Pflanzenbasis, die einfach unterwegs konsumiert
werden konnen. Durch eine, oft pflanzliche, Proteinzugabe bei Smoothies soll
den Konsumentinnen-Wunschen nachgegangen werden. Der Zusatz von
pflanzlichen Fetten, z.B. Uber Nusse wirkt sich unterstutzend auf die cremige
Textur der Smoothies aus (vgl. BUECH, 2016). Getranke, die von
Konsumentlnnen unter Verwendung von Fruchten und weiteren Zutaten
selbst zu einem Smoothie hergestellt werden, fallen auch unter die Kategorie
eines Smoothies. Mixer fur den privaten Gebrauch, die eigens fur die
Erzeugung von Smoothies hergestellt wurden, sind oft leistungsstark und
purieren ohne Probleme Nusse und harte Pflanzenbestandteile.

Im Vergleich zu Fruchtsaften enthalten Smoothies mehr Ballaststoffe und
Zucker. Sie haben auflerdem einen hoheren Energiegehalt und sind von der
Konsistenz viskoser (vgl. RUXToN, 2008, 129). Eine konkrete Richtlinie uber
die Bestandteile und Zusammensetzung von Smoothies gibt es (noch) nicht.

smooth= weich, sdmig, gleichmdfig
2 entspricht einer Portion Obst (z.B.: ein kleiner Apfel) - einer Portion aus ,5x am Tag“
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Da diese Vorgaben fehlen, konnen Smoothies in ihrer Zusammensetzung
sehr variieren, obwohl sie die gleiche Bezeichnung tragen.

Die DGE (Deutsche Gesellschaft fur Ernahrung) beschreibt mit folgenden
Kriterien die Bestandteile eines, ihrer Ansicht, hochwertigen Smoothies und
deckt sich mit ihren Anforderungen mit den Beschreibungen von SMITH ET AL.
sowie RUXTON. Ein ,guter” Smoothie sollte:

* ,Einen hohen Anteil (mind. 50 %) an ,ganzem” Obst oder Gemuse [...]
enthalten,

* Keinen zugesetzten Zucker,

* Keine Zusatzstoffe,

* Keinen Zusatz von isolierten Nahrstoffen enthalten und

* Nicht durch Entzug von Wasser konzentriert sein“ (DGE, 2007).

Ob diese Anforderungen erfullt werden, lasst sich Uber die, auf der
Packungsruckseite, angefuhrten Inhaltsstoffe herausfinden. Ein hoher Anteil
an Fruchtsaft, oder —konzentrat deutet auf einen geringeren Gehalt an ganzen
Frachten hin. Aber auch ohne Uber die Inhaltsstoffe Bescheid zu wissen,
konnen Probandlnnen den hohen Fruchtanteil der hochwertigen Smoothies
uber Sensoriktests erkennen und von weniger naturlichen Smoothies
unterscheiden , wie eine Studie von SMITH et al. zeigt. Alle drei Testgruppen
erkennen den hochwertigen Smoothie, obwohl eine Gruppe ohne jegliche
Zusatzinformation auskommen musste. Daraus lasst sich ableiten, dass die
Konsumentinnen in der Lage sind Qualitatsunterschiede auch ohne
Produktbeschreibungen zu erkennen und die Kundenanforderungen an

Smoothies eher als hoch zu bewerten sind (vgl. SMITH et al., 2013, 135ff).

3.1.1 5aday: Smoothies, Saft und Gesundheitsbezug

Die Werbemal3inahmen fur die Produkte ,Smoothies” sind oftmals so auf die
(potentiellen) Konsumentlnnen ausgerichtet, dass ihnen vermittelt werden soll
uber den Kauf einen Ersatz oder einen Beitrag fur die empfohlene tagliche
Obst- (& Gemuse-) Ration zu schaffen. Ein Mindestmald von 400g taglicher
Zufuhrmenge an Obst und Gemuse werden von der WHO als gesundes
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Minimum angesehen. Kontinuierliche O&G- Portionen sollen in den taglichen
Speiseplan eingebaut werden, wobei die PortionsgroRe etwa 80g oder eine
.Handvoll* als grobes Augenmal} dienen soll. Smoothies oder Fruchtsafte, mit
einem Obst und Gemuse Anteil von 100% konnen eine Portion der ,5aday” -
Forderung ersetzen (vgl. RABENBERG UND MENSINK, 2011, 3). Nachdem
Smoothies aber den ,ganzen“ Fruchten naher sind (faserreicher, hoherer
Bestandteil an ,ganzen® Fruchten) als Safte, ware es gerechtfertigt,
Prifungen anzustellen, ob Smoothies, auch mehr als nur eine Portion

ersetzen konnen (vgl. RUXTON, 2008, 132-133).

3.2 Griine Smoothies

Die Bezeichnung ,,Grune Smoothies” signalisiert, dass die Zusammensetzung
durch einen Anteil an grunen Blattern (z.B.: Kohl, Blattspinat, Krauter, etc.)
erganzt wird. Das Verhaltnis von Frucht zu grunen Blattern belauft sich auf
rund 60% (Fruchtanteil) zu 40% (Blattanteil) (vgl. HORLEMANN, 2015). Die
Blatter werden, wie auch die Fruchte, zerkleinert. Durch die Zugabe von
grunen Blattern wird eine hohere Vielfalt in der Zusammensetzung der
Smoothies erzielt. Aufgrund des Verzehrs werden neben Frichten und
Gemuse auch Bestandteile der grunen Blatter zur weiteren Verarbeitung im
Korper aufgenommen. Die Inhaltsstoffe von grunen Blattern werden mit einem
verringerten Risiko an chronischen oder kardiovaskularen Beschwerden zu
erkranken in Verbindung gebracht (vgl. MAEDE, 2013, 14).

Neben dem positiven Effekt von Obst und Gemuse generell, der in der ,5x am
Tag“ Forderung thematisiert wird, konnen sich speziell die Pflanzenfasern
positiv auf die Gesundheit auswirken, die in Form eines grinen Smoothies
aufgenommen werden konnen. Ein hoher Anteil an faserreicher Ernahrung
wirkt praventiv bei koronaren Erkrankungen, Darmkrebs oder Typ2 Diabetes
(vgl. HOOPER et al., 2015, 120). HOOPER et al. prasentieren, ausgehend von
der Forderung des Scientific Advisory Committee on Nutrition (SACN) 30g
Ballaststoffe pro Tag3 zu sich zu nehmen, einen Ernahrungsplan, der dies

ermoglicht und inkludiert acht Portionen an Obst und Gemuse pro Tag.

3 Auf die britische Bevilkerung bezogen, bedeutet das, dass Mdnner ihren

Ballaststoffanteil um 50% und Frauen um 75% steigern miissen, um auf die empfohlene
Menge von 30g/Tag zu kommen (vgl. HOOPER et al., 2015, 118).
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Nachdem das Ziel funf Portionen pro Tag nur bedingt umgesetzt werden
kann, bietet der grine Smoothie moglicherweise ein praktisches und
effektives Mittel, um die Obst- und Gemusezufuhr zu erhdhen (vgl. MAEDE,
2013, 59).

3.3 Nahrungserganzungsmittel

Nahrungserganzungsmittel sind Verzehrprodukte, die wie der Name schon
verrat, die Ernahrung erganzen sollen. Laut Lebensmittelsicherheits- und
Verbraucherschutzgesetz steht die Bezeichnung fur Einfach- und
Mehrfachkonzentrate von Nahrstoffen oder sonstigen Stoffen mit einer
ernahrungsspezifischen oder physiologischen Wirkung. Als
Nahrungserganzungsmittel werden nur solche bezeichnet, die eine essentielle
Bedeutung fur die menschliche Physiologie haben (vgl. KIEFER ET AL., 2003,
26). Die Nahrstoffe werden in dosierten Praparaten, sowohl in flissiger als
auch pulverisierter Darreichungsform, in Umlauf gebracht. Angebotene

Formen zur Aufnahme sind z.B.:

* Kapseln
* Pastillen
* Tabletten
* Pillen

* Pulverbeuteln

* Flussigampullen

* Flaschen mit Tropfeinsatzen
(vgl. § 3 Ziffer 4 des LMSVG (Lebensmittelsicherheits- und
Verbraucherschutzgesetz), BGBI. | Nr. 13/2006 idgF.).

Nahrungserganzungsmittel unterscheiden sich deutlich aufgrund ihrer Optik
von ublichen Lebensmitteln (vgl. Elmadfa, 2009, 185) Die beschriebenen
Darreichungsformen weisen mehr Ahnlichkeit mit denen der Arzneimittel als
mit denen der Lebensmittel auf. Sie liefern kaum bis keine Energie und sind
gewohnlich kein Bestandteil von Mahlzeiten (vgl. WOLTERS UND HAHN, 2017).
In Nahrungserganzungsmitteln kann eine Vielzahl an Nahrstoffen enthalten

sein, wie z.B.: Mineralstoffe, Vitamine, Aminosauren, essentielle Fettsauren,
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Ballaststoffe, verschiedene Pflanzen- und Krauterextrakte (vgl. Elmadfa,
2009, 185). Das Angebot an NEM wird immer vielfaltiger und umfasst
mittlerweile auch sekundare Pflanzenstoffe (vgl. WOLTERS UND HAHN, 2017
und vgl. ELMADFA, 2009, 186). Die zum Verzehr geeigneten Inhaltsstoffe
werden in konzentrierter Form Uber Nahrungserganzungsmittel angeboten
(vgl. KIEFER ET AL., 2003, 25). Die genaue Auflistung der Nahrstoffe, die in
Nahrungserganzungsmitteln und in deren Erzeugung verwendet werden
durfen, hat die Europaische Union in Richtlinie 2002/46/EG und Richtlinie
2006/37/EG einheitlich festgehalten. Die, im Jahre 2009 erstellte, Verordnung
(EG) Nr. 1170/2009 umfasst die aktuell gultige Auflistung aller Vitamine und
Mineralstoffe, die fur die Erzeugung von Nahrungserganzungsmitteln
Verwendung finden. (Auf eine Auflistung im Text wird, aufgrund der Fulle an
Information, verzichtet.) Einen kompakten Uberblick liefert folgende Tabelle 1

uber die verwendeten Stoffe in Nahrungserganzungsmitteln nach ELMADFA:

Tabelle 1: Kategorisierung von Nahrungsergianzungsmittel nach ElImadfa (2015)

Fette und Fettsauren Konjugierte Linolsdure (CLA),
mittelkettige  Triglyzeride  (MCT),
Omega-3-Fettsduren (z.B. in
Fischolkapseln)

Aminosduren und Proteine Verzweigtkettige Aminosduren
(BCAA), Tryptophan, Taurin,
Asparaginsdaure, Arginin, Ornithin,
Glutamin; Gelatine, Molkenprotein,
Sojaprotein

Vitamine “ACE”, Folsaure, Vitamin B-Komplex

Mineralstoffe und Spurenelemente | Magnesium, Calcium, Kalium,

Phosphor, Eisen, Zink, Selen, Kupfer,

Chrom

Ergogene Substanzen und solche mit
definierten physiologischen

Wirkungen

Kreatin, Pyruvat, L-Carnitin, Coenzym

Q10, Cholin, Inositol, Lecithin, NADH
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Sekundire Pflanzenstoffe Flavonoide, Chlorophyll, Carotinoide

Obst- und Gemiiseextrakte Rotweinkapseln, = Knoblauchdragees,
Grapefruitextrakt

Enzyme Bromelain, Papain

Alkaloide Koffein

Quelle: Eigene Darstellung nach ELMADFA, 2015, 197

Die Nahrstoffe, die in der NEM-Erzeugung verwendet werden, mussen
bestimmte Reinheitskriterien erfullen und vom menschlichen Korper verwertet
werden konnen (vgl. Elmadfa, 2009, 185 und Richtlinie 2002/46/EG/(11)).
Nachdem ein Uberschreiten der Hochstmenge von Vitaminen und
Mineralstoffen nachteilige Effekte auf den Organismus haben kann, darf von
Herstellerseite bei Empfehlungen zu einer Tagesdosis die gesetzlich
vorgegebene HoOchstmenge nicht  Uberschritten  werden  (Richtlinie
2002/46/EG/(13)).

3.4 Convenience Food

Als Convenience Food werden jene Lebensmittel bezeichnet, die es
Konsumentinnen ermdglichen Verarbeitungsschritte in der Zubereitung ihrer
Nahrung zu uberspringen. Die logische Konsequenz dessen, ist die
Zeitersparnis fur die Konsumentinnen in der Zubereitung ihrer Mahlzeiten.

Mogliche Beispiele fur Convenience Food sind:

* Kuchenfertige (z.B.: geschalte, gekochte Kartoffeln oder Erbsen),

* Gar- oder aufbereitungsfertige Produkte, die nur noch erhitzt werden
mussen (z.B.: Tiefkuhlpizza, Fischstabchen),

* Verzehrfahige Produkte (z.B.: Gefulltes Sandwich, Obstsalat) (vgl.
ZUHLSDORF UND SPILLER, 2012, 15).

Schon an diesem kurzen Auszug Uber die moglichen Einsatzbereiche von
Convenience Food ist zu sehen, wie differenziert der personliche Nutzen fur
die Konsumentlnnen, aufgrund des Konsums an Convenience Food, sein

kann. So umfasst das Angebot im Convenience Bereich die Erleichterung bei
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der Zubereitung einer Mahlzeit bis dahingehend, dass die Mahlzeit von
Konsumentinnen nur noch gekauft und gegessen werden muss, ohne zuvor
die Nahrung selbst bearbeitet zu haben. Das Angebot nimmt stetig zu und
wird in Hinblick auf die gesellschaftlichen Veranderungen immer wichtiger. Ein
Anstieg von Single-Haushalten und die Uberalterung der Bevolkerung, sowie
eine Zunahme der berufstatigen Frauen begunstigt den Convenience-Markt
(vgl. SCHREINER, 2009, 102). Neben den Veranderungen in der familiaren
Demographie beeinflussen zudem der mobile und geschaftige Lebensstil die
Konsumentinnennachfrage in Bezug auf Convenienve-Produkte (vgl. SuN-
WATERHOUSE, 2011, 909).

Die Grunde fur den Kauf von Convenience Food, ,Bequem®-Food (vgl. DAMM
UND KUHLMANN, 2015, 114) sind so vielfaltig wie die Produkte selbst. Neben
dem Aspekt der Zeitersparnis ist die Moglichkeit der Unterwegs-Versorgung
ein wichtiger Motivator fur den Konsum von Convenience Food. Die
Weiterentwicklungen der Convenience-Produkte resultieren in sogenannten
,Hand Held Food®, das in Form von essfertigem, oft zerkleinertem Obst- und
Gemuse oder auch einem Sandwich angeboten wird (vgl. SCHREINER, 2009,
102-103). Die Nachfrage nach bequemen, zweckdienlichen und nahrhaften
Snacks steigt. Die Halfte der jungeren Erwachsenen (zwischen 16 — 24 Jahre
alt) sieht den Smoothie als geeigneten Ersatz fur eine Mahlzeit z.B. fur das
Frihstiick* oder als einen gesunden Snack (vgl. BUECH, 2016). Unter
Smoothie-Konsumentlnnen glauben sogar 65%, dass Smoothies eine gute
Alternative fur das Fruhstick oder sogar das Mittagessen sind (vgl.
SAFEFOOD, 2009, 18). SulRe Snacks werden ohnehin zu jeder Tageszeit
bevorzugt (vgl. BMLFUW, 2014, 20).

* Bereits 27% aller OsterreicherInnen nehmen kein Friihstiick zu sich. Diese Personen sind
vorwiegend mdnnlich, berufstitig oder studieren, eher jiinger, mit geringem
Erndhrungsbewusstsein und ,Conveniencetypen®. Sofern das Friihstiick aufSser Haus
konsumiert wird, dann friihstiicken 41% aller Befragten direkt am Arbeitsplatz, an der
Universitdt oder in der Schule (vgl. BMLFUW, 2014, 19-20).
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Convenience Food im Bereich Obst und Gemiise

Der neue Snacktrend passt zu der mobilen Gesellschaft und ihrer
individuellen Selbstbestimmtheit. Obst ist, je nach Art, gut als Snack
einzusetzen. Apfel und Bananen sind z.B. weitaus einfacher in der
Handhabung unterwegs als Kiwis oder Orangen. ,Gute“ Snacks lassen sich
einfach transportieren und gut aul3er Haus verzehren, wie z.B. unterwegs, auf
Reisen oder in der Arbeit. Aulerdem fordern die Konsumentinnen von ihren
bevorzugten Snacks, dass sie wenig Schmutz beim Essen erzeugen und die
Verpackung unterwegs leicht zu entsorgen ist (vgl. JACK ET AL., 1997, 181).
Obst soll ein gesunder Snack im Vergleich zu diversen Schokoriegeln,
Backwaren oder gerosteten und gesalzenen Nussen sein (vgl. JACK ET AL.,
1997, 178). Die Weiterflihrung dieser Uberlegung resultiert in einem
Convenience-Markt fur Obst und Gemuse. Konsumentlnnen fragen Produkte
vermehrt nach, die ihnen die Aufnahme von gesunder Nahrung erleichtert.
AuRerdem wollen sie nicht auf Geschmack und Naturlichkeit verzichten.
Durch Schnittgemuse, tiefgekuhlt oder auch mariniert; verzehrfertige Salate;
geschnittenes und geschaltes Obst wird den Konsumentinnen die Arbeit von
Waschen, Schalen, Putzen, Schneiden abgenommen (vgl. FRUCHTHANDEL
ONLINE, 2016 und vgl. SCHREINER, 2009, 103).

11
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4 Marktsegmentierung und  Zielgruppenanalyse von

Smoothies und Nahrungserganzungsmittel

Das folgende Kapitel bietet einen Uberblick tber die Marktsituation von Obst
und Gemuse, sowie (Frucht)-Saft und Nahrungserganzungsmittel. Das
umfasst die Entwicklung des O/G- und NEM-Marktes, soziodemografische
Merkmale, die Aufschluss Uber die ,typischen” Konsumentinnen geben sollen
und anschlielfend mogliche Kaufmotive bzw. Grunde, die gegen einen Kauf
sprechen. AbschlielRend werden die pragnantesten Punkte aus der Literatur
zusammengefasst. Typische Eigenschaften und Verhaltensweisen der Obst-
und Gemuse-Konsumentinnen, sowie Smoothie-Konsumentinnen werden
zusammengefasst und mit jenen der Nahrungserganzungsmittel-

Konsumentinnen verglichen.
4.1 Smoothies

4.1.1 Marktentwicklung Obst und Gemiise, (Frucht-)Saft

Osterreich

Fur die Erzeugung von Smoothies werden als Ausgangsprodukte zu einem
grol3en Teil Obst und Gemuse bendtigt. Wenn Smoothies in Privathaushalten
selbst hergestellt werden, flieRen die Obst- und Gemuseeinkaufe dafur in die
Konsumerhebungen mit ein. Die Osterreichischen Haushalte wenden im
Durchschnitt 12% ihres Einkommens fur die Ernahrung und fur alkoholfreie
Getranke auf. Die Extrema® liegen zwischen 20% und 7% des Einkommens;
wobei die Haushalte, die um den niedrigsten Wert monatlich einkaufen, auch
20% ihres Einkommens dafur aufwenden (vgl. ELMADFA ET AL., 2012, 305 und
vgl. BMLFUW, 2014, 18 nach STATISTIK AUSTRIA 09/10).

® Fiir die Berechnung werden die 10% der Haushalte herangezogen, die entweder um das
wenigste Geld monatlich einkaufen oder aber jene, die mit Abstand das meiste in der
Kategorie der Lebensmittel und alkoholfreien Getridnke ausgeben (vgl. ELMADFA ET AL.,
2012, 305).

12
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Bei den Gsterreichischen Haushalten werden rund 2% der Ausgaben fur Obst-
und Gemusekaufe verwendet. 0,8% sind es bei Obst, dies entspricht 24€
entspricht und 1,1% wird fur Gemuse ausgegeben, dies entspricht 31,5€. Zum
Vergleich: fur SuRwaren werden im Schnitt 26,6€ ausgeben und liegen somit
zwischen den Ausgaben fur Obst und Gemuse (vgl. Statistik Austria, 2011).

Der Obst- und Gemuseverbrauch hat in den letzten 60 Jahren eine
Steigerung erfahren (vgl. ELMADFA, 2015, 230). So liegt der Verbrauch von
Obst in dem Beobachtungszeitraum 2011/12 bei 78,0 kg/Kopf und somit um
20kg hoher als in den Jahren 1955/56. Der Gemuseverbrauch hat sich in der
Zeitspanne von 1955/56 bis 2011/12 fast verdoppelt: lag der
Gemuseverbrauch 1955/56 noch bei 63,9 kg/Kopf konsumieren die
Osterreicherlnnen in 2011/12 111,2 kg/ Kopf (vgl. BMLFUW, 2014, 5).

Europa

Obst und Gemuse Angebot hat Uber die letzten 40 Jahre hinweg
zugenommen (vgl. EUFIC, 2012). Ab 1961 bis 2003 ist das Obst-, Gemuse-
und Hulsenfrichteangebot innerhalb der EU angestiegen (vgl. ELMADFA ET AL.,
2009, 2).

Im Slden und zentral- und osteuropdischen ® Regionen ist der
Gemusekonsum hoher als in den nordlichen Regionen. Der Konsum von Obst
zeigt ein ahnliches Bild: die nordlichen und westlichen europaischen
Regionen konsumieren weniger Obst als sudliche und zentraleuropaische
Regionen (vgl. ELMADFAET AL., 2009, 5).

Marktentwicklung Frucht- und Gemiisesaft

In Ostlichen- und zentraleuropaischen Landern wird mengenmaldig pro Kopf
der meiste Frucht- und Gemusesaft taglich konsumiert. Die nordlichen

6 Regionen nach ELMADFA ET AL. (2009) und Ldnder, die ihnen zugeteilt werden:

Stidliche europdische Ldnder: Zypern, Griechenland, Spanien, Italien und Portugal
Zentral- und Osteuropa: Osterreich, Deutschland, Ungarn, Polen, Slowenien,
(Tschechien und Slowakei)

Westliches Europa: Belgien, Frankreich, Niederlande, Irland und GrofSbritannien
Nordliche europdische Lénder: Finnland, Litauen, Schweden und Norwegen

13
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Regionen der EU konsumieren mit 331g/Tag nur etwa die Halfte davon (vgl.
ELMADFA ET AL., 2009, 5). Das Angebot an Saften hat in allen Landern
zugenommen. Eine Begrundung dafur ist die Zunahme von neuen Produkten
im Frucht- und Gemusesaftsortiment (vgl. ELMADFA ET AL., 2009, 56). Vor ein
paar Jahren wurde das Fruchtsaftsortiment um ,Chilled-Food-Produkte®
erweitert, die dem Konsumentlnnen-Wunsch nach ,convenient and fresh®
nachkommen sollen (vgl. ScHREINER, 2009, 102). Der O&sterreichische
,Chilled-food“-Markt” setzt mittlerweile (Jahr: 2015) 28 Millionen Euro um und
wird weiter wachsen. Die Halfte des Marktes fallt in den Bereich der gekuhlten
Obst- und Gemusesafte und zu 50% in das Segment der Smoothies (vgl.
JIRESCH, 2015 und BZfE, 2017).

Die Fruchtsaftindustrie zahlt zu einer der umsatzstarksten Branchen im
Bereich der Lebensmittelindustrie (vgl. BMLFUW, 2014, 12). Die Rauch
Gruppe ist der grofdte Fruchtsaft- und Teegetrankeproduzent mit einem
Umsatz von 861 Millionen Euro in Osterreich im Jahr 2015 (vgl. RAUCH,
2017). In Osterreich werden monatlich 5,2L Obst- und Gemiisesaft je
Haushalt konsumiert (vgl. OFFENTLICHES GESUNDHEITSPORTAL OSTERREICHS,
2011). Insgesamt hat der Osterreichische Fruchtsaftmarkt im Jahr 2014 190
Millionen  Liter umgesetzt. Smoothies waren unangefochten die
mengenmaldigen Gewinner mit einem Zuwachs von plus 35% (vgl. JIRESCH,
2015). Der deutsche Markt fur Smoothies erfuhr im Jahre 2008 eine
Steigerung von neun zu 40 Millionen Euro Umsatz (vgl. SCHREINER, 2009, 103
zit. n. Vor, 2008).

" Der Chilled-Food-Markt umfasst 20 unterschiedliche Produktbereiche. Die Produkte
kennzeichnet eine begrenzte Haltbarkeit (ca. 1-35 Tage), Frische, die nach einer
Tiefkiihlung verlangt und vier unterschiedliche Zubereitungsgrade: Fertig zum
Garen/Kochen, Fertig zur Zubereitung, Fertig zum Erwdrmen und Fertig zum Verzehr.
Folgende 20 Warengruppen werden als Produkte des Chilled-Food-Markts angefiihrt:

Schalenmeniis Pizzen Brotaufstrich/Dip Nass-Sofsen
Suppen/Eintopfe Teigwaren Desserts Kartoffelspezialititen
Teilfertiggerichte Teilfertiggerichte Fertig  geschnittene Feinkostsalate/
Fleischbasis Fischbasis Blattsalate Antipasti

Snacks herzhaft MoPro (gelb/weiR) Salate/Rohkost Frischsafte

Frischteige Obst Kuchen Baguettes/Sandwiches

Quelle: Eigene Darstellung nach Lebensmittelzeitung, 2017
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4.1.2 Soziodemografische Marktsegmente bei Obst und Gemiise; Frucht-

und Gemiisesaft, sowie Smoothies

Ein Mindestmal® von mehr als 400g an Obst und Gemuse, aufgeteilt auf funf
Portionen, wird von mehreren Institutionen/ Expertinnen z.B. der WHO, FAO,
DGE, KusHI ET AL., etc. (vgl. KusHl ET AL., 2006, 263) empfohlen. Im
europaischen Vergleich wird das festgesetzte Minimum nur von den Landern
Polen, Deutschland, Italien und Osterreich erreicht (vgl. ELMADFA ET AL., 20009,
5). Im Vergleich Nord und Sud konsumieren die sudlichen europaischen
Staaten deutlich mehr Gemuse als die im Norden liegenden (vgl. MENOZzI AND
MoRA, 2012, 298). So wird in Griechenland fast viermal mehr Gemuse pro
Tag verzehrt, als in Finnland. Gemeinhin greifen eher Frauen,
Nichtraucherlnnen, sportlich Interessierte und Menschen mit hoherem
Bildungsgrad und Einkommen nach Obst und Gemuse (vgl. RABENBERG UND
MENSINK, 2011, 7). Nach einer Studie von SAFEFOOD ist die/der typische
Smoothie-Konsumentin: weiblich, jinger als 35 Jahre, ohne einer fixen
Partnerschaft, eher Studentln und Angehorige/r der hoheren, sozialen
Schichten (vgl. SAFEFoO0D, 2009, 5 und 21).

