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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

VA%

Editorial



Inhaltsverzeichnis

Schwerpunkt

Interview

06

Die Akzeptanz von Kundenseite

14

3/2021

Von Forschung, Entwicklung, Marathons 24
und der Pfefferminze in Ricola-Bonbons

Dr. Raymond Place, Vice President Global R&D
bei Ricola Group AG, berichtet von der Forschung
um das weltbekannte Krauterbonbon und seine
schmackhaften Varianten.

Das Interview fiihrt Iris Schmutz

34

When More Information Means
Less Consumer Acceptance of Innovative
Food Technologies

This study investigates the role that information
about innovative food products plays in consumer
decision making and acceptance.

Levke Walten, Klaus-Peter Wiedmann,
Steffen Schmidt

Service

10  Cover Page Challenge 61
13

23 Buchrezension

Call for Papers
Podcast-Rezension

78 Vorschau & Impressum

— o

Zielgruppengerechte Produktprasentation

A Manager’s Toolbox for
Consumer-Centric Food Packaging

The present research uncovers implicit
questions during food product selection. The
authors identify what structural dimensions
of a packaging consumers draw on when they
seek answers to these questions.

Eva Marckhgott, Bernadette Kamleitner

Kundensegmentierung fiir eine
nachhaltige und gesunde Erndahrung

In der andauernden Pandemie werden die
Trends der Nachhaltigkeit und Gesundheit
noch starker festgestellt als zuvor.

Dieser Segmentierungsansatz kann bei der
zielgruppengerechten Sortimentsgestaltung
in Industrie und Handel unterstiitzen.

Thomas Rudolph, Nora Kralle,
Matthias Eggenschwiler

69 Literatur zum Thema: Future of Food Marketing

Marketing Review St. Gallen 32021



Weniger ist mehr - gegen die Verschwendung

44

52

Food Waste in Retail:
Pitfalls and Actions

This article investigates how retail businesses
can reduce food waste without conflicting
with other SDGs, while improving customers’
perception of companies.

Jessica Aschemann-Witzel

Massnahmen zur Beeinflussung
des Food-Waste-Verhaltens

Anhand praktischer Beispiele sowie einer
Tagebuchstudie zeigt dieser Artikel, wie der
Handel tiber die Starkung von Motivation
und Féahigkeiten sowie die Schaffung von
Gelegenheiten das Verbraucherverhalten
nachhaltig beeinflussen kann.

Wibke Heidig, Francesca Perrupato

Inhaltliche Koordination
dieser Ausgabe

Martin Berger
Wissenschaftlicher Mitarbeiter am

an der Universitat St. Gallen (HSG)

Marketing Review St. Gallen 3] 2021

Institut fur Marketing und Customer Insight

Inhaltsverzeichnis

Spektrum | Marketingmanagement

62

70

Kundenorientierte Markenfiihrung
in der digitalen Transformation

Nach wie vor herrscht ein gewisses
Mass an Skepsis beziiglich der digitalen
Transformation. Innerhalb der Marken-
fiihrung sollte dieser Faktor differenziert
betrachtet und mit glaubwiirdigem
Nutzenversprechen begegnet werden.

Mirjam Hauser, Hannes Fernow

Schweizer Konsumentenverhalten
und Markenkommunikation
in Zeiten der Covid-19-Pandemie

Die Verhaltensdnderungen von
Konsument*innen wéahrend der Pandemie
lassen sich anhand von zwei Dimensionen
typologisieren: Veranlassungen fiir
verdndertes Konsumentenverhalten

sowie Einstellungen zu verdndertem
Konsumentenverhalten.

Jan-Hendrik Bucher, Matthias Fuchs,
Johanna Gollnhofer, Hannah Leimert,
Birte Manke, Torsten Tomczak, Marco Vario

Titelbild: © Zsuzsa Borsa,

Doktoratsstudium Betriebswirtschaftslehre
Institute for Economy and the Environment |
Chair of Sustainability Management



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
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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,

Marketing Review St. Gallen 32021

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

group with 7.29% (AM = 6.344, p =
0.001, r=0.291) and the high condition
group with 8.16% (AM = 5.473, p =
0.001, r = 0.248), which corresponds to
a small-to-medium effect size.

Discussion

The results of the experimental inves-
tigation show a significant effect of the
level of information on the implicit be-
nefit perception and the implicit accep-
tance but not on the other implicit and
explicit measures. In contrast to the
results of previous studies (e.g., Lee et
al., 2016; Pereira et al., 2019), the pre-
sent study reveals a negative impact of
providing more information on consu-
mers’ product assessment. In the low
information condition, the product was
assessed highest in terms of implicit
benefits and implicit acceptance, while
in the medium and high information
conditions the products were evaluated
similarly but significantly less posi-
tively. A possible explanation for this
effect may be the mentioning of bypro-
ducts, the applications of which are
still quite unknown in Germany.
Presumably, the naming of byproducts
as the origin of flavor in the stimulus
led to confusion rather than a better un-
derstanding among the participants,
with the latter being a critical aspect in
regard to the acceptance of novel foods
(Deliza et al., 2003). Thus, future re-
search should examine this aspect
more carefully and in more detail.
Figure 3 provides further insights
into selected direct effect pathways and
interaction effects to better understand
the mechanism behind the analyzed
decision-making processes. Several
nonlinear relationships with increasing
effects are observed, e.g., higher values
of implicit benefit are associated with
significantly higher product choice in-
tention. Similar effects can be observed
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Fig. 3: Selected Direct Effect Pathways and Interaction Effects
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for the influence of implicit acceptance
on explicit acceptance and of explicit
acceptance on product choice. Additio-
nally, implicit benefit shows interaction
effects with both acceptance dimensi-
ons with regard to product choice. Con-
cretely, product choice intention is sig-
nificantly greater when implicit bene-
fit, explicit acceptance and implicit ac-
ceptance reach high levels. These
findings stress the relevance of ensu-
ring spontaneous (i.e., implicit) strong
association activation regarding the
perceived benefit for positive customer
decision making in the context of inno-
vative food products. At the same time,
the results of the present study provide
empirical evidence that perceived risk,
as a counterpart of perceived benefit, is
a less critical factor for a positive cus-
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tomer decision with reference to the
byproducts of innovative food proces-
sing, both on an implicit and explicit
information processing level.

