ECOMNZTOR

Make Your Publications Visible.

A Service of

ﬂ I I I Leibniz-Informationszentrum
° Wirtschaft
o B Leibniz Information Centre
h for Economics

Universitat St. Gallen - Institut fur Marketing und Customer Insight (Ed.)

Periodical Part

Marketing Review St.Gallen, Ausgabe 3/2021: Future

of Food Marketing

Marketing Review St.Gallen

Provided in Cooperation with:

Universitat St. Gallen, Institut fir Marketing und Customer Insight

Suggested Citation: Universitat St. Gallen - Institut fir Marketing und Customer Insight (Ed.)
(2021) : Marketing Review St.Gallen, Ausgabe 3/2021: Future of Food Marketing, Marketing
Review St.Gallen, ISSN 1865-7516, Thexis Verlag, St.Gallen, Vol. 38, Iss. 3

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/276138

Standard-Nutzungsbedingungen:

Die Dokumente auf EconStor dirfen zu eigenen wissenschaftlichen
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden.

Sie durfen die Dokumente nicht fur 6ffentliche oder kommerzielle
Zwecke vervielfaltigen, 6ffentlich ausstellen, éffentlich zuganglich
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen.

Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfigung gestellt haben sollten,
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort
genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

WWW.ECONSTOR.EU

Terms of use:

Documents in EconStor may be saved and copied for your
personal and scholarly purposes.

You are not to copy documents for public or commercial
purposes, to exhibit the documents publicly, to make them
publicly available on the internet, or to distribute or otherwise
use the documents in public.

If the documents have been made available under an Open
Content Licence (especially Creative Commons Licences), you
may exercise further usage rights as specified in the indicated
licence.

Mitglied der

Leibniz-Gemeinschaft ;


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/276138
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

Marketingzeitschrift flir Theorie & Praxis

Marketing Review
St. Gallen

312021 SCHWERPUNKT Innovative Food Technology: Is more information always better? « . ‘S
Consumer-Centric Packaging ¢ Kundensegmentierung anhand von Nachhaltigkeit und Erndhrungs- g '
gewohnheiten ¢ Food Waste in Retail * Massnahmen gegen Food-Waste-Verhalten von Konsument*innen -

SPEKTRUM Kundenorientierte Markenfiihrung in der digitalen Transformation ¢ Veranderung im . e :‘;g
Schweizer Konsumverhalten wahrend der Pandemie _":ﬁ ’

www.marketing-review.ch

Future of

Food Marketing

" “From insight
'E Universitat St.Gallen to impact” ’)



Institut
und Custome

s o
“ Unive

/U’r-' agliche Arbeit un
T 6chten sich mit Experten
igenhdhe austauschen?|

Wir bieten von fokussierten Intensivseminaren bis hin zu Diplomstudiengangen
zahlreiche Weiterbildungsmoglichkeiten zu allen relevanten Themen im
Marketing an. Sicherlich auch das Richtige fiir Sie.

Intensivseminar Digital Marketing Academy
Ihr nachster Termin: 29. Juni — 2. Juli 2021 (4 Tage)
Intensivseminar Excellence in Key Account Management
Ihr nachster Termin: 31. August — 2. Juli 2021 (3 x 3 Tage)

- Intensivstudium fiir Einkaufsleiter (CAS)

/ Ihr nachster Termin: 14. — 16. September 2021 (6 x 3 Tage)

Alle Weiterbildungen des Instituts fiir Marketing
finden Sie unter https://ifmhsg.ch/weiterbildung/
oder treten Sie direkt mit uns in Kontakt:

_1oris Maurer, +41 71 224 28 55, doris.maurer@unisg.ch ((Wls'gﬁﬁlgﬂ;;gg) ’)

| SRV EAY RAFrN




Marketing Review St. Gallen

Future of Food Marketing

aum eine Branche wird starker mit
I( hohen Marketingaufwendungen

assoziiert als jene der Fast Moving
Consumer Goods (FMCG) — und hier ins-
besondere der Bereich der Lebensmittel.
Viele emotionale Markenkampagnen und
ikonische Werbespots gehéren mittler-
weile zum allgemeinen Kulturgut, fest
verankert in unseren Kopfen.

Die Herausforderungen an marke-
tingtreibende Unternehmen der Food-
Branche sind vielfaltig. Das Sprichwort
»Was der Bauer nicht kennt, frisst er
nicht“ unterstreicht eindrucksvoll, dass
Konsumenten beziiglich kaum einer an-
deren Produktkategorie so konservativ
und zuriickhaltend sind wie bei Lebens-
mitteln. Die Komplexitét des Lebensmit-
telmarketings ist in den letzten Jahren
gestiegen: von der Anpassung der Pro-
dukt- und Preisgestaltung sowie der
Markenfithrung an neue Konsum- und
Lebenswelten (Stichworte: Brand-Exten-
sion vs. Markenfokussierung) tiber die
Digitalisierung der Kommunikation bis
zum Distributionsmanagement. Insbe-
sondere die Beziehungsgestaltung zum
wichtigsten Absatzkanal, dem Lebens-
mitteleinzelhandel, ist hochkompetitiv
und anspruchsvoll.

Diese Ausgabe der Marketing Re-
view St. Gallen widmet sich insbesonde-
re den relevanten Zukunftsthemen des
Food-Marketings. Im Zentrum steht da-
bei die Nachhaltigkeit. Der Umstand,
dass gesellschaftsbezogenes Marketing
heutzutage weit mehr leisten muss als
»lediglich“ Absatzforderung, ist nicht
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neu. Doch fiir das Food-Marketing ist
Nachhaltigkeit von besonderer Brisanz,
verursacht doch die Lebensmittelproduk-
tion einen durchaus betrdchtlichen An-
teil unseres globalen CO,-Ausstosses. Im
Sinne einer Verbesserung der ,,Circular
Economy*“ wird in dieser Ausgabe ge-
zeigt, wie sich ,,Food Waste* beim End-
konsumenten reduzieren ldsst. Bei der
Kundensegmentierung offenbaren ,,Ge-
sundheit® und ,,Nachhaltigkeit* ergiebi-
ge Potenziale. Des Weiteren erhalten Sie
auch einen Einblick, wie Informationen
gestaltet werden miissen, damit Konsu-
menten auch komplexe, neue Lebensmit-
teltechnologien akzeptieren. Letzteres ist
zweifelsohne entscheidend, wenn man
bedenkt, dass bald zehn Milliarden Men-
schen auf der Erde zu erndhren sind.

Aber auch ein Dauerbrenner des Mar-
ketings fiir schnelldrehende Konsumgiiter
wird behandelt: die Gestaltung kunden-
gerechter Verpackungen fiir Lebensmittel.

Food-Marketing besitzt fiir uns als
Marketeers eine doppelte Bedeutung: Ei-
nerseits als Marketingprofessionals, weil
hier héufig Best Practices zu finden sind,
von denen auch andere Branchen lernen
konnen. Andererseits aber sind wir alle
personlich tagtaglich als Kunden ,,betrof-
fen“, selbst wenn wir uns nicht immer
aktiv damit beschaftigen.