In den Gruppen der 18/20- bis 50-jahrigen Deutschen konsumieren die
Frauen taglich mehr Obst und Gemuse als Manner im selben Alter. Im
Durchschnitt essen Manner zwei Portionen am Tag und Frauen 2,6. Bei
Betrachtung der Altersgruppe der alteren Frauen liegt der Durchschnitt bei
drei Portionen taglich (vgl. RABENBERG UND MENSINK, 2011, 4). Die EUFIC
(The European Food Information Council) sieht einen hoheren Konsum an
Obst und Gemuse auch bei Madchen und Frauen. Die Aussage basiert z.T.
auf den Ergebnissen von BERE ET AL., die in zwei Studien das Obst- und
Gemuseessverhalten der Kinder zwischen 12,5 und 15,5 Jahren dokumentiert
haben. Hierbei liegt der wochentliche Konsum bei Madchen hoher als bei
Jungen. Pro Woche nehmen Madchen 1,2mal mehr Obst und Gemuse zu
sich als die Jungen. Der einzige aussagekraftige Grund ist der, dass Jungen
Obst und Gemuse weniger mogen als Madchen (vgl. BERE ET AL., 2008, 323).
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Innerhalb aller Altersgruppen konsumieren Frauen mehr O&G als Manner
(vgl. MENSINK ET AL., 2013, 782 und vgl. HIZAET AL., 2013, 302). In einer Studie
zu urbanen Gemeinschaftsgarten in Michigan wurde ein taglich hoherer Obst-
und Gemusekonsum bei Frauen festgestellt. Sie verzehren taglich um 0,6
Portionen mehr an Obst und Gemuse (vgl. ALAIMO ET AL., 2008, 97).

Zu einem unterschiedlichen Ergebnis kamen MENOzzI AND MORA bei einer
Befragung unter italienischen Studentlnnen - siehe Tabelle 2. Bei den
mannlichen Studenten liegt die taglich verzehrte Fruchtmenge hoher als bei
ihren weiblichen Kommilitoninnen. Angenommen diese Anomalie lielRe sich
durch eine hohere Nahrungszufuhr der mannlichen Studenten im Allgemeinen
erklaren, so zeigt der Fruchtkonsumvergleich aber auch, dass mannliche

Studenten haufiger taglich zu Obst greifen als die Studentinnen.

Tabelle 2: Sport und Fruchtkonsum von weiblichen und mannlichen Studentinnen

Taglicher Regelmaflige, Taglicher
Fruchtkonsum korperliche Fruchtkonsum
in % Aktivitat % ing/d

Mainner 37,5 55 260

Frauen 34,2 33 232

Quelle: Eigene Darstellung nach MENOZzzI AND MORA, 2009, 301

Signifikant hoher war der Fruchtkonsum auch bei jenen Studentlnnen, die
oOfters einer korperlichen Aktivitat nachgingen (vgl. MENOZzzI AND MORA, 2009,
301). Sportbegeisterte nehmen vermehrt Obst und Gemuise zu sich (vgl.
RABENBERG UND MENSINK, 2011, 5). Auf eine Portion O&G mehr pro Tag
kommen Probandinnen, die dreimal oder mehr Sport pro Woche betreiben im
Vergleich zu Studienteilnehmerinnen, die es maximal einmal pro Woche

schaffen, sportlich aktiv zu sein (vgl. ALAIMO ET AL., 2008, 97).

Mit dem Alter gleicht sich der Obst- und Gemusekonsum der Manner an den
der Frauen an (vgl. RABENBERG UND MENSINK, 2011, 6f.). Generell nimmt der
Fruchtkonsum mit dem Alter zu (vgl. MENOzzI AND MORA, 2009, 298 und vgl.
MENSINK ET AL., 2013, 782 und vgl. HizAa ET AL, 2013, 301). Probandinnen
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uber 65 Jahre nehmen taglich fast eine Portion O&G mehr zu sich (4,0/ Tag)
als Probandlnnen zwischen dem 18ten und 24ten Lebensjahr (3,1/ Tag) (vgl.
ALAIMO ET AL., 2008, 97). Testpersonen, die junger als 35 Jahre alt sind,

nehmen weniger Obst zu sich, als Altere (vgl. AGupo, 2005, 13).

Konsumentinnen von mind. drei bzw. funf Portionen Obst und Gemuse pro
Tag sind eher einer hoheren Bildungsstufe zuzuteilen (vgl. RABENBERG UND
MENSINK, 2011, 5). In einem Vergleich zwischen Probandinnen mit einem
Highschool-Abschluss und Probandinnen mit einer Ausbildung uber
Highschool-Niveau wird ersichtlich, dass Probandinnen mit einer Bildung
uber Highschool-Niveau ofter 5x am Tag Obst und Gemuse konsumieren als
die Probandinnen mit maximal einem Highschool-Abschluss. In Zahlen
gesprochen, liegen die zu vergleichenden Werte bei 24% zu 14,2% (vgl.
ALAIMO ET AL., 2008, 97). Der tagliche Obstverzehr steigt mit hoherem
Bildungsstand signifikant bei Frauen zwischen 30 - 44 Jahren und ab 65
Jahren (vgl. ROBER KocH- INSTITUT, 2014, 103). Der relative Gemuseanteil
innerhalb der taglichen Nahrungszufuhr steigt mit zunehmenden Bildungsgrad
(vgl. Agupo, 2005, 13 und vgl. ROBER KOCH- INSTITUT, 2014, 106). Auch bei
Fruchtsaften und Getranken kaufen die Haushalte mit einer hoheren Bildung

mehr (vgl. ELMADFA ET AL., 2009, 58).

Lebensmittel, deren Nahrstoffzusammensetzung fur die menschliche
Physiologie gunstig sind, wie auch Obst und Gemuse, werden von Frauen
und Mannern der unteren Schicht seltener verzehrt (vgl. MRI, 2008, 163).
Hingegen steigt unter Probandinnen, die ein hoheres Einkommen beziehen,
der Obst- und Gemusekonsum an. Obst- und Gemuseeinnahmehaufigkeit
von mindestens drei oder funf Mal am Tag nimmt sowohl bei Mannern als

auch bei Frauen zu (vgl. RABENBERG UND MENSINK, 2011, 5).

Unter Jemenitinnen ist der Preis von Gemuse der Faktor, der die Nachfrage
am starksten beeinflusst. Mit zunehmenden Einkommen nimmt der Einfluss
von Preis auf das Konsumverhalten ab, aber nur im geringen Ausmall.
Stattdessen nimmt der Anspruch an die Qualitat der angebotenen Produkte
mit hoherem Einkommen zu (vgl. AL-GAHAIFI AND SVETLIK, 2011, 18-19).
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Nichtraucherlnnen (Personen, die gerade nicht rauchen oder nie geraucht
haben) konsumieren mehr Obst und Gemuse als derzeitige Raucherlnnen
(vgl. ALAIMO ET AL., 2008, 97). Allerdings ist bei Exraucherlnnen der Anteil von
mind. 5 Portionen am Tag — Konsumentlnnen gleich hoch oder hoher als bei
Nichtraucherlnnen (vgl. RABENBERG UND MENSINK, 2011, 5).

Aufgrund ethnischer Herkunft ® konnten keine Unterschiede bei den
erwachsenen Probandinnen im taglichen Obst- und Gemusekonsum
festgestellt werden (vgl. ALAIMO ET AL., 2008, 97). Hispanoamerikanische
Kinder konsumieren aber mehr Obst und Gemuse als weil3e Kinder (vgl. Hiza
ET AL., 2013, 303).

Frucht- und Gemiisesafte

In den letzten 15 Jahren ist der Anteil an taglichen Fruchtsaft-
Konsumentinnen gestiegen. Bei den Mannern gab es einen starkeren Anstieg
als bei den Frauen. Der Frucht- und Gemusesaftkonsum ist unter den
Heranwachsenden und den jungsten der Gesellschaft am hochsten (vgl.
MENSINK ET AL., 2013, 782). In Grobritannien konsumieren die
heranwachsenden Madchen durchschnittlich 825ml/Woche und die Jungen
sogar 903ml/Woche (vgl. CASWELL, 2009, 279).

Die Gesamtbetrachtungen zur taglichen Obst-, Gemuse- oder Saftaufnahme
zeigen, dass der relative Anteil an Obst sinkt, je ofter O&G konsumiert wird.
Der Saftanteil nimmt leicht ab; liegt aber etwa zwischen 15 und 20%. Nur
nicht bei Wenig-Konsumentinnen (bis zu einer Portion pro Tag): der Saftanteil
liegt deutlich unter 10% und der Hauptanteil, uber 50%, wird durch Obst
konsumiert (vgl. RABENBERG UND MENSINK, 2011, 5ff).

Probandlnnen der westlichen Balkan Region konsumieren ofters Fruchtsaft,
als Marmeladen oder getrocknete Frichte und mehr als die Halfte konsumiert

8 Auf Basis von Selbsteinschétzung erfolgte eine Einteilung nach: ,African American”,
»White“ oder ,Other” (vgl. ALAIMO ET AL., 2008, 95).
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taglich Fruchtsaft. Der Fruchtsaft wird sowohl zuhause als auch unterwegs
getrunken (vgl. SUTSEMA ET AL., 2012, 294).

Konsumentlnnen von Fruchtsaften zeigen allgemein eine geslundere

Ernahrungsweise (vgl. CASWELL, 2009, 282).

Kinder zwischen zwei bis elf Jahren, die eine vorgeschriebene Menge an
Fruchtsaft zu sich nehmen, kommen zwar taglich auf einen hoheren
zugefuhrten Energiegehalt, zeigen aber keine Veranderungen bzgl. des
Korpergewichts (vgl. NICKLAS ET AL.,, 2008, 562-563). Des Weiteren
konsumieren sie mehr Vitamin C und mehr Portionen von frischem Obst (vgl.
NICKLAS ET AL., 2008, 560 und 563).
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4.1.3 Griinde fiir den Kauf/ Konsum von Smoothies

Der Geschmack von Fruchten ist ein maligeblicher Konsumgrund, der nur
von den gesundheitsphysiologischen Aspekten, als Hauptmotiv, Ubertroffen
wird (vgl. POSCHACHER, s.a., 60-61). Gesundheitsbezogene Motive und der
Geschmack sind zugleich ausschlaggebend fur den Verzehr von Smoothies
unter Smoothie- Konsumentinnen (vgl. SAFEFooD, 2009, 6).

“The Smoothie is developed as a lifestyle product invented and consumed by
people who care about taste and facts in terms of naturalness and
healthiness”— ,Der Smoothie wurde entwickelt als Lifestyle-Produkt, erfunden
und konsumiert von Menschen, denen Geschmack und Fakten in Bezug auf
Naturlichkeit und Gesundheit wichtig sind“ (SMITH ET AL., 2013, 138).

Der Geschmack, der gesundheitsfordernde Effekt und der Preis sind die
Hauptgrunde fur den Konsum von frischem Obst gegenuber verarbeiteten
Frachten (vgl. SUTSEMAET AL., 2012, 295).

Mehr als 40% der Europaerlnnen meinen, dass Obst und Gemuse Bestandteil
einer gesunden Ernahrungsweise ist (vgl. LAPPALAINEN ET AL., 1998, 470-471).

Das Motiv der Verfugbarkeit von Fruchten oder Fruchtprodukten ist
entscheidend fur den Fruchtkonsum. Die erhohte Verfugbarkeit von
verarbeitetem, biligen Obsterzeugnissen kann in einer Zunahme des

Fruchtkonsums aulRer Haus resultieren (vgl. SUTSEMA ET AL., 2012, 296

Probandlnnen, die einem Haushalt angehoren in dem mindestens eine
Person in einem Gemeinschaftsgarten mitwirkt, konsumieren durchschnittlich
44 Mal am Tag Obst und Gemuse. Seltener indes verzehren die
Probandlnnen, ohne einem Gemeinschaftsgartenmitglied im Haushalt, Obst
und Gemuse. Sie konsumieren nur 3,3 Mal am Tag O&G. Des Weiteren
konsumieren Probandinnen mit einem Haushaltsmitglied, das in einem
Gemeinschaftsgarten tatig ist, im Durchschnitt dreieinhalb Mal haufiger O&G

mindestens funfmal am Tag (vgl. ALAIMO ET AL., 2008, 96-97).
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Die Sichtweise auf verarbeitetes Obst scheint durch das traditionell selbst
angebaute Obst beeinflusst zu sein (vgl. SIITSEMA ET AL., 2012, 295).

Innerhalb eines Haushaltes beeinflussen die Entscheidungen der Eltern bzw.
die Motive nach denen sie handeln in Bezug auf die Kinderernahrung an dem
Beispiel ,Snacks® die Vorliebe der Kinder zu Obst und Gemduse. So ist die
Vorliebe zu Obst und Gemuse bei jenen Kindern groRRer, deren Eltern die
Auswahl nach den gesundheitsfordernden Aspekten und nach Motiven
bezogen auf die Nahrung auswahlen (vgl. RUSSEL ET AL., 2014, 1022).

Ob sich Fruchte als Snack eignen, hangt ganz davon ab, wie ihre
Handhabung ist. Apfel und Bananen sind handlich, einfach zum
Transportieren und praktisch zum Essen unterwegs und unterscheiden sich
somit klar von Orangen und Kiwis. Denn diese sind aufgrund ihrer
Beschaffenheit weniger geeignet: Konsumentinnen machen sich eher
schmutzig beim Essen unterwegs und das soll moglichst vermeiden werden
(vgl. JACKET AL., 1997, 179).

Fur jungere, urbane Menschen sind Smoothies eine Madglichkeit des ,Aul3er
Haus — Konsums®. Nachdem sie sich eher fur Safte als getrocknete Fruchte
entscheiden, sind Smoothies denkbare Snacks fur diese Zielgruppe (vgl.
SIUTSEMA ET AL., 2012, 296).

Bei den Kaufentscheidungen der Konsumentinnen stellen die Attribute eines
Produkts einen maldgeblichen Faktor dar. Die Produktattribute determinieren
das Scheitern oder den Erfolg eines Produkts, sowie die basierende
Marketing Strategie dazu. Hierarchisch betrachtet sind Produktattribute in
Bezug auf die Glaubwurdigkeit, wie Frische, Sicherheit, Qualitat, Nahrwert
und biologischer Anbau fur die Konsumentenentscheidung vor denen der
Such- (Grole, Farbe, Auswahl) oder Erfahrungsattribute (Geschmack, Duft)
(vgl. VukasoviC, 2016, 68). Fast alle Smoothie-Konsumentinnen (97%) sind
der Auffassung, dass Smoothies ein gesundes Getrank sind.
Nichtkonsumentlnnen scheinen von der Gesundheit des Smoothies nicht
vollstandig Uberzeugt zu sein. So glauben nur noch 68% aller Probandinnen
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(gemischtes Sample) an die gesundheitsfordernde Wirkung des Smoothies
(vgl. SAFEFOOD, 2009, 12).

Fur gesundheitsbewusste Konsumentlnnen stellt ein Smoothie eine
serledigte® Portion von ,5x am Tag“ dar. Mit Smoothies nehmen
Konsumentlnnen diese eine Portion auf einem einfachen und schnellen Weg
zu sich (vgl. CASwELL, 2009, 285).

Uber die Halfte aller Smoothie-Konsumentlnnen verzehrt Smoothies entweder
zweimal bis funfmal pro Woche (31%) oder einmal in der Woche (23%) (vgl.
SAFEFOOD, 2009, 7).

Produkte aus Fruchten werden vorrangig in dem hauslichen Bereich
konsumiert, insbesondere in der Frih oder wahrend des Tages (vgl. SUTSEMA
ETAL., 2012, 294).

Eine Zunahme im Obst- und Gemiuisekonsum ist neben dem Geschmack
auch auf die Verfugbarkeit von O&G zuruckzufuhren (vgl. NICKLAS ET AL.,
2008, 562).

Die Verfugbarkeit von Fruchtsaften (in g or ml/person/day) hat in den letzten
Jahren zugenommen. Als moglicher Ausloser ist hier eine Zunahme der

Varietat von Fruchtsaften zu nennen (vgl. ELMADFA ET AL., 2009, 56).

Saisonale Schwankungen in der Verzehrmenge konnen bei Obst und
Gemulse beobachtet werden. Deutsche Frauen und Manner konsumieren
Obst am haufigsten in den Monaten November bis Januar. Im Zeitraum
Frahling und Sommer sinkt der Obstkonsum und steigt im Herbst wieder an
(vgl. MRI, 2008, 165).

Verarbeitetes Obst wird vorrangig in den Monaten des Jahres konsumiert in

denen frisches Obst seltener verfugbar ist. Generell bevorzugen
Konsumentlnnen eher frisches Obst gegenuber verarbeitetem Frichten, das
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fur sie mehr als Substitut fur z.B. die kalteren Wintermonate angesehen wird
(vgl. SNTSEMAET AL., 2012, 295).

In der aktuellen Ernahrungsweise sind Obst- und Gemusesafte die
Hauptbezugsquellen fir das aufgenommene und bendtigte Vitamin C.
Zusatzlich sind O&G-Safte wichtige Lieferanten von Folsaure, aber nicht in
dem Ausmald von Vitamin C (vgl. CASWELL, 2009, 281).

Konsumentlnnen glauben, dass von Lebensmittelbetrieben erzeugte
Fruchtsafte zu viel Wasser enthalten. Besagtes ist fur sie ein
wahrgenommener Qualitatsverlust. Die Naturlichkeit der Produkte ist wichtig

fur die Konsumentlnnen (vgl. SUTSEMA ET AL., 2012, 295).

Grunde gegen den Konsum von Smoothies ist mit den haufigsten Nennungen
das fehlende Interesse (40%), gefolgt von: einer Abneigung gegen die
Konsistenz/Textur (12%), ein zu suler Geschmack (10%), zu teuer zum
Kaufen bzw. in der Herstellung (10%) und zu muahevoll in der
Selbstherstellung (8%) (vgl. SAFEFOOD, 2009, 7).

4.1.4 Mixerverkauf und die ,Do-it-yourself“-Gruppe im Vergleich zu
Convenience- Konsumentinnen

Smoothies konnen sowohl in speziellen Laden oder im Supermarkt erstanden
werden als auch zuhause selbst hergestellt werden. Der Markt von Mixern hat
eine Erweiterung in dem Sinne erfahren, dass Produkte entwickelt worden
sind, die das Herstellen von eigenen Smoothies erleichtern soll. Die Marke
Nutribullet steht fur die neue Form des Mixers: ein Mixer mit einem handlichen
Becher als Aufsatz, der zu verschliefen und mitnehmbar ist. Rund 70% der
Konsumentlnnen entscheiden sich fur diesen Mixer-Typ, gegenuber der
herkdmmlichen Modelle (vgl. WHICcH, 2015). In GroRbritannien wurde in der
Weihnachtszeit 2014 im 30-Sekunden-Takt ein Mixer verkauft (vgl.
TERRELONGE, 2015). Annahernd jeder zweite deutsche Haushalt (42%) besitzt
einen Standmixer und die Verkaufe von Mixern sind im Jahr 2014 um 50%
gestiegen (vgl. GFU, 2015). Eine zusatzliche Erweiterung der ,Smoothie-
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Maker® ist eine starkere Leistung. Auch stark faserhaltige Stoffe (z.B. bei der
Herstellung von Grunen Smoothies) sollen zerkleinert werden (vgl. GFU,
2015).
In der von SAFEFOOD durchgefuhrten Studie gaben die Smoothie-
Konsumentlnnen an welche Art von Smoothie sie kaufen und an welchen
Orten oder Shops sie die Smoothies konsumieren bzw. herstellen (in Tabelle
3). Die Teilnehmerlnnen gaben Mehrfachnennungen zu den vorhandenen
Auswahlmaoglichkeiten.

Tabelle 3: Wo wird welcher "Smoothie" konsumiert?

Kauforte X%  von 100% | Zubereitungs- | X%  von 100%
Smoothies (Mehrfachnennung) | weise (Mehrfachnennung)
Smoothie- 47% Auf Bestellung 58%

/Juice-Bars,

Supermarkte 39% Fertiggetrank 47%

(nur) DIY 15% DIY 43%

Quelle: Eigene Darstellung nach SAFEFoO0D, 2013, 8-9

Smoothies, die frisch zubereitet und in einer Smoothie-/Saftbar bzw. Café
gekauft werden, werden am haufigsten nachgefragt von Smoothie-

Konsumentlnnen. Mit leichtem Abstand dahinter reihen sich die

Fertigprodukte aus dem Lebensmittelhandel ein. Fast die Halfte aller
Smoothie-Konsumentinnen gibt an die Smoothies auch selbst herzustellen

und sogar 15% verzehren ausschliel3lich Smoothies aus Eigenproduktion.

Bei verarbeitetem Obst wird Hausgemachtes gegenuber Produkten aus dem
Supermarkt bevorzugt. Die eigenen Erzeugnisse sind frei von kunstlich
zugefugten Farben und Aromen; die Konsumentlnnen bringen dem
Hausgemachten mehr Vertrauen entgegen und gehen von einem hoheren

Zuckergehalt in industrieller Ware aus (vgl. SUTSEMA ET AL., 2012, 295).
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Ob fur die Smoothie-Herstellung frische Fruchte verwendet werden, hangt
zumindest fiir die Konsumentinnen und deren Uberzeugung, stark davon ab,

wo die Smoothies angeboten werden (siehe Tabelle 4).

Tabelle 4: Anteil frischer Friichte in Smoothies

Stichprobe Alle ProbandInnen Smoothie-
Smoothieangebot: Konsumentlnnen
Art oder Ort

Smoothie- und Saftbars 46% 67%
Abgepackte Smoothies 26% 42%
»~Manche Smoothies sind 51% 79%
gesiinder als andere” -

Zustimmung:

Quelle: Eigene Darstellung nach SAFEFOOD, 2013, 15-16 und 20

Sowohl die Halfte aller Probandinnen als auch 79% der Smoothie-Gruppe
nehmen an, dass es bzgl. der Gesundheit von Smoothies Unterschiede gibt.
Beide Gruppen sind davon Uberzeugt, dass Smoothies aus Smoothie- und
Saftbars haufiger mit frischen Fruchten hergestellt werden, als die fertig
abgepackten, vorbereiteten Produkte. Ob es an dem Image der Smoothie-
und Saftbars liegt oder ob das Vertrauen von den Konsumentinnen fur die
abgepackten Produkte geringer ist, wurde in der Studie nicht weiter
behandelt.
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4.1.5 Zusammenfassung: Frucht(saft)markt & Smoothies

Der Fruchtkonsum nimmt geographisch betrachtet von Nord nach Suden zu:
die sudlich-europadischen Lander konsumieren deutlich mehr Obst und
Gemduse. In Griechenland wird ca. viermal mehr Gemuse taglich gegessen,
als in Finnland (vgl. MENOZzzI AND MORA, 2012, 298). Mehr Obst und Gemuse
wird auch von Frauen konsumiert, im Vergleich zu Mannern. Mit
zunehmendem Lebensalter nahert sich der O/G-Konsum von Frauen und
Mannern an. Generell wird mit zunehmendem Alter mehr Obst und Gemuse
konsumiert (vgl. RABENBERG UND MENSINK, 2011, 4ff.). Der relative
Gemduseanteil innerhalb der taglichen Nahrungszufuhr steigt mit
zunehmenden Bildungsgrad (vgl. Acupo, 2005, 13 und vgl. ROBER KoOCH-
INSTITUT, 2014, 106). Auch bei Fruchtsaften und Getranken kaufen die
Haushalte mit einer hoheren Bildung mehr (vgl. ELMADFA ET AL., 2009, 58).
Konsumentlnnen von Fruchtsaften zeigen allgemein eine gesundere
Ernahrungsweise (vgl. CASWELL, 2009, 282). Nichtraucherlnnen konsumieren
mehr Obst und Gemuse (vgl. ALAIMO ET AL., 2008, 97).

Die Faktoren, die den Konsum von Obst- und Gemuseerzeugnissen vorrangig
beeinflussen, sind der Geschmack, gesundheitsbezogene Motive und auch
die Verfugbarkeit (vgl. Kapitel 4.1.3). In Deutschland kommt es zu saisonalen
Schwankungen bei dem Konsum von Obst und Gemuse, die aber kontrar zur
Verfugbarkeit sind. In den Wintermonaten von November bis Januar wird am
haufigsten Obst und Gemuse konsumiert (vgl. MRI, 2008, 165). Smoothies
sind besonders fur die jungere, urbane Zielgruppe denkbare Snacks (vgl.
SIUTSEMA ET AL., 2012, 296).
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4.2 Nahrungserganzungsmittel

4.2.1 Marktentwicklung

Osterreich

39% der Osterreicherinnen konsumieren Nahrungserganzungsmittel (vgl.
ELMADFA ET AL., 2009, 255). Der Jahresdurchschnitt bei Osterreichischen
NEM-Konsumentlnnen liegt bei 305€ (vgl. HAAS UND KNOLL, 2015, 14).

EU/ International

In Europa werden sechs Milliarden Euro jahrlich im Bereich der
Nahrungserganzungsmittel umgesetzt. 1,3 Milliarden Euro davon werden in
Deutschland umgesetzt (vgl. GoOeBEL, 2010). Das Wachstumspotenzial des
NEM-Marktes liegt bei 3-5% jahrlich. Jede/r dritte deutsche Konsumentin
nimmt NEM zu sich und bezahlt jahrlich 300€ daftr (vgl. STEINBUCH, 2013) -
auf ein annahernd gleiches Ergebnis kamen HAAS UND KNOLL (vgl. HAAS UND
KNoLL, 2015, 14). Der MarktfUhrer am NEM-Markt weltweit sind die USA (vgl.
MALET-MARTINO, 2012, 541-542).

Deutsche Expertinnen sehen ein Entwicklungspotenzial von
Nahrungserganzungsmitteln am innovativen Lebensmittelmarkt. Durch einen
Selbsttest oder eine andere Art von grober Profilerstellung (Sportlerin,
Raucherln, Mdatter etc.) konnen die Konsumentlnnen eine gezieltere

Einnahme von NEM vornehmen (vgl. DAMM UND KUHLMANN, 2015, 121).

Ein Vergleich von weiblichen und mannlichen Fitnessstudiobesucherlnnen in
Brasilien zeigt hohere monatliche Ausgaben fur NEM bei den Mannern. So
geben 49,3% mehr als 30$/ pro Monat flir NEM aus und Uber zwei Drittel der
Frauen (72,4%) geben <30$/ pro Monat aus (vgl. GOSTON AND CARREIRA,
2010, 607). Unter Mannern ist der Anteil auch hoher, die an einer Zunahme
an Muskelmasse interessiert sind und Probandlnnen, die nach diesem Ziel
streben, geben eher >30%/ pro Monat fir NEM aus (vgl. LIEBERMAN ET AL.,
2015, 978).
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4.2.2 Soziodemografische Marktsegmente und Landervergleich (NEM)

Der/die typische NEM-Konsumentin ist nach MILLER AND RUSSELL: weiblich,
besser gebildet, weil3 (vgl. MILLER AND RuUsseLL, 2004, 295 und vgl.
NEUHOUSER, 2003, 1994) und alter (vgl. VISCECCHIAET AL., 2016, 262).