Conclusion

The present work provides valuable
contributions and significant insights
for science and business practice. First
and foremost, new measures to capture
implicit and explicit information pro-
cessing with respect to food acceptance
were conceptually developed and suc-
cessfully tested. From a scientific point
of view, a conceptual model was deri-
ved and presented that emphasizes the
existence of two information proces-
sing pathways, an explicit and an im-
plicit pathway, when consumers come

into contact with information about
(innovative food) products. The model
provides an initial frame of reference
to further investigate explicit and im-
plicit information processing related to
(food) consumption in future research.

Given the predictive power and
practicality of the combined implicit—
explicit method, food brand marketing
managers can use the presented ap-
proach to assess consumer acceptance of
food, in general, and of food processed
with innovative technologies, in parti-
cular, to ensure an evidence-based ma-
nagement foundation. Capturing the
perceived implicit benefits of a food
product seems to be an essential prere-
quisite to avoid a limited consumer un-
derstanding that could otherwise lead to,
for example, the over- or underestimati-
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on of both the opportunities and threats
of the development and launch of a pro-
duct. Knowledge of this prerequisite al-
so enables policy makers to develop
communication strategies and materials
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Buchrezension

Abstract

Ein Aspekt der ,Future of Food Marketing*
ist die Frage nach der Markenfiihrung. Welche
Marken bringen noch echte Innovationen her-
vor? Sollten Unternehmen neue Marken
schaffen oder unter ihren etablierten Marken
auch alternative Produkte anbieten? Und wie
stark laufen Konsument*innen zu Handels-
marken iiber?

In diesem Buch sind die Ergebnisse von
Studien veroffentlicht, welche sich mit den
Bediirfnissen und dem Verhalten von
Verbraucher*innen sowie mit der Werbewir-
kung im Lebensmittelhandel auseinander-
setzen. Ein besonderes Augenmerk liegt da-
bei auf der Stellung von Handelsmarken in
der FMCG-Branche und die steigende Ak-
zeptanz von Konsument*innen. Bei seinen
Untersuchungen fokussiert sich der Autor
bewusst ausschliesslich auf den deutschen
Markt. Aus den Studienergebnissen geht her-
vor, dass mit der steigenden Akzeptanz von
Handelsmarken etablierte Hersteller ihre
Stérke in ihrem Markenkern und ihrer Inno-
vationskraft suchen sollten. Aus den jeweili-
gen Starken von Herstellern und Handel er-
geben sich zusatzlich Kooperationspotenzi-

Kernthesen

ale, die im Buch aufgefiihrt werden. Auch
die Potenziale aus einer Zusammenarbeit mit
Start-ups beschreibt und diskutiert der Autor
an verschiedenen Stellen des Buches.

Nutzen fiir die Praxis

Die présentierten Studienergebnisse werden
mit einschldgigen Praxisbeispielen illust-
riert. Wissenschaftliche Inhalte sind zusam-
mengefasst und werden anschaulich darge-
legt. Die Argumente und Beispiele werden
stark durch Grafiken gefiihrt und unterstiitzt,
dies liefert eine Menge an Informationen und
fordert die Leser*innen heraus, sich in die
Materie einzudenken. Die Implikationen der
Studienergebnisse werden zum Schluss
nochmals in konkrete Erfolgsfaktoren und
Handlungsempfehlungen iibersetzt und zu-
sammengefasst.

Spannend wére eine Ausweitung von his-
torischen und erfolgreichen Marken auf die
Thematisierung unbekannterer Marken.

Zu empfehlen ist dieses Buch als gut les-
bares und praxisnahes Fachbuch, welches die
aktuellen Thematiken der Branche aufgreift

und diskutiert. Iris Schmutz

1. Viele FMCG-Marken haben in den vergangenen Jahren an Innovationskraft

verloren.

2. Entwickler*innen sollten ihre Entwicklungs- und Neueinfihrungszyklen
verkirzen, um auf aktuelle Konsumtrends reagieren zu kénnen.

3. Handelsmarken sind erfolgreich, wenn Handler den Konsument*innen durch Retail-
oder Store-Branding eine klare Vorstellung des Angebots vermitteln kénnen.