Wir wiinschen Ihnen eine spannende
und erkenntnisreiche Lektiire — und hof-
fen, dass Sie beim ndchsten Gang durch
den Supermarkt oder beim néchsten Es-
sen das eine oder andere {iberpriifen
konnen.

Prof. Dr. Sven Reinecke
Direktor des Instituts fur
Marketing und Customer
Insight und schriftfihrender
Herausgeber der Marketing
Review St. Gallen

sven.reinecke@unisg.ch
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Schwerpunkt Interview

Von Forschung,
Entwicklung, Marathons
und der Pfefferminze

In Ricola-Bonbons

Ein Ricola-Bonbon und schon ist die Luft wieder angenehm frisch unter der Maske.
Das zeigt der Influencer Zeki per Experiment in einem seiner Videos. Ein Experiment,
das die Ricola-Produkte vor eine neue Herausforderung stellt. Dr. Raymond Place,
Vice President Global R&D bei Ricola Group AG, erzahlt im Interview Uber die am
besten dafur geeigneten Sorten, Geschmackstrends im Lebensmittelhandel,
Nachhaltigkeit, Sport und Trainingsunterstitzung und aus dem Alltag in seinem
Traumberuf. Ausserdem verrat er einen privaten Traum, bei dem Ricola-Bonbons
ebenfalls eine — zumindest unterstitzende - Rolle spielen.

Das Interview fiihrt Iris Schmutz, M.Sc., Redaktionsleiterin der Marketing Review St. Gallen
und Doktorandin am Institut fiir Marketing und Customer Insight

Dr. Raymond Place

Vice President Global
Research & Development
Ricola Group AG

6 Marketing Review St. Gallen 32021



Ich habe Sie zum Interview eingeladen, weil ich
lhre Tatigkeit unglaublich spannend finde und
lhre Insights diese Ausgabe wunderbar abrunden
konnen. Konnten Sie uns zu Beginn einmal etwas
in lhr Tatigkeitsfeld einfiihren?

Bei der Ricola habe ich wohl meine bisher spannendste Tétig-
keit gefunden. In unserer Abteilung R&D beschéftigen wir uns
zum einen mit den wissenschaftlichen Grundlagen, damit auch
in der fernen Zukunft unsere Produkte Erfolg haben werden
— wir wollen ja keine Eintagsfliegen entwickeln. Zusatzlich
sollen diese Produkte gut schmecken. Und dies kénnen wir nur
bewerkstelligen, indem wir denken und handeln wie Dreisterne-
koche. Ich sehe uns eher als Kiinstler denn als Technologen.
Schlussendlich soll das Kunstwerk auch mit der optimalen
Verpackung geschiitzt werden.

Bei welchen Produkten sind Sie denn besonders
stolz auf die Komposition? Haben Sie ein person-
liches Lieblingsprodukt?

Ich habe zwei Lieblingsprodukte. Das eine ist das Original,
welches auch aufgelost in heissem Wasser hervorragend
schmeckt. Probieren Sie das mal! Mein zweites Lieblingspro-
dukt ist Salbei-Honig. Hier vereinen sich die herbe und kom-
plexe Note des Salbeis mit dem leckeren Honig und der span-
nenden Oberfldche — einfach unschlagbar gut!

Von dem Influencer Zeki haben wir ndmlich
gelernt, dass Ricola-Bonbons fiir ein ganz neues
und vor allem sehr angenehmes Gefiihl unter

Marketing Review St. Gallen 32021
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,LAm liebsten
wurde ich bei
den Olympischen
Spielen in Tokio
mitlaufen und
dabei unsere
Produkte testen.”

Dr. Raymond Place,
Vice President Global R&D,
Ricola Group AG

den Masken sorgen. Unsere Tests bestdtigen

das - zeigen aber auch, dass es Sorten gibt,

die sich weniger eignen. (lacht)

Wir haben in der Tat auch diverse Selbstversuche mit Ricola-
Bonbons unter der Maske durchgefiihrt. Unser Liebling war
die Geschmacksrichtung Zitronenmelisse. Sie haben aber
Recht, wenn ein zu hoher Menthol-Anteil im Bonbon enthalten
ist, treibt dieser einem eher noch die Trénen in die Augen — das
ist natiirlich weniger angenehm! Zitronenmelisse dagegen er-
frischt, belebt und lasst einen die Zeit unter der Maske gut
aushalten. (lacht)

Guter Tipp - das wird direkt einmal ausprobiert!
Bei so viel Masken-Zeit wire das aber auch

ein recht erhohter Zuckerkonsum. Der Trend

der Zuckervermeidung beschiftigt Sie in der
Produktentwicklung sicherlich schon langer -
gibt es echte Alternativen?

Inunserer westlichen Erndhrung ist die Reduktion des Haushalts-
zuckers sicherlich ein sinnvoller Ansatz, um das Risiko erndh-
rungsbedingter Krankheiten zu verringern. In der Relation zu
anderen zuckerhaltigen Lebensmitteln ist das Ricola-Bonbon, mit
seinen 3,6 g und dem zusétzlichen Faktor der Schweizer Krauter,
aber zundchst nicht die grosste Stellschraube, glaube ich. Den-
noch bieten wir seit Jahrzehnten auch zuckerfreie Produkte an,
die zusétzlich zahnfreundlicher sind wie z.B. unser Original und
Zitronenmelisse, die es beide in der zuckerfreien und zuckerhal-
tigen Variante gibt. Ein Kundenbediirfnis, das wir friih erkannt
haben, und dem wir gerne nachkommen. Das ist natiirlich nicht



Schwerpunkt Interview

ganz trivial, denn ein Ricola-Bonbon soll mit oder ohne Zucker
unseren Geschmacksstandards entsprechen. Daher arbeiten wir
nicht alleine an der Weiterentwicklung unserer Produkte: Immer
wieder holen wir externe Forschungseinrichtungen mit ins Boot,
um stets am Ball zu bleiben und unseren Kunden das gewohnte
Ricola-Geschmackserlebnis bieten zu konnen. Diese Kooperati-
onen ermdglichen es uns, die laufend neuen wissenschaftlichen
Trends im Blick zu behalten und zu testen. Auf diese Weise ist
im letzten Jahr zum Beispiel unser Patent zur Herstellung von
Bonbons mit einem tiefen glykdamischen Index entstanden.

Das klingt nach einer Menge Forschungsarbeit,
konnen Sie uns den glykdamischen Index kurz
erkldren?

Der glykdmische Index (GI) sagt aus, wie sich kohlenhydrat-
haltige Lebensmittels auf den Blutzuckerspiegel auswirken. Je
hoher dieser Wert ist, desto mehr Zucker gelangt innerhalb
eines definierten Zeitraumes nach dem Verzehr einer definier-
ten Menge des Lebensmittels ins Blut.

Wenn man ein kleines Energietief hat, eignen sich Produkte
mit einem hohen GI. Wenn man jedoch den Blutzucker nur lang-
sam ansteigen lassen will, sollte man Produkte mit einem tiefen
GI konsumieren. So bastele ich mir vor einem Marathon meine
Produkte jeweils selbst zusammen, da ich so den Einfluss der
Zuckerzufuhr auf meinen Korper sehr gut beobachten kann. Ich
forsche also auch, wenn ich einen Marathon laufe. (lacht)

Da zolle ich meinen Respekt - fiir die Forschung
und auch fiir die sportliche Leistung!