Geschlecht

Niederlandische und deutsche Studien belegen den Aspekt der
vorherrschend weiblichen NEM-Konsumentin (vgl. OcKE ET AL., 2005, 18 und
MRI, 2008, 171). Im europaischen Vergleich befinden sich die Danen mit
ihrem Konsum an NEM an der Spitze. 54% der mannlichen und 60% der
weiblichen Befragten geben an Nahrungserganzungsmittel zu konsumieren.
Den niedrigsten Verbrauch an NEM hat die Gruppe der 15-24Jahrigen; nur
39% bei den mannlichen und 44% bei den weiblichen Verbraucherlnnen
Danemarks in dem Beobachtungszeitraum 2000-2004 (vgl. ELMADFA ET AL.,
2009, 274). Innerhalb der deutschen Bevolkerung werden seltener NEM
konsumiert. Nur 27,6% konsumieren NEM: 24,2% der Manner und 30,9% der
Frauen (vgl. Elmadfa et al., 2009, 304). Unter der finnischen Bevdlkerung
konsumieren 52% der Frauen und 33% der Manner NEM. Unter den
heranwachsenden Jungen konsumieren 20% und 28% der Madchen NEM
(vgl. ELMADFA ET AL., 2009, 289). Der Konsum von Vitaminpraparaten ist unter
den Heranwachsenden in Ungarn hoher. Er belauft sich bei den mannlichen
11-14 Jahrigen auf 34% und bei den Madchen auf 37,2%. In der folgenden
Tabelle 5: Studien zu NEM-Konsum aus unterschiedlichen Landern findet sich
ein Uberblick iber die angefihrten Lander, die im Text erwahnt werden. Eine
hohere Einnahme unter Mannern an NEM ist in einer Studie aus dem Jahre
2007 zu finden. Die Erhebung wurde unter brasilianischen
Fithesscenterbesucherinnen durchgefuhrt: mannliche Fitnesscenterbesucher
konsumierten (44,6%) mehr Supplemente als die Frauen (28,1%) (vgl.
GosTON AND CORREIA, 2010, 606).
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Tabelle 5: Studien zu NEM-Konsum aus unterschiedlichen Landern

Land (Jahr) Welche NEM? Anteil der Konsumentinnen
Osterreich Vitamin A, 39%

Vitamin D,

Folsaure, Niacin
Estland Nimmt bei den Mdnnern mit dem

Alterwerden zu; sinkt bei den

Frauen

Finnland (2007)
FINDIET

33% Manner

52% Frauen

Deutschland (Nov. 2005 -
Jan. 2007) NVSI,
Ergebnisbericht Teil1, 2008

27,6% gesamt
24,2% Manner
30,9% Frauen

Danemark ELMADFA ET AL.
2009

Multivitamin-/
Mineraltabletten

(48%)

60% Frauen

549 Manner

Niederlande

Quelle: Eigene Darstellung

Alter

Vitamin AD, C
und B- Komplex;
Multivitamin/

Mineraltabletten

Frauen vorherrschend

nach ELMADFA ET AL., 2009, 255, 274, 281 und
289; OCKE ET AL., 2005, 18; MRI, 2008, 171

In der Altersgruppe der 25-80 Jahrigen nehmen deutsche Frauen haufiger
NEM zu sich. Im Gegensatz dazu fuhren die mannlichen Heranwachsenden
unter den 14-18 Jahrigen bzgl. der Einnahmehaufigkeit. Mit zunehmendem
Alter NEM an.

Einnahmemenge von NEM ist in der Gruppe der 65+ Probandinnen

steigt die Menge an konsumierten Die hochste
anzutreffen (vgl. EImadfa et al., 2009, 304 und WOLTERS UND HAHN, 2017). Die
weiblichen Probandinnen, zwischen 60 und 65 Jahre alt, waren mit einem
Anteil von 78% NEM-Konsumentinnen die herausragende Gruppe in einer
danischen Studie (vgl. KNUDSEN ET AL., 2002, 465); wobei die Studie nur fur

die stadtische Bevolkerung Danemarks reprasentativ ist. Eine Studie unter
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estnischen Erwachsenen kam zu einem kontraren Ergebnis: der NEM-
Konsum nimmt unter Mannern mit dem Alterwerden zu und bei den Frauen
ab. Die Grundvoraussetzung bestand darin, mind. 1x pro Woche NEM zu

konsumieren (vgl. ELMADFA ET AL., 2009, 281).

Ein Zusammenhang ist zu beobachten zwischen der Einnahmehaufigkeit von
NEM und dem SES (Socioeconomic status): so nimmt die
Einnahmehaufigkeit mit hoherem SES zu (vgl. ELMADFA ET AL., 2009, 304).

Die Einnahmepravalenz korreliert mit hoherem Bildungsstand (vgl. WOLTERS
UND HAHN, 2017). 66% der amerikanischen Hochschulstudentinnen

konsumieren NEM (vgl. LIEBERMAN ET AL., 2015, 978).

“In the present study, most individuals who used supplements were young,
healthy, rated their eating habits as good or excellent, exercised regularly
three to five times a week for 1 to 2 h daily, and had the main goal of
maintaining healthy habits and avoiding a sedentary lifestyle. Thus, one can
conclude that the use of supplements was associated with people who
perhaps needed them less* (GOSTON AND CARREIRA, 2010, 607).

Dass die Einnahme von NEM nicht immer mit einer gesundheitlichen
Notwendigkeit einhergeht, mutmal3en auch LIEBERMAN ET AL. in ihrer Studie
uber Hochschulstudentinnen: “It appears most students are taking DS to fix a
problem that they probably do not have and that is not present in the majority
of the general U.S. population® (LIEBEMANN ET AL., 2015, 982).

In Bezug auf das Rauchverhalten konsumieren die Exraucherlnnen signifikant
ofters NEM als Nichtraucherlnnen oder Raucherlnnen. Moglicherweise beruht
dieser Fakt auf dem Entschluss der ehemaligen Raucherlnnen einen
gesunderen Lebensstil zu fuhren (vgl. KNUDSEN ET AL., 2002, 465 und 467).
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4.2.3 Griinde fiir und gegen den Konsum von NEM

Demographische Unterschiede, ein divergierender Lebensstil und andere
Ernahrungsgewohnheiten fallen beim Vergleich von
Nahrungsmittelkonsumentinnen mit Nicht-Anwenderlnnen auf (vgl. LYLE ET
AL., 1998, 2361 und vgl. STEINBUCH, 2013).

Laut der NVS |l (Nationale Verzehrsstudie) korreliert der individuell
wahrgenommene Gesundheitszustand mit der Einnahmehaufigkeit der
deutschen Bevolkerung. Bei Frauen und Mannern ident ist ein Anstieg der
NEM-Einnahme bei einem als »Schlecht” eingeschatztem
Gesundheitszustand. Selbsteinschatzungen wie ,sehr gut®, ,gut® oder
»-mittelmafig“ sind in der Supplementeinnahmehaufigkeit ahnlich und deutlich
geringer als bei 0.g. Gesundheitszustand ,schlecht® (vgl. MRI, 2008, 121).
Eine Konsumzunahme von NEM st signifikant bei danischen Frauen, die
ihren Gesundheitszustand als ,poor® oder ,very poor‘ bezeichnen. Ein
»Schlechter” oder ,sehr durftiger* selbst wahrgenommener
Gesundheitszustand ist mit einer vermehrten Einnahmewahrscheinlichkeit
von Nahrungserganzungsmitteln in Verbindung zu bringen (vgl. KNUDSEN ET
AL., 2002, 465). Die Motivation von amerikanischen Frauen NEM zu
konsumieren, hangt mit dem aktuellen Gesundheitszustand zusammen,
umfasst die generelle Anfalligkeit fur Krankheiten, Kontrollverlust und Verlust
an Lebensqualitat aufgrund des aktuellen Befindens oder einer Krankheit (vgl.
NEUHOUSER, 2003, 1995).

Die zwei wichtigsten Funktionen von Nahrungserganzungsmitteln sind nach
WOLTERS UND HAHN: die Pravention vor mdoglichen Krankheiten und ein
Ausgleich von Nahrstoffdefiziten, sowohl bei zu geringer Zufuhr (z.B.:
Mangelernahrung) oder erhohtem Bedarf (z.B.: Schwangere und Folsaure,
Raucherlnnen und Vitamin C) (vgl. WOLTERS UND HAHN, 2017 und vgl.
ELMADFA, 2009, 186). Neben dem Erhalt der Gesundheit werden NEM auch
zur Pravention vor Krankheiten und zur Behandlung von Krankheiten
konsumiert (vgl. NEUHOUSER, 2003, 1994). Danische Konsumentinnen, die an

den Nutzen von NEM aus sekundaren Pflanzenstoffen glauben, verzehren die
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Produkte aufgrund von gesundheitlichen ,Vorsorge“-Motiven (vgl. HARRISON-
DunN, 2016). Das steigende Gesundheitsbewusstsein der Konsumentinnen
bedingt das Wachstum am Markt der Nahrungserganzungsmittel (vgl.
STEINBUCH, 2013).

Hochschulstudentinnen begrinden ihre Einnahme von NEM mit der
Forderung ihrer generellen Gesundheit (73,3%). Weitere Grunde fur die
Einnahme von NEM sind, weit abgeschlagen, aber ca. zu gleichem Anteil:
bessere Muskelleistung, ein Gewahrleisten von Energie und zur
Leistungssteigerung (vgl. LIEBERMAN ET AL., 2015, 978).

In einer Studie zu Supplementekonsum sind die Konsumentinnen von
VISCECCHIA ET AL. (2016) in vier Gruppen eingeteilt worden. Die Einteilung
wurde aufgrund ihres Konsumverhaltens und ihrer soziodemografischer
Merkmale vorgenommen. Die mengenmalige Einteilung ist in Abbildung 1

ersichtlich:

Konsumentinnen - Segmente
5%

2 \

27%@

Abbildung 1: Prozentueller Vergleich unter NEM-Konsumentinnen

B Health-oriented Users

OPerformers

559 H Potential Patients
0

B More rational Users

Quelle: Eigene Darstellung nach VISCECCHIA ET AL., 2016, 260-261

Uber die Halfte (55%) der untersuchten Personen entspricht der
gesundheitsorientierten Konsumentin. Die zweitgrof3te Gruppe (27%) wird als
die der ,Performers® bezeichnet. Darauf folgen die Gruppen der potentiellen
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Patientlnnen (13%) und die rationalen Konsumentinnen (5%). Die kleinste
Gruppe, die eher rationalen Konsumentinnen, ist tendenziell alter und hat
einen niedrigeren Bildungsgrad. lhre Entscheidungen sind vom Preis der
NEM abhangig. Die ,Performers® haben einen gesunden Lebensstil, aber ein
ungesundes Essverhalten. Sie sind jung, mannlich, eher mit niedriger Bildung
und arbeiten an ihrer korperlichen Leistungsfahigkeit. Die potentiellen
Patientinnen konsumieren NEM praventiv gegen Krankheiten und setzen die
Supplemente z.T. alternativ zu Medikamenten ein. Eine gewisse Furcht vor
dem Alterwerden ist charakteristisch fiir sie. Die Teilnehmerinnen dieser
Gruppe sind weiblich, eher alter und einem hoéheren Bildungsstand zugehorig.
Aullerdem treiben sie Sport und geben an Functional Food zu konsumieren.
Die grofte Gruppe ist an der Steigerung ihres Gesundheitszustandes und
Wohlbefindens interessiert. Sie weisen ein gesundes Essverhalten (achten
auf Ernahrung) und einen gesunden Lebensstil (sportlich) auf. lhren eigenen
Gesundheitszustand nehmen sie als sehr zufriedenstellend war. Zusammen
(die  potentiellen Patientinnen  und die  gesundheitsorientierten
Konsumentinnen) entsprechen sie mit 68% einer Mehrheit von zwei Drittel der
Teilnehmerlnnen, die bereitwillig Geld fur gesunde Produkte ausgeben (vgl.
VISCECCHIA ET AL., 2016, 262-263).

Ein ,gesunder Lebensstils“ bedeutet fur viele NEM- Konsumentinnen die
Einnahme von Supplementen in ihr Leben zu integrieren (vgl. DICKINSON AND
MAcCKAY, 2014, 7).

Generell weisen Konsumentlnnen von Nahrungserganzungsmitteln einen
gesunderen Lebensstil sowie ein gesunderes Essverhalten auf. Auffallig ist,
dass die Probandlnnen, die NEM konsumieren, alleine durch ihre
Ernahrungsweise mehr Vitamine und Mineralstoffe aufnehmen; im Vergleich
zu Nichtkonsumentlinnen (vgl. DICKINSON AND MACKAY, 2014, 7 und vgl.
ELMADFA ET AL., 2009, 292 und vgl. WOLTERS UND HAHN, 2017 und vgl. LYLE ET
AL., 1998, 2359).

Eine Verbindung besteht zwischen der Einnahme von Mehrnahrstoff-

Supplementen und einem groReren Konsum von Obst, primar Zitrusfrichten
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und Milchprodukten. Die Assoziation wurde nur bei mannlichen Probandinnen
festgestellt; dafur aber bei 63% der mannlichen Teilnehmerlnnen (vgl. LYLE ET
AL., 1998, 2359).

Die Mehrheit aller Supplementkonsumentinnen nimmt nur ein Praparat zu
sich. In einer deutschen Studie (2015), die 1070 ProbandIinnen analysiert hat,
deren einziges Teilnahmekriterium es war NEM zu konsumieren, kamen die
Forscherlnnen zu dem Ergebnis, dass der Hauptteil der Befragten (69%) nur
ein Praparat zur Nahrungserganzung verwendeten. Betrachtlich kleiner ist der
Anteil (rund ein Drittel) somit bei Probandinnen, die mehrere NEM gleichzeitig
konsumieren; wobei 20% der Probandinnen genau zwei Praparate zu sich
nehmen (vgl. WILLERS ET AL., 2016, 45). Ein ahnliches Ergebnis zeigen
niederlandische Daten. In etwa die Halfte aller NEM-Probandinnen
beschrankt sich auf die Einnahme von einem Supplement und nur ein Drittel

auf zwei (vgl. OCKE ET AL., 2005, 20).

NEM-Konsumentinnen sind bestrebt korperlicher Ertichtigung nachzugehen.
AuRerdem vermeiden sie eine Gewichtszunahme bzw. Ubergewicht und sind
vorwiegend Nichtraucherlnnen (vgl. DICKINSON AND MACKAY, 2014, 7 und vgl.
KNUDSEN ET AL., 2002, 465).

NEM-Konsumentinnen weisen vorwiegend ein geringeres Korpergewicht auf
(vgl. LYLE ET AL., 1998, 2356).

Unter deutschen Nahrungserganzungsmittelkonsumentinnen gaben 2 von 5
an, dass Empfehlungen von Familienmitgliedern, Freunden oder Experten
Einfluss auf ihr Konsumverhalten haben (vgl. BUECH, 2015). Primar Frauen
bekommen ihre Informationen tber NEM aus der Familie, oder etwas seltener

von Expertinnen (vgl. LIEBERMAN ET AL., 2015, 978).

Ein Konsumgrund von Nahrungserganzungsmitteln ist der Glaube an das

Produkt und seine spezielle Wirkungsweise (vgl. NEUHOUSER, 2003, 1995).
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Die Produktattribute, die das Einkaufsverhalten der NEM-Konsumentinnen
beeinflussen, sind, beginnend mit dem Ranghdchstem: Funktionalitat, die
Produktinformation auf der Verpackung und ein gunstiger Preis, sowie das
Image des Erzeugers (vgl. HAAs UND KNoLL, 2015, 10). Die Funktionalitat
(Attribut) wird mehrheitlich mit dem Erhalt der Gesundheit (Konsequenz/
Folgerung) in Verbindung gebracht. Das primare Motiv von NEM-
Konsumentlnnen ist es ihre Lebensqualitat zu erhohen; weit abgeschlagen
sind die Werte ,Zufriedenheit” und ,Befriedigung” (vgl. HAAS UND KNOLL, 2015,
15).

Okonomische Faktoren haben einen Einfluss auf den Konsum von NEM (vgl.
NEUHOUSER, 2003, 1995).

Der Konsum von Nahrungserganzungsmitteln ist abhangig von dem Bedarf.
Die Probandlnnen fihren NEM erst zu, wenn sie es aufgrund von Krankheiten
oder korperlichen Anstrengungen fur erforderlich halten (vgl. HAAS UND KNOLL,
2015, 14). Die Mehrheit der weiblichen Probandinnen konsumiert NEM
vorbeugend gegen Krankheiten und zur Leistungssteigerung (vgl. MILLER AND
RuUssELL, 2004, 293 und 295 und vgl. EL KHOURY AND ANTOINE-JONVILLE, 2012,
3).

Bedarfsbezogene NEM-Einnahme und Art der eingenommenen NEM

Wahrend der Wintermonate wird der norwegischen Bevdlkerung eine
Einnahme von Nahrungserganzungsmitteln mit einem Vitamin D-Gehalt, wie
in Lebertran oder Leberdlkapseln beinhaltet, empfohlen. 38% der 2-jahrigen
Kleinkinder konsumieren Lebertran. Mit dem zunehmenden Alter der
Kleinkinder sinkt die Konsumhaufigkeit; so nehmen 27% der 4-Jahrigen
Supplemente zu sich und lediglich 8% der 13-Jahrigen (vgl. ELMADFA ET AL.,
2009, 344).

Fast die Halfte (43%) aller niederlandischen Kinder konsumieren ein

Nahrungserganzungsmittel. Die Konsumhaufigkeit nimmt mit dem Alter der

Kinder ab, wie zuvor in Norwegen beschrieben. 62% der 2-3Jahrigen nehmen
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NEM zu sich. Das ist zweimal so hoch wie die Einnahmehaufigkeit unter den
4-6Jahrigen (30%). Am haufigsten werden Vitamin-D Praparate zugefuhrt;
Mineral- und Vitaminpraparate werden nur von einem Funftel aller Kinder

konsumiert (vgl. OCKE ET AL., 2008, 27f.).

Am haufigsten werden Vitamin C, Vitamin E und Multivitamin Praparate von
weiblichen Konsumentlnnen zugefuhrt (vgl. MILLER AND RUSSELL, 2004, 295
und vgl. LYLE ET AL., 1998, 2356).

Die gebrauchlichsten NEM waren Multivitamintabletten (vgl. ELMADFA ET AL.,
2009, 289). In einer danischen Studie konsumierten 48% der Befragten ein

Multivitamin/-mineralpraparat (vgl. KNUDSEN ET AL., 2002, 464).

Die deutsche Bevolkerung verwendet bei den Supplementen am haufigsten
Vitamin C in der Gruppe der Vitamine und Magnesium in der Gruppe der
Mineralstoffe (vgl. MRI, 2008,153 und 155).

Unter den Fitnesscenterbesucherlnnen Beiruts werden folgende NEM am
haufigsten konsumiert: Proteinpulver, Aminosaurenpillen, Molkenprotein,
Kreatin und Multivitamine (vgl. EL KHOURY AND ANTOINE-JONVILLE, 2012, 3).

Welcher Typ von NEM eingenommen wird, hangt von dem Geschlecht der
Konsumentinnen ab und ob Sport ausgeubt wird. Proteinreiche NEM,
Kohlenhydrate und verzweigtkettige Aminosauren werden vermehrt von
Mannern zugefuhrt (vgl. GOSTON AND CARREIRA, 2010, 606 und vgl. LIEBERMAN
ET AL., 2015, 978). Wohingegen Frauen vorherrschend Multivitamine und
Mineralstoffe, naturliche und phytotherapeutische Mittel sowie Produkte zum

Ersatz von Mahlzeiten konsumieren (vgl. GOSTON AND CARREIRA, 2010, 606).

In einer weiteren Studie zeigt sich z.T. ein identes Bild: Manner konsumieren
vorwiegend Proteinpulver und Molkenpulver; Supplemente, die die Leistung
steigern, die eine Gewichts- bzw. Fettabnahme unterstutzen und Produkte,
die Wachsamkeit und Energie liefern sollen; kurz gesagt: Supplemente zur
Fettreduktion und Muskelaufbau. Frauen nehmen vorrangig NEM mit
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Gesundheitsnutzen zu sich, die auch Vitamine und Mineralstoffe enthalten,
sowie naturliche Produkte (vgl. EL KHOURY AND ANTOINE-JONVILLE, 2012, 3).

Von unterschiedlichen  Altersgruppen  werden  bevorzugt andere
Nahrungserganzungsmittel konsumiert (vgl. EL KHOURY AND ANTOINE-
JONVILLE, 2012, 3).

Athletinnen
“Body building, performance enhancement, efforts to increase energy and the

desire to optimize nutrient intake are all consistent with a desire to maintain
overall general health” (Neuhouser, 2003, 1994).

In einer Studie von GOSTON AND CARREIRA sind folgende Grunde fur den
Konsum von Nahrungserganzungsmitteln genannt worden und in Tabelle 6:
Grunde fur den NEM-Konsum aufbereitet (Werte verstehen sich als XY

gaben an von 100% der ProbandInnen®):

Tabelle 6: Griinde fiir den NEM-Konsum

42.2% Auffiillen der Nahrstoffe/ Vermeidung von Schwache
38.3% Zunahme an Kraft/ Muskelmasse

22.7% Leistung optimieren

21.7% Gewichtsverlust

16.3% Schutz vor Nahrstoffdefiziten

15.3% Stress reduzieren

8.6% Pravention vor zukunftigen Krankheiten

Quelle: Eigene Darstellung nach GOSTON AND CARREIRA, 2010, 606

Verglichen mit den Grinden in Tabelle 6 ist das Hauptmotiv bei EL KHOURY
AND ANTOINE-JONVILLE (2012) die ,Forderung des Muskelzuwachses®. In
Tabelle 7 sind die anteilsmalig am haufigsten genannten Motive unter Beiruts
Fitnesscenterbesucherlnnen von EL KHOURY AND ANTOINE-JONVILLE (2012)
aufgelistet:
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Tabelle 7: Griinde fiir den NEM-Konsum

47,3% Forderung des Muskelzuwachses

34,4% Kraft verbessern

33,9% Ersatz von Mahlzeiten

25,3% Muskelreperatur bzw. -genesung steigern
22,0% Leistungssteigerung

Quelle: Eigene Darstellung nach EL KHOURY AND ANTOINE-JONVILLE, 2012, 3

Die Motive fur den Konsum von Supplementen andern sich mit dem Alter der
Probandlnnen. Konsumentlnnen, die das 45ste Lebensjahr Uberschritten
haben, nennen am haufigsten die ,Pravention vor zukunftigen Krankheiten®
als Einnahmegrund von NEM. Jingere Studienteilnehmerlinnen hingegen
nennen (zu 47%) die Zunahme von Muskelmasse als Motiv fur ihren NEM-
Konsum (vgl. GOSTON AND CORREIA, 2010, 607).

Die Probandlnnen dieser Studie mussten Mitglieder eines Fitnessstudios in
Brasilien sein und sich zumindest zweimal pro Woche sportlich betatigen.
43,5% von diesen brasilianischen Fitnesscenterbesucherinnen (2007)
konsumieren zwei oder mehr Nahrungserganzungsmittel zur gleichen Zeit
(vgl. GosToN AND CARREIRA, 2010, 606). Im Vergleich zu den nicht
sportlichen, oder nicht besonders auffallig sportlichen Probandinnen, fallt auf,
dass Sportlerlnnen haufiger mehrere Praparate gleichzeitig konsumieren.
Deutlich weniger Probandlnnen der Studie in Beirut, namlich nur 25,6%,
konsumieren zwei oder mehr Supplemente gleichzeitig (vgl. EL KHOURY AND

ANTOINE-JONVILLE, 2012, 3).

Unter sportlich aktiven Menschen ist es wahrscheinlicher Konsumentinnen
von Supplementen zu finden (vgl. LYLE ET AL., 1998, 2356). Mehr als ein
Drittel (36,3%) aller Probandinnen einer Studie, durchgefuhrt in den
Fitnessstudios Beiruts, konsumieren regelmaflig Nahrungserganzungsmittel
(vgl. EL KHOURY AND ANTOINE-JONVILLE, 2012, 3). In einer Studie aus dem
Jahre 2007 konsumierten 36,8% der Besucherlnnen eines Fitnessstudios in

Brasilien NEM (vgl. GosTON AND CARREIRa, 2010, 606) und einer zweiten
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Studie, ca. vier Jahre spater (Juli 2011 bis Juli 2012) in Brasilien, aber nicht
am selben Ort, gaben sogar 64,7% der Teilnehmerinnen an NEM zu
konsumieren (vgl. LACERDA ET AL., 2015, 3). Die gleichen Teilnehmerinnen
wurden zu ihrem Korpergewicht befragt und jene, die ihr Korpergewicht, nach

Selbsteinschitzung, als ,below ideal*®

bezeichneten, haben am haufigsten
NEM zu sich genommen (vgl. LACERDA ET AL., 2015, 7). In der selben Studie
gaben lediglich 3,5% der Probandinnen an zu Rauchen (vgl. LACERDA ET AL.,

2015, 4).

4.2.4 Zusammenfassung

Unter den NEM-Konsumentinnen finden sich mehr Frauen als Manner (vgl.
MILLER AND RUSSELL, 2004, 295 und vgl. NEUHOUSER, 2003, 1994 und Tabelle
5: Studien zu NEM-Konsum aus unterschiedlichen Lander). Die weibliche
NEM-Konsumentin nimmt ab einem Alter Uber 65 Jahren am haufigsten
Nahrungserganzungsmittel zu sich (vgl. Elmadfa et al., 2009, 304 und vgl.
WOLTERS UND HAHN, 2017 und vgl. KNUDSEN ET AL., 2002, 465). Mit einem
steigenden Bildungsgrad und einem hoheren SES nimmt auch der Konsum
an NEM zu (vgl. WOLTERS UND HAHN, 2017 und vgl. ELMADFA ET AL., 2009,
304).

Im Zusammenhang mit einer NEM-Einnahme sind gesundheitsbezogene
Motive und praventive Mallnahmen gegen Krankheiten die vorherrschenden
Grunde fur den NEM-Konsum (vgl. Grunde fur und gegen den Konsum von
NEM). Konsumentlnnen versuchen uber die Einnahme von NEM
Nahrstoffdefizite auszugleichen (vgl. WOLTERS UND HAHN, 2017). Ein weiteres
Motiv fur die Einnahme von NEM ist der Leistungsgedanke und die
Leistungssteigerung (vgl. MILLER AND RUSSELL, 2004, 293 und 295 und vgl. EL
KHOURY AND ANTOINE-JONVILLE, 2012, 3) der Konsumentinnen. Die Zunahme
der Leistungsfahigkeit soll bei den weiblichen NEM-Konsumentinnen, sowie
Heranwachsenden, durch die Einnahme von (Multi-)Vitaminpraparaten

erfolgen. Mannliche NEM-Konsumentinnen, besonders jene, die sportlich

® Innerhalb der Beantwortung des Fragebogens hatten die Probandlnnen der Studie
LACERDA ET AL. drei Auswahlkriterien um ihr Kérpergewicht selbst zu beschreiben. Zur
Auswahl standen: ,,above ideal” ,ideal” and , below ideal”,
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aktiv sind und Mitglieder in einem Fitnessstudio sind, konsumieren bevorzugt
NEM, die ihre Muskelleistung verbessern (vgl. EL KHOURY AND ANTOINE-
JONVILLE, 2012, 3 sowie unter Tabelle 6 und Tabelle 7). Die Erhdhung der
Lebensqualitat ist das primare Motiv von NEM-Konsumentinnen (vgl. HAAS
UND KNOLL, 2015, 15).