4. Der Anspruch an Handelsmarken nimmt deutlich zu, daftir machen Konsu-
ment*innen immer weniger Unterschied zwischen Hersteller- und Handelsmarken.
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A Manager’s Toolbox
for Consumer-Centric
Food Packaging

At the point of sale, packaging is often one of the few means for companies
to answer implicit questions that (potential) consumers might have before
buying food products. This paper provides a novel toolbox that supports
companies in designing consumer-centric packaging that assists consumers
in their purchase decisions.
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round 70% of purchase decisions for fast moving

consumer goods are made at the point of sale (GfK,

2009). Consumers often decide based on what they
see on the shelf. For many food products, this implies that
consumers choose based on a product’s packaging. Also
dubbed the “silent salesman” (Ampuero & Vila, 2006, p.
101), packaging is one of the few means for food manufac-
turers to get in touch with (prospective) consumers and for
consumers to learn something about the product.

Researchers (e.g., Ampuero & Vila, 2006; Underwood,
2003) differentiate between graphical and structural
packaging dimensions. Graphical dimensions are purely
visual. A large part of previous research has focused on
these graphical dimensions. However, packaging is a
multisensory concept (Krishna, Cian, & Aydinoglu, 2017).
Structural packaging dimensions engage additional senses
apart from vision. Although some structural dimensions
(e.g., shape) are well researched, others are poorly under-
stood (e.g., surface).

Table 1 summarizes research on these packaging di-
mensions. Notably, most research has focused on how com-
panies can design packaging to send specific signals to
consumers. But are consumers really just passively recei-
ving the signals that companies mean to send? What is it
that consumers seek to know and what packaging dimen-
sions do they look at to get their answers? No previous
research has looked at packaging from a consumer per-
spective. To capture this perspective, the authors applied a
qualitative approach that allows for deep consumer in-
sights. They conducted focus groups in which consumers
reacted to differently packaged food products. Focusing on
the four key structural packaging dimensions material,
shape, transparency and surface, the authors identified
how these dimensions deliver answers to consumers’ im-
plicit questions about food products. Based on these quali-
tative insights, the authors develop a toolbox that supports
companies in their packaging design.

Methodology of the Study

Two moderators conducted four focus groups (13 hours of
video material, 200 pages of transcript) with a total of 24
participants (75% female (F), 25% male (M); aged 21 to
70) from diverse demographic backgrounds. To approxi-
mate real world variations, we exposed participants to 89
stock keeping units from six product categories (see figure
1). We sampled comparable packages that naturally diffe-
red in structural dimensions (e.g., sweets in carton box
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versus plastic foil) and established additional variations by
manipulating selected packages (e.g., with matte paint).

In several rounds, participants inspected a subset of
packages before sharing their spontaneous associations and
entering a guided group discussion. The data was themati-
cally analyzed (Braun & Clarke, 2006). The authors first
identified and freely coded all sections of the transcript that
signaled that the participants had drawn on structural pa-
ckaging features to fuel product considerations. In an itera-
tive re-coding process, these sections were compressed
into 13 implicit questions that participants seemed to pose
and answer via structural packaging dimensions. Finally,
the authors thematically condensed these 13 implicit ques-
tions into seven broader areas of interest and identified
which packaging dimensions participants appeared to draw
on in order to generate answers to these questions.

Results

Table 2 provides the resulting overall toolbox. It docu-
ments the implicit questions consumers raised and the se-
ven areas of interest they were condensed into. In addition,
it shows which packaging dimensions consumers draw on
to answer each question. Note that the order of the areas of
interest follows the importance that participants seemed to
allot to these considerations. Moreover, the order of struc-
tural packaging dimensions roughly reflects how profound
the changes in the respective dimension are. The surface
structure arguably entails the least profound and most sub-
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Table 1: Packaging Dimensions
and Previous Research

Management Summary

Graphical packaging dimensions

Color Ampuero & Vila (2006); Ares & Deliza (2010);
Becker, van Rompay, Schifferstein, & Galetzka
(2011); Binninger (2017); Cavallo & Piqueras-Fisz-
man (2017); Deliza, Macfie, & Hedderley (2003);
Huang & Lu (2016); Labrecque & Milne (2012);
Mai, Symmank, & Seeberg-Elverfeldt (2016); Mead
& Richerson (2018); Milosavljevic, Navalpakkam,
Koch, & Rangel (2012); Piqueras-Fiszman, Velasco,
& Spence (2012); Risso, Maggioni, Olivero,

& Gallace (2015); Roullet & Droulers (2005);
Schulte-Holierhoek, Verastegui-Tena, Goedege-
bure, Fiszman, & Smeets (2017); Seo & Scammon
(2017); Silayoi & Speece (2007); Sugrue & Dando
(2018); Yanping Tu, Shaw, & Fishbach (2015)

Images Ampuero & Vila (2006); Binninger (2017); Deliza
et al. (2003); Deng & Kahn (2009); Gvili et al.
(2015); Hagtvedt & Patrick (2008); Honea &
Horsky (2012); Levin & Levin (2010); Madzharov
& Block (2010); Pires & Agante (2011); Sundar &
Noseworthy (2014); Underwood & Klein (2002);
Underwood, Klein, & Burke (2001); van Rompay,
de Vries, Bontekoe, & Tanja-Dijkstra (2012); van
Rompay, Fransen, & Borgelink (2014); Velasco,
Woods, & Spence (2015); Westerman et al. (2012)

Typography  mpuero & Vila (2006); Gmuer, Siegrist, & Dohle
(2015); Karnal, Machiels, Orth, & Mai (2016); Lyons
& Wien (2018); Schroll, Schnurr, & Grewal (2018)

Structural packaging dimensions

Material Herbes, Beuthner, & Ramme (2018); McDaniel
& Baker (1977); Steenis, van der Lans,
van Herpen, & van Trijp (2018); Steenis,
van Herpen, van der Lans, Ligthart, & van Trijp
(2017); Yangjun Tu, Yang, & Ma (2015)