Gesundheit hat meiner Meinung nach sehr viel zu tun mit dem
Zitat vom Schweizer Arzt Paracelsus ,,Alle Dinge sind Gift,
und nichts ist ohne Gift; allein die Dosis macht’s, dass ein Ding
kein Gift sei.“ Der Mensch braucht Zucker — es darf einfach
nicht zu viel sein. Ich bin optimistisch, dass dieses Bewusst-
sein, dank des Informationszeitalters, langsam ins Allgemein-
wissen {libergeht.

Ein weiterer Konsumtrend dreht sich ja um das
Thema Nachhaltigkeit, der in der ,Future of

Food Marketing” sicherlich noch an Bedeutung
zunehmen wird. Jetzt steckt die Nachhaltigkeit
bei Ricola als Schweizer Aushidngeschild ja

quasi schon in der DNA. Wie wichtig ist dieser
Faktor in lhrem Berufsalltag iiberhaupt?

Ja, verantwortungsvolles Denken und Handeln sind Teil des ,,ge-
netischen Codes” von Ricola. Aber nachhaltiges Entwickeln ist
ein Prozess, der nie zu Ende ist, jeden Tag neu gedacht und in die
Tat umgesetzt werden muss. Deshalb ist der heutige Erfolg des

Familienunternehmens zugleich Motivation, sich jeden Tag und
kontinuierlich zu verbessern — auch in der Nachhaltigkeit. Nach-
haltigkeit ist fiir uns also nicht das Ziel, sondern ein Prozess. Wir
verstehen dabei Nachhaltigkeit integral, also unter Beriicksich-
tigung okologischer, konomischer und sozialer Aspekte. Des-
halb kommunizieren und besprechen wir dieses Thema auch viel
und gerne mit unseren Mitarbeitenden und stehen stetig im Dia-
log mit der Offentlichkeit.

Und wie kdnnen Sie mit einer solch grossen
Nachfrage die nachhaltige Herkunft der
Rohmaterialien (z.B. der Schweizer Krauter)
sicherstellen?

Die Firma legt dabei Wert auf einen naturgeméssen Anbau der
Kréauter in der Schweiz gemaéss den Standards von Bio Suisse.
Alle Kréauter in den Ricola-Bonbons werden in der Schweiz
angebaut, geerntet und verarbeitet. Eine Schliisselrolle neh-
men dabei rund Hundert Schweizer Bergbauern im Wallis,
Emmental, Puschlav, am Jurasiidfuss und in der Zent-
ralschweiz ein, mit denen Ricola langfristige Abnahmevertra-
ge abgeschlossen hat. Sie haben sich verpflichtet, die Krauter

.Nachhaltiges Enfwickeln
ist ein Prozess, der nie zu Ende
ist, jeden Tag neu gedacht
und in die Tat
umgesetzt werden muss.”

naturgemadss, also ohne Einsatz von synthetischen Pflanzen-
schutzmitteln oder Kunstdiinger, heranzuziehen und zu pfle-
gen. Weil uns dies besonders wichtig ist, begleiten wir diesen
Prozess intensiv vom Anbau bis zur Ernte. Unsere Schweizer
Kréuterbonbons und ihr spezieller Geschmack leben vom En-
gagement dieser Bauernbetriebe.

Gut, dass Sie sie erwdhnen! Die Ricola-Krduter-
mischung ist den meisten Zungen ja wohl-
bekannt und in unser aller Képfe unverwechsel-
bar gespeichert. Meinen Sie, wir werden diese

in Zukunft, vielleicht in einem Jahrzehnt,

noch immer so in den Regalen vorfinden?

Alle Ricola-Produkte enthalten die traditionelle Ricola-Krauter-
mischung. Auch sie gehort zur DNA von Ricola und ist aus un-
seren Produkten nicht wegzudenken. Das wird auch in Zukunft
so bleiben. Traditionelle Rezepturen spielen also eine wichtige

Marketing Review St. Gallen 32021



Fotos: Unternehmen

Ricola Krautergarten in Nenzlingen

Rolle fiir Ricola. Unser grosses Anliegen ist aber die Kombina-
tion von Tradition und Fortschritt: Deshalb sind wir stets be-
strebt, neue Bonbonsorten zu erforschen und zu entwickeln.

Wir von R&D lassen uns sehr gerne auf diesen stetigen
Lernprozess ein. Gerade die Umstellung einzelner Inhalts-
stoffe — beispielsweise der Wechsel auf den Siissstoff der aus
der Steviapflanze gewonnen wird — oder die Neuentwicklung
einer Geschmacksrichtung sind ein sehr komplexes, aber auch
kreatives Unterfangen.

Ich merke schon, ndher kommen wir an die
Rezeptur nicht heran. (lacht) Aber die ist

ja auch das Geheimrezept lhres Erfolges,

den Sie weit iiber die Schweizer Grenzen hinaus
verbuchen konnen.

Ja, wobei man schon regionale Praferenzen feststellen kann.
Beispielsweise wissen wir, dass in den USA eher geschmack-
lich starke Varianten beliebt sind. Andere Lander, wie z.B.
Indonesien, bevorzugen hingegen fruchtigere Bonbons. Es ist
eine besondere Herausforderung aber auch eine schéne Aufga-
be, bei der Entwicklung unserer Produkte solche Vorlieben im
Hinterkopf zu behalten und passende Produkte zu liefern. Ent-
weder passen wir dann unsere Rezeptur den Bediirfnissen ei-
nes spezifischen Marktes an oder wir lancieren sogar Bonbons
mit landerspezifischem Geschmack. Ein Beispiel ist die er-
folgreiche Kirschenvariante in den USA.

Haben Sie schon einmal eine Geschmacks-
richtung entwickelt, die es nicht an den Markt
geschafft hat?

Selbstverstandlich haben wir Produkte entwickelt, die in der
Schublade gelandet sind. Es kann sehr unterschiedliche Griinde
haben, warum wir uns trotz einer guten Idee entschieden haben,
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die Entwicklung abzubrechen. Wir sind jedoch immer bestrebt,
solche Ideen moglichst frith im Prozess herauszufiltern, um
Ressourcen nicht unnétig zu verschwenden. Ein solches ,,Ster-
benlassen einer Idee ist manchmal nicht einfach, aber eine
Notwendigkeit. Zum Gliick haben wir mit der Zeit diverse
Schubladen angelegt, die wir zu jeder Zeit 6ffnen und friihere
Ideen unter die Lupe nehmen konnen, um diese vielleicht in
Zukunft zu optimieren.

Was glauben Sie, wie sieht die , Future of

Food Marketing” bei Ricola aus?

Bei Ricola stehen Natiirlichkeit, Nachhaltigkeit und Gesund-
heit seit jeher im Vordergrund. Diese Trends bestimmen aktu-
ell die Nachfrage und werden dies auch in Zukunft tun. Aber
auch der Genussaspekt von Produkten darf nicht vergessen
werden. Gerade die Kombination dieser Faktoren wird uns als
Trend sicher noch lange begleiten.