4.3 Vergleich und Zusammenfassung der Konsumgriinde von

Smoothie- und Nahrungserganzungsmittelkonsumentinnen

Konsumentlnnen glauben an eine gesundheitsfordernde Wirkung von
Smoothies, Obst und Gemuse (vgl. LAPPALAINEN ET AL., 1998, 470-471 und
vgl. SAFEFOOD, 2009, 12). Nahrungserganzungsmittel werden auch aufgrund
ihrer gesundheitsfordernden Wirkung konsumiert (vgl. LIEBERMAN ET AL., 2015,
978). Zwei Gruppen von NEM-Konsumentinnen: die potentiellen Patientinnen
und die gesundheitsorientierten Konsumentinnen (vgl. Abbildung 1:
Prozentueller ~ Vergleich unter NEM-Konsumentinnen) konsumieren
Nahrungserganzungsmittel aufgrund gesundheitsbezogener Motive, sowonhl
praventiv als auch zur Forderung des Gesundheitszustandes und der
Steigerung des Wohlbefindens. Auch eine Erhdhung der Lebensqualitat stellt
ein Motiv fur den NEM-Konsum dar (vgl. HAAs uND KNoLL, 2015, 15).
Konsumentinnen von NEM glauben an die spezielle Wirkungsweise der
Produkte (vgl. NEUHOUSER, 2003, 1995) und dass sie aufgrund der Einnahme
Nahrstoffdefizite ausgleichen konnen (vgl. WOLTERS UND HAHN, 2017 und vgl.
ELMADFA, 2009, 186). Die gesundheitsbewussten Smoothie-Konsumentinnen
setzen den Smoothie mit einer Portion von ,5 Mal am Tag O/G" gleich (vgl.
CASWELL, 2009, 285).

Das personliche Motiv der Leistungssteigerung und des Leistungsgedanken
zur Selbstoptimierung findet sich bei der Gruppe der NEM-Konsumentinnen
(vgl. MILLER AND RUSSELL, 2004, 293 und 295 und vgl. EL KHOURY AND
ANTOINE-JONVILLE, 2012, 3). Der gute Geschmack als Konsummotiv findet sich
ausschlieBlich bei den Smoothie- und Fruchtkonsumentinnen (vgl. SAFEFOOD,
2009, 6 und vgl. SMITHET AL., 2013, 138).
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Tabelle 8: Smoothies und NEM Zielgruppen

Smoothies Nahrungserganzungs-
mittel
Geschlecht Eher Frauen, als Manner Fitnesscenter: mehr Manner
(Protein, Aminosduren)
Im Alter gleicht es sich an | Eher weiblich
(0/G)
Saft: eher Jlingere Frauen: Vitaminpraparate,
Mineralstoffe
Alter Jinger als 35 Jahre Jingere und altere Menschen
Ausbildung Hohere Bildung Besser gebildet
Region Mehr O/G im Siiden | -
Europas, als Norden
Urbane Menschen
Sporthdufigkeit | Sportbegeisterte SportlerInnen
(3x/Woche Sport mehr 0/G
als 1x/Woche Sport)
Alkoholkonsum | - -
Tabakkonsum Nichtraucherlnnen Nichtraucherlnnen
Ehemalige Raucherlnnen Ehemalige Raucherlnnen
Konsummotive; | Mddchen konsumieren O/G | Individuell wahrgenommener
relevante lieber als Jungen Gesundheitszustand
Faktoren fiir | Bessere, geslindere | Ausgleich von
Konsum Erndhrungsweise Nahrstoffdefiziten
Gesundheitsbezogene Gesunder Lebensstil

Motive, Gesundheit

Geschmack

Pravention

Preis

Gesundheit

41




Theoretischer Teil

Naturlichkeit

Leistungssteigerung

Verfiigbarkeit

Bessere Muskelleistung

Eigener Obstanbau

Geringeres Korpergewicht

Glaubwiirdigkeit Funktionalitat
Frische Preis
Konsumzeit: Friih, tagsiiber | Winter - bedarfsabhangig;

Kinder: Wachstum

Handhabung Glaube an Produkt und
Wirkungsweise
Familie Familie, Freunde, Expertlnnen
Grinde gegen | Abneigung: -
Konsum Konsistenz/Textur

Zu sufder Geschmack

Teuer

DIY: aufwandig, miihevoll

Quelle: Eigene Darstellung
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5 Die Means-End-Chain Methode (MEC)

“The means-end chain is focused on the linkages between where a person

wants to be and the means chosen to get there“ (GUTMAN, 1982, 68).

Die Uberlegungen, auf denen die Means-End-Chain Analyse (MEC)
aufgebaut ist, sind grundsatzlich die, dass Konsumentinnen Produkte weniger
aufgrund der tatsachlichen Produkteigenschaften nachfragen sondern
Kaufbereitschaft bei Produkten zeigen, die ihrer Ansicht nach einen
Mehrnutzen fur sie selbst aufweisen. Daraus resultiert, dass Konsumentinnen
zielgerichtete Entscheidungen treffen, abhangig und beeinflusst durch
bestehende personliche Werte. Die Methode der Wertketten-Analyse ist durch
das zielorientierte  Verhalten, der die Entscheidung tragenden
Konsumentlnnen bedingt (vgl. COSTA ET AL., 2004, 404) und liegt dem
Gedanken zugrunde, dass das Verhalten durch bestehende Motivstrukturen
beeinflusst wird. Das MEC-Modell hat eine starke Verbindung zur kognitiven
Psychologie. Durch Anwendung des Modells in der Forschung wird versucht
Konsumentinnen-Entscheidungen zu erklaren (vgl. KEUPER ET AL., 2008, 182).

5.1 Das Means-End Modell

Eine Means-End-Chain Analyse, auch Wertketten—Analyse genannt, wird
grundsatzlich uber folgende drei Faktoren bestimmt: Attribute, Konsequenzen
und Werte. Die Annahme, dass Konsumentinnen Uber den Konsum
bestimmter Produkte und Uber deren charakteristischen Eigenschaften ihre
personlichen Werte (meinen zu) erreichen, bildet die Basis der Methode. Die
Assoziationen der Konsumentlnnen bzw. die kognitiven Verbindungen
zwischen den drei Faktoren sind malfdgeblich fur die Bildung der Werteketten
verantwortlich (vgl. KACIAK AND CULLEN, 2006, 12 und vgl. COSTA ET AL., 2004,
404). Die konkreten, objektiven Produktattribute von Lebensmitteln sind
weniger fur die differenzierte Kaufentscheidung der Konsumentinnen in
Industrielandern verantwortlich, als jene personlichen Konsequenzen, die fur
das Erreichen der individuellen Werte ein zwingendes Kaufmotiv darstellen
(vgl. GRUNERT, 1995, 171 und 174). Das Entscheidungsverfahren der
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Konsumentlnnen innerhalb der Werteebenen der Means-End Chain Analyse
ist auch vergleichbar mit dem Ablauf zur Problemlosung (vgl. ZANOLI AND
NASPETTI, 2002, 645). Durch naturliche Situationen der Problemlosung
innerhalb des individuellen (taglichen) Kaufverhaltens lernen Konsumentinnen
Assoziationen zu bilden zwischen spezifischen Konsequenzen und konkreten
Produktattributen. Das, durch die Kaufsituation, erfahrene Wissen veranlasst
Konsumentinnen jene Produktattribute in dem angebotenen Sortiment
nachzufragen, die ihnen das Erreichen der winschenswerten (Lebens-) Ziele
suggerieren (vgl. BLAKE ET AL., 2004, 8).

Essentiell ist das Einordnen der einzelnen Komponenten der Wertekette
(Attribute, Konsequenzen, Werte) in die so genannten levels of abstraction
(Abstraktionsebenen). Eine detaillierte Darstellung verfugt Uber sechs
Ebenen: konkrete und abstrakte Merkmale, funktionale und psychosoziale
Konsequenzen, instrumentale und terminale Werte (vgl. KEUPER ET AL., 2008,
182-183). Die gesamten Bestandteile, sortiert nach den Abstraktionsebenen,
der Wertkettenanalyse sind in folgender Abbildung 2 aufgelistet:

. Konkrete Abstrakte
Attribute >> Produktattribute>> Produktattribute>

Funktionale Greifbare und unmittelbare Vorteile
Konsequenzen durch den Produktkauf
Psychosoziale Emotionaler Gewinn aufgrund des
Konsequenzen Produktkaufs

NNV N
AV VARV

Werte >> Instw:retgtale >> Terminalwerte

Abbildung 2: Schema einer Wertekette

Quelle: Vgl. GRUNERT, 1995, 172
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In der Literatur ist das Modell sowohl vierstufig (-wird hauptsachlich
angewendet) als auch sechsstufig dargestellt. Die sechs Stufen ergeben sich
durch eine isolierte Darstellung der Unterkategorien der Attribute und Werte.
Eine weitere Bezeichnung fur die sechsstufige MEC- Analyse ist Motivations-
Struktur Analyse (vgl. LiEBEL, 2011, 460 ff). Die funktionalen und
psychosozialen Konsequenzen sind stets getrennt. Die Attribute einschlief3lich
der funktionellen Konsequenzen beschreiben das gesamte Wissen, das es
uber das zu untersuchende Produkt (oder Service) gibt. Ab den
psychosozialen Konsequenzen bis zu den Terminalwerten findet sich das
Wissen, das uber die/ den Probandin/en zusammengetragen wird bzw. durch
Selbstkenntnis mitgeteilt wird (vgl. KEUPER ET AL., 2008, 183).

Schlussendlich soll die MEC eine umfangreiche Ubersicht Uber die relevanten
Produktmerkmale geben, die Konsequenzen, die aufgrund der Nutzung
resultieren und mit den personlichen Werten der Konsumentinnen verbunden

sind.

5.2 Einsatzbereich der MEC-Methode

Die Methode wird unterstutzend in der Produktentwicklung verwendet und
eignet sich besonders fiir die Bereiche der F&E' und des Marketings (vgl.
GUTMAN, 1982, 71 und JERVIS AND DRAKE, 2014, 237 und COSTA ET AL., 2004,
404): fur das Umsetzen von Consumer Pull Strategien und sowohl fur
Innovationen von neuartigen Services und Leistungen als auch fur die
Positionierungen von Werbestrategien im laufenden Wettbewerb (vgl. HAAS
UND MEINDL, 2009, s.p. und KEUPER ET AL., 2008, 192 ff und COSTA ET AL.,
2004, 412).

Des Weiteren kann durch MEC und Laddering ein Einblick in Markte
gewonnen werden und eine Segmentierung von der Gesamtpopulation in
Kauferlnnen-Gruppen vorgenommen werden (vgl. BLAKE ET AL., 2004, 27 and
REYNOLDS AND GUTMAN, 1988, 25f).

10 Abkiirzung: F&E fiir Forschung und Entwicklung
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Terminalwerte, die mit Hilfe der MEC-Methode ermittelt worden sind, dienen
zur Entwicklung von Innovationen im Produkt-, Leistungs- und Servicebereich
(vgl. KEUPER ET AL., 2008, 197).

Die MEC-Methode hilft Erkenntnisse Uber die kognitiven Einstellungen der
Konsumentlnnen aus bereits am Markt bestehenden Produkten zu gewinnen
(vgl. COSTAETAL., 2004, 412).

Sobald Untersuchungen mit der MEC-Methode uber Produkte, die im Bereich
der Lebensmittel angesiedelt sind, durchgefuhrt werden, ist zu erwarten, dass
eine Vielzahl an Konsequenzen und abstrakten Attributen generiert werden,
aber seltener bzw. wenige konkrete Attribute und Werte der Konsumentinnen
(vgl. COSTAETAL., 2004, 412 und vgl. GUTMAN, 1982, 66).

5.3 Elemente der Means-End Chains

5.3.1 Attribute

Die Attribute bzw. Merkmale eines Produktes werden in zwei
unterschiedlichen Kategorien erfasst: in die Ebene der konkreten und der
abstrakten Attribute. Die konkreten (Produkt-) Merkmale oder auch
Schlusselattribute (vgl. LIEBEL, 2011, 458) sind greifbar (vgl. COSTA ET AL.,
2004, 408). Sie zeigen die objektiv beobachtbaren physischen (Produkt-)
Eigenschaften, wie auch Verpackungs- oder Kennzeichnungsmerkmale.
Hingegen beschreiben die abstrakten Merkmale (Produkt-) Eigenschaften, die
nur subjektiv und durch Konsum beurteilt werden konnen. Oftmals bilden
mehrere konkrete Merkmale zusammengefasst die abstrakten Attribute. Die
Bewertung der abstrakten Attribute ist qualitativ und nicht quantifizierbar (vgl.
KEUPER ET AL., 2008, 183 und vgl. COSTAET AL., 2004, 408).

5.3.2 Konsequenzen

Konsequenzen sind direkte und indirekte Ergebnisse, physiologischer oder
psychologischer Natur, bedingt durch den Konsum oder das Verhalten von
Konsumentinnen. Direkte Konsequenzen folgen unmittelbar auf den Konsum,

wohingegen indirekte Konsequenzen durch das Verhalten der Umwelt
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beeinflusst werden (wobei die Folge der Konsequenzen nicht unmittelbar
zeitlich gemeint ist). Die Ergebnisse konnen sowohl wiunschenswert und
nutzenstiftend fur den/die Konsument/in sein als auch riskant und somit
unerwunscht. Die Annahme des MEC-Modells ist die, dass die
Konsumentinnen sich fiir den wiinschenswerten Nutzen, ihrer Uberzeugung

nach, entscheiden (vgl. GUTMAN, 1982, 61ff).

Ausgehend von den ,levels of abstraction® folgen die funktionalen
Konsequenzen direkt auf die Attribute, die fur die Zwecktauglichkeit eines
Produktes oder Services stehen. Ab hier kommt es zu einer thematischen
Anderung der Abstraktionsebenen: eine Bewegung weg von den
sachbezogenen Faktoren hin zu dem fiktiven Grundgerust des
personenbezogenen Wissens, vollendet in den Terminalwerten (vgl. KEUPER
ET AL., 2008, 184).

Die Verbindungen innerhalb des Modells verlaufen ausschlieRlich linear. Die
Modellbeschrankungen der Means-End Chains lassen im Besonderen ab
dieser Stufe der Abstraktionsebene die Unterschiede zu der Realitat
erkennen, die oft von rekursiven Beziehungen zwischen den Nutzen und

Motiven gepragt sind (vgl. KEUPER ET AL., K2008,184).

5.3.3 Werte

“Although values influence behavior, consumers may not be aware that this is
taking place. Values, as preferred end-states of existence, are probably not in
the forefront of consumer awareness” (GUTMAN, 1982, 65). Werte sind
intrapersonell und von Dritten nicht beobachtbar. Um das (Kauf)-Verhalten
der Konsumentlnnen besser nachvollziehen zu konnen, bendtigen
Forscherlnnen Wissen uber die Motive der Konsumentlnnen und jene Dinge,
die sie beeinflussen und antreiben (vgl. IacoBucci AND CHURCHILL, 2010, 184).
Uber die personlichen Werte eines Individuums besteht die Mdglichkeit auf

sein Verhalten zu schlie3en (vgl. KEUPER ET AL., 2008, 184).

Werte sind personlich winschenswerte Endzustande oder aber durch die
Vorstellungen der Gesellschaft gepragt (vgl. COSTA ET AL., 2004, 409 und vgl.
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GuTMAN, 1982, 63). Es wird zwischen instrumentellen Werten und
Terminalwerten unterschieden. Letztere beschaftigten sich mit den finalen
Zustanden des Lebens (wie: Sicherheit), wohingegen die instrumentellen
Werte Ahnlichkeiten mit bestimmten Verhaltensweisen (z.B.: neugierig,
grofRzugig) innehaben (vgl. GUTMAN, 1982, 63).

Nur vereinzelte Verhaltensweisen, wie das Konsumentlnnen-Verhalten
konnen Uber die Wertvorstellungen eines Individuums prognostiziert werden
(vgl. KEUPER ET AL., 2008, 185).

Der Begriff der Motivation beschreibt den aktualisierenden Prozess in Bezug
auf die Motive. Personliche Antriebskrafte und die kognitive Zielorientierung in
Verbindung beschreiben die Motivation des Individuums (vgl. KROEBER-RIEL
ET AL., 2009, 170).

5.3.4 Beispiele von hypothetischen Means-End Chains

Die folgenden zwei Grafiken dienen zur Visualisierung der zuvor
beschriebenen Faktoren der Wertkettenanalyse. Die beschriebenen Beispiele
sind fiktiv und zeigen alle moglichen Bestandteile der Abstraktionsebenen. In
der ersten Grafik, Abbildung 3 ist eine mogliche Ladder fur energetische
Getranke dargestellt und in der zweiten Abbildung, Abbildung 4 eine
potentielle Reihung fur biologisches Geflugelfleisch.
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6 Die Laddering-Methode

6.1 Theoretischer Hintergrund

Die Form des Tiefen- bzw. Intensivinterviews wird in der qualitativen
Sozialforschung speziell fur Situationen verwendet in denen explorativ nach
Bedeutungsstrukturierungen gesucht wird, die den Befragten selbst nicht
bewusst sind. Wahrend des intensiven Interviews wird die/der Befragte dazu
angehalten ihre/seine subjektiven Bedeutungszuweisungen zu explizieren
(vgl. BLAKE ET AL., 2004, 9 und vgl. LAMNEK UND KRELL, 2016, 351). Die
Anwenderlnnen der Tiefeninterviewtechnik erhoffen sich dadurch einen
umfangreichen Einblick in einen bestimmten Sachverhalt oder ein Thema zu

erhalten (vgl. IacoBuccl AND CHURCHILL, 2010, 69).

Eine beliebte und verbreitete Interviewtechnik ist das Laddering. Mit dem
Einsatz dieser Interviewform beabsichtigt die/der Interviewerln Verstandnis fur
die Verhaltensweisen der Untersuchenden bzw. der Konsumentinnen zu
erlangen (vgl. VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006, 297). Jedoch konnen Uber das
Laddering nur bewusste Prozesse aufgedeckt und analysiert werden (vgl.
KROEBER-RIEL ET AL., 2009, 186).

Hierbei werden die Attribute eines Produkts und der daraus entstehende
Nutzen fur die Konsumentlnnen erfragt und die Beziehung zueinander
erforscht. Die SchlUsselattribute (konkreten Produktattribute),
Ausgangspunkte fur das Laddering, sollen im Laufe des Interviews mit den
abstrakten Motiven (bis zu den Terminalwerten) der Konsumentinnen
verbunden werden (vgl. lacoBuccl AND CHURCHILL, 2010, 69). Uber die
Anwendung der Laddering-Technik werden die Faktoren (Attribute,
Konsequenzen, Motive) gesammelt. Bestenfalls werden Uber die Befragung
Verknupfungen aller drei Faktoren innerhalb eines Entscheidungsprozesses
ermittelt (vgl. KEUPER ET AL., 2008, 187). Das Verknupfen der einzelnen
Faktoren erfolgt Uber eine Kettenbildung oder, durch Zuhilfenahme der
Metapher einer Stufenleiter (ladder), konkreter Uber ein hierarchisch
aufgebautes Leitersystem (vgl. VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006, 298).
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6.2 Durchfiihrung des Ladderings

Der Ablauf des Ladderings lasst sich in drei Abschnitte gliedern:
I. dem Laddering-Interview, zur Erhebung der Daten;

[I.  darauf folgt das Analysieren des Inhalts und wird unter dem Begriff der
,Datenkodierung“ zusammengefasst;

[ll.  anschlieBend die Datenanalyse, der quantitative Abschnitt der
Methode (vgl. COSTA ET AL., 2004, 409), wobei die gewonnenen Daten
in eine Implikationsmatrix sortiert und Uber die Bildung eines
Baumdiagramms, der Hierarchical Value Map (HVM) dargestellt
werden (vgl. KEUPER ET AL., 2008, 187).

Wahrend der gesamten Durchfuhrung des Ladderings gilt es ein Auge auf das
(Aus-)Mal® an Subjektivitat zu haben: nicht nur wahrend der gefuhrten
Interviews, sondern auch im Verlauf der Kategorisierung, des anschlielenden
Zusammenfassens und der Analyse. Sehr wahrscheinlich werden von zwei
unterschiedlichen  Personen nach Auswertung der Daten zwei
unterschiedliche (mehr oder weniger ahnliche) Ergebnisse prasentiert (vgl.
BLAKE ET AL., 2004, 30).

6.3 Datenerhebung

Die konkrete Interviewtechnik soll die Probandinnen dabei unterstitzen und
soweit stimulieren die verschiedenen Abstraktionsstufen innerhalb der Ladder
zu erreichen. Uber gezielte, sich wiederholende Fragestrukturen werden zu
Beginn die Produktattribute in Erfahrung gebracht, bevor weiterfihrend nach
den Konsequenzen und Motiven der Probandinnen gefragt wird (vgl. VELUDO-
DE-OLIVEIRA, 2006, 299). Das Ende der Befragung ist durch das Erfahren der
Werte erreicht oder wenn von der Probandin keine weitere Antwort zu
erwarten ist (vgl. KEUPER ET AL., 2008, 187). Die Interviews werden
aufgezeichnet. Die Tonspur aller Interviews dient als Absicherung aller Inhalte
und Details fur einen spateren Zeitpunkt in der methodischen Arbeit (vgl.
KEUPER ET AL., 2008, 187).
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6.3.1 Erhebungstechniken fiir Attribute

Jedes Attribut bildet eine mogliche Basis fur eine Folge von assoziativem
Erklimmen der Wertekette (vgl. DEN UL ET AL., 2015, 35). Bevor das
Laddering beginnen kann, obliegt es dem/der Interviewer/in Uber die
Anwendung einer von mehreren moglichen Techniken zur Generierung von
Attributen anzuwenden oder eine direkte Erhebung durchzufihren. Mogliche
Erhebungsverfahren sind z.B.: triadic sorting, free sorting, ranking (vgl. ZANOLI
AND NASPETTI, 2002, 645). Triadic und Free Sorting zahlen zu den Verfahren,
die mit Sortierung von Attributen arbeiten wobei der/die Proband/in jene
auswahlt, die ahnlich oder kontrar zu den personlichen Attributen sind. Die
Hierarchische Dichotomisierung ist hierzu eine weitere Technik. Wenn die
Probandlnnen fur sich selbst entscheidungsrelevante Attribute nennen oder
von der vorgefertigten Liste frei wahlen kdnnen, dann bedient man sich als
Interviewerln einer direkteren Erhebungstechnik fur Attribute, die simpel von
der Anwendung sind und den Probandlnnen eine geringere Anzahl an
Attributen je Produkt entlocken, das aber nicht von Nachteil fur die weitere
Vorgangsweise im Laddering ist. Eine weitere Herangehensweise ist jene
uber klassifizierende Verfahren. Hiernach sollen die Probandlnnen, ihren
personlichen Vorlieben nach, eine Rangliste moglicher Attribute anlegen und
ihre folgende Einstufung begrinden (vgl. COSTA ET AL., 2004, 405 und vgl.
MANYIWA AND CRAWFORD, 2002, 63). Eine =zufriedenstellende Anzahl an
Attributen je ProbandIn ergibt sich in etwa durch 10 bis 15 genannte
Produktattribute (vgl. BLAKE ET AL, 2004, 12).

6.3.2 Hard Laddering

Das Hard Laddering unterscheidet sich von der klassischen Soft Laddering —
Technik vorrangig aufgrund der strukturierteren Fragetechnik. Es wird
dadurch weniger auf die variablen Antwortmuster der Probandinnen
eingegangen, aber der Expertinnen-Einfluss auf Probandlnnen ist geringer
und die Interviews kdnnen auch von weniger gut geschulten Interviewerlnnen
gefuhrt werden (vgl. VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006, 300). Allerdings besteht an
dieser Stelle die Moglichkeit, dass Probandinnen, aufgrund der strikten
Struktur, falsche Assoziationen innerhalb der Leitern bilden und/oder die
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Werteketten frGher abbrechen bzw. nicht bis zu dem Bewusstsein Uber ihre
Motive geleitet werden (vgl. JERVIS AND DRAKE, 2014, 236).

Die Methode des Hard Ladderings beansprucht weniger Zeit und ermoglicht
es eher eine grof3e Zahl an Untersuchungsteilnehmerinnen zu befragen (vgl.
JERVIS AND DRAKE, 2014, 236). Bei einer Stichprobengrofle, die mehr als 50
Teilnehmerinnen vorsieht, werden computergestutztes Hard Laddering oder
Papier- und Bleistift-Tests empfohlen, sofern die Thematik nicht zu komplex
ist (vgl. COSTA ET AL., 2004, 407). Auch konnen die Interviews per Telefon
gefuhrt werden. Der Einfluss des/der Interviewers/in ist deutlich geringer, als
bei dem Soft Laddering.

Uberdies besteht die Moglichkeit durch Hard Laddering die Starke der
Verknupfungen zwischen einer Auswahl an bestimmten Faktoren aufzuzeigen
(vgl. KEUPER ET AL., 2008, 188).

6.3.3 Soft Laddering

Soft Laddering entspricht von der DurchfUhrungsweise dem traditionellen
Laddering: offene, semi-strukturierte Interviewform, mehr Ausdrucksfreiheit fur
Probandlnnen, eine personliche Interviewfuhrung durch Expertinnen (vgl.
VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006, 299 und vgl. COSTA ET AL., 2004, 405). Der
Interviewstil wird von den Probandinnen freier und flexibler wahrgenommen.
AuRerdem wird auf Zwange oder Einschrankungen innerhalb des Interviews
verzichtet — der natlrliche Gesprachsfluss wird nicht unterbrochen -
allerdings wirkt sich der Einfluss des/der Interviewers/in starker auf den
Interviewablauf und die Antworten aus. AnschlieBend wird das

aufgenommene Interview gepruft und Uberarbeitet.

Diese Interviewtechnik generiert eine groRere Menge an Faktoren und
hoherer Abstraktionsebenen (vgl. JERVIS AND DRAKE, 2014, 236 und vgl.
COSTA ET AL., 2004, 407). Ublicherweise bildet ein/e Probandin wahrend des
Interviews zwischen zwei bis vier Ladders, sprich Verbindungen zwischen
Produktattributen und Werten (vgl. GRUNERT, 1995, 172 und vgl. BLAKE ET AL.,
2004, 11). Diese Technik ermoglicht es eher die Motivationen hinter
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komplexen Entscheidungen von Konsumentinnen zu erfassen (vgl. COSTA ET
AL., 2004, 407).

Die ubliche Art des (soft) Ladderings, sowohl der Teil der Erhebung als auch
der Auswertung, ist sehr zeit- und arbeitsintensiv (vgl. COSTA ET AL., 2004,
412). Ublicherweise dauert ein Laddering-Interview 60-75 Minuten (vgl. BLAKE
ET AL., 2004, 15).

Aufgrund der langeren Interviewdauer und einer umfangreichen
Untersuchung werden ublicherweise weniger Probandinnen im Bereich der

Tiefeninterviews befragt (vgl. IAcoBuccl AND CHURCHILL, 2010, 69).

6.4 Inhaltsanalyse mit Datenkodierung

Innerhalb der Datenkodierung werden die gewonnenen Daten aus dem ersten
Abschnitt in eine andere Form gebracht — in ein Kategoriensystem
eingeordnet. Fur die weitere Vorgehensweise mussen alle Faktoren, die in
den abgehaltenen Interviews Erwahnung gefunden haben, in Attribute,
Konsequenzen und Werte unterschieden werden und die Kernaussagen
gefunden werden. Zusatzlich werden irrelevante Erwahnungen exkludiert. In
der weiteren Verarbeitung werden die Daten den unterschiedlichen
Inhaltsebenen innerhalb des Kategoriensystems zugeordnet und mit einem
spezifischen Code (einer Zahl) versehen. Das Kodieren ist bestenfalls von
dem/der Interviewer/in selbst durchzufuhren direkt nach den durchgeflhrten
Interviews (vgl. KEUPER ET AL., 2008, 188 und vgl. BLAKE ET AL., 2004, 18).