Shape Ares & Deliza (2010); Becker et al. (2011); Deliza
et al. (2003); Folkes & Matta (2004); Koo & Suk
(2016); Raghubir & Greenleaf (2006); Raghubir
& Krishna (1999); Silayoi & Speece (2007);
Westerman et al. (2012); Yang &Raghubir (2005)

Transparency Deng & Srinivasan (2013); Simmonds, Woods, &
Spence (20183, 2018b); Vilnai-Yavetz & Koren (2013)

When buying food products, consumers implicitly
raise questions about the products and draw on
packaging features to answer these questions. The
present research applies a qualitative approach,
uncovers these implicit questions and also
identifies what structural dimensions (i.e., shape,
material, transparency and surface) of a packaging
consumers draw on when they seek answers to
these questions. As a result of this research, the
authors provide a toolbox that assists companies
in the design of consumer-centric packaging.

Fig. 1: Stimulus Material
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tle change (matte or glossy). In the following, we briefly
address the key insights for each area of interest.

Aesthetics

The aesthetic appeal of a packaging was oftentimes the first
aspect participants were concerned with. Consumers impli-
citly seemed to raise the questions “Is it pretty?” and “Is it
special?”. Overall, food in sturdy packaging was perceived
to be more visually appealing than food in flimsy packaging.
For instance, participants assumed that the same chocolate
wafer bits were somewhat prettier in a hard plastic container
than in a plastic pouch.

Participants also drew on packaging shapes when evalua-
ting the products’ visual appeal. Overall, round packaging
shapes appeared to contain prettier products than angular
shapes. We observed this in particular for potato chips and cho-
colate sticks. Round shapes were also perceived to be somewhat
cuter. The following statement shows that such associations can
be enough to stimulate consumers to purchase a product:

Schwerpunkt Zielgruppengerechte Produktprasentation

“I saw it and I bought it immediately, because I thought it
was cute.” (F, 27, about mineral water in a bellied bottle) '

The product’s aesthetical specialness was another aspect
participants were concerned with. Material that was atypical
for a certain product category, such as an aluminum bottle
for a soft drink, was perceived to contain a special version of
the product. However, specialness appeared to be a two-si-
ded sword. For instance, apple sauce packed in plastic foil
was perceived as special, yet visually unappealing.

Shapes also sent signals of aesthetic specialness. Parti-
cipants thought that round and asymmetric packages contai-
ned special products:

“It must be a special wine if it is in such a special bottle.”
(F, 70, about wine in an asymmetric bottle)

Finally, packaging surface also affected the aesthetic percep-
tion. Participants found matte and textured packaging (e.g.,
green tea and beer in a matte or textured can, potato chips in

Table 2: A Manager’s Toolbox for Consumer-Centric Packaging

Areas of interest Implicit questions Material
Aesthetics Is it pretty? Sturdy

Is it special? Unusual
Knowledge and Do | know it? Usual
eIy Can | get to know it?
Convenience Is it convenient Sturdy, tube,

Quality

Naturalness and
sustainability

Consumption
context

Protection

to use?

Is it convenient
to store?

Is it convenient to
transport?

Is it of overall good
quality?

Does it taste good?
Is it natural, healthy
and sustainable?

For whom is it?

Where do |
consume it?

Is it protected?

beverage carton

Resealable,
beverage carton

Light

Sturdy

Glass, non-resealable

and reasealable

Glass, carton

For others: sturdy
For self: flimsy

At home: glass,
beverage carton
On the go: plastic,
can, resealable

Sturdy, non-fragile

Shape Transparency Surface
Round Matte, textured
Round, asymmetric Matte, textured
Usual Glossy
Transparent
Round, slim, Transparent
concave
Angular
Slim Transparent
Opaque

Source: Own illustration.
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'All quotes have been translated from German to English.
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a matte bag) prettier and more special than glossy and
smooth packaging. Notably, this was at least partly due to the
haptic appeal. Matte and textured packages were more plea-
sing to touch.

Knowledge and Familiarity

In addition to the aesthetic appeal of a package, consumers
also appeared to be spontaneously concerned with their know-
ledge of, and familiarity with, the product. Implicitly they
appeared to ask, “Do I know it?” and “Can I get to know it?”.
While the first question centers on previous experience and
familiarity with the product, the second one deals with the
possibility of getting to know the product via its packaging.
Packaging materials and shapes that were common in a
certain product category strengthened participants’ percep-
tion that they also know the contained product. For instance,
participants stated higher familiarity with milk in a beverage
carton (the dominant packaging material in the country of
the study) than in a plastic bottle. As illustrated by a quote
about wine bottles, this familiarity was also connected to
associations about the product’s country of origin:

“This one [tall and slim bottle] is from our country.
This is how we know it. And that one [small and bellied
bottle] is from somewhere else.”

(M, 22, about wine in different bottles)

Glossy packaging was also perceived as more familiar, es-
pecially in product categories where glossy surfaces are
common. Participants felt, for instance, that they already
knew chocolate in a glossy packaging.