Und wenn Sie frei wahlen diirften, mit welchem
Forschungsprojekt wiirden Sie Ricola gerne in
diese ,Future of Food Marketing” begleiten?

Das dtherische Ol aus der Pfefferminze, das in vielen unserer
Produkte enthalten ist, sorgt bekanntlich fiir ein wunderbares
Frischegefiihl. Ich wiirde sehr gerne untersuchen, inwiefern sich
dieses Frischegefiihl auf die korperliche Leistung bei tropischen
Bedingungen auswirkt. Am liebsten wiirde ich dafiir bei den
Olympischen Spielen in Tokio mitlaufen und dabei unsere Pro-
dukte testen — das bleibt wohl ein Kindheitstraum, mit dem ich
in die Fussstapfen meines Grossvaters treten wiirde.

Das ist ein spannender Traum und eine spannende Fami-
liengeschichte! Danke fiir Ihre Zeit und die Insights in die

. . v
Firma Ricola! =
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Future of Food Marketing
Cover Page Challenge

Von Iris Schmutz, Redaktionsleiterin der Marketing Review St. Gallen

as Titelbild dieser Ausgabe
D sowie samtliche Schmuckbil-

der in und zwischen den Arti-
keln entstammen der jiingst ausge-
rufenen ,Marketing Review St. Gallen
Cover Page Challenge“. Ein Projekt
gedacht als kleiner Baustein in einer
grosseren Beweisfithrung: Uns Wirt-
schaftler*innen wird im Volksmund
héufig eine gewisse ,,Trockenheit, der
Glaube an eine hypothesengestiitzte
Welt und manchmal sogar fast schon
die versessene Fixierung auf Zahlen
und Fakten nachgesagt. Unter
Wirtschaftler*innen stellt man sich
modellierende Kurvendiskutant*innen
vor, welche ihr Weltbild auf Annahmen
stiitzen, wie sie vor unser aller Tiiren
niemals zu finden wéren. Vermeintlich

,Ein Herzensprojekt,

welches dieser Ausgabe der
Marketing Review St. Gallen

ein ganz besonderes
Gesicht verleiht.”

Iris Schmutz, Redaktionsleiterin
der Marketing Review St. Gallen

dienen sie einer in ihrem Nutzen und in
ihren Moglichkeiten begrenzten Wis-
senschaft, die es nicht vermag, zuver-
lassige Voraussagen der Wirklichkeit
zu treffen. Das ist eine Sichtweise, die
wir gar nicht vollstandig ablehnen. Ei-
ne Gegebenheit, mit der auch wir im-
mer wieder hadern, in der wir uns ab
und an verlieren und wieder neu finden
miissen. Doch wiirde ich als Wirt-
schaftlerin die Sache etwas anders be-
schreiben: Ich bin der Uberzeugung,

dass sich gerade in Zahlen und Daten,
dem Lesen ihrer Botschaften und in
der Abgrenzung zu dem, was sie uns
nicht erzdhlen kénnen, eine Welt auf-
tut, die mit ,, Trockenheit“ nicht das
Geringste zu tun hat. In der Abstrakti-
on und Reduktion unserer komplexen
Welt liegt vielleicht nicht die er-
wiinschte Sicherheit iiber die Zukunft,
aber ein Handwerk, welches nur iiber
das Streben nach dem Unbekannten
seine volle Bliite erreicht. Welche Fra-
gen miissen wie gestellt werden? Wel-
che Antworten erhalten wir? Und von
wem? Und iiber welche Wege? Wie
verldsslich sind Informationen?
Welche Perspektiven sollten
vielleicht einmal gewechselt

& werden? Welche unserer
/ Vermutungen miissen tiber-

/ dacht werden? Was muss neu

beobachtet werden?

Wenn Kreativitdt eine Art
schopferische Kraft meint und jeder
Innovation eine schumpetersche
kreative Zerstérung zugrunde liegt,
wenn echte Kreativitdt einer Neuzu-
sammensetzung von Produktionsfak-
toren gleich kommt und das Wirtschaf-
ten einen moglichst rationellen Einsatz
vorhandener Ressourcen beschreibt —
zeigt uns dann nicht gerade unser aktu-
eller Alltag, wie nah sich Kreativitat

und Wirtschaft(en) gekommen sind?
Jede und jeder ist damit beschéf-
tigt, Zeit neu kennenzulernen, als Res-
source zu verstehen und manches Mal
zu erleben, wie wir diese Ressource
achtlos wegwerfen miissen, weil uns
die Ideen ausgehen oder uns der An-
trieb zu Neuem fehlt. Unternehmen
stellen ihre Geschéftsmodelle beinahe
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Motiv Name Studiengang Gedanken/Hintergrund zum Bild
A Zsuzsa Borsa Doktoratsstudium Wenn ich an Future of Food Marketing denke, sehe ich einerseits,
L Betriebs- dass im Food-Angebot viele Alternativiésungen auf uns zukommen

wirtschaftslehre
Institute for
Economy and the
Environment | Chair
of Sustainability
Management

werden und die Verbindung zur Natur immer wichtiger wird.

Im Marketing werden Technologie und Konnektivitat eine immer
grossere Rolle spielen.

Kreative Denkweisen sind auch in der wissenschaftlichen Arbeit
etwas sehr Wichtiges. Nur so kdnnen wir spannende Forschungs-
themen finden, Zusammenhange entdecken und neue L&sungs-
ansdtze entwickeln.

Alejandro 2nd semester
Alonso Hellweg at the University of
St. Gallen

Rather than one food item, | decided to draw instead a selection
that would emphasize different colors and textures, allowing me
to work with different tonalities and to be playful with the
composition. My style is based on detailed, small brush strokes.
The painting looks a bit more chaotic than | intended, but it does
convey what | wanted to express.

Marketing is an industry | am interested in, so | saw the Marketing
Review Cover Page Challenge as a chance to combine my
fascination with design and art with my interest in marketing.

Elena Zarkovi¢ 4th semester
Bachelor in Business
Administration

It was fun to think about the future of food marketing and how
to visualize that in an interesting way. | wanted to do something
regarding labelling and packaging.

Katarina Bachelor
W T Hellriegel Assessment-Jahr,
W 2. Semester

Ich finde, jeder Mensch hat Kreativitat in sich, einfach weil sie
notwendig ist, um sich auszudricken. In meinem Bild geht es um
die unterschiedlichen Quellen von Kohlenhydraten, da dies einer
der wichtigsten Nahrstoffe fiir Menschen ist. Ich habe Gerichte aus
unterschiedlichen Regionen dieser Welt gewdhlt, die inzwischen
global verbreitet sind. Ich habe sie im Bild in ihrer ,Urspungsform”
gebracht. Neben der Globalisierung gibt es auch den Anti-Trend
der lokalen Produkte. Meiner Meinung nach ist dies der wichtigste
Schritt zu nachhaltigem Konsum. Gleichzeitig sind die spezifischen
Gerichte ein Ausdruck ihrer Kultur, dem heutigen Trend nach der
Suche nach den eigenen ,Wurzeln” entsprechend.