Die einzelnen Codes sollen so weit gefasst werden, dass ihnen genugend
Daten zugeordnet werden konnen, aber auch kompakt und konkret genug,
dass die Code-Bedeutung noch eindeutig ist. Das Erreichen dieses
Mittelwegs ist eine anspruchsvolle Aufgabe innerhalb der Datenkodierung
(vgl. COSTAETAL., 2004, 408).

Der Fokus beim Analysieren der Interviewinhalte wird nicht auf die einzelnen
Elemente gelegt, sondern auf die Beziehungen zwischen zwei oder mehreren

Elementen (vgl. BLAKE ET AL., 2004, 18).
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6.5 Datenanalyse

Das im vorigen Schritt sortierte Datenmaterial wird in den folgenden
Abschnitten analysiert.

6.5.1 Implikationsmatrix

Die aufbereiteten Daten aus dem Schritt der Inhaltsanalyse werden nun in
eine Quadratmatrix eingetragen. Die Zellenwerte der Implikationsmatrix
zeigen in jeder Zeile an wie oft ein Element mit den anderen Elementen
verbunden ist. Die Beziehungen zwischen den Elementen konnen direkter
oder indirekter Natur sein. Direkte Verbindungen bestehen zwischen zwei
Elementen ohne ein dazwischenliegendes drittes Element. Die Summe der
Verbindungen wird per Haufigkeitswerte in der Implikationsmatrix
festgehalten. Die Zahlen links von dem Komma stehen fur die Anzahl direkter
Verbindungen und die indirekten Beziehungen werden als Dezimale angefuhrt
(vgl. BLAKE ET AL., 2004, 19f und vgl. KEUPER ET AL., 2008, 189).

Die Implikationsmatrix bildet die Basis an den gesammelten Verbindungen
aus diesen anschlielend die Hierarchical Value Map abgeleitet wird (vgl.
COSTA ET AL., 2004, 409). Eine schematische Darstellung ist im Anschluss

unter der Abbildung 5: Schema einer Implikationsmatrixeingeflugt.

Code |07 08 09 10 11 12
01 3.00 6.00 0.12 3.00
02 1.00 12.00 0.01 4.00
03 2.00 4.00 0.05

04 3.00 5.07 0.02
05 8.00

06 6.00

Abbildung 5: Schema einer Implikationsmatrix

Quelle: Eigene Darstellung
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6.5.2 Hierarchical Value Map (HVM)

Die Werte und Verbindungen, die in die HVM aufgenommen werden, sind
gewohnlich “a trade-off between retaining enough information from the
interviews and producing a simple, clear and sufficiently self-explanatory map*
(CosTA ET AL., 2004, 409). Das Baumdiagramm, das auf Basis der zuvor
hervorgebrachten Haufigkeitswerte gebildet wird, soll die Erkenntnisse aus
den Interviews bestmoglich darstellen, beinhaltet aber keinesfalls alle
gesammelten Daten. An der Spitze der HVM sind die Werte positioniert; das

Fundament bilden die Attribute (vgl. KEUPER ET AL., 2008, 190).

“Ironically, the richness of the data is sacrificed through the loss of data” -
Nicht alle angefuhrten und genannten Faktoren finden in der finalen HVM
Platz. Zu einem Verlust an Daten kommt es bei jedem Erstellen der HVM (vgl.
BLAKE ET AL., 2004, 30f). Die Daten selbst besitzen aber keine Aussagekraft,
sofern die Verbindungen zwischen den einzelnen Assoziationsebenen aul3er
Acht gelassen werden. Das finale Bild (der HVM) soll perfekt ausbalanciert
sein zwischen einem ausreichenden MaRe an Informationen und Ubersicht

(vgl. REYNOLDS, T. AND GUTMAN, J.,1988, 19-20).

6.5.3 Direktive zum Erstellen der HVYM

Im Zuge der Erstellung der HVM soll darauf geachtet werden und auch
vermieden werden, dass die Verbindungslinien, die zwischen den einzelnen
Faktoren und Ebenen ausgebildet werden, nicht Uberkreuzen (vgl. BLAKE ET
AL., 2004, 22). Zu Beginn ist es sinnvoll mit der ersten Reihe (in der
Implikationsmatrix) zu starten, die eine vollstandige Verbindung bis hin zu
einem Terminalwert ausgebildet hat. Nachdem der erste Strang uber alle
Abstraktionsebenen hinaus vervollstandigt ist, wird erneut bei dem Startpunkt
begonnen und gepruft, ob weitere Beziehungen in der Matrixreihe existieren
und noch eingebunden werden mussen. Diese Vorgehensweise wird
wiederholt, bis alle Matrixzeilen gepruft worden sind (vgl. BLAKE ET AL., 2004,
22 und vgl. KEUPER ET AL., 2008, 190).
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6.5.3.1 Prinzip der Redundanzfreiheit (Principle of non-redundancy)

Beim Auftreten von direkten und indirekten Verbindungen zwischen zwei
Kategorien werden, um die Redundanz zu umgehen, ausschlielllich die
direkten Beziehungen fur die Bildung der HVM verwendet (vgl. KEUPER ET AL.,
2008, 190). Das Prinzip der Redundanzfreiheit beeinflusst, aufgrund der
angefuhrten Bedingung, das Erscheinungsbild der finalen HVM. Lange Ketten
werden in der Darstellung der HVM bevorzugt. Obendrein besteht die
Maoglichkeit, dass direkte Verbindungen in der Zusammenlegung verloren
gehen (vgl. COSTAET AL., 2004, 409).

6.5.3.2 Der, Cut-Off” - Wert

Nicht alle gesammelten Daten konnen in der HVM dargestellt werden. Die
Gradwanderung zwischen dem Anspruch soviel Information wie moglich zu
transportieren und eine simple, Ubersichtliche und verstandliche Darstellung
in der HVM zu bewerkstelligen, wird als der ,cut-off point® bezeichnet (vgl.
COSTAET AL., 2004, 409).

Mit dem Begriff des Cut-Off Wertes wird eine Menge an Attributen,
Konsequenzen und Werten bezeichnet, die mindestens von einer bestimmten
Zahl an Probandlnnen genannt werden muss, um ihren Weg in die
hierarchisch dargestellte Wertekarte zu finden. In der von DEN UIJL ET AL.
(2015) durchgefuhrten Studie wurden 40 Probandinnen mit Soft Laddering
befragt und es wurden folgende Vergleichswerte verwendet: wie abgebildet in
Tabelle 9 mussen die konkreten und abstrakten (Produkt-) Attribute von
mindestens funf Personen ident genannt werden um in die HVM
aufgenommen zu werden. Die funktionellen und psychosozialen
Konsequenzen mussen nur noch von vier Personen genannt werden und die

Werte von drei Personen.
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Tabelle 9: Cut-off Werte

Faktor Angefiihrt von mind. x Personen
Konkrete Attribute 5
Abstrakte Attribute 5
Funktionelle Konsequenzen 4
Psychosoziale Konsequenzen 4
Werte 3

Quelle: Eigene Darstellung nach DEN UIJL ET AL., 2015, 36

Um eine freie Wahl treffen zu kdonnen zwischen der Abbildung an massenhaft
Information und nur einer bestimmten Menge an starken Verbindungen
bedient man sich mehrerer unterschiedlicher ,Cut-Off* Werte (zwischen 3 bis
5), die eine gewisse Freiheit in der Bildung der HVM erlauben (vgl. BLAKE ET
AL., 2004, 22). Zusatzlich ist zu empfehlen mehrere unterschiedliche “Cut-Off"
Werte auszuprobieren um sich auf diesem Wege der bestmoglichen

Darstellungsweise anzunahern.
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B. Empirischer Teil

7 Untersuchungsmethodik

7.1 Durchfiihrung der Interviews

7.1.1 Untersuchungsteilnehmerinnen

Die potentiellen Teilnehmerlnnen wurden im stlichen Teil Osterreichs (Raum
Wien und Niederosterreich) angesprochen; ab einem Mindestalter von 16
Jahren war es ihnen moglich an der Befragung teilzunehmen. Es wurde
darauf geachtet in der ersten Kontaktaufnahmephase eine heterogene

Mischung an Untersuchungsteilnehmerin zu erzielen.

Die Untersuchungsteilnehmerinnen, sowohl der Smoothie- als auch der NEM-
Gruppe mussen mindestens einmal im Monat ein Produkt/eine

Packungseinheit konsumieren.

7.1.1.1 Stichprobe

Fur beide Produktgruppen (Smoothies und NEM) wird ein Minimum von 20
bis 25 Konsumentlnnen befragt, die mind. einmal pro Monat eine
Produkteinheit kaufen bzw. konsumieren (vgl. HAAS UND MEINDL, 2009, s.p.
und vgl. DEN UlJL ET AL., 2015, 36). Die Auswahl der Probandinnen erfolgt
uber ihre Konsumhaufigkeit, die fur die Selektion der Probandinnen ein
bewahrtes Mittel darstellt (vgl. BLAKE ET AL., 2004, 11).

7.1.2 Befragungsort

Die Befragungsorte wurden primar danach ausgewahlt, ob sich die
potentiellen Probandinnen in einer entspannten und vertrauten, fur sie
komfortablen, Umgebung befinden, auch oftmals alleine anzutreffen sind und
die Ortlichkeit bzw. die Situation es zulasst fiir die Interviewdauer an dem
jeweiligen Ort zu verweilen (vgl. LAMNEK UND KRELL, 2016, 366). Supermarkte
wurden rigoros ausgeschlossen und maximal fur eine erste Kontaktaufnahme
in Betracht gezogen. Orte, die fur Befragungen gezielt aufgesucht wurden,
waren in Wien: der Donaukanal, Cafés und Restaurants, der Uni-Campus,

Juice-/Smoothie-Bars und Spielplatze.
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7.1.3 Aufbau der Fragebogen

Empirischer Teil

In den beiden folgenden Tabellen Smoothie-Fragebogen und dem

Nahrungserganzungsmittel (NEM)-Fragebogen ist der Inhalt der Fragebdgen

zusammengefasst. Die zwei Tabellen dienen zur Ubersicht (iber die gestellten

Fragen und der Fragetechnik sowie der Zielsetzung. Der genaue Aufbau der

Fragebogen ist fur Anschauungszwecke im Anhang |, Anhang Il, Anhang llI

und Anhang IV ersichtlich.

Tabelle 10: Smoothie-Fragebogen

Zielsetzung Frage Zusatz-Info | Art der Frage
Filterfrage Haben Sie in den | > weiter bei | Geschlossen,
letzten 30  Tagen | ,ja“ Einfachnennung
Smoothies gekauft/
konsumiert?
Konsum-/Kauf- Wo kaufen Sie die Offen,
Gewohnheiten Smoothies, die Sie Mehrfachnennung
bevorzugt
konsumieren?
Konsum-/Kauf- Wie oft kaufen/ Geschlossen,
Gewohnheiten konsumieren Sie Einfachnennung
Smoothies?
Konsum-/Kauf- Zu welchen Geschlossen,
Gewohnheiten Gelegenheiten Mehrfachnennung
konsumieren Sie
Smoothies?
Konsum-/Kauf- Und in welchem Geschlossen,
Gewohnheiten Umfeld? Mehrfachnennung
Gesundheitsbeitrag Glauben Sie, dass Geschlossen,
Smoothies Smoothies einen Einfachnennung
positiven Beitrag zu
ihrer Gesundheit
leisten?
Soziodemographische | Alter, Geschlecht, Geschlossen, Ein-
Angaben Ausbildung, Beruf, und
Wohngebiet, Haushalt Mehrfachnennung
Assoziationen zu | Wenn Sie an Smoothies | = Worter, | Offen, drei
Smoothies denken, was kommt | Bilder, Nennungen
Ihnen als Erstes in den | Assoziationen
Sinn?
Konsum-Ausloser Gab es einen Ausloser, Offen,
der Sie veranlasste Mehrfachnennung
Smoothies Zu

konsumieren/ kaufen?
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Hemmende Faktoren Gibt es Grunde fir Sie, Offen,
die gegen einen Mehrfachnennung
Konsum/ Kauf von
Smoothies sprechen?

DIY, Filterfrage Stellen Sie Smoothies | = weiter bei | Geschlossen,
selbst her? BES Einfachnennung

DIY-Konsum- Wie oft konsumieren Geschlossen,

Gewohnheiten Sie  Smoothies aus Einfachnennung
eigener Herstellung?

DIY-Konsum- Welchen Mixer Offen,

Gewohnheiten verwenden Sie fiir die Mehrfachnennung
Herstellung von
Smoothies aus eigener
Herstellung?

Attribute, Laddering Laddering-

Konsequenzen und Technik

Motive/ Werte

Sport Wie oft sind Sie Geschlossen,
sportlich aktiv? Einfachnennung

Sport Welche korperliche Offen,
Betdtigung bevorzugen Mehrfachnennung
Sie?

NEM-Konsum, Kaufen/ Konsumieren Geschlossen,

Filterfrage Sie Einfachnennung
Nahrungsergdnzungs-
mittel?

NEM-Konsum Wenn ja, wie oft? Geschlossen,

Einfachnennung

NEM-Konsum Welche NEM Offen,
konsumieren Sie? Mehrfachnennung

Gesundheitsbeitrag Glauben Sie, dass NEM Geschlossen,

NEM einen positiven Beitrag Einfachnennung
zu ihrer Gesundheit
leisten?

Genussmittel-Konsum, | Konsumieren Sie Geschlossen,

Filterfrage Alkohol? Einfachnennung

Genussmittel-Konsum | Wenn ja, wie oft Geschlossen,
konsumieren Sie Einfachnennung
Alkohol?

Genussmittel-Konsum | Eine Frage zu lhrem Geschlossen,
Tabakkonsum - was Einfachnennung
trifft am ehesten auf
Sie zu?

Genussmittel-Konsum | Wie oft konsumieren Geschlossen,
Sie Zigaretten und/ Einfachnennung

oder Tabakwaren?

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 11: Nahrungserganzungsmittel (NEM)-Fragebogen
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Zielsetzung Frage Zusatz-Info | Art der Frage
Filterfrage Haben Sie in den | > weiter bei | Geschlossen,
letzten 30 Tagen NEM | ,ja“ Einfachnennung
gekauft/ konsumiert?
Konsum-/Kauf- Wo kaufen Sie die Offen,
Gewohnheiten NEM, die Sie bevorzugt Mehrfachnennung
konsumieren?
Konsum-/Kauf- Wie oft kaufen/ Geschlossen,
Gewohnheiten konsumieren Sie NEM? Einfachnennung
Konsum-/Kauf- Welche NEM Offen,
Gewohnheiten konsumieren Sie? Mehrfachnennung
Gesundheitsbeitrag Glauben Sie, dass NEM Geschlossen,
NEM einen positiven Beitrag Einfachnennung
zu ihrer Gesundheit
leisten?
Soziodemographische | Alter, Geschlecht, Geschlossen, Ein-
Angaben Ausbildung, Beruf, und
Wohngebiet, Haushalt Mehrfachnennung
Assoziationen zu NEM | Wenn Sie an NEM | > Worter, | Offen, drei
denken, was kommt | Bilder, Nennungen
Ihnen als Erstes in den | Assoziationen
Sinn?
Konsum-Ausloser Gab es einen Ausloser, Offen,
der Sie veranlasste Mehrfachnennung
NEM zu konsumieren/
kaufen?
Hemmende Faktoren Gibt es Grunde fir Sie, Offen,
die gegen einen Mehrfachnennung
Konsum/ Kauf von
NEM sprechen?
Attribute, Laddering Laddering-
Konsequenzen und Technik
Motive/ Werte
Sport Wie oft sind Sie Geschlossen,
sportlich aktiv? Einfachnennung
Sport Welche korperliche Offen,
Betdtigung bevorzugen Mehrfachnennung
Sie?
Smoothie-Konsum, Kaufen/ Konsumieren Geschlossen,
Filterfrage Sie Smoothies? Einfachnennung
Smoothie-Konsum Wenn ja, wie oft? Geschlossen,
Einfachnennung
Smoothie-Konsum Zu welchen Offen,
Gelegenheiten Mehrfachnennung
konsumieren Sie
Smoothies?
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Gesundheitsbeitrag Glauben Sie, dass Geschlossen,

NEM Smoothies einen Einfachnennung
positiven Beitrag zu
ihrer Gesundheit
leisten?

Genussmittel-Konsum, | Konsumieren Sie Geschlossen,

Filterfrage Alkohol? Einfachnennung

Genussmittel-Konsum | Wenn ja, wie oft Geschlossen,
konsumieren Sie Einfachnennung
Alkohol?

Genussmittel-Konsum | Eine Frage zu lhrem Geschlossen,
Tabakkonsum - was Einfachnennung
trifft am ehesten auf
Sie zu?

Genussmittel-Konsum | Wie oft konsumieren Geschlossen,
Sie Zigaretten und/ Einfachnennung
oder Tabakwaren?

Quelle: Eigene Darstellung

7.1.4 Bestandteile und Ablauf der Befragung

Die Befragung ist in einen Anfangs- und End-Teil und einen mittleren
Abschnitt aufgeteilt. Die Probandinnen fiullen selbst zu Beginn und zum
Abschluss der Befragung jeweils eine A4 Seite mit geschlossenen und
offenen Fragen aus. Bevor mit dem Teil des Ladderings gestartet wird,
mussen die Probandlnnen an einem Assoziationstest teiinehmen und spontan
niederschreiben und/oder zeichnen, was sie mit dem jeweiligen Produkt ad
hoc verbinden. Mit Hilfe des Assoziationsverfahrens soll durch Verwendung
eines Stimulus (hier: Smoothie oder NEM) und die kurze Antwortzeit ein
reaktives Verhalten auf den verwendeten Stimulus hervorgerufen werden.
Uber die Sammlung und die anschlieRende Analyse der erhaltenen Begriffe
kann im Folgenden auf die Wirkung von Elementen aus Werbemitteln und
Werbebotschaften geschlossen werden (vgl. BEREKOVEN ET AL., 2004, 187).

Im Anschluss an den Assoziationstest folgt das Laddering. Anfanglich werden
die Attribute Uber ein direktes Erhebungsverfahren gewonnen (vgl.
Erhebungstechniken fur Attribute). Unter dem Einsatz von ,free elication®
werden viele abstrakte Attribute in kurzer Zeit generiert. Zudem werden bei
dieser Erhebungsform keine moglichen Attribute diskriminiert (vgl. COSTA ET
AL., 2004, 405). Da bei beiden Produktgruppen die Erhebung von erlebtem
Geschmack (abstraktes Attribut) von Relevanz ist, erscheint die ,free
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elication“-Technik ideal fur die weitere Vorgehensweise. Von den
gewonnenen Attributen ausgehend wird mit dem Laddering begonnen.
Die/der Interviewerln macht bereits wahrend des Interviews Notizen am
Fragebogen als Hilfestellung fur das weitere Laddering und die folgende
Kodierung der Daten. Nach dem Laddering werden die Erkenntnisse
zusammengefasst und fur die/den Interviewpartnerln wiederholt und
nachgefragt, ob die Angaben korrekt seien. AbschlieRend wird der
Fragebogen erneut an die/den Probandin/en ausgehandigt fur das
Beantworten der abschlieRenden Fragen.

Anfanglich wird den ProbandIinnen mitgeteilt, dass es bei dieser Befragung
keine falschen oder richtigen Antworten gibt und eine Einwilligungserklarung

wird mandlich Uber die Sprachaufnahme der Interviews eingeholt.

7.2 Interviewauswertung

Die Auswertung der Interviews soll moglichst zeithah nach dem Zeitpunkt der
Interviewfuhrung stattfinden. Fur mogliche Gedachtnislucken des/der
Interviewers/in besteht aber die Sprachaufnahme, um die Merkfahigkeit zu

unterstitzen und das Kodieren der Daten zu erleichtern.

Die Ersterfassung der Daten erfolgt in Excel. AnschlieRend werden die Daten,
gewonnen aus dem Teil des Ladderings, in das Programm LADDERUX
ubertragen. Die Verbindungen zwischen den genannten Attributen,
Konsequenzen und Werten werden fur alle Teilnehmerinnen erfasst.
Abschlieffiend werden im Programm nach der Wahl eines geeigneten Cut-Off
Werts die Implikationsmatrix und die HVM fur beide Ladderings erstellt. Die
Ergebnisse werden im weiteren Verlauf der Arbeit prasentiert.
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8 Ergebnisse

8.1 Smoothies

8.1.1 Stichprobe

Die Smoothie-Stichprobe umfasst 25 Teilnehmerlnnen. Mehr als zwei Dirittel
der Befragten sind weiblich (72%). Auch die Literatur zeigt, dass Frauen mehr
Obst und Gemuse konsumieren (siehe Soziodemografische Marktsegmente
bei Obst und Gemuse; Frucht- und Gemusesaft, sowie Smoothies). Die
meisten Teilnehmerlnnen (76%) sind zwischen 26 und 49 Jahren alt, wohnen
in einem stadtischen Gebiet und haben eine hohere Bildung. Mithilfe der
bereits bekannten Literatur wurden ahnliche soziodemographische Variablen
fur die Selektion der Probandinnen verwendet. Aufgrund der Ortlichkeit der
Interviewfuhrung war es naheliegend einen hohen Anteil an ProbandIinnen zu
erhalten, der im stadtischen Raum wohnhaft ist.

Weniger als ein Viertel der Teilnehmerlnnen ist zweimal im Monat oder
seltener sportlich aktiv. Die Mehrheit der Probandinnen betreibt mindestens
einmal wochentlich Sport. 92% der Untersuchungsteilnehmerinnen gaben an
Alkohol zu konsumieren. 32% bezeichnen sich als Raucherlnnen und rauchen
taglich - wohingegen 42% selten, oder nie rauchen. In folgender Tabelle
Stichprobe Smoothies sind die bereits genannten Daten mit allen

Verteilungen und Haufigkeiten aufgelistet.

Tabelle 12: Stichprobe Smoothies

Smoothie- Anteil nach Gruppe Gesamt

Konsumentinnen

Alter 20% (4 von 25) <25 Jahre =100%
76% (19 von 25) 26-49 Jahre
4% (1 von 25) >50 Jahre

Geschlecht 72% (18 von 25) Weiblich =100%
28% (7 von 25) Mannlich

Ausbildung =100%

Pflichtschulabschluss -

Fachschule, 12% (3 von 25)

Lehrausbildung

A-/BHS 40% (10 von 25)

Uni 48% (12 von 25)

Region 84% (21 von 25) Stadtisch =100%
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16% (4 von 25) Landlich
HH-Groéf3e Artdes HH =100%
Allein lebend 20% (5 von 25) Single 20%
Mit 1 Person lebend 28% (7 von 25) (Lebens-/Ehe-)Partner 32%
4% (1 von 25) Elter(n) mit Kind(ern)
Mit 2 Personen lebend 4% (1 von 25) Single 36%
4% (1 von 25) (Lebens-/Ehe-)Partner
12% (3 von 25) Elter(n) mit Kind(ern)
12% (3 von 25) WG
4% (1 von 25) MehrfamilienHH
Mit 3 Personen lebend 4% (1 von 25) MehrfamilienHH 8%
4% (1 von 25) WG
Mit 4 Personen lebend 4% (1 von 25) Elter(n) mit Kind(ern) 4%
Oder mehr Keine Nennung -
Sporthiufigkeit
Selten, bis nie 4% (1 von 25)
Zweimal im Monat 8% (2 von 25)
Einmal pro Woche 32% (8 von 25)
2-6 mal pro Woche 48% (12 von 25)
Taglich 4% (1 von 25)
4% (1 von 25) keine Angabe
Alkoholkonsum Ja: 92% (23 von 25) =100%
Nein: 8% (2 von 25) (1x aufgrund
Schwangerschaft)
Selten, bis nie 12% (3 von 25)
Zweimal im Monat 8% (2 von 25)
Einmal pro Woche 12% (3 von 25)
2-3 mal pro Woche 60% (15 von 25)
Taglich Keine Nennung
8% (2 von 25) keine Angabe
Tabakkonsum
Selten, bis nie 8% (2 von 25) GelegenheitsR 32%
8% (2 von 25) EhemaligeR (42%)
16% (28%) Nie (4+3 von 25 keine Angabe)
Zweimal im Monat 4% (1 von 25) EhemaligeR 1%
Einmal pro Woche 4% (1 von 25) GelegenheitsR 8%
4% (1 von 25) EhemaligeR
2-3 mal pro Woche 12% (3 von 25) GelegenheitsR 12%
Taglich 32% (8 von 25)Raucherln 32%

Quelle: Eigene Darstellung

8.1.2 Laddering

Fur die Darstellung der Hierarchical Value Map wurde ein Cut-Off Wert von
5/3/2 gewahlt. Ublicherweise wird ein Cut-Off Wert zwischen 3-5 gewahlt. Die

Darstellung mit den Beschrankungen: 5 Attribute-, 3 Konsequenzen- und 2

Werteebene bildet das Ergebnis am besten hinsichtlich Ubersicht und
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Information ab. Die graphische Darstellung ist unter Abbildung 6: HVM
Smoothies ersichtlich.

| Genuss/ (Lebens-)

Gesundheit erhalten/Vitalitat R T

WERTE

| Gesunder Lebensstil

Gesund leben/
Gesundheitsforderung Energie/

PSYCHOSOZIALE
KONSEQUENZEN

Aufmerksamkeit

ZweckmaRigkeit/
Transport/
Einfache Handhabung

Natdurlichkeit/
ohne Zusatzstoffe/ -

reines Produkt | Gesunde Lebensmittel ‘
\

[
Frischer/ ausgewogener/ Snack/ Zwischenmahlzeit/
guter Geschmack Mabhlzeit erganzen

FUNKTIONELLE
KONSEQUENZEN

ATTRIBUTE

Zutaten

Abbildung 6: HVYM Smoothies

Quelle: Eigene Darstellung

Die Merkmale ,Farbe” und die ,Zutaten“ des Smoothies bilden die Basis der
HVM. Die Konsequenz aus Farbe und Zutaten resultiert fur die Smoothie-
Konsumentinnen in einem erwarteten ,frischen, ausgewogenen oder/und
guten Geschmack®. Direkt darauf folgt, zum einen das Motiv des ,Genusses,
der Lebensfreude und von Hedonismus® bei Konsumentinnen. Die
Konsumentinnen ,gbénnen sich etwas” durch den Verzehr von Smoothies. Mit
mehr Assoziationen ist die Konsequenz des Geschmacks verbunden, wenn
eine Beziehung zu ,gesundem Lebensmittel* besteht. Dies verbinden
Konsumentlnnen mit ,Natlrlichkeit, einem reinen Produkt und einem Produkt,
ohne Zusatzstoffe®. Darauf folgt keine Werteebene. Zum anderen assoziieren
Konsumentlnnen mit einem ,gesunden Lebensmittel“ auch ein ,gesundes
Leben und eine Gesundheitsférderung” und eine Zunahme an ,Energie und
Aufmerksamkeit®. Die motivierenden Faktoren sind die eines ,gesunden

Lebensstils“ und der ,Erhaltung der Gesundheit (bis ins hohe Alter)“ sowie die
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Lder Vitalitat®. Eine weitere Leiter startet direkt auf der Ebene der funktionellen
Konsequenz — ein vorausgehendes Produktattribut hat es nicht in die finale
Darstellung geschafft. Dass Smoothies einen ,Snack/Zwischenmahizeit
darstellen und die Erndhrung ergdnzen®konnen, resultiert fur viele Smoothie-
Konsumentlnnen in einer ,Zeitersparnis® und ist begrindet durch die

,einfache Handhabung, die ZweckméBigkeit und den Transport”.