When it comes to getting to know the product, transpa-
rency was the only structural dimension that consumers ap-
peared to draw on. Transparent packages reveal their content
and thus made it easier for participants to get familiar with
the product:

“You can see what is inside, and this is exactly what you
get.” (F, 26, about rice in a bag with a transparent foil
window)

One participant even stressed that transparency made the
product feel closer:

“I see exactly how it looks. [...] That makes it feel a bit
closer.” (F, 25, about chocolate pralines in a box with
a window)

Convenience

After the first impression that mostly centered on aesthetics,
knowledge and familiarity, many participants were concer-
ned with the product’s convenience and implicitly seemed to
ask, “Is it convenient to use?”, “Is it convenient to store?” and
“Is it convenient to transport?”.

Participants judged sturdy materials (e.g., hard plastic)
as more convenient to open than flimsy materials (e.g., plas-
tic bag). Moreover, many stated that they would reuse sturdy
packages such as glass bottles or plastic boxes instead of
throwing them away.

Plastic bottles, tubes and beverage cartons were associ-
ated with particularly convenient usage because they allow
for accurate dosing and easy pouring.

Convenience of transportation also mattered. Here, light
packaging materials were judged as especially convenient:

“It [glass bottle] is heavier. [...] For the consumer, es-
pecially for the elderly grandma, it is very reasonable
to buy this one [plastic bottle].”

(M, 24, about mineral water in different bottles)

Participants also drew on the packaging shape when jud-
ging convenience. Round, slim and concave package shapes
were described as convenient to use because they make it
easier to get a good grip of the product. However, when it
comes to convenience of storage, angular shapes were pre-

Main Propositions

1. Consumers are not just passive recipients of
signals companies send via a food product’s
packaging.

2. Consumers actively raise questions and seek
for answers via the structural dimensions of a
packaging prior to the purchase. These
questions fall into seven areas of interest.

3. Different structural packaging elements are
uniquely suited to provide answers to these
different areas of interest.

4. A toolbox that maps the consumers’ areas of
interest to the structural dimensions of a
product can help companies in the design of
consumer-centric packaging.
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ferred because they can easily be stacked and stored in the
shelf or the fridge.

Consumers also perceived transparent packages as con-
venient to use because transparency allows to monitor how
much of the product is still left in the package.

Quality

One of the most essential characteristics of food products is
their quality. Participants implicitly asked “Is it of overall
good quality?” and “Does it taste good?”.

In general, sturdy packaging materials, like glass and
hard plastic, as well as slim and tall shapes were associated
with high quality and premium products:

“I think this one [tall and slim] is more elegant. [...] And
I would think that it contains a wine of higher quality.”
(F, 26, about wine in a slim and tall bottle)

Transparent packaging and matte packaging surfaces also
elicited perceptions of high quality:

»When I see the product, I think it is of higher quality,
because they have nothing to hide. [...] They are proud of
the product.” (F, 24, about rice in a bag with a window)

“The glossy one seems to come from the discount store.
And the other one [matte] seems premium.” (F, 30,
about potato chips in different bags)

Participants also specifically worried about the product’s
taste. Products packaged in glass bottles or jars seemed to
appear particularly tasty:

“This one is fizzy and sparkling. When I open it, I get
this complete cola freshness.”
(F, 22, about cola in a glass bottle)

The perceived superior taste of products packaged in glass was
especially pronounced when the products were compared to the
same product packaged in plastic. Some participants expected
plastic packaging to have a negative effect on the product’s taste.

“The acidic vinegar will have traces of plastic in it.”
(F, 70, about vinegar in a plastic bottle)

Interestingly, tastiness and in particular freshness were as-
sociated with both resealable and non-resealable packaging.

Marketing Review St. Gallen 3] 2021
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Resealability was appreciated when the product cannot be
finished in one go. However, if the packaging forces consu-
mers to use up the product at once, this also can send signals
of tastiness and freshness. The following quotes illustrate
this dichotomy:

“I would think that this one [non-resealable pouch] is
fresher because I use it and then it is gone.” (F, 26,
about mayonnaise) [...] ,,If I do not use up everything,
but maybe just half of it, and put it back [in the fridge],
it is not fresher. The other one [resealable glass jar] is
fresher.” (F, 25. about mayonnaise)

Packaging surface also sends varying signals about a
product’s tastiness. For dry products (e.g., potato chips), mat-
te packaging led to increased tastiness perceptions. For many
liquid products (e.g., ketchup or soft drinks), the opposite
was true and participants thought that a glossy packaging
signals tastiness.

Naturalness and Sustainability

Participants also worried about the products’ naturalness,
healthiness and sustainability. They implicitly raised the
question “Is it natural, healthy and sustainable?”. Partici-
pants had a hard time trying to disentangle these topics and
mostly did not differentiate between evaluations of the pa-
ckaging and evaluations of the product itself. As a result,
they used the former as a heuristic for the latter. In general,
natural packaging materials, such as glass or carton, and
matte packaging surfaces were associated with natural and
healthy products and sustainability as the following quotes
demonstrate:

“This one looks healthier.”
(F, 70, about vinegar in a glass bottle)

“The glossy one is full of chemicals and the other one
[matte] might be a bit more natural.”
(F, 29, about soft drinks)

“You get the feeling that it is a bit more sustainable.”
(F, 70, about a soft drink in a matte can)

Interestingly, some participants appeared to perceive a trade-
off between sustainability and convenience. This conflict of
objectives was mostly resolved by opting for the more con-
venient packaging:
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“Usually I am in favor of glass, but with ketchup not at
all. Because I get annoyed when it does not come out of
the bottle.” (F, 25, about ketchup in a glass bottle)

Consumption context

Participants also drew on packaging to better understand the
supposed consumption context. Packaging was consulted to
assess the questions “For whom is it?” and “Where do I con-
sume it?”.