Dina Taslimi Master in Marketing
Management

Unsere Universitat ist innen drin viel bunter, als man manchmal
vermutet! Kreativitat ist definitiv eine Schlisselqualifikation fir die
Zukunft. Als Prasidentin des Marketing Clubs habe ich die Chance,
Aktionen mitzuorganisieren, bei denen ich selbst gerne mitmachen
mochte! Mein erster Gedanke bei Verpackungen ist die Menge an
Plastik. Ich hoffe, dass wir in Zukunft kreativere und nachhaltigere
Ldsungen finden. In meinem zweiten Bild geht es um ,A-E”. Das
kann ein universelles Zeichen dafir sein, wie ,gut” ein Produkt ist.
Das wirde meiner Ansicht nach Konsument*innen sehr helfen

- man sieht die Bezeichnung bereits auf einigen Verpackungen.

e
s

o
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upkt Cover Page Challenge

tdglich erst infrage und dann auf neue
Beine. Ein Wettbewerbsvorteil wird
nicht mehr nur iiber Qualitét oder Viel-
falt gewonnen, sondern iiber Durchhal-
tevermogen, Ausdauer, Zusammenhalt
und den Erfindergeist von einzelnen
Angestellten. Mit anderen Worten,
durch neue Losungen im Geschift,
nachsichtiges und empathisches Ver-
halten im Zwischenmenschlichen so-
wie dem aktiven Umgestalten von
(Geschéfts-)Beziehungen. Was heute
in der Wirtschaft und im Wirtschaften
zahlt, ist der rationelle und massvolle
Einsatz von (noch) vorhandenen Res-
sourcen. Es hebe die virtuelle Hand,
wer darin keine Kreativitat sieht.

Im Universitdtsalltag konnen wir
an verschiedenen Stellen das Zusam-
menspiel aus kreativen Denkanséatzen
und wirtschaftlichem Einsatz von
Ressourcen erleben. Start-ups und
Vereine, welche zur Vernetzung bei-
tragen und mit ihren Ideen mutig an
den Start gehen. Forschungsprojekte,
die an sich selbst den Anspruch stel-
len, aus Hypothesen greifbares Wis-
sen und Losungen fiir echte Probleme
zu schaffen. Schreibwerkstétten, in

Kommentare des Marketing Clubs,

Prasidentin Dina Taslimi

Kreativitdt ist nur ein Oberbegriff. Wenn man sich Kreativitat
genauer anschaut, sie in verschiedene Arten unterteilt: z.B. in das
Denken in Analogien, Originalitat, Ungewdhnlichkeit, Problem-
findungsfahigkeit, Perspektivenwechsel, Intuition. Die Kreativitat des
Einzelnen kann sehr unterschiedlich sein - das macht es auch super
spannend, wenn wir zusammenarbeiten oder Kreativitdatsworkshops

durchfihren.

Kreativitdt im Marketing bezieht sich nicht nur auf tolle Werbe-
kampagnen. Sie ist von der Produktentwicklung bis hin zum Service

ein steter Begleiter.

In dieser Challenge wollten wir die motivierten, kreativen Képfe

der HSG herauslocken und ihnen eine Plattform fir ihre Ideen geben.
Mit dem Ergebnis sind wir im Marketing Club sehr happy! Wir hatten
Einreichungen aus allen Stufen: Assessment, Bachelor, Master und
PhD! Sehr dankbar sind wir auch dem Team der Marketing Review

St. Gallen, dass es uns allen diese Chance ermdglicht hat!

Vielleicht im nachsten Jahr wieder!

denen der Gedankenweg vom Kopf bis
aufs Papier gemeinsam bestritten
wird. Und nicht zuletzt eine unvermu-
tet grosse Offentliche Kunstsamm-
lung, die vielen beim ersten Besuch

Wir bedanken uns bei den
Teilnehmer*innen und beim Marketing
Club der HSG fur ein gelungenes

und vor allem inspirierendes Projekt

III

Iris Schmutz, Redaktionsleiterin der Marketing Review St. Gallen

-

der Universitét St. Gallen schlicht und
einfach die Sprache verschlagen hat.
Solche Beispiele machen eine sanfte
Ahnung des kreativen Potenzials in
den unseren Hallen spiirbar. Genau
hinschauen, mitmachen, teilhaben und
geniessen — es lohnt sich!

Eben diese Ahnung hat dazu ge-
fiihrt, dass wir als Journal der Univer-
sitdt St. Gallen das kreative Potenzial
unterstiitzen, ihm unsere Bithne geben
mochten. Und so diirfen wir in dieser
Ausgabe das Ergebnis der ,,Cover Page
Challenge“ in Kooperation mit dem
Marketing Club der HSG préasentieren.
Ein Herzensprojekt, welches dieser
Ausgabe der Marketing Review St.
Gallen ein ganz besonderes Gesicht
verleiht. Achten Sie dieses Mal beim
Lesen besonders auch auf die Bildquel-
len — unsere Wirtschaftler*innen haben
ihre Vision des Food-Marketings fiir
Sie in Bilder gefasst.

Wir bedanken uns bei den Teil-
nehmer*innen und beim Marketing
Club der HSG fiir ein gelungenes und
vor allem inspirierendes Projekt!

Ich wiinsche Thnen in diesem Sinne
eine ebenso inspirierende Lektiire! %=

Marketing Review St. Gallen 32021

Fotos: © Adobe Stock, © iStockphoto



Abstract

FOOBY ist die Kulinarik-Plattform von
Coop. Der zugehorige Podcast stellt in etwa
20-miniitigen Folgen die Menschen rund um
die Plattform vor. Dazu gehoren unter ande-
rem Sternekdch*innen, Foodstylist*innen,
Foodblogger*innen und Weinexpert*innen.
In locker lustiger Runde erfahrt man einiges
iiber Hintergrundgedanken und Aufwand
der Plattform sowie die Lieblingsrezepte der
Gaste und einige heitere Anekdoten zu deren
Entstehung. So erzdhlt z.B. Zineb Hattab,
warum es ihr wichtig ist, dass alle ihre Mit-
arbeitenden eine gute Work-Life-Balance
haben. Bei Nadja Zimmermann geht es um
das Kochen mit Kindern. Daneben gibt es
aber Themen wie die Fotosprache der Platt-
form, die dem Studio KiBa zufolge FOOBY
ihren eigenen Stil verleiht. Warum sie dafiir
stetig die Brockis der Umgebung besuchen,
erzdhlen sie charmant und anschaulich in
ihrer Folge.

Insgesamt ldsst sich sagen, dass die
Folgen mit ihrer eher geringen Dauer kurz-
weilig sind und die Gesprédche ein sympa-
thischer Begleiter des eigenen Kochens
sein konnen. Insbesondere wenn gerade die
Lieblingsrezepte der Podcast-Géste auspro-
biert werden, passen die Hintergrundge-
schichten als auditive Ergdnzung beson-
ders gut.