8.1.3 Assoziationen zu Smoothies

Im Zuge der Befragung wurde von teilnehmenden Probandinnen gefordert
spontan drei Assoziationen zu ,Smoothies” in Form von Woértern oder Bildern
oder uber Darstellung von Situationen anzufuhren. Nicht alle Probandinnen
haben daran teilgenommen und auch nicht alle haben drei Assoziationen zu
»~omoothies® vermerkt. Unter den angefuhrten Assoziationen gibt es kein
Wort, kein Bild und keine Situation, das bzw. die eindeutig als negative
Assoziation zu verstehen ist. In Abbildung 7: Assoziationen Smoothies sind
die genannten Assoziationen vollstandig dargestellt. Die Assoziationen
wurden zu Gruppen zusammengefasst. Die, von den Probandinnen,
genannten Assoziationen sind teilweise auch als Oberkategorien verwendet
worden. In diesem Falle beschreibt das ,n=x“ in dem Textfeld der
Oberkategorie/n die Anzahl der Nennungen. Die gleiche Vorgehensweise
wurde auch bei der Erstellung der Abbildung 9: Assoziationen

Nahrungserganzungsmittel angewandt.

Die meisten Assoziationen wurden in der Gruppe ,Obst/Frucht/Frichte”
genannt. Die drei Worter sowie einzelne Fruchte und der Begriff ,Gemuse®
wurden insgesamt 15-mal mit dem Begriff ,Smoothies” assoziiert. Darauf
folgen jeweils mit elf Nennungen Assoziationen unter den Sammelbegriffen
.Lifestyle® und ,Geschmack®. In absteigender Reihenfolge gab es acht
Assoziationen zu dem Inhalt von ,Smoothies®, sieben Assoziationen zu dem
Begriff ,Gesundheit®, sechs Assoziationen zu dem Begriff ,Farben® und eine

Nennung der Marke ,Innocent®.
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Abbildung 7: Assoziationen Smoothies

Quelle: Eigene Darstellung

8.1.4 Zusatzliche Fragen

8.1.4.1 Einnahmefrequenz

Appetitzigler
n=1

Orange
n=1

Empirischer Teil

Inhalt
(8)
Vitaminschock
n=1
Zucker
n=1
Dickflissiges
Getrank
n=1
Gute
M Konsistenz
n=1

| | Ballaststoffe
n=1

Vitamine
n=2

Nahrreich
n=1
Farben
n=1(6)
Gesundheit
n=4(7)

Gesund
n=3

15 Teilnehmerinnen konsumieren Smoothies einmal pro Woche bis zu taglich.

Vier Probandlnnen konsumerieren taglich einen Smoothie. Die ubrigen zehn

Teilnehmerlnnen trinken zweimal oder einmal im Monat einen Smoothie.

Tabelle 13: Einnahmefrequenz Smoothies

Nennungen Einnahmefrequenz
4x Taglich

11x 1-mal pro Woche
7x 2-mal im Monat

3x 1-mal im Monat

Quelle: Eigene Darstellung
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8.1.4.2 Ausléser fiir Kauf/Konsum

In der Tabelle 14: Konsumausloser Smoothies sind jene Ausloser fur den
Kauf oder Konsum angefuhrt, die am haufigsten von den Probandinnen
angefuhrt wurden. Der Grund der ,gesunden und bewussten Ernahrung®
veranlasste die meisten Probandlnnen zum Konsum. Dahinter folgen der
.,Geschmack” und das ,(Marken-)Angebot“. Der Konsum von ,Obst® bzw.
einen ,Ersatz zu Obst” zu haben sind aullerdem Konsumausloser. Zwei
Probandinnen haben aufgrund eines familidaren ,Ratschlags® bzw. durch
Lesen eines ,Detox-Ratgebers® Smoothies zu konsumieren begonnen.
Mehrere Probandlnnen konnten keinen Ausloser fur einen Kauf oder Konsum

anfuhren.

Tabelle 14: Konsumausloser Smoothies

4x Gesund und bewusst erndahren

3x Geschmack

3x Obst(-ersatz)

3x (Marken-)Angebot

2x Ratschlag (Familie, Detox-Ratgeber)
Weitere: Sich was gonnen, Faulheit, Kater, Neugier

Quelle: Eigene Darstellung

8.1.4.3 Griinde gegen einen Konsum von Smoothies

Fur Smoothie-Konsumentinnen sind der Zuckergehalt (,zu viel Zucker®, ...,
dass kein zusétzlicher (Industrie-)Zucker enthalten ist®, ,oft viel ungestnder
als gedacht (stiBe Séfte etc.)”), der sulle Geschmack der Smoothies und
Inhalts- sowie Konservierungsstoffe hemmende Konsumfaktoren. Auch der
hohe Preis der Produkte (,teuer®, ,viel zu teuer) begrindet nicht getatigte
Produktkaufe. Weitere Grunde der Smoothies-Konsumentinnen, die gegen
einen Kauf oder Konsum sprechen, sind ,Allergie“, ,umweltschadliche
Verpackung®, ,Ablagerungen auf der Zunge®, die ,nicht ansprechende Farbe*

und ,zu exotische Inhalte”“.
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8.1.4.4 DIY

Die Teilnehmerlnnen der Befragung zu Smoothies wurden gefragt, ob sie
Smoothies auch selbst, im eigenen Haushalt herstellen. 16 der 25 befragten
Probandlnnen haben angegeben Smoothies selbst herzustellen. Am
haufigsten wurde angegeben die DIY-Smoothies einmal pro Woche oder
seltener herzustellen. Lediglich vier Probandinnen bereiten die Smoothies
mehrmals in der Woche oder taglich zu. Fur die Herstellung der Smoothies
werden Stabmixer, Standmixer oder Smoothie-Maker verwendet. Die Marken
~ollvercrest’, ,Russell Hobbs® und ,NutriBullet® wurden genannt. Die Grunde,
die gegen die Herstellung von DIY-Smoothies genannt wurden, sind der

erhohte Arbeitsaufwand und die aufwendige Reinigung der Gerate.

8.1.4.5 Konsum von Nahrungsergéinzungsmitteln

Nicht mehr als sechs Probandinnen der 25 Befragten gaben an auch
Nahrungserganzungsmittel zu konsumieren. Eine ProbandIn begrindet ihren
NEM-Konsum mit ihrer aktuellen Schwangerschaft, wodurch die Einnahme
befristet ist. Somit nehmen mindestens 19 Teilnehmerlnnen keine NEM zu

sich.

8.1.4.6 Gesundheitsbeitrag von Smoothies

21 von 25 von den Smoothie-Konsumentinnen glauben, dass Smoothies
einen positiven Beitrag zu ihrer Gesundheit leisten. Vier der Befragten
glauben das nicht. Ein/e ProbandIn findet, dass Smoothies, die selbst
hergestellt werden einen positiven Beitrag zu seiner/ihrer Gesundheit leistet,
aber nicht wenn Smoothies im Handel gekauft werden.
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8.2 Nahrungserganzungsmittel

8.2.1 Stichprobe
Die NEM-Stichprobe umfasst 25 Teilnehmerlnnen. 52% Frauen und 48%
Manner nahmen an der Befragung teil. Die meisten Teilnehmerlnnen (76%)
sind zwischen 26 und 49 Jahren alt, wohnen in einem stadtischen Gebiet
(84%) und haben eine Bildung auf A/BHS-Maturaniveau oder hoher.

Die Mehrheit der (84%) betreibt

wochentlich Sport. 56% der Befragten sind mehrmals die Woche sportlich

Probandinnen mindestens einmal
aktiv und 16% der NEM-Verwenderlnnen machen taglich Sport. 80% der
Untersuchungsteilnehmerinnen gaben an Alkohol zu konsumieren. Ein Funftel
der Befragten konsumiert keinen Alkohol. 7 der 25 NEM-Teilnehmerlnnen
bezeichnen sich als Raucherlnnen und rauchen taglich. 56% (14 von 25) der
Teilnehmerinnen gaben an selten, oder nie zu rauchen. In folgender Tabelle
15: Stichprobe NEM sind die bereits genannten Daten mit allen Verteilungen

und Haufigkeiten aufgelistet.

Tabelle 15: Stichprobe NEM

NEM-Konsumentlnnen | Anteil nach Gruppe Gesamt

Alter 20% (5 von 25) <25 =100%
76% (19 von 25) 26-49
4% (1 von 25) >50

Geschlecht 52% (13 von 25) Weiblich =100%
48% (12 von 25) Mannlich

Ausbildung =100%

Pflichtschulabschluss -

Fachschule, 4% (1 von 25)

Lehrausbildung

A-/BHS 52% (13 von 25)

Uni 44% (11 von 25)

Region 84% (21 von 25) Stadtisch =100%
12% (3 von 25) Landlich
4% (1 von 25) Keine Angabe

HH-Groéf3e Artdes HH =100%

Allein lebend 36% (9 von 25) Single 36%

Mit 1 Person lebend 24% (6 von 25) (Lebens-/Ehe-)Partner 36%
12% (3 von 25) WG

Mit 2 Personen lebend 8% (2 von 25) Elter(n) mit Kind(ern) 20%
12% (3 von 25) WG

Mit 3 Personen lebend Keine Nennung -

Mit 4 Personen lebend 4% (1 von 25) WG 1%
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Oder mehr 4% (1 von 25) Elter(n) mit Kind(ern) 1%

Sporthiufigkeit

Selten, bis nie 8% (2 von 25)

Zweimal im Monat 8% (2 von 25)

Einmal pro Woche 12% (3 von 25)

2-6 mal pro Woche 56% (14 von 25)

Taglich 16% (4 von 25)

Alkoholkonsum Ja: 80% (20 von 25) =100%
Nein: 20% (5 von 25)
(1x aufgrund Schwangerschaft)

Selten, bis nie 20% (5 von 25)

Zweimal im Monat 4% (1 von 25)

Einmal pro Woche 40% (10 von 25)

2-3 mal pro Woche 28% (7 von 25)

Taglich Keine Nennung
8% (2 von 25) keine Angabe

Tabakkonsum

Selten, bis nie 12% (3 von 25) EhemaligeR 40%
28% (44%) von 25 Nie (56%)
(7+4 von 25 keine Angabe)

Zweimal im Monat Keine Nennung -

Einmal pro Woche Keine Nennung -

2-3 mal pro Woche 12% (3 von 25) GelegenheitsR 12%

Taglich 28% (7 von 25) Raucherln 28%

Keine Angabe 4% (1 von 25) GelegenheitsR 1%

Quelle: Eigene Darstellung

8.2.2 Laddering

Die Darstellung des Laddering-Ergebnisses, mit einem Cut-Off Wert von
5/4/3, ist folgend unter der Abbildung 8: HVM Nahrungserganzungsmittel
ersichtlich. Insgesamt haben es drei Attribute, zehn Konsequenzen und vier
Werte in die finale Darstellung der Wertekette zu Nahrungserganzungsmittel
geschafft. Die drei Attribute, die von den Probandinnen mindestens funfmal
fur die Ausgangsbasis ihrer Werteketten angefuhrt wurden, sind: die
spezifischen Wirkstoffe, die Produktform der NEM und der Geschmack. Das
Attribut ,Wirktstoff* wird mit einer ,Leistungssteigerung” assoziiert. Konkret
soll der jeweilige Wirkstoff die ProbandInnen auch bei ,Sport und Belastung*
unterstitzen und resultiert in einem Erhalt der Leistungsfahigkeit. Auf3erdem
soll eine Steigerung der ,Aufmerksamkeit“und der verfugbaren ,Energie” Uber
den Konsum des jeweiligen Wirkstoffes erzielt werden. Das fuhrt sowohl zu
einer Vermeidung von ,Krankheit,Allergie und/oder Mangel” als auch direkt zu
dem ,Leistungs“Motiv. Uber indirekte Verbindungen folgert das Attribut
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,Wirkstoff* in das Motiv des ,Wohlbefindens und der Ausgeglichenheit®. Eine
Vermeidung von ,Krankheit Allergie und/oder Mangel® erhalt die
LLeistungsfahigkeit* der Probandlnnen. NEM-Konsumentlnnen assoziieren
den Erhalt der ,Leistungsféhigkeit mit dem Vermeiden von ,Schmerzen oder
Unwohlisein®. Ein beibehalten der ,Leistungsfédhigkeit® ist fur jene
Probandinnen essentiell, die ihre Motive des ,Wohlbefindens und der

Ausgeglichenheit” und der ,Leistung” befriedigen wollen.

| Wohlbefinden/Ausgeglichenheit | | Leistung Gesundheit erhalten/
i Vitalitat

WERTE

Ziele erreichen/
Ehrgeizig

| Unwohlsein/Schmerzen lindern/vermeiden

| Leistungsfahigkeit

Gesund leben/
Gesundheitsférderung

Krankheit/
Allergie/Mangel

PSYCHOSOZIALE
KONSEQUENZEN

Leistungs- Energie/
steigerung | | Aufmerksamkeit
[
< o Erndhrung Frischer/ Naturlichkeit/
% 4 Sport/ erginzen/ ausgewogener/ ohne Zusatzstoffe/
e} Belastung supplementieren guter Geschmack reines Produkt
w
= ! \
2 | kY
@ : ‘
o | A
E ’ Wirkstoff ‘ Produktform

Abbildung 8: HVYM Nahrungserganzungsmittel

Quelle: Eigene Darstellung

Das Attribut , Produktform* ist fur die Probandinnen bestimmend, die mit dem
Nahrungserganzungsmittel ihre ,Erndhrung ergénzen/supplementieren”
wollen. Das folgert in gleicher Weise einen Erhalt der ,Leistungsféhigkeit und
ein Vermeiden von ,Schmerzen oder Unwohlsein®. Des Weiteren schliel3en
Probandinnen von der ,Produktform® und auch ,Geschmack® auf einen
Jrischen, ausgewogenen und guten Geschmack”. Die Konsummotive hinter

diesen Produktattributen sind nicht auf der finalen HVM abgebildet.
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Das Motiv ,Gesundheit erhalten und Vitalitdt® wird Uber ,natiirliche, reine
Produkte — ohne Zusatzstoffe” und eine ,Gesundheitsférderung® erzielt. Die
anfanglichen Produktmerkmale, die das Fundament dieser Werteleiter sein
sollten, sind nicht oft genug genannt worden um in die finale HVM

einzuflielRen.

Das Produktattribut ,Geschmack® bedarf einer differenzierten Betrachtung.
Nachdem die Aussagen der NEM-Konsumentinnen, bezogen auf den
,Geschmack®, divergent sind und die HVM fur eine Erklarung zu wenig
Information abbildet, werden im Folgenden einzelne Bestandteile der
gefuhrten Interviews verwendet, um den ,Geschmack® im Hinblick auf die Art
des Konsums zu beschreiben. Fur Konsumentinnen von NEM, in Form von
Tabletten, oder ahnlichen Praparaten, ist der Geschmack der NEM
nebensachlich. Sofern der Geschmack von Konsumentlnnen angefuhrt
wurde, dann haben sie damit ausschlieBlich verdeutlicht, dass sie
.geschmacklose® Praparate bevorzugen. Im Gegensatz dazu ist der
Geschmack dann fur NEM-Konsumentinnen relevant, wenn die Produkte von
ihnen getrunken werden. Konsumentinnen von Mehrfachkonzentraten oder
Brausetabletten heben den guten Geschmack hervor und begrinden damit
ihre Entscheidung dieses bestimmte Produkt zu konsumieren. In vielen Fallen
konnten die jeweiligen Wirkstoffe auch Uber andere Praparate, mit einer
unterschiedlichen Form der Zufuhr, ersetzt werden. Konsumentinnen von
EiweilRen, die in Form von Eiweillshakes zugefuhrt werden, entscheiden sich
fur einen Geschmack, der ihnen ,angenehm ist’. Die Konsumentinnen
betonen, dass sie den Shake ,runterbekommen mussen® und folglich ein
guter Geschmack des Produktes fur ihren Konsum entscheidend ist. Manche
Konsumentlnnen bevorzugen es auch bei den Geschmacksrichtungen zu
variieren und somit eine ,Abwechslung® zu haben, sodass bei einem taglichen

Konsum der Geschmack nicht ,langweilig/fad® wird.

8.2.3 Assoziationen zu Nahrungserganzungsmitteln

Im Zuge der Befragung wurde von teilnehmenden Probandlnnen gefordert

spontan drei Assoziationen zu ,Nahrungserganzungsmitteln® in Form von
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Wortern oder Bildern oder uber Darstellung von Situationen anzufuhren. Nicht
alle Probandinnen haben daran teilgenommen und auch nicht alle haben drei
Assoziationen zu ,Nahrungserganzungsmitteln® vermerkt. Unter den
angefuhrten Assoziationen gibt es vier Worter, die negativ behaftet sind.
Diese vier Worter werden in der folgenden Abbildung 9 in rot hervorgehoben.
Mit dem Preis der Nahrungserganzungsmittel wurde zweimal ein ,teuer®
assoziiert. Der Begriff ,Mangel” wurde von zwei Probandinnen angefuhrt,
ein/e ProbandIn assoziiert NEM mit einem bestimmten “Stigma“ und ein/e
ProbandIn mit ,Chemie®. Positive und neutrale Assoziationen zu dem Begriff
.Nahrungserganzungsmittel* sind haufig mit dem ,Produktaussehen®
verbunden. Darauf folgen Assoziationen im Bereich der ,Gesundheit® und des
»oports“. Weitere Assoziationen werden mit der ,Erndahrung® und dem
,Lifestyle” in Verbindung gebracht. Seltener wurden NEM mit einer ,Marke®
oder der ,Umwelt* assoziiert.

Produkt-
aussehen
(14) (1)

Gesund-
heit
n=4 (10/2)

Chemie
n=1(2)

Lifestyle
n=1(6/1)

Natur, verbunden
mit dem Produkt
n=1

Leistungsfahigkeit
n=1

Abbildung 9: Assoziationen Nahrungserganzungsmittel

Quelle: Eigene Darstellung
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8.2.4 Zusatzliche Fragen

8.2.4.1 Einnahmefrequenz

Annahernd die Halfte (48%) der NEM-Verwenderlnnen nehmen taglich
Nahrungserganzungsmittel zu sich. Sieben Probandlnnen gaben an, NEM
mehrmals pro Woche bis einmal pro Woche zu konsumieren. Drei Nennungen
gab es jeweils zu zweimal im Monat und einmal im Monat. 76% der NEM-

Verwenderlnnen konsumieren NEM mindestens einmal in der Woche.

Tabelle 16: Einnahmefrequenz NEM

Nennungen Einnahmefrequenz
12x Taglich

7x 1-mal pro Woche
3x 2-mal im Monat

3x 1-mal im Monat

Quelle: Eigene Darstellung

8.2.4.2 Ausléser fiir Kauf/Konsum

Alle NEM-Verwenderlnnen konnten einen, oder mehr Ausloser fur ihren
Konsum anfuhren. Haufig wird der NEM-Konsum durch eine ,korperliche
Befindlichkeit® ausgelost. Krankheiten, Mudigkeit, Krampfe oder Verletzungen
veranlassen zum Konsum von NEM. Zehn Konsumausléser kdnnen unter
dem  Sammelbegriff  ,Sport® gefuhrt werden. Eine  sportliche
Leistungssteigerung und (Kraft-)Training sind Ausloser fur die Einnahme von
NEM. Seltener beeinflusst eine ,Erndhrungsumstellung® zu einer
Ernahrungsweise, die hauptsachlich auf Pflanzenbasis aufgebaut ist, den
Konsum von NEM-Verwenderinnen. Des Weiteren veranlasst eine

Empfehlung von Freunden oder der Werbung den Konsum.
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Tabelle 17: Konsumausléser Nahrungserganzungsmittel

10x Sport (5) (Kraft-)Training (4)

Sportl. Leistungssteigerung

19x Korperliche Krankheit (2)

Befindlichkeiten Mudigkeit (2)

Geschwichtes Immunsystem (2)

Verletzung

Mangel/Gesundheit/Laborwerte (4)

Briichige Fingernagel

Mehr Energie/Kraftlosigkeit (2)

Krampfe (3)

Konzentrationsschwierigkeiten

Heifshunger (2)
3x Ernahrungsweise/- ,Vegetarische Ernahrung”, ,Veganismus*
umstellung (3)
3x Empfehlung Freunde (2)
Werbung
1x Konsum Ausgeprigtes Konsumverhalten

Quelle: Eigene Darstellung

8.2.4.3 Art der konsumierten Wirkstoffe

Die NEM-ProbandInnen wurden dazu befragt, welche
Nahrungserganzungsmittel sie zu sich nehmen. Die NEM-Verwenderlnnen
durften Mehrfachnennungen angeben. In der Tabelle 18: Wirkstoffe,
verwendete Produkte sind alle genannten Nahrungserganzungsmittel
aufgelistet und z.T. nach Gruppen sortiert um das Thema ubersichtlich
darzustellen. Die Gruppe der ,Vitamine®“ wurde am haufigsten angefuhrt. 17
verschiedene oder gleiche Vitamine und Praparate wurden angefuhrt. Das
heil3t aber nicht, dass auch 17 unterschiedliche NEM-Verwenderlnnen
Vitamine zu sich nehmen, denn theoretisch konnte ein/e Probandln zehn
Angaben zu Vitaminen machen. Die Gruppe der ,Mineralien® (Mg, Fe, K)
wurde 15mal von Probandinnen angefuhrt. Hervorzuheben ist, dass
Magnesium mit zehn Angaben von 25 Probandlnnen, der am haufigsten
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konsumierte Wirkstoff ist. Die Gruppe der ,Eiweil’e und Proteine® ist 12mal

vertreten. ,Pflanzenextrakte und Flavonoide® wurden sechsmal gennant.

Tabelle 18: Wirkstoffe, verwendete Produkte

NEM: Prdparat oder/und
Wirkstoff

Produkte, einzelne Wirkstoffe

(x)...x von 25 ProbandInnen

Anzahl:

alle

Vitamine

Vitamin C (2)

Vitaminpraparate

Multivitaminkapseln/-praparate (2)

Vitamin C+Fe

Vitamin D (5)

Vitamin B12 (3)

Vitamin B

Folsaure

17

Mineralien

Magnesium (10)

Eisen (3)

Kalium (2)

15

EiweiR (2)

Whey-Protein

Whey-Protein (Iron Max)

Whey-Shake

Protein-/Eiweif3pulver (2)

Casein

Protein

Protein-Shake

Protein Drinks

Proteinriegel

12

Pflanzenextrakte/Flavonoide

Rosenwurz

Grapefruitkernextrakt

Spirulina

Maca-Pulver

Aronia-Pulver

Quercetin

BCAAs

Aminosiuren

Citrullin
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Kreatin

Soul and Care (Firma Rain)

Vabo-N

L-Carnitine

SHTP

Coenzym Q10

Anti-Stress 365

Omni Biotic Anti Stress

N N N S Y =N =Yy R N

LaVita

Quelle: Eigene Darstellung

8.2.4.4 Griinde gegen einen Konsum von NEM

NEM-Konsumentinnen (n=8) meinen, dass NEM z.T. ,unnétig und sogar
wirkungslos® sind. Diese acht Probandlnnen (von 25) sind der Ansicht, dass
die fehlende Wirkung und der nicht vorhandene Nutzen von NEM gegen
einen Konsum sprechen. Vier Probandinnen wirden auf einen Konsum/Kauf
von NEM verzichten, wenn diese ,gesundheitsschéadigend” sind. ,Der Preis*
ist far zwei Probandlnnen ein hemmender Konsumfaktor. Auch eine
,Schlechte Wirkstoff-Kombination® hemmt den Konsum. Weitere Grunde
gegen einen Kauf/Konsum sind: der ,schlechte Geschmack®, die
,Gesundheit®, ,groBe Tabletten® und die , Verderblichkeit* der Produkte. Sechs
der 25 NEM-Verwenderlnnen sehen keinen Grund NEM nicht zu

konsumieren.

8.2.4.5 Konsum von Smoothies

18 von 25 Probandinnen, die NEM konsumieren, trinken auch Smoothies.
Darunter befinden sich 13 Personen, die Smoothies zweimal im Monat oder
seltener konsumieren. Einmal pro Woche bis zu taglich wurde nur von funf
Probandlnnen angegeben. Sieben der 25 NEM-Verwenderlnnen konsumieren

keine Smoothies.

8.2.4.6 Gesundheitsbeitrag von Nahrungsergénzungsmitteln

22 von 25 NEM-Konsumentinnen glauben, dass Nahrungserganzungsmittel
einen positiven Beitrag zu ihrer Gesundheit leisten. Drei Probandinnen
glauben das nicht.
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8.3 Vergleich der Ergebnisse aus dem Laddering zu Smoothies und

Nahrungserganzungsmittel

Die Stichprobe der Smoothie-Befragung war bezuglich des Alters ahnlich
verteilt zu jener der NEM-Befragung. Die Geschlechter waren ausgeglichener
bei der Gruppe der NEM-ProbandInnen; bei den Smoothie-Probandinnen hat
das weibliche Geschlecht dominiert. Je 25 Probandlnnen wurden zu
Smoothie- und Nahrungserganzungsmittelkonsum befragt und ein Soft
Laddering mit ihnen durchgefuhrt. Fur die finale Darstellung wurde hinsichtlich
Ubersicht und Information ein Cut-Off Level von 5/3/2 fir die
Ergebnisdarstellung der Smoothie-Befragung gewahlt und ein Cut-Off Level
von 5/4/3 bei der NEM-Befragung. Die Ergebnisdarstellung und
Gegenuberstellung beider Gruppen ist in der Tabelle 19: Vergleich der
Ergebnisse aus Smoothie- und NEM-Laddering ersichtlich und die Summary
Codes befinden sich im Anhang. Die Zutaten und die Farbe der Smoothies
sind jene Attribute die mindestens von funf Probandlnnen als Basis fur die
Asssoziationskette fungieren. Fur die NEM-Konsumentlnnen sind der
Geschmack, die Produktform und der spezielle Wirkstoff ausschlagend. Die
funktionellen Konsequenzen, die daraus folgern sind: ein frischer,
ausgewogener und guter Geschmack sowie Naturlichkeit, ein reines Produkt,
das ohne Zusatzstoffe auskommt bei beiden Gruppen. NEM-Konsumentinnen
wollen aullerdem durch den Konsum von NEM ihre Ernahrung erganzen und
suchen nach einer Unterstitzung bei Sport oder Belastung. Smoothie-
Konsumentinnen indes schatzen gesunde Lebensmittel, die ZweckmaRigkeit
und die Zeitersparnis. Zusatzlich werden Smoothies als Snack oder
Zwischenmahlzeit angesehen. Psychosoziale Konsequenzen, die sich aus
dem Konsum ergeben, sind eine Steigerung an Energie und Aufmerksamkeit
sowie einer Gesundheitsforderung bei den Smoothie- und auch bei den NEM-
Konsumentinnen. Zudem wunschen NEM-Konsumentinnen eine Steigerung
der Leistung zu erzielen, die Leistungsfahigkeit zu behalten, Unwohlsein und
Schmerzen zu lindern oder zu vermeiden und Krankheit, Allergie oder/und
einem Mangel entgegenzuwirken. Die Konsummotive der Smoothie-
Probandlnnen sind das Fuhren eines gesunden Lebensstils und
hedonistische Werte, wie der Genuss, die Freude. Ein Erhalten der
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Gesundheit und der Vitalitat ist bei beiden Gruppen vertreten. Die NEM-

Konsumentlnnen werden zusatzlich durch das Erreichen von Zielen, Leistung

und Wohlbefinden sowie einem ausgeglichenen Leben motiviert.