Products in sturdy packaging materials, like hard plastic
or glass, were considered particularly suitable as gifts or for
guests. Flimsy material, in contrast, was considered to con-
tain products for oneself that are consumed alone.

Packaging also sends signals about the place of con-
sumption. Light materials like plastic, small units like beve-
rage cans and resealable packaging was considered to signal
consumption on the go. Heavier or bulkier packaging versi-
ons, such as glass or beverage cartons, were considered to
signal consumption at home:

“I would take this [glass] if I drank it at home and that
one [can] when on the go.” (M, 26, about cola)

“[When on the go] I would take the plastic bottle be-
cause I can put it into the handbag without anything
leaking out.” (F, 29, about cola)

Protection

The previous quote shows that participants also implicitly asked

“Is it protected?”. They were interested in the protection of the
product but also of the surroundings, including themselves.

Lessons Learned

In general, sturdy and non-fragile materials were percei-
ved to be the most protective. For instance, participants
thought that sweets in hard plastic or carton boxes would
crumble less easily than the same product in a plastic or pa-
per bag.

“I think that they may easily get crushed when I put
them in my bag.”
(F, 26, about rum truffles in a plastic bag)

Perceived product protection was also particularly high in
the case of opaque packaging that protects the product from
light. As a result, whether the packaging was opaque or
transparent had an effect on where the product would be
stored.

“This one is exposed to light. It has to go into the pantry.”
(M, 24, about ketchup in a transparent bottle)

General Discussion

Consumers are not merely passive recipients of the signals
companies send via food product packaging. Quite on the
contrary, they actively seek for support in their purchase
decisions, and packaging can help them. In this context, the
present research adopts a qualitative approach that allows
for a unique consumer-centric view on packaging. It iden-
tifies 13 questions consumers implicitly raise that center on
seven main areas of interest: aesthetics, knowledge and
familiarity, convenience, quality, naturalness and sustaina-
bility, consumption context and protection. Consumers
draw on the structural packaging dimensions material, shape,
transparency and surface to answer these questions.

The present paper stresses the importance of
consumer-centric packaging. In order to consider
the role of the consumers when (re-)designing
food packaging, managers should first determine
which areas of interest are relevant for their
(prospective) consumers. In a second step,
managers can use the toolbox provided in this
paper to answer these three questions:

1. Which structural packaging dimensions do
the consumers draw on to judge the relevant
areas of interest?

2. Does my current packaging provide my consu-
mers with what they need for their judgment?

3. If not, how do | have to (re-)design the packaging
to provide my consumers with what they need for
their judgment?
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The resulting toolbox (cf. table 2) assists practitioners in
designing consumer-centric packaging. On the one hand, it
reveals the most important areas of interest that spontaneous-
ly come up when consumers are faced with packaging. These
insights are novel and highly relevant for managers because
they reflect what is going on in consumers’ minds at the point
of sale. On the other hand, the toolbox unveils the most im-
portant structural packaging dimensions that consumers draw
on when evaluating packaged food. It shows that in some cases
even comparably quick fixes such as a change in the surface
finish can send important signals that consumers look out for.

These findings apply even though the signals packaging
sends can have little to no factual substance. For instance,
participants draw on a package’s surface to judge the
product’s naturalness although it does not affect the content’s
naturalness (see also Marckhgott & Kamleitner, 2019).

Given the multitude of areas that consumers are interes-
ted in and the sometimes opposing effects packaging can
have regarding these areas, consumers have to make trade-
offs. For instance, glass packaging sends signals of sustaina-

Marketing Review St. Gallen 32021
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bility and tastiness but also triggers concerns about conveni-
ence. It is thus important for managers to decide which areas
of interest they aim to prioritize in product positioning.

Importantly, some of the presented findings are context-
sensitive. In particular, typicality or commonness plays an
important role. Obviously, what is a common packaging for
a certain product in a certain culture may not be common for
another product in another culture. Although such variations
may affect the application of the toolbox, the fact that mana-
gers will know what is common in their context and the fact
that this toolbox is based on consumers’ engagement with
diverse product categories entails that the toolbox can be
broadly applied.

In sum, companies have to understand which product
characteristics consumers actually care about when judging
a product and on which structural packaging dimensions
they draw on in their judgement. The present paper and the
presented toolbox provide a novel opportunity to design
consumer-centric packaging that helps consumers in their
purchase decisions. W
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Kundensegmentierung
flr eine nachhaltige und

gesunde Ernahrung

Nachhaltigkeits- und Gesundheitsbewusstsein pragen unser Essverhalten -
ein Trend, den Covid-19 weiter verstarkt hat. Der vorliegende Artikel
segmentiert Schweizer Konsumenten danach, wie nachhaltig und gesund
sie sich erndhren. Dies ermdglicht Lebensmittelindustrie und -handel eine
zeitgemadsse Sortimentsgestaltung und Kundenansprache.