Nutzen fiir die Praxis

Kund*innen wiinschen sich heute mehr von
Marken als einen reibungslosen Produkt-
kauf. Die Verbindung und das Vertrauen
zur Marke, die Begleitung bei der Produkt-
nutzung oder -verwertung und der Wunsch
nach Inspiration stellen Marken immer wie-
der vor Herausforderungen. FOOBY ist ein
erfolgreiches Praxisbeispiel vom Bezie-

Marketing Review St. Gallen 3] 2021
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hungsaufbau zu Kund*innen und wie
Héndler im Alltag hochst relevanter Ziel-
gruppen eine Rolle spielen kann: Eine Platt-
form, die inspiriert, ein Podcast, der Nédhe
aufbaut, ergdnzt durch die komfortable
Verbindung zum Point of Sale iiber App und
ansprechende Rezept-Postkarten. Mit die-
ser Verkettung von physischen und online
Touchpoints schaffen es FOOBY, und da-
mit Coop, die Zielgruppe durch ihren Tag
hinweg zu begleiten und stérken damit ihre
Position sowohl in der Phase vor als auch
nach dem Kauferlebnis. Der Erfolg von
FOOBY zeigt, dass die Zukunft des Lebens-
mittelmarketings sich weit iiber die Super-
markte erstrecken wird und die Kund*innen
bereits auf der Suche nach einer Beziehung

zu ihren Handler*innen sind.  Iris Schmutz

FOOBY

=)
PODCAST

FOOBY PODCAST -
WE LOVE FOOD

Hdérbar unter:

Spotify, Apple Podcasts, Deezer
und auf der Webseite
https://fooby.ch/de/foobyversum/
podcast.html

Verbindung zu ,Future of Food Marketing”

Wieso kann man den Schimmel auf Brot nicht essen, aber den auf

dem Kase schon? Solche und viele weitere Fragen beschaftigen nicht
nur Menschen, die mit Lebensmitteln arbeiten, sondern zunehmend
auch moderne Konsument*innen. Gerade in Pandemiezeiten hat sich
ein groRer Teil der Freizeit in die Kliche verlagert. Damit wachst auch
das Interesse an Produkten, Fertigkeiten und Themen wie Food-
Waste, Verpackung und Kochen in der Familie. Einige Marken haben
auf dieses seit Jahren wieder wachsende Bedirfnis aktiv reagiert.

So werben Handler und Restaurants mit Food-Waste-Programmen
und Marken versuchen, die Probleme von Endkonsumenten direkt zu
|6sen. Ein prominentes Beispiel fir Letzteres ist die viral gegangene
Barilla-Playlist, welche genau so lange Musik liefert, bis die Nudeln
,al dente” sind. FUr jeden Nudeltyp eine eigene Playlist und die
wahrgenommene Kochdauer verkdrzt sich spielerisch. Auch der
FOOBY Podcast ist eine Reaktion auf das Bedurfnis nach Content
sowie dem bewussten Umgang und der Wertschatzung fir die
Lebensmittelproduktion. Mit diesem Podcast begleitet Coop
Konsument*innen vor, nach und wahrend des Einkaufens und damit
den Lebensmittelhandel in die ,Future of Food Marketing”.




Schwerpunkt Die Akzeptanz von Kundenseite

When More Information
Means Less Consumer
Acceptance of Innovative
Food Technologies

Many technological food innovations that offer desirable added value tend to
be rejected by consumers. This study investigates explicit and implicit consumer
acceptance and the role that information about innovative food products plays
in consumer decision making. The results show that both explicit and implicit
processes influence consumer acceptance.

Levke Walten, Prof. Dr. Klaus-Peter Wiedmann, Dr. Steffen Schmidt
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very period has social trends —

currently, for example, sustai-

nability and self-optimization
(e.g., IBM, 2020; Mintel, 2021) — which
also influence individual eating beha-
viors and thus the product develop-
ment and marketing of the food indus-
try. After decades of high demand for
ready-to-eat and long-shelf-life pro-
ducts, which are often processed with
various food additives with a techno-
logical or sensory function, demand
has been changing to more natural and
less processed products (Euromonitor
International, 2019). To meet the resul-
ting challenges, the food industry, like
any industry, must regularly reinvent
itself and develop new innovations
(Aschemann-Witzel, Varela, & Pe-
schel, 2019). Although innovations
usually offer strong and obvious bene-
fits for consumers, as well as further
progress for society, the rate of novel
food products that are rejected by con-
sumers when launched on the market
is very high (approximately 80%)
(Aqueveque, 2015).

Specifically, many consumers are
skeptical of products with food additi-
ves because they are generally percei-
ved as unnatural or unhealthy, even
though additives play an important
role in the food industry and their sa-
fety is extensively tested (Bearth,
Cousin, & Siegrist, 2014). In this con-
text, studies have shown that informa-
tion about a product plays a fundamen-
tal role in consumer perception and
has a significant impact on the product
evaluations of consumers (e.g., Lee,
Lusk, Mirosa, & Oey, 2016; Pereira,
Honorio, Gasparetto, Lopes, Lime, &
Tribst, 2019). Moreover, acceptance
also tends to be greater when consu-
mers understand what they are consu-
ming, especially if they are not very
familiar with the product (Deliza, Ro-
senthal, & Silva, 2003). In the food
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sector, in particular, consumers react
to a greater extent with mistrust or
even rejection of technological inno-
vations, often due to a lack of know-
ledge about such innovations (Siegrist
& Hartmann, 2020).

Against this background, the pre-
sent work aims to investigate consu-
mer acceptance of innovative food
additives in processed foods. An empi-
rical study experimentally tests how
different levels of information to in-
crease consumer product knowledge
affect consumer acceptance of innova-
tive food additives for the purpose of
better understanding consumer decisi-
on making.

Theoretical Conceptual
Background

Risk and Benefit Perception as
Drivers of Consumer Acceptance

Various aspects of consumer accep-
tance of new (food) technologies have
been identified and discussed intensi-
vely in the existing literature (e.g.,
Connor & Siegrist, 2010; Frewer et al.,
2011). Among the most frequently stu-
died drivers of consumer acceptance
of different food technologies, percep-
tions of risk and benefit are conside-
red particularly relevant (Bearth &
Siegrist, 2016). In this respect, the
perceptions of experts and laypeople
of risk and benefit in relation to food
technologies often do not match; this
can have potentially negative conse-
quences for technology implementati-
on due to an overlooked or misunder-
stood acceptance gap (Hansen, Holm,
Frewer, Robinson, & Sandge, 2003).
Scientific experts dealing with food
safety issues generally welcome the
use of innovative food technologies
due to the advantages that these inno-
vations fundamentally offer (Bearth

Schwerpunkt Die Akzeptanz von Kundenseite
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& Siegrist, 2016). Based on their many
years of qualified experience, these
experts have increased their explicit
knowledge and can therefore reflect
on and evaluate innovations in detail.
In comparison, laypeople rely mainly
on their implicit and less explicit
knowledge and use mental shortcuts
(heuristics) when making evaluations,
especially under uncertain conditions
when they have little or no knowledge
about a product, e.g., a food innovati-
on (e.g., Kahneman & Tversky, 1979).
Evidence-based marketing communi-
cations must take into account the dif-
ferent levels of knowledge so that so-
ciety in general, and consumers in
particular, can benefit from the ad-
vantages of innovative technologies
and not automatically reject them. For
this reason, this study examines both
the explicit and implicit information
processing involved in consumer ac-
ceptance.