Tabelle 19: Vergleich der Ergebnisse aus Smoothie- und NEM-Laddering

‘ Laddering Smoothies Nahrungserganzungsmittel
Attribute Farbe Geschmack
Zutaten Produktform
Wirkstoff
Funktionelle Frischer/ausgewogener/ Erndhrung

Konsequenzen

guter Geschmack

ergdnzen/supplementieren

Gesunde Lebensmittel

Frischer/ausgewogener/

guter Geschmack

Natiirlichkeit/ohne

Zusatzstoffe /reines Produkt

Natiirlichkeit/ohne

Zusatzstoffe /reines Produkt

Snack/Zwischenmahlzeit/

Mahlzeit ergdnzen

Sport/Belastung

Zeitersparnis

Zweckmafiigkeit/Transport/
Einfache Handhabung

Psychosoziale

Konsequenzen

Energie/Aufmerksamkeit

Energie/Aufmerksamkeit

Gesund leben/

Gesundheitsforderung

Gesund leben/

Gesundheitsforderung

Krankheit/Allergie/Mangel

Leistungsfahigkeit

Leistungssteigerung

Unwohlsein/Schmerzen

lindern/vermeiden

Werte

Genuss/(Lebens-)

Freude/Hedonismus

Gesundheit erhalten /Vitalitat

Gesundheit erhalten /Vitalitat

Leistung

Gesunder Lebensstil

Wohlbefinden/Ausgeglichenheit

Ziele erreichen/Ehrgeizig

Quelle: Eigene Darstellung
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8.4 Vergleich der Assoziationen zu Smoothies und

Nahrungserganzungsmitteln

Negative Assoziationen wurden bei dem Assoziationstest zu Smoothies nicht
genannt. Bei NEM waren es drei Nennungen (Mangel, Stigma, teuer) und
eine Nennung von ,Chemie®, die eher negativ einzuordnen ist. Die meisten
Assoziationen zu NEM wurden bezuglich des Produktaussehens und der
Produktform gemacht. Der Assoziationstest zu Smoothies zeigte deutlich,
dass die Teilnehmerlnnen allgemein Fruchte und Obst, sowie konkrete
Frachte, die im Smoothie enthalten sein konnten mit Smoothies assoziieren.
Assoziationen im Bereich der Gesundheit wurden sowohl von Smoothie- als
auch NEM-Konsumentlnnen angefuhrt. Smoothies werden mit dem
Geschmack in Verbindung gebracht. Bei dem Assoziationstest zu NEM wurde
der Geschmack nicht angefuhrt, aber mehrere Assoziationen zu Sport und
Ernahrung. Smoothie-Konsumentinnen assoziieren bestimmte Farben,
Inhaltsstoffe und einen Lebensstii mit dem Begriff ,Smoothies®. Die
gesammelten Uberbegriffe der Gruppen zu den Assozationen und die Anzahl
der Nennungen ist in der anschlieBenden Tabelle 20: Vergleich Assoziationen
Smoothies und NEM ersichtlich.

Tabelle 20: Vergleich Assoziationen Smoothies und NEM

Assoziationen Smoothies Nahrungserganzungsmittel

Positive Farben (6) Erndhrung (7)
Geschmack (11) Gesundheit (10)
Gesundheit (7) Lifestyle (6)
Inhalt (8) Marke (1)
Lifestyle (11) Produktaussehen (14)
Marke (1) Sport (10)

Obst/Frucht/Friichte (15) Umwelt (2)

Neutral-Negative Chemie (2)

Negative - Preis: teuer (2)

Lifestyle: Stigma (1)

Gesundheit: Mangel (2)

Quelle: Eigene Darstellung
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9 Diskussion

Die folgenden Kapitel sollen die angewendete Means-End-Chain Methode
und die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit kritisch betrachten. Die reflexive
Interpretation der gewonnenen Daten in Bezug auf die generierten
Forschungsfragen erfolgt unter der Diskussion der Ergebnisse.

9.1 Diskussion der Methode

Fir die vorliegende Arbeit wurde die Methode der Means-End-Chain Analyse
und die (Soft) Laddering-Methode (vgl. Soft Laddering) fur die
Interviewfuhrung gewahlt. Die StichprobengrofRe der Smoothie- und der
Nahrungserganzungsmittelgruppe betragt jeweils 25 Probandinnen und war
somit fur die gewahlte Methode ausreichend. Selbstverstandlich hatte die
Anzahl der Probandlnnen erhoht werden konnen, sofern gegebene
Ressourcen, in diesem Fall der Faktor Zeit in groflerem Umfang zur
Verfugung gestanden ware (vgl. BLAKE ET AL., 2004, 29). In diesem Falle
bestlinde die Maoglichkeit beide Gruppen, Smoothies und
Nahrungserganzungsmittel in spezifischere Kategorien zum Beispiel nach der
Verwendungshaufigkeit oder/und der Ernahrungsweise einzuordnen und

auszuwerten.

Die Interviews wurden an Orten (vgl. Befragungsort) durchgefuhrt, die von der
Umgebungslautstarke eher ruhig waren. An den gewahlten Orten waren
ausreichend potentielle ProbandIinnen vertreten, die sich bereit erklart haben
an der Befragung teilzunehmen. Eine entspannte Atmosphare begunstigt den
Verlauf des Geprachs zwischen Probandln und Interviewerin. Eine
Gesprachsatmosphare zu schaffen, in dieser es Probandinnen moglich ist
Vertrauen zu dem/der Interviewerln auszubilden, begunstigt es, Assoziationen
zu Themen zu bekommen, die fur die interviewte Person eher als
unangenehm zu bezeichnen sind. Die Themenpunkte, die innerhalb der
vorliegenden Arbeit ein Mall an Feinfuhligkeit bendtigt hatten, waren
Gesprache uber das “Beibehalten der Figur und auf das Aussehen achten”,
sowie das “Selbstwertgefuhl steigern, die Eitelkeit oder das
Leistungsvermogen” (vgl. REYNOLDS AND GUTMAN, 1988, 15). Neben dem
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einem Hauptproblem der empfindlichen Themen, wahrend des Laddering-
Gesprachs, postulieren REYNOLDS AND GUTMAN (1988) ein zweites Problem
innerhalb des Ladderings. Das Gesprach zwischen Probandin und
Interviewerln wird schwerfallig, wenn die zu befragende Person auf ein
bestimmtes Thema keine Antwort weil3. Die Frage erneut und andersartig zu
formulieren, ist eine Moglichkeit diesem Problem zu begegnen. Aber bei
diesen Punkten als Interviewerln einzugreifen und mit zusatzlichen
Informationen das Gesprach voranzutreiben, fuhrt moglicherweise zu einer
Verzerrung der damit gewonnenen Inhalte. Bei den, fur die vorliegende Arbeit,
gefuhrten Interviews wurde das Thema entweder umgangen, dann mit einem
anderen Thema fortgeschritten und zu einem spateren Zeitpunkt erneut
aufgegriffen, oder das Thema auf eine dritte Person projiziert, die entweder
fiktiv als Protagonist in der jeweiligen Geschichte agiert, nach den
Anweisungen des/der Interviewpartners/in, oder aber auch auf eine, der zu
befragenden Person bekannten Person verlagert, die zu dem Sachverhalt
Handlungsempfehlungen bekommt. Diese Taktik, um das Gesprach zu einem
bestimmten Ausmall zu kontrollieren, wurde auch bei sensiblen

Themenpunkten angewendet.

Jede/r ProbandIin wurde zu Beginn des Ladderings gesagt, dass es keine
falschen Antworten auf die folgenden Fragen gabe. Das sollte etwas den
Druck nehmen immer die ,richtige” Antwort geben zu mussen. Des Weiteren
konnen ,Warum®-Fragen bei Probandlnnen das Gefuhl des ,Sich rechtfertigen
mussen fur ein bestimmtes Verhalten® hervorrufen und das sollte vermieden
bzw. das Gefuhl vermindert werden, da es bei Probandinnen mit einer
Schutzreation, das mit einem Verschlieien gegenuber des Gesprachs und
des/r Gesprachpartners/in einhergehen kann (vgl. KROEBER-RIEL ET AL.,
2009,186).

Um Attribute als Ausgangsbasis fur die Werteketten zu generieren wurde die
siree elication“-Technik gewahlt (siehe auch: Erhebungstechniken fur Attribute
und Bestandteile und Ablauf der Befragung). Der offensichtliche Vorteil dieser
Methode, keine potentiellen Produktmerkmale bei dem Laddering zu

diskriminieren, hatte bei der vorliegenden Arbeit insofern folgende negative
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Auswirkungen, dass eher wenige Attribute oft genug genannt wurden, um in

die finale Darstellung der HVMs einfliel3en zu konnen.

Die Methodik bedingt ein subjektives Kodieren der Daten. Speziell bei dem
Kodieren von Konsequenzen und Werten sind die Grenzen oft schwierig zu
setzen und potentielle Zweit-Codiererin wurden moglicherweise eine andere
Einordnung vornehmen. Nach besten Moglichkeiten wurden die gefuhrten
Interviews zeitnah kodiert und die Aufnahme erneut, mindestens einmal von
der/dem Interviewerln angehort, um die richtige Zuordnung erteilen zu

konnen.

Bei dem Erstellen der HVM sollte darauf geachtet werden, dass es zu keinem
Uberkreuzen der Linien kommt (vgl. REYNOLDS AND GUTMAN, 1988, 21). Das
Endergebnis der NEM-Befragung beinhaltet leider zwei Linien, die andere
Linien kreuzen. Es bestand aber keine Moglichkeit die HVM auf andere Weise
darzustellen. Die NEM-HVM st aber trotz dieses Makels gut leserlich und
ubersichtlich.

9.2 Diskussion der Ergebnisse

Einnahmefrequenz

Die Einnahmefrequenz der NEM-Konsumentinnen ist deutlich hoher als die
der Smoothie-Konsumentlnnen. Ein moglicher Grund hierfur ist die
angegebene Einnahmeempfehlung bei den Nahrungserganzungsmitteln.

Ausloser fir den Konsum

Im Allgemeinen konnten NEM-Konsumentinnen mehr und oOfters einen
Konsumausloser nennen. Das konnte damit in Verbindung stehen, dass
NEM-Konsumentlnnen an eine bestimmte Wirkungsweise der Produkte
glauben und sie den Produkten auch zuschreiben, wie NEUHOUSER (2003)
herausgefunden hat. Mehreren Probandlnnen der Smoothie-Befragung war
es nicht moglich einen Ausloser fur den Smoothie-Konsum anzufuhren.
Zentrale Themen der NEM-Konsumentlnnen waren  korperliche
Befindlichkeiten und der Sport als Ausloser fur den Konsum. Beide Punkte
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beschaftigen sich mit der Leistungsfahigkeit des jeweiligen Korpers. Durch
eine Einnahme von NEM soll diese gesteigert oder beibehalten werden. Die
Konsumausloser mit den haufigsten Nennungen bei der Gruppe der
Smoothie-Konsumentinnen sind eine gesunde, bewusste Erndhrung, der

Geschmack oder die Mdglichkeit des Smoothies ein Obstersatz zu sein.

Griinde gegen den Konsum

Der meistgenannte Grund gegen einen Konsum von NEM ist der, dass die
Probandlnnen nicht an die Wirkung der Nahrungserganzungsmittel glauben,
oder der Ansicht sind, dass die Einnahme fur sie unnotig ist, weil sie keinen
Bedarf danach haben. Weniger Probandinnen gaben an NEM nicht aufgrund
des hohen Preises zu konsumieren. Die Smoothie-Konsumentinnen gaben an
Smoothies nicht zu konsumieren, wenn sie zu suf} sind, der Zuckergehalt zu
hoch ist und dadurch ungesund. Des Weiteren halt sie ein zu hoher Preis von
dem Smoothie-Kauf ab. Diese Ergebnisse sind vergleichbar mit jenen aus
den gewonnenen Erkenntnissen der Literaturrecherche (vgl. Vergleich und
Zusammenfassung der Konsumgrunde von Smoothie- und
Nahrungserganzungsmittelkonsumentinnen). Die Grinde, die gegen einen
Konsum von NEM und Smoothies sprechen, Uberschneiden sich dann, wenn
der Preis zu hoch fur die Konsumentinnen ist. Der Geschmack ist fur NEM-
Konsumentinnen aber weniger wichtig und spricht somit auch nicht zwingend

gegen einen Konsum der Nahrungserganzungsmittel.

Konsum von NEM bei den Smoothie-Konsumentinnen und Smoothies
bei den NEM-Konsumentinnen

Mindestens 19 Probandinnen (von 25) der Smoothie-Befragung nehmen
keine NEM zu sich. Hingegen konsumieren 18 von 25 NEM-Probandinnen
Smoothies. Nachdem die Stichprobe der Smoothie-Befragung einen deutlich
hoheren Anteil an Frauen beinhaltet, die zudem gut gebildet sind und in einer
stadtischen Region wohnen, ist es verwunderlich, dass nur 24% angegeben
haben neben Smoothies auch NEM zu konsumieren, da die zuvor skizzierte
Zielgruppe, laut Ergebnissen der Literatur, pradestiniert fir eine Einnahme
von NEM ware, sofern nicht ausschliel’lich EiweilRpraparate behandelt

werden.
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Eingenommene Wirkstoffe der NEM-Konsumentinnen

Wie schon Erkenntnisse aus der Literatur zeigen, gibt es
geschlechtsspezifische Unterschiede der Wirkstoffe, die von NEM-
Konsumentinnen zugefuhrt werden. Es zeigt sich auch bei der Analyse der
vorliegenden Daten, dass Eiweille und EiweilRprodukte vermehrt von
Mannern eingenommen werden. Bestimmte Ernahrungsweisen, die
besonders im Bereich des Krafttrainings angewendet werden, verlangen nach
einer erhohten EiweiRaufnahme. Ein einfacher Weg die Eiweillaufnahme zu
erhohen, ist Uber spezielle, eiweillliefernde Produkte als Ergéanzung zu der
normalen Essensaufnahme. In der Diskussion der Methode wurde schon
angemerkt, dass eine hohere Stichprobengrofie womoglich dazu geflhrt
hatte, unterschiedliche Quotierungen durchfuhren zu konnen. Des Weiteren
konsumieren alle ProbandInnen, die sich vegan erndhren Vitamin B12. Uber
weiterfuhrende Forschung - eine spezielle Betrachtung von einzelnen
Gruppen (Kategorien nach Verwendungshaufigkeit, Ernahrungsweise, etc.)

konnte womoglich eine Bestatigung dieser Vermutungen erbringen.

Laddering

Der Cut-Off Wert ist bei den Smoothie- und NEM-Konsumentlinnen
unterschiedlich gesetzt worden. Die HVM bei der Smoothie-Gruppe wurde mit
einem Cut-Off Wert von 5/3/2 erstellt und die HVM der NEM-Gruppe mit
einem Cut-Off Wert von 5/4/3. Dadurch konnte eine uUbersichtliche und
informative Darstellung der Ergebnisse gewahrleistet werden. Es ist Ublich
Cut-Off Werte zu wahlen, die zwischen drei und funf liegen und
unterschiedliche Cut-Off Werte im Zuge der Erstellung der HVM
auszuprobieren (vgl. Der ,,Cut-Off* — Wert).

Auf der Ebene der Attribute sind in der HVM der Smoothies zwei, die Farbe
und die Zutaten angefuhrt; der Wirkstoff, die Produktform und der Geschmack
bilden die  Ausgangsbasis bei den Assoziationsketten der
Nahrungserganzungsmittel. Die Anzahl der Attribute ist somit eher gering zu
bewerten. Das womoglich die Wahl der Free Elication Technik fur das
generieren der Attribute darauf Einfluss genommen hat, wurde bereits unter
der Diskussion der Methode angefuhrt. Des Weiteren gilt es darauf
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hinzuweisen, dass bei der Anwendung von der MEC-Methode im
Lebensmittelbereich weniger konkrete Attribute und Werte ausgebildet
werden und dafur eine hohere Anzahl an abstrakten Attributen und
Konsequenzen (vgl. COSTAET AL., 2004, 412 und vgl. GUTMAN, 1982, 66).

“In common with all foods, snack foods must first of all satisfy sensory wants.
This is true especially where snacking is done as a means of self-indulgence*
(JACK ET AL., 1997, 181). Smoothie-Konsumentinnen nehmen Smoothies
vorrangig als Snack und seltener als vollwertige Mahlzeit zu sich. Der
Geschmack der Produkte ist ausschlaggebend fur den Konsum. Jene
Assoziationsketten, die vollstandig bis zur Ebene der Werte ausgebildet sind,
entspringen der funktionalen Konsequenz frischer/ausgewogener/guter
Geschmack®. Kontrar dazu nimmt der Geschmack eine zweitrangige Position
innerhalb der Ergebnisse der NEM-Befragung ein. Wie bereits unter 8.2.2
thematisiert, ist nicht fur alle NEM-Konsumentlnnen das Attribut ,Geschmack®
von gleicher Bedeutung. Fur Konsumentinnen von NEM, die vorwiegend in
Form von Tabletten, Pillen und/oder Kapseln zugefuhrt werden, ist der
Geschmack der Produkte nebensachlich. Im Gegensatz dazu ist der
Geschmack, der eingenommenen NEM, wesentlich, sobald die Produkte eine
flissige Konsistenz aufweisen und folglich von den NEM-Konsumentinnen
getrunken werden. NEM-Konsumentinnen von Saften oder NEM, die in
Wasser aufgelost werden, wie Brausetabletten oder Eiweil3pulver als Basis
fur Eiweillshakes, entscheiden sich aufgrund des ihnen bekdmmlichen
Geschmacks fur das jeweilige Produkt. Die, in den Ergebnissen, dargestellten
Werte stehen aber in keinem Zusammenhang mit dem Geschmack. Des
Weiteren hangt der Geschmack nicht, wie bei Smoothie-Konsumentinnen, mit
hedonistischen Werten zusammen. Kurzum, die gewunschte
Leistungssteigerung resultiert nicht aus dem Geschmack. Gleichwohl der
Wirkstoff der Nahrungserganzungsmittel ausschlaggebend ist, treffen NEM-
Konsumentinnen ihre Entscheidungen auch aufgrund des bek&mmlichen
Geschmacks. Konsumentinnen von Eiweildshakes wahlen eine, oder mehrere
Geschmacksrichtungen, aber den z.T. identen Wirkstoff. Eiweil3shakes
werden erganzend zur Ernahrung, als Mahlzeitenersatz oder als Snack fur

Zwischendurch eingenommen. Die Snack-Funktion der Smoothies zeigt sich
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aufgrund der einfachen Handhabung und der Mdglichkeit es unterwegs zu
konsumieren, sowie der Transportmoglichkeit. Der frische, ausgewogene
und/oder gute Geschmack wird von Smoothie-Konsumentinnen direkt mit der
Lebensfreude, dem Genuss und dem Hedonismus als Motive hinter dem
Konsum verbunden.

Das zweite starke Motiv hinter dem Konsum von Smoothies ist die
Gesundheit. Smoothie-Konsumentinnen wollen durch den Konsum von
Smoothies ihre Gesundheit erhalten und die Vitalitat bis ins hohe Alter
beibehalten. Des Weiteren gaben die Smoothie-Konsumentlnnen an einen
gesunden Lebensstil zu verfolgen. Smoothies werden als gesundes
Lebensmittel angesehen. Das wird mit einer Steigerung der Energie und
Aufmerksamkeit verbunden und fur die Gesundheitsforderung als wichtig
erachtet. Die Gesundheit zu erhalten und die Vitalitat zu fordern ist auch fur
NEM-Konsumentlnnen von Bedeutung. Hochschulstudentinnen, die von
LIEBERMAN ET AL. (2015) zu den Grunden der NEM-Einnahme befragt wurden,
bestatigten mit Uber 70% einen Konsum aufgrund ihrer Gesundheit. Die
weiteren Motive hinter dem Konsum von Nahrungserganzungsmitteln sind
das Wohlbefinden und die Ausgeglichenheit sowie die Leistung, auch
verbunden mit einem Erreichen von Zielen und Ehrgeiz. Durch die Einnahme
von NEM wollen die Konsumentlnnen primar Einfluss auf die Funktionen ihres
Korpers nehmen. Eine Steigerung der Leistungsfahigkeit ist sowohl in Hinblick
auf sportliche Aktivitat genannt worden, als auch in Bezug auf das alltagliche
Leben (Arbeit, soziales Leben, Freizeit). NEM-Konsumentinnen mochten
zudem Krankheiten und Mangelerscheinungen vermeiden und Schmerzen
sowie Unwohlsein lindern oder/und vermeiden. Diese Konsumgrinde sind
auch bei vier spezifisch definierten Typen an NEM-Konsumentinnen in den
Forschungsergebnissen von VISCECCHIA ET AL. (2016) (vgl. Grunde fur und
gegen den Konsum von NEM) wiederzufinden. Aufgrund der gesundheitlichen
Aspekte, die sowohl Smoothies als auch NEM von ihren Konsumentinnen
zugeschrieben werden, sind die Konsummotive betreffend der Gesundheit
beider Gruppen vergleichbar, aber unterscheiden sich darin, dass fur
Smoothie-Konsumentinnen der Geschmack ausschlaggebend ist und Uber
den Konsum entscheidet, wohingegen der z.T. schlechte Geschmack von
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NEM toleriert wird, sofern die gezielte Wirkungsweise der Produkte gegeben

ist und den eigenen Korper in Bezug auf das Leistungsvermogen unterstutzt.

Assoziationen

Die Ergebnisse aus dem Assoziationstest zeigen, dass NEM-
Konsumentinnen Nahrungserganzungsmittel stark mit der spezifischen
Produktform, wie Tabletten, Pulver, Kapseln etc. (siehe Assoziationen zu
Smoothies) verbinden. Am ehesten vergleichbar ware das mit der
dickflissigen Konsistenz, die von Smoothie-Konsumentlnnen als Assoziation
zu Smoothies angegeben wird. Die Konsistenz wurde aber insgesamt nur von
zwei Probandlnnen angefuhrt. Am haufigsten assoziieren Smoothie-
Konsumentinnen Obst/Frucht/Frichte mit Smoothies. Auch hier zeigt sich,
dass Smoothie-Konsumentlnnen den Geschmack stark mit Smoothies in
Verbindung bringen und der Geschmack fur NEM-Konsumentinnen weniger
bis nicht wichtig ist. Sowohl NEM- als auch Smoothie-Konsumentinnen
nennen Assoziationen beruhend auf Aussagen bzgl. der Gesundheit.
Assoziationen bezuglich Sport und Erndhrung werden von NEM-

Konsumentlnnen angefuhrt.
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10 Zusammenfassung

Die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit war es die Motivstrukturen von
Smoothie- und Nahrungserganzungsmittel-Konsumentlnnen zu untersuchen.
Zu diesem Zweck wurde fur die empirische Forschung die Means-End-Chain
Methode und die Laddering Technik angewendet, um die Attribute,
Konsequenzen und Werte zu ermitteln, die das Konsumverhalten von

Smoothie-Konsumentlnnen und NEM-Verwenderinnen beeinflussen.

Chronologisch gereiht, steht am Beginn der Arbeit ein Uberblick Uber die
behandelten Produkte. Die Begriffsdefiniton von Smoothies und
Nahrungserganzungsmittel legt fest welche Produkte, und damit die
zugehorigen Konsumentlnnen, fur die Forschung in Betracht gezogen
wurden. Darauf folgt der Ergebnisteil zu der Literaturrecherche. Der Markt der
Smoothies und auch der Nahrungserganzungsmitteln wachst stetig. Die
Marktentwicklung beider Markte sieht ein weiteres Wachstum vor. Mit der
Hilfe von soziodemografischen Daten und Ergebnissen aus der
Literaturrecherche zu den Konsumgriunden von Smoothie- und NEM-
Konsumentlnnen wurden die Merkmale beider Gruppen zusammengetragen
und die Eigenschaften der Kernzielgruppen fur die weitere Forschung
abgeleitet. Smoothie- und auch NEM-Konsumentinnen glauben an eine
gesundheitsfordernde Wirkung der Produkte. Der Glaube an die spezielle
Wirkungsweise der Produkte und die Moglichkeit der Selbstoptimierung sowie
eine Steigerung der Leistungsfahigkeit begrindet den Konsum der
Nahrungserganzungsmittel. Der Geschmack als Ausloser oder Grund fur den
Konsum  beeinflusst ausschlieldlich die  Gruppe der Smoothie-

Konsumentlnnen.

Nachdem die Marktsituation beider Markte beleuchtet wurde und die
Konsumgrinde  anhand  geeigneter  Literatur  recherchiert  und
zusammengefasst wurden, erfolgte eine Darstellung der Means-End-Chain
Methode. Das Means-End-Chain Modell basiert grundsatzlich auf den
folgenden drei Faktoren: Attribute, Konsequenzen und Werte. Die Ausbildung

der Verbindungen zwischen diesen Assoziationsebenen ist elementar fur den
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Erkenntnisgewinn. Die Assoziationsebenen bilden die kognitive Motivstruktur
der Konsumentlnnen zu bereits am Markt bestehenden Produkten ab. Fur die
Konsumentscheidungen sind sowohl die direkten Produktattribute
verantwortlich, als auch die personlichen Wertestrukturen der
Konsumentlnnen. Diese Informationen wurden uber die Laddering-Technik
generiert. ,Laddering” zahlt zu dem Bereich der Tiefeninterviewtechniken.
Diese Techniken eignen sich fur Themen zu diesen der Wissensstand eher
gering ist und eine explorative Vorgehensweise gewahlt werden muss. Fur die
vorliegende Arbeit wurde die ,Soft Laddering“-Technik angewendet, da diese
in einem hoheren Ausmald Faktoren und Abstraktionsebenen zu den
jeweiligen Sachverhalten liefern kann. Die Gesprache wurden face-to-face
gefuhrt von einer Interviewerin. Je Gruppe, Smoothie und NEM, wurden 25
Interviews durchgefuhrt. Die gewonnenen Daten wurden Uber erneutes
Anhdren der aufgezeichneten Gesprache analysiert und kodiert. Daraufhin die
Leitern zwischen den einzelnen Faktoren ausgebildet und Uber das
Programm LADDERUX ausgewertet. Zusatzlich zu dem Laddering wurden
soziodemografische Daten der Probandinnen erhoben und udber die
Verwendung eines Fragebogens wurden Grunde gegen einen Konsum und
Konsumausloser ermittelt. Ein Assoziatonstest wurde auch mit den

Interviewteilnehmerlnnen durchgefuhrt.