Prof. Dr. Thomas Rudolph, Nora Kralle, Matthias Eggenschwiler
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as Bediirfnis, ein nachhaltiges
D und gesundes Leben zu fiihren,
gewinnt seit Jahren an Bedeu-
tung und beeinflusst auch unser Essver-
halten (Whan & Rowland, 2020). Eme-
rich (2000) bezeichnet mit dem Begriff
LOHAS (,,Lifestyle of Health and Sus-
tainability“) Personen, deren Konsum
von Nachhaltigkeits- und Gesundheits-
bewusstsein gepragt ist. Heute, mehr als
20 Jahre spéter, befasst sich nicht mehr
nur eine kleine Gruppe von Konsumen-
ten mit einem nachhaltigen und gesund-
heitsférdernden Lebens- und Erndh-
rungsstil. Beispiele fiir ,,nachhaltigen
Konsum“ sind der Kauf von nachhaltig
produzierten Produkten, der Kauf von
regionalen Produkten, die Nutzung von
offentlichen Verkehrsmitteln oder das
Recycling von Abfillen. Das zuneh-
mende ,,Gesundheitsbewusstsein“
kommt beispielsweise mit einer gesun-
den Erndhrung, geniigend Bewegung,
einem normalen Koérpergewicht und
geniigend Schlaf zum Ausdruck. So hat
sich der Anteil an LOHAS an der Ge-
samtbevdlkerung in Deutschland zwi-
schen 2013 und 2021 mehr als verdop-
pelt (von 18% auf mehr als 38%
Prozent) (GfK, 2019). Diese Entwick-
lung spiegelt sich auch im Einkaufsver-
halten wider: Der Umsatz, der in
Deutschland mit Bio-Lebensmitteln
erzielt wurde, ist zwischen 2000 und
2020 von 2 Milliarden auf 15 Milliar-
den Euro angestiegen (Statista, 2021).
Um im Wettbewerb zu bestehen, ist
es essenziell fiir Lebensmittelindustrie
und -handel, Kunden und ihre Bediirf-
nisse zu verstehen (Becker, 2006). Eine
gute Kundensegmentierung kann Un-
ternehmen helfen, Kundensegmente
gezielter anzusprechen (Bijmolt, Pass &
Vermunt, 2004; ter Hofstede, Steen-
kamp & Wedel, 1999). Verschiedene
Studien verwendeten das Nachhaltig-
keits- und Gesundheitsbewusstsein von
Konsumenten zur Segmentierung. Bei-
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spielsweise identifizierten Picha und
Navrétil (2019) Unterschiede im gesun-
den und nachhaltigen Erndhrungsver-
halten und fordern vertiefende For-
schungsanstrengungen. Mit dem vorlie-
genden Artikel folgen wir diesem Auf-
ruf und stellen eine neue Typologie von
Kundensegmenten vor. Basis dieser
Segmentierung ist das Interesse an einer
gesunden und nachhaltigen Ernéhrung.
Wer sich gesundheitsbewusst er-
néhrt, isst beispielsweise haufig gesun-
de Lebensmittel wie Obst und Gemiise,
Lebensmittel mit funktionalem Zu-
satznutzen und vegetarische und/oder
vegane Produkte (Brown, 2020). Der
Verzicht auf Fleisch und tierische Pro-
dukte gilt als nachhaltig, weil hoher
Fleischkonsum klimaschédlich ist (To-
bler, Visschers & Siegrist, 2011). Eben-
so ist der Verzehr von Produkten aus
biologischem Anbau und regionalen
Produkten nachhaltig (Cunti, 2016).

Ziele und Empirie

Der vorliegende Artikel beantwortet
folgende Fragen: Lassen sich Konsu-
menten anhand ihres Interesses an ei-
ner nachhaltigen und/oder gesunden
Erndhrung in verschiedene Segmente
einteilen? Wie lassen sich diese Kun-
densegmente optimal ansprechen?
Die Grundlage der Analyse bildet
eine Befragung von 841 Konsumenten
zu ihrem Ess- und Verzehrverhalten.
Die Umfrage haben zwei Studentinnen
der Universitdt St. Gallen im Mérz 2019
im Rahmen ihrer Masterarbeiten in der
Deutschschweiz an verschiedenen 6f-
fentlichen Standorten (u.a. Universita-
ten, Supermadrkten, Restaurants, Alters-
heimen, Schulen) durchgefiihrt (Neu-
hold, 2019; Christen, 2019). Von der
Gesamtstichprobe wurden 444 Frage-
bogen vollstindig und sorgfiltig ausge-
fiillt, somit als brauchbar identifiziert
und in die folgende Analyse einbezo-
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gen. Dass lediglich etwas mehr als 50%
der erhaltenen Antwortbdgen gewissen-
haft ausgefiillt wurden, ist bei einer
Strassenbefragung ohne finanzielle An-
reize und Kontrolle der Teilnehmer iib-
lich (Jacob, Guégen & Boulbry, 2015).
Kundensegmente wurden basierend
auf den Kaufhaufigkeiten fiir regionale,
vegane, vegetarische und Bio-Produkte
sowie Lebensmittel mit funktionalem
Zusatznutzen (z.B. proteinreiche Le-
bensmittel) ermittelt. Zudem wurden
Probanden gefragt, wie haufig sie ge-
sunde, ungesunde Produkte (z.B. Fertig-
gerichte) und Produkte aus nachhaltiger
Herstellung kaufen (siehe Tabelle 1).
Dieses Vorgehen orientiert sich an der
Studie von Picha und Navratil (2019),
die drei Kundensegmente mit unter-
schiedlichem Interesse an einem nach-
haltigen und gesunden Lebensstil iden-
tifiziert haben (nicht interessiert, teil-
weise interessiert, interessiert). Die
Segmentierung von Picha und Navratil
(2019) basiert auf der Kaufhaufigkeit

Zusammenfassung

Nachhaltigkeit und Gesundheit haben heute einen sehr hohen
Stellenwert - doch wie wirken sich diese Trends auf das Essverhalten
der Schweizer Konsumenten aus? Der vorliegende Artikel segmen-
tiert Kunden danach, wie nachhaltig und gesund sie sich ernghren
und beschreibt die einzelnen Segmente anhand ihrer Demographika
und Erndhrungsgewohnheiten. Dieser Segmentierungsansatz
ermoglicht Lebensmittelherstellern und -hdndlern eine zielgruppen-
gerechte Sortimentsgestaltung und Kundenansprache.

fiir verschiedene nachhaltige und/oder
gesunde Produkte, die Konsumenten in
einer Befragung angeben.