According to Bearth and Siegrist
(2016), acceptance is composed of two
facets: active components and passive
components. They postulate that as-
king consumers about their active and
passive acceptance is likely to elicit
different cognitive and behavioral de-
cision-making processes. Therefore,
the present study incorporates both
acceptance facets. The passive compo-
nent is defined here as consumer atti-
tude (see Bohner & Dickel, 2011 for a
detailed discussion about attitude) to-
ward the product as a result of percei-
ved risk and benefit, which in turn
determines the general acceptance of
the product (Ronteltap, van Trijp, Re-
nes, & Frewer, 2007). This more pas-
sive general acceptance, in turn, influ-
ences the subsequent active compo-
nent of acceptance — the willingness to
buy (Rogers, 2010) — understood here
as a positive product choice concer-
ning the food innovation.

Impact of Information on
Consumer Product Perception

Various aspects play a decisive role in
consumers’ product expectations prior
to consumption. In this context, inher-
ent cues that physically belong to the
product, such as sensory properties, are
often mentioned (Cardello, 2003). How-
ever, extrinsic cues, which are nonphy-
sical elements associated with the pro-
duct, such as price, origin and food
safety, also influence consumer decision
making to a substantial extent (Napoli-
tano, Braghieri, Piasentier, Favotto,
Naspetti, & Zanoli, 2010). In the recent
past, consumer interest in non-sensory
food attributes has increased, especially
in terms of manufacturing methods
(Deliza et al., 2003; FAO, 2015). Thus,
consumers’ information processing of
product attributes can be significantly
influenced not only by information
about the product itself (e.g., quality) but

Management
Summary

New measures to capture
implicit and explicit informa-
tion processing with respect
to food acceptance were
conceptually developed

and successfully tested.

The results show that both
explicit and implicit pro-
cesses influence consumer
acceptance. Given the
predictive power of the
combined implicit-explicit
method, marketing mana-
gers of food brands can

use the presented approach
to assess consumer accep-
tance of (innovative) food
products.

also about the manufacturing process
(Deliza et al., 2003; Napolitano et al.,
2010). Several studies have been able to
show how targeted information influen-
ces consumers’ evaluation of food, such
as the effect of revealing the origin of
food additives, which changed consu-
mer attitudes toward these additives
(Caporale & Monteleone, 2004). In fact,
information related to a product, its in-
gredients or the manufacturing process
can influence perceptions in such a way
that consumers change their prejudicial
opinions about certain aspects of the
product and thus view it in a more posi-
tive light with an increased level of ac-
ceptance (Pereira et al., 2019).

Conceptual Framework

A prerequisite for promoting the accep-
tance of innovative food technologies
is, first, knowledge of consumer per-
ceptions and, more importantly, an un-
derstanding of the influence of these
perceptions on consumer acceptance of
an innovative food technology at an
implicit and explicit information pro-
cessing level. Based on the above dis-
cussions and a critical literature re-
view, the conceptual model shown in
figure 1 was used to investigate consu-
mers’ acceptance of innovative food
additives in processed foods.

To date, little research has invol-
ved dual-process theories of social co-
gnition, which typically distinguish
implicit (unconscious, fast, and auto-
matic) information processes from ex-
plicit (conscious, slow, and deliberate)
information processes (e.g., Evans,
2008), to explain consumer reasoning
and behavior regarding innovative
foods. Therefore, the present study fo-
cuses specifically on capturing (dual)
implicit—explicit processes to under-
stand consumer decision making more
holistically (see Chaiken & Trope,

Marketing Review St. Gallen 32021
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Fig. 1: Conceptual Framework of Explicit and Implicit Consumer Acceptance

Information

Risk and Benefit
Perception I

Explicit Information Processing

. General
Attitude
Acceptance Product
Toward the .
of the Choice
Product

Product  mmmp

Implicit Information Processing

Source: Own illustration.

1999 for a detailed discussion of dual
processes). Here, consumer acceptance
of a (food) innovation, which drives
product choice, is the consequence of
activated attitudes toward the innova-
tion, which in turn are influenced by
the perceived risk and benefit level of
the corresponding innovation. Percei-
ved risk and perceived benefit are in
turn influenced by the level of infor-
mation that determines the consumers’
knowledge about the innovation, i.e.,
what they have learned or experienced.
Learning itself is a process that takes
place at an implicit and explicit level
of information processing (see Ellis,
2009 for a detailed discussion).

Methodology
Study Design and Material

With respect to the objective of the pre-
sent study, an experiment was designed
to evaluate the effects of different in-
formation conditions — low, medium
and high degrees of information — con-
sidering the food additive used. A
smoked ham processed with a natural
smoke flavoring was used as the object
of investigation. Participants were ran-
domly assigned to one of three condi-
tions and received the respective infor-

Marketing Review St. Gallen 32021

mation, including a picture of smoked
ham, as illustrated in figure 2.

Measures and Data Analysis

The assessment of the participants’
product-related risk and benefit per-
ceptions as well as their attitudes to-
ward and acceptance of the product

was conducted on an explicit and im-
plicit information processing level.
Specifically, an explicit self-report
measure was used to capture an ana-
lytic-deliberative product assessment
on a five-point Likert scale (1=strongly
disagree to 5=strongly agree). Additio-
nally, a response latency measure
(BrandReact by eye square, 2020) was

Fig. 2: Experimental Stimuli for Each Condition

Low Information
Condition

This ham has been
enriched with natural
flavorings for the
characteristic taste of
the traditional
smoking process.

Medium Information
Condition

This ham has been
enriched with natural
flavorings extracted
from the byproducts
of food processing for
the characteristic
taste of the traditional
smoking process.

High Information
Condition

This ham has been
enriched with natural
flavorings extracted
from the byproducts
of food processing*
for the characteristic
taste of the traditional
smoking process.

*The byproducts of food pro-
cessing are substances that
are not used in the food pro-
cessing process but are still
suitable for further processing.

Source: Own illustration.
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© Elena Zarkovi¢, 4th semester Business Administration

used as a qualified implicit measure of
the consumers’ spontaneous product
assessment. This implicit measure is
similar to the response latency ap-
proach used to capture human associa-
tive learning processes, as discussed by
Craddock, Molet, and Miller (2012).
The basic principle of this implicit
technique is that participants are forced
to decide whether a certain adjective
fits a product (or brand) or not. For each
adjective, two response indicators are
recorded, namely the agreement rate
("yes" vs. "no" categorization) and the
reaction time. Based on these response
indicators, a single implicit score is
calculated for each adjective, ranging
from O (no spontaneous association) to
100 (very high spontaneous associati-
on). The items (adjectives) for the ex-
plicit and implicit assessment of risk
(risky, dangerous), benefit (valuable,
beneficial), attitude (great, good), and
acceptance (commendatory, apprecia-
tory) were developed as new scales,
following the guidelines of Diaman-
topoulos and Winklhofer (2001) to en-
sure content specification, indicator
specification, indicator collinearity,
and external validity. To test the exter-

nal (here: convergent) validity of these
measures, corresponding global items
were used to measure participants’
overall perceptions on a seven-point
scale (risk and benefit) or an eleven-
point scale (attitude and acceptance).
External validity is given if the impli-
cit and explicit measure correlates with
the corresponding global measure.
Regarding product choice as a be-
havioral response indicator influenced
by explicit and implicit information
processing, a choice measure was used
in which participants could choose
among three product options with dif-

Main Propositions

ferent specifications: regular smoked
ham, smoked ham enriched with natu-
ral flavorings, or smoked ham enriched
with natural flavorings derived from
food processing byproducts. If partici-
pants chose the same smoked ham pro-
duct that had been presented to them in
advance (low information condition:
choice of smoked ham enriched with
natural flavorings; medium or high in-
formation condition: choice of smoked
ham enriched with natural flavorings
derived from food processing bypro-
ducts), then this was rated as a positive
product choice, and vice versa.