Die Stichproben hatten die gleiche Anzahl an Probandlnnen und weisen eine
ahnliche Verteilung bzgl. des Alters auf. Bei der Smoothie-Befragung haben
mehr Frauen als Manner teilgenommen und bei der NEM-Befragung war es
ausgeglichen. Wie schon zuvor angesprochen sind bestimmte
Assoziationsketten sowohl bei den Smoothie- als auch NEM-
Konsumentinnnen durch ein Gesundheits-Motiv begrindet. In diesem Bereich
lassen sich ahnliche Motivstrukturen feststellen, sonst unterscheiden sich die
Motive der Konsumentlnnen von Smoothies und NEM. Fur Smoothie-
Konsumentinnen ist der Geschmack der Smoothies essentiell, sowie die
praktische Handhabung und Transportmoglichkeit; wohingegen die NEM-
Konsumentlnnen z.T. einen schlechten Geschmack, aufgrund des Glaubens
an die Wirkungsweise, in Kauf nehmen. Der NEM-Konsum wird mafigeblich
durch das Motiv der Leistung veranlasst.
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Anhang I: Fragebogen Smoothies (Seite 1-2)

Fragebogen

Smoothies

Haben Sie in den letzten 30 Tagen Smoothies gekauft/ konsumiert?
(Filterfrage) > Pirierte Obst- und/oder Gemiiseerzeugnisse, méglicherweise mit
Hinzugabe von Molkereiprodukten

o Ja
o Nein
Weiter bei ,ja"

Wo kaufen Sie die Smoothies, die Sie bevorzugt konsumieren?
(Mehrfachnennungen méglich)

Wie oft kaufen/ konsumieren Sie Smoothies?

o Téglich
o 1-mal pro Woche
o 2-mal im Monat
o 1-malim Monat

Zu welchen i ieren Sie

méglich)?

o Zum Frihstiick

o Zwischendurch, als Snack

o Hauptmahizeit

O Unterwegs

o Beim/ Nach dem Sport

o Bei Krankheit, Unwohlsein

o Nach oder zu dem Konsum von Genussmitteln

Und in welchem Umfeld?
o Alleine
o In Gesellschatt

o Uberall

Glauben Sie, dass Smoothies einen positiven Beitrag zu ihrer
Gesundheit leisten?

o Ja
o Nein

Soziodemographische Angaben

Alter

Geschlecht

Was ist Ihre hochste abgeschlossene Ausbildung?

o Pflichtschulabschluss

© Fachschule, Lehrausbildung

© Hohere (berufliche) Schulbildung mit Matura
o Universitatsabschluss

Welche berufliche Bezeichnung entspricht am ehesten Ihrem
Tatigkeitsbereich?

o Schiilerln/ Studentin
O Auszeit/ Arbeitssuchend
o Karenz/ Pllege

O Angestellte/r

o Arbeiterin

O Selbststandige/r

o Ruhestand

O In Aus-/Weiterbildung

Wohnen Sie eher im:

o stadtischen oder
o léndlichen Raum?

Mit wie vielen Personen teilen Sie sich Ihren Haushalt?

Allein lebend

FNERFNIN

o
o
o
o
o
o Oder mehr

Beschreiben Sie Ihren Haushalt?

Singlehaushalt
(Lebens-/ Ehe-) Partner
Elter(n) mit Kind(ern)
Wohngemeinschaft
Mehrfamilienhaushalt

ooooo

Wenn Sie an Smoothies denken, was kommt Ihnen als Erstes in den
Sinn?

> (Worter, Bilder, Situationen - 3 Assoziationen)

Gab es einen Ausléser, der Sie ies zu
kaufen? (Mehrfachnennungen maglich)

Gibt es Griinde fiir Sie, die gegen einen Konsum/ Kauf von Smoothies
sprechen? (Mehrfachnennungen méglich)

Stellen Sie Smoothies selbst her?

o Ja
o Nein

Weiter bei

Wie oft sie aus eigener

Taglich
1-mal pro Woche
2-mal im Monat
1-mal im Monat

oooao

Welchen Mixer Sie fiir die von ies aus
eigener Herstellung? (Mehrfachnennungen méglich)




Anhang II: Fragebogen Smoothies (Seite 3-4)

Laddering: Leitfaden

Wenn Sie z.B. 1) an ihren zuletzt konsumierten Smoothie denken; 2) an die
Smoothies im Kiihiregal denken und Sie sich einen bestimmten Smoothie
aussuchen missten; 3) in der von Ihnen bevorzugten Smoothie-Bar stehen
und die Meniikarte lesen, dann kommen Ihnen welche Produktmerkmale
(zuerst?) in den Sinn? 4) Warum wiirden Sie Smoothies ,Dritten* (Familie,
Freunden etc.) empfehlen?

Gibt es bestimmte Griinde warum das fiir Sie besonders wichtig ist?

Ubersicht Laddering
Warum sind diese Merkmale wichtig fiir Sie? Was ist das wichtigste Merkmal
fiir Sie und warum? Was ist besonders an dem Attribut: Geschmack, Geruch, 2
Aussehen etc.? 2
£
<
]
N
c
15}
>
=4
@
2
In welcher Beziehung stehen die Merkmale zu ihrem Leben? Welche Q
Wirkung/ Konsequenz erwarten Sie sich aufgrund des Konsums von
‘Smoothies (oder spezielles Produkt anfiihren)? Was verbinden Sie damit?
I}
T
5}
2
Sport/ Fre Genussmittel

Wie oft sind Sie sportlich aktiv? (Geben Sie bitte an, welche
Antwortmaglichkeit am ehesten auf Sie zurifftt)

Selten, bis nie
Zweimal im Monat

Einmal pro Woche

Zwei- bis dreimal pro Woche
Tglich

ooooo

Welche kérperliche Betitigung bevorzugen Sie?
(Mehrfachnennungen mdglich)

Nahrungserganzungsmittel

Kaufen/ i Sie
o Ja
o Nein

Wenn ja, wie oft?

Taglich
1-mal pro Woche
2-mal im Monat
1-mal im Monat

oooo

Welche 4 i ieren Sie?
(Mehrfachnennungen mdglich)

Glauben Sie, dass Nahrungserganzungsmittel
ihrer Gesundheit leisten?

en Beitrag zu

o Ja
o Nein

Konsumieren Sie Alkohol?

o Ja
o Nein

Wenn ja, wie oft konsumieren Sie Alkohol?

o Selten, bis nie

O Zweimal im Monat

o Einmal pro Woche

O Zwei- bis dreimal pro Woche
o Taglich

Eine Frage zu lhrem Tabakkonsum — was trifft am ehesten auf Sie zu?
o Raucherin

o Gelegenheitsraucherln

O Ehemalige/r Raucherin

o Nie geraucht

Wie oft i Sie Zi tten und/ oder

Selten, bis nie

Zweimal im Monat

Einmal pro Woche

Zwei- bis dreimal pro Woche
Taglich

ooooao

Vielen Dank, dass Sie sich fiir das Interview Zeit genommen haben!
Ihre Daten und die von Ihnen gemachen Angaben werden
selbstverstindlich vertraulich behandelt.




Anhang lll: Fragebogen Nahrungserganzungsmittel (Seite 1-2)

Fragebogen

Nahrungsergénzungsmittel

Haben Sie in den letzten 30 Tagen Nahrungsergénzungsmittel gekauft/
konsumiert? (Filterfrage)
S !

: ergéinzen die ; sind Einfach- und
Mehrfachkonzentrate von Nahrstoffen oder sonstigen Stoffen mit einer
4 oder Wirkung.
o Ja
o Nein

Weiter bei ja*

Wo Kaufen Sie die Nahrungsergénzungsnittel, die Sie bevorzugt
konsumieren? (Mehrfachnennungen méglich)

Wie oft kaufen/ Sie El ?

0 Téglich

o 1-mal pro Woche
o 2-mal im Monat
o 1-mal im Monat

Sie?

(Mehrfachnennungen méglich)

Glauben Sie, dass Nahrungsergénzungsmittel einen positiven Beitrag zu
ihrer Gesundheit leisten?

o Ja
o Nein

Soziodemographische Angaben

Alter

Geschlecht

Was ist lhre hochste abgeschlossene Ausbildung?

o Plichtschulabschluss

0 Fachschule, Lehrausbildung

o Hohere (berufliche) Schulbildung mit Matura
o Universitétsabschluss

Welche berufliche Bezeichnung entspricht am ehesten lhrem
Tatigkeitsbereich?

o Schiilerln/ Studentin

0 Auszeit/ Arbeitssuchend
o Karenz/ Pflege

0 Angestellte/r

0 Arbeitern

O Selbststéndige/r

o Ruhestand

o In Aus-/Weiterbildung

‘Wohnen Sie eher im:

o stadtischen oder
o landlichen Raum?

Mit wie vielen Personen teilen Sie sich Ihren Haushalt?

Allein lebend
1

ron

o
o
o
o
o
o Oder mehr

Beschreiben Sie lhren Haushalt?

Singlehaushalt
(Lebens-/ Ehe-) Partner
Elter(n) mit Kind(ern)
Wohngemeinschaft
Mehrfamilienhaushalt

ooooo

Wenn Sie an Nahrungsergénzungsmittel denken, was kommt Ihnen als
Erstes in den Sinn?

> (Werter, Bilder, Situationen - 3 Assoziationen)

Gab es einen Ausléser, der Sie veranlasste Nahrungsergéinzungsmittel
zu jeren/ kaufen? méglich)

Gibt es Griinde fir Sie, die gegen einen Konsum/ Kauf von
a i rechen? méglich)




Anhang IV: Fragebogen Nahrungsergdanzungsmittel (Seite 3-4)

Laddering: Leitfaden

Wenn Sie z.B. 1) an ihr zuletzt konsumiertes NEM denken; 2) in dem von
Ihnen bevorzugten Shop fiir NEM stehen und die Vielfalt der NEM vor sich
sehen, dann kommen Ihnen welche Produktmerkmale (zuerst?) in den Sinn?
3) Welche NEM konsumieren sie zu welchen Zeitpunkten/ Umstanden 4)
Warum wiirden Sie NEM ,Dritten* (Familie, Freunden etc.) empfehlen?

Gibt es bestimmte Griinde warum das fiir Sie besonders wichtig ist?

Ubersicht Laddering

Wie fiihlen Sie sich nach der Einnahme von NEM? Warum sind diese
Merkmale wichtig fiir Sie? Was ist das wichtigste Merkmal fiir Sie und
warum? Was ist besonders an dem Attribut/ Wirkungsweise/ Geschmack/
Geruch/ Aussehen etc. wichtig?

Attribute

In welcher Beziehung stehen die Merkmale zu ihrem Leben? Welche
Wirkung/ Konsequenz erwarten Sie sich aufgrund des Konsums von NEM
(oder spezielles Produkt anfiihren)? Was verbinden Sie damit? Welches
Produktmerkmal wirkt sich positiv auf ihr Leben aus? Warum bevorzugen Sie
dieses bestimmte Produkt gegeniiber anderen z.T. ahnlichen Produkten?

Konsequenzen

Werte

Sport/ Freizeit

Wie oft sind Sie sportlich aktiv? (Geben Sie bitte an, welche
Antwortmédglichkeit am ehesten auf Sie zutrifft!)

Selten, bis nie

Zweimal im Monat

Einmal pro Woche

Zwei- bis dreimal pro Woche
Téglich

ooooao

Welche kérperliche Betéitigung bevorzugen Sie?
(Mehrfachnennungen méglich)

Smoothies

Kaufen/ Konsumieren Sie Smoothies?

o Ja
o Nein

Wenn ja, wie oft?

o Taglich

o 1-mal pro Woche
0 2-mal im Monat
o 1-mal im Monat

Zu welchen i i Sie
maglich)?

o0 Zum Frihstiick

o Zwischendurch, als Snack

0 Hauptmahizeit

o Unterwe

o Beim/ Nach dem Sport

o Bei Krankheit, Unwohlsein

o Nach oder zu dem Konsum von Genussmitteln

Glauben Sie, dass Smoothies einen positiven Beitrag zu ihrer
Gesundheit leisten?

o Ja
o Nein

Genussmittel

Konsumieren Sie Alkohol?

o Ja
o Nein

Wenn ja, wie oft konsumieren Sie Alkohol?

0 Selten, bis nie
0 Zweimal im Monat

o Einmal pro Woche

0 Zwei- bis dreimal pro Woche
o Tglich

Eine Frage zu Ihrem Tabakkonsum — was trifft am ehesten auf Sie zu?
o Raucherin

0 Gelegenheitsraucherin

o Ehemaligelr Raucherln

o Nie geraucht

Wie oft i Sie Zi tten und/ oder ?

Selten, bis nie
Zweimal im Monat

Einmal pro Woche

Zwei- bis dreimal pro Woche
Tglich

ooooo

Vielen Dank, dass Sie sich fiir das Interview Zeit genommen haben!

Ihre Daten und die von Ihnen gemachen Angaben werden




Anhang V: Summary Codes Smoothies

ACY.
101y
2 Empfehlenswert
3 Fairer Handel/BIO
4 Farbe
5 Fliissig/Getrank
6 Frische Friichte
7 Friihstiick/Getréink am Morgen
8 Geschmack
9 Gesunde Image
10 Jahreszeit
11 Kalorienarm/wenig Zucker
12 Keine zugesetzten Inhaltsstoffe
13 Mahlzeit/Snack
14 Marke
15 Preis
16 Produktdesign/Verpackung
17 Temperatur
18 Verfigbarkeit/Produktplatzierung
19 Verkaufsort
20 Vielfalt/Variabilitit
21

22 Volumen
23 Zutaten

|Anzahi (1) |Anzahi (1) [ACV

13

20 oen

[IFSEI

~

1 Abwechslung/Variation/Vielfalt/Neugier
2 Ausgleich zu Lebensstil
3 Ausreichende Menge
4 Belohnung
5 Einfach/Praktisch
6 Energie/Aufmerksamkeit
5 7 Erfrischung
8 Figur halten/In Form sein
9 Frischer/ausgewogener/guter Geschmack
10 Gesellschaft/Sozialer Kontakt
9 11 Gesund leben/Gesundheitsforderung
12 Gesunde Lebensmittel
13 Gewohnheit/Tradition
14 Hochwertig/Qualitét
15 Information/Hinweis/Ratschlag
16 Kalorienaufnahme
17 Konsistenz
18 Kontrolle iiber Inhalt
19 Krankheit/Allergie/Mangel
20 Leistungsfahigkeit
21 Mehrweg/Recycling
22 Nachhaltigkeit/Fairtrade/Regionalitat

s

£

15 23 Natirlichkeit/ohne Zusatzstoffe/reines Produkt

24 Nutzen/Gewinn/Bereicherung

25 Pragung

26 Preis-Leistungs-Verhaltnis

27 Produktionsform

28 Reinigung aufwéndig

29 siittigung

30 Sicheres Produkt

31 Snack/zwischenmahzeit/Mahlzeit ergénzen
32 Sport/Belastung

33 Substitut

34 Tageszeit

35 Unwohlsein/Schmerzen lindern/vermeiden
36 Verarbeitung/Pasteurisation

37 Verwertung von Lebensmitteln

38 Vollwertige Mahlzeit

39 Werbung/Produktprésentation

40 Wohlfihlen

41 Zeitersparnis

2 i

Anhang VI: Summary Codes NEM

|Anzahl (V) [Anzahl (v) |ACY

10

Coanw

=

FEUIFN

Ae0w

1 Benevolenz/Familie

5 2Ekel
3 Genuss/(Lebens-)Freude/Hedonismus
5 4 Gesunder Lebensstil
5 Gesundheit erhalten/Vitalitat
11 6 Leistung
7 Selbstbestimmung
5 8 Selbstwertgefiihl
9 Selbstwirksamkeit
5 10 Soziales Bewusstsein/Engagement/Verantwortung
14 11 Sparsamkeit
12 Universalismus/Altruismus
5 13 Wohlbefinden/Ausgeglichenheit
s
3
4
5
2
7
4

|Anzahl (1) |Anzahi (vir)
2

Acv Al \ \CV

1 Abhéngigkeit/Sucht

2 Einnahmezeitpunkt/Jahreszeit
3 Empfehlenswert

4 Fliissig/Getrank

5 Friihstiick/Getrank am Morgen
6 Geschmack

7 Gitesiegel/Kennzeichnung

8 Kalorienarm/wenig Zucker

9 Keine zugesetzten Inhaltsstoffe
10 Marke

11 Preis

12 Produktdesign/Verpackung
13 Produktform

14 Produktherkunft

15 Qualitat

16 Stimulierend/Anregend

17 Verkaufsort

18 Vertrauen

19 Vielfalt/Variabilitat

20 Wirkstoff

21 Zum Abnehmen

22 Zutaten

nzahl (11) |Anzahl (I1) [AC
1

8

«

© oo wn

~

w

0o

1 Abwechslung/Variation/Vielfalt/Neugier
2 Ausgleich zu Lebensstil

3 Ausreichende Menge

4 Effizienz

5 Energie/Aufmerksamkeit

6 Ernahrung ergénzen/supplementieren
7 Ersatz zu SiiRigkeiten/HeiBhunger

8 Figur halten/In Form sein

9 Freude/Gute Laune
10 Frischer/ausgewogener/guter Geschmack
11 Gesellschaft/Sozialer Kontakt
12 Gesund leben/Gesundheitsforderung
13 Gesunde Ernahrung
14 Hochwertig/Qualitat
15 Information/Hinweis/Ratschlag

16 Kalorienaufnahme

17 Konsistenz

18 Kontrolle iber Inhalt

19 Konzentrierte Form

20 Krampf

21 Krankheit/Allergie/Mangel

22 Leistungsfahigkeit

23 Leistungssteigerung

24 Mdigkeit entgegenwirken

25 Nachhaltigkeit/Fairtrade/Regionalitat
26 Nachhaltigkeit/Fairtrade/Regionalitit
27 Natiirlichkeit/ohne Zusatzstoffe/reines Produkt
28 Nutzen/Gewinn/Bereicherung

29 Preis-Leistungs-Verhaltnis

30 Proteinreiche Ernahrung

31 Ratschlag/Sozialer Druck

32 sttigung

33 Sicheres Produkt

34 Snack/zwischenmahlzeit/Mahizeit ergénzen
35 Sport/Belastung

36 Training optimieren

371 i linder

38 Vegetarismus/Veganismus

39 Verfiigbarkeit/Kauflichkeit

40 Vollwertige Mahlzeit

41 Wohlfiihlen

42 4Rigkeit/Transport/Einfach

15

AR ®ewn

w N

|Anzahl (IV) |Anzahi (v) |A
3

4

1 Benevolenz/Familie

2 Eitelkeit/Schonheit/Aussehen

3 Genuss/(Lebens-)Freude/Hedonismus
4 Gesunder Lebensstil

5 Gesundheit erhalten/Vitalitat

6 Leistung

7 Selbstwertgefiihl

8 Selbstwirksamkeit

9 Soziales Bewusstsein/Engagement/Verantwortung
10 Universalismus/Altruismus

11 Vertrauen in Produkt und Wirkung

12 Wohlbefinden/Ausgeglichenheit

13 Ziele erreichen/Ehrgeizig

Anzahl (Vi) |Anzah! (vil)
3



Anhang VII: Zusammenfassung direkte und indirekte Verbindungen (Smoothies_1)

Kategorie(Smoothie)

IMPLICATION MATRIX Summe
Direkt Indirekt
DIY 1329
Fairer Handel/BIO 1]2
Farbe 8|20
Fluessig/Getraenk 9|25
Frische Fruechte 5|15
Einnahmezeitpunkt/Jahreszeit 1)1
Keine zugesetzten Inhaltsstoffe 7117
Mahlzeit/Snack 2|1
Marke 417
Preis 7|8
Produktdesign/Verpackung 10|15
Temperatur 2|7
Verkaufsort 4|8
Verfuegbarkeit/Produktplatzierung 1]3
Vitamine/Mineral-/Ballast-/Bitterstoffe 7122
Volumen 3|4
Produktherkunft 0|0
Produktform 0|0
Guetesiegel/Kennzeichnung 0|0
Wirkstoff 0|0
Empfehlenswert 2|5
Fruehstueck/Getraenk am Morgen 6|16
Geschmack 2|2
Kalorienarm/wenig Zucker 10|26
Gesunde Image 2|16
Vielfalt/Variabilitaet 6|15
Zutaten 11|52
Vertrauen 0|0
Stimulierend/Anregend 0|0
Qualitaet 0|0
Zum Abnehmen 0|0
Abhaengigkeit/Sucht 0|0
Abwechslung/Variation/Vielfalt/Neugier 10|10
Ausreichende Menge 4|1
Einfach/Praktisch 6|10
Erfrischung 8|12
Frischer/ausgewogener/guter Geschmack 24|37
Gesunde Lebensmittel 31|35
Hochwertig/Qualitaet 4|2
Kalorienaufnahme 6|9
Konsistenz 6|15
Information/Hinweis/Ratschlag 5]12
Kontrolle tiber Inhalt 9|10
Mehrweg/Recycling 1]2
Natuerlichkeit/ohne Zusatzstoffe/reines Produkt 10|14
Preis-Leistungs-Verhaeltnis 3|6
Produktionsform 5|10
Reinigung aufwandig 2|2
Saettigung 15|22
Snack/Zwischenmahlzeit/Mahlzeit ergdnzen 6|7
Sport/Belastung 4|4

Vi



Anhang VIII: Zusammenfassung direkte und indirekte Verbindungen (Smoothies_2)

Substitut 3|4
Tageszeit 2|8
Verarbeitung/Pasteurisation 2|2
Verwertung von Lebensmitteln 4|3
Werbung/Produktpraesentation 2|4
Vollwertige Mahlzeit 5|6
Zeitersparnis 5]11
ZweckmaeRigkeit/Transport/Einfache Handhabung 2|8
Ersatz zu SueRigkeiten/HeiRhunger 0|0
Ernaehrung ergaenzen/supplementieren 0|0
Konzentrierte Form 0|0
Sicheres Produkt 0|0
Training optimieren 0|0
Vegetarismus/Veganismus 0|0
Proteinreiche Ernaehrung 0|0
Verfuegbarkeit/Kaeuflichkeit 0|0
Ausgleich zu Lebensstil 5|4
Belohnung 2|4
Energie/Aufmerksamkeit 11|10
Figur halten/In Form sein 3|3
Gesellschaft/Sozialer Kontakt 4|3
Gesund leben/Gesundheitsfoerderung 8|4
Gewohnheit/Tradition 3|2
Krankheit/Allergie/Mangel 4|3
Leistungsfaehigkeit 2|1
Nutzen/Gewinn/Bereicherung 1|0
Nachhaltigkeit/Fairtrade/Regionalitaet 3|3
Praegung 1|0
Unwobhlsein/Schmerzen lindern/vermeiden 3|3
Wohlfuehlen 2|2
Effizienz 0|0
Freude/Gute Laune 0|0
Gesunde Ernaehrung 0|0
Leistungssteigerung 0|0
Krampf 0|0
Muedigkeit entgegenwirken 0|0
Ratschlag/Sozialer Druck 0|0
Gesunder Lebensstil 3]0
Soziales Bewusstsein/Engagement/Verantwortung 3|0
Sparsamkeit 0|0
Vertrauen in Produkt und Wirkung 0|0
Ziele erreichen/Ehrgeizig 0|0
Benevolenz/Familie 0|0
Ekel 0|0
Genuss/(Lebens-)Freude/Hedonismus 1]0
Leistung 0|0
Selbstbestimmung 0|0
Gesundheit erhalten/Vitalitaet 0|0
Selbstwirksamkeit 0|0
Selbstwertgefuhl 0|0
Universalismus/Altruismus 0|0
Wohlbefinden/Ausgeglichenheit 0|0
Eitelkeit/Schdnheit/Aussehen 0|0

viii



Kategorie(NEM)

Anhang IX: Zusammenfassung direkte und indirekte Verbindungen (NEM_1)

IMPLICATION MATRIX Summe
Direkt Indirekt
DIY 0]0
Fairer Handel/BIO 0|0
Farbe 0|0
Fluessig/Getraenk 4|7
Frische Fruechte 0|0
Einnahmezeitpunkt/Jahreszeit 13|15
Keine zugesetzten Inhaltsstoffe 3|10
Mahlzeit/Snack 0|0
Marke 2|11
Preis 9|16
Produktdesign/Verpackung 12|27
Temperatur 0|0
Verkaufsort 419
Verfuegbarkeit/Produktplatzierung 0|0
Vitamine/Mineral-/Ballast-/Bitterstoffe 0|0
Volumen 0|0
Produktherkunft 5|15
Produktform 27|76
Guetesiegel/Kennzeichnung 4|11
Wirkstoff 25]122
Empfehlenswert 1|1
Fruehstueck/Getraenk am Morgen 0]2
Geschmack 10|31
Kalorienarm/wenig Zucker 8|13
Gesunde Image 0|0
Vielfalt/Variabilitaet 3|6
Zutaten 4)16
Vertrauen 2|3
Stimulierend/Anregend 2|3
Qualitaet 2|11
Zum Abnehmen 1|5
Abhaengigkeit/Sucht 1)1
Abwechslung/Variation/Vielfalt/Neugier 3|0
Ausreichende Menge 1|0
Einfach/Praktisch 0|0
Erfrischung 0|0
Frischer/ausgewogener/guter Geschmack 13|28
Gesunde Lebensmittel 0|0
Hochwertig/Qualitaet 5|10
Kalorienaufnahme 0|4
Konsistenz 7|14
Information/Hinweis/Ratschlag 4|7
Kontrolle tiber Inhalt 4|7
Mehrweg/Recycling 0|0
Natuerlichkeit/ohne Zusatzstoffe/reines Produkt 11]18
Preis-Leistungs-Verhaeltnis 1|1
Produktionsform 0|0
Reinigung aufwindig 0|0
Saettigung 4|5
Snack/Zwischenmahlzeit/Mahlzeit ergdnzen 2|5
Sport/Belastung 19|27
Substitut 0|0




Anhang X: Zusammenfassung direkte und indirekte Verbindungen (NEM_2)

Tageszeit 0|0
Verarbeitung/Pasteurisation 0|0
Verwertung von Lebensmitteln 0|0
Werbung/Produktpraesentation 0|0
Vollwertige Mahlzeit 1|0
Zeitersparnis 0|0
ZweckmaeRigkeit/Transport/Einfache Handhabung 4|19
Ersatz zu SueRigkeiten/HeiBhunger 7|8
Ernaehrung ergaenzen/supplementieren 17|30
Konzentrierte Form 111
Sicheres Produkt 9|2
Training optimieren 7|8
Vegetarismus/Veganismus 5|7
Proteinreiche Ernaehrung 1|3
Verfuegbarkeit/Kaeuflichkeit 0|0
Ausgleich zu Lebensstil 6|3
Belohnung 0|0
Energie/Aufmerksamkeit 18]23
Figur halten/In Form sein 4|9
Gesellschaft/Sozialer Kontakt 0|3
Gesund leben/Gesundheitsfoerderung 10|15
Gewohnheit/Tradition 0|0
Krankheit/Allergie/Mangel 17|20
Leistungsfaehigkeit 28|21
Nutzen/Gewinn/Bereicherung 7113
Nachhaltigkeit/Fairtrade/Regionalitaet 2|7
Praegung 0|0
Unwohlsein/Schmerzen lindern/vermeiden 5|14
Wohlfuehlen 8|7
Effizienz 3|10
Freude/Gute Laune 114
Gesunde Ernaehrung 2|5
Leistungssteigerung 5|4
Krampf 0]1
Muedigkeit entgegenwirken 0|5
Ratschlag/Sozialer Druck 0]1
Gesunder Lebensstil 1|0
Soziales Bewusstsein/Engagement/Verantwortung 2|0
Sparsamkeit 0|0
Vertrauen in Produkt und Wirkung 1|0
Ziele erreichen/Ehrgeizig 5|0
Benevolenz/Familie 0|0
Ekel 0]0
Genuss/(Lebens-)Freude/Hedonismus 0|0
Leistung 1|0
Selbstbestimmung 0|0
Gesundheit erhalten/Vitalitaet 3|0
Selbstwirksamkeit 0|0
Selbstwertgefiihl 1|0
Universalismus/Altruismus 0|0
Wohlbefinden/Ausgeglichenheit 0|0
Eitelkeit/Schénheit/Aussehen 0|0
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