Im vorliegenden Artikel wurden die
Segmente mittels Cluster-Analyse ge-
bildet. Mit der k-Mittelwert-Methode
(k-Means) wurden Probanden in mehre-
ren Iterationen dem néchstgelegenen
Cluster zugeordnet, das durch seine Mit-
telwerte représentiert ist (Punj & Ste-
wart, 1983). Eine Voraussetzung fiir die

Tabelle 1: Mittelwerte und Standard-Abweichungen je Cluster

Anwendung dieser Methode ist, dass die
Cluster-Anzahl bekannt ist. Da keine
Informationen tiber die ,richtige An-
zahl Cluster in den Daten oder aufgrund
vergleichbarer Studien bekannt sind,
wurde ein zweistufiger Prozess zur
Cluster-Bildung durchgefiihrt (Punj &
Stewart, 1983). Zunéchst wurde die op-
timale Anzahl der Segmente in einer
hierarchischen Cluster-Analyse (Ward-
Methode) mittels Agglomerationskoef-

Frage-ltem Die Die Fitness- Die Pseudo- Die .Pie Total
(abgefragt auf 7-Punkt-Likert-Skala) Ignoranten Freaks Nachhaltigen Bewussten Okos
(n=287) (n=80) (n=123) (n=100) (n=54) (n=444)
M SD M SD M SD M SD M SD M SD
Nachhaltiges Erndhrungsverhalten
Ich kaufe hadufig regionale Produkte. 346 144 413 #132 538 =101 58 098 554 +113 489 147
Ich kaufe hdufig Bio-Produkte. 243 106 36 119 452 1.4 587 +0.96 581 097 441 172
Ich kaufe haufig Produkte aus nachhaltiger Herstellung. 292 +1.23 373 120 446 #1.21 537 #1112 541 £1.09 435 £1.49
Gesundes Erndhrungsverhalten
Ich kaufe hdufig gesunde Produkte. 431 %159 5.83 #1.02 541 £124 6.09 =110 6.46 +0.75 555 #139
Ich kaufe haufig ungesunde Produkte. 414 +155 3.05 #1.50 228 138 241 £148 222 +1.09 281 #159
Ich kaufe haufig Produkte mit funktionalem Zusatznutzen. 215 127 393 #1.65 247 143 1.69 +0.88 37 184 264 162
Nachhaltiges und gesundes Erndhrungsverhalten
Ich kaufe haufig vegetarische Produkte. 193 #1.09 414 130 1.6 071 456 £127 576 +147 33 4192
Ich kaufe haufig vegane Produkte. 147 #1133 193 112 115 +049 171 +0.83 476 +£173 1.92 +153
Quelle: Eigene Darstellung.
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fizienten und Grosse des Heterogenitéts-
zuwachs im Dendrogramm bestimmt
(Hair, Anderson, Tatham & Black,
1998). Unter zusétzlicher Berticksichti-
gung von inhaltlichen Uberlegungen
setzte sich eine Fiinf-Cluster-Losung
durch. Im zweiten Schritt wurden die
Probanden mit der k-Mittelwert-Metho-
de in zehn Iterationen ihrem néchstgele-
genen Segment zugeteilt. Zur Beschrei-
bung von Demographika und weiteren
Erndhrungsgewohnheiten der einzelnen
Segmente wurden anschliessend Ge-
meinsamkeiten und Unterschiede zwi-
schen den Segmenten herausgearbeitet.

Ergebnisse

Es resultieren fiinf Kundensegmente.
Tabelle 1 zeigt die Mittelwerte und
Standardabweichungen der fiinf Cluster
im Vergleich zur gesamten Stichprobe.
In Cluster 1 (die Ignoranten) gruppieren
sich Personen, die selten bis nie nach-
haltige und gesunde Lebensmittel ver-

Abb. 1: Indikatoren eines gesunden respektive nachhaltigen

Schwerpunkt Zielgruppengerechte Produktprasentation

zehren. Cluster 2 (die Fitness-Freaks)
enthdlt Konsumenten, die vor allem an
Gesundheitstrends und Sport interes-
siert sind und sich dementsprechend
erndhren. Das dritte Cluster (die Pseudo-

Um im Wettbewerb
ZU bestehen,
ist es essenziell fur
Lebensmittel-
industrie und
-handel, Kunden
und ihre Bedurfnisse
ZU verstehen.

Nachhaltigen) setzt sich aus nachhaltig-
keitsorientierten Konsumenten zusam-
men, die allerdings nicht bereit sind, der
Umwelt zuliebe auf Fleisch zu verzich-
ten und bei ihrer Erndhrung wenig auf

ihre Gesundheit achten. Das vierte
Cluster (die Bewussten) umfasst Perso-
nen, die sich tiberwiegend nachhaltig