1. Perceived risk, in contrast to perceived benefit, is a less critical
factor for a positive customer decision.

2. Except for explicit risk, all other variables exhibit at least an

indirect effect on product choice.

3. Significant differences of the exposed information level are
identified for implicit benefit and implicit acceptance.

4. Contrary to findings of previous research, a negative impact of
presenting more information is revealed.

Marketing Review St. Gallen 32021
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Table 1: Coefficient of Determination (R-Squared Value) and Average Simulated Direct Effect

— Implicit
DV** Attitude
|v** *
(R?=0.44)
Implicit Risk -0.14*
Implicit Benefit 0.69*

Implicit Attitude
Implicit Acceptance
Explicit Risk
Explicit Benefit
Explicit Attitude

Explicit Acceptance

Implicit Explicit Explicit
Acceptance Risk Benefit
(R2=0.50) (R2=0.23)  (R*=0.28)
-0.01 0.52*
0.34* 0.56*
0.25*

Explicit Explicit Product
Attitude Acceptance Choice
(R2=0.56) (R2=0.65) (R2=0.42)
-0Mm
0.06*
0.35% -0.04
0.09* 0.22
0.04 -0.07 -0.47
0.31* 0.49* -0.20
0.23* 0.07*
0.31*

* significant average simulated direct effect (significance level of p < 0.10)
** V= independent (explaining) variable, DV = dependent (explained) variable

Source: Own illustration.

Sample and Procedure

Participants from across Germany
were recruited using opportunity sam-
pling. Invitation links for active parti-
cipation in the online survey were dis-
tributed on selected social networks
and via e-mail. Participants were ran-
domly assigned to one of the three ex-
perimental conditions. After partici-
pants had answered questions about
their general food consumption behavi-
or, the respective information about the
food additive with which the ham was
processed was shown. Next, subjects
had to perform the implicit measure-
ment test and then the explicit measu-
rement test to evaluate their product
associations. Finally, participants were
asked to identify their preferred pro-
cessing option for the ham product.

A total of 304 completed question-
naires from participants who regularly
consume ham products was used for
the further data analyses (females =
46.1%, males = 52.6%, no gender
answer = 1.3%; average age: 31.98 ye-
ars; low information level: n = 110,
medium information level: n = 96, and
high information level: n = 98).
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Results
Empirical Findings

All explicit and implicit multi-item
measures reached satisfactory values in
terms of item reliability, namely, factor
loading (value range: 0.829 to 0.934)
and average variance extracted (value
range: 75% to 89%), and internal consis-

ding implicit and explicit measures refer
to related but different facets of the res-
pective construct, which is in ac-
cordance with implicit cognition re-
search (Nosek & Smyth, 2007). Overall,
the results suggest that the quality of the
newly developed implicit—explicit mea-
surement instrument is adequate.
Against the background of the con-
ceptual model, the estimated model

Sometimes “less is more”:

l.e., less information may lead to better
product evaluations and to higher
product acceptance, depending
on the information context.

tency, namely, Cronbach’s alpha (value
range: 0.663 to 0.872) and composite
reliability (value range: 0.920 to 0.986).
Additionally, the results indicate both
convergent (value range of Spearman’s
rank correlation: 0.272 to 0.679) and
discriminant validity (value range of
Spearman’s rank correlation: 0.431 to
0.610), suggesting that the correspon-

parameters show a satisfactory level of
predictive performance of the applied
universal structure modeling approach
(Buckler & Hennig-Thurau, 2008; Tur-
kyilmaz, Oztekin, Zaim, & Demirel,
2013) when using the causal analytics
software Neusrel (2020). In particular,
the explanatory power with respect
to the coefficient of determination

19



Schwerpunkt Die Akzeptanz von Kundenseite

20

(R-squared value) for the difficult-to-
estimate product choice (intention), cal-
culated as a 0/1 binary variable, reaches
a remarkable level of 0.42. In contrast,
an alternative partial least squares
(PLS) approach revealed an R-squared
value of .08 for the product choice esti-
mate, indicating no explanatory power.
Product choice is directly affected
by the implicit benefit, explicit attitude
and explicit acceptance, as shown in
Table 1. However, except for explicit
risk, all other variables exhibit an indi-
rect effect via explicit acceptance. The
highest total effect on product choice,
as measured by the overall explained
absolute deviation (OEAD), is indica-
ted for implicit benefit (OEAD: 0.23)
and explicit benefit (OEAD: 0.21), both
showing a medium effect size with an
OEAD considerably above 0.15. The
other significant variables show a
small-to-medium effect, with an
OEAD ranging from 0.02 to slightly
above 0.15 (implicit risk: 0.13, implicit
attitude: 0.13, implicit acceptance:
0.14, explicit acceptance: 0.17).
Considering potential differences in
the information processing among the
three experimental groups, one-way
ANOVA showed significant group diffe-
rences for implicit benefit (F = 4.108, p <
0.05) and implicit acceptance (F = 5.412,
p <0.01), while no differences were iden-
tified at the explicit level. Based on a
subsequent Wilcoxon rank-sum test, a
medium effect size difference with an r
value above 0.30 was observed between
the low and medium information condi-
tions (AM = 3.709, p = 0.001, r = 0.317)
and between the low and high informati-
on conditions (AM = 8.928, p = 0.001, r
=0.381) regarding the perceived implicit
benefit, with a higher value for the low
condition. In contrast, no substantial dif-
ference between the medium and high
information conditions was identified
(AM =5.219, p = 0.371, r = 0.064). With

reference to implicit acceptance, a medi-
um effect size difference was revealed
between the low and medium (AM =
7.302, p = 0.001, r = 0.387) and between
the low and high information conditions
(AM =10.135, p=0.001, r = 0.417), again
with higher acceptance values for the
low information condition and no obser-
vable difference between the medium
and high conditions (AM = 2.833, p =
0.994, r = 0.01).

In terms of product choice as the
key indicator of a positive behavioral
response, the low information condi-
tion group shows a preference value of
13.64%, almost twice as high as that of
the medium information condition

Lessons Learned

1. Marketing managers can
use the implicit-explicit
approach to identify
essential prerequisites to
avoid limited consumer
understanding that might
otherwise lead to con-
sumer rejection of
innovative food products.

2. The knowledge of this
prerequisite also enables
the development of
targeted communication
strategies aimed at
educating the public to
increase the societal
acceptance of innovative
food technologies.

3. Regarding different
information levels,
sometimes “less is more”;
i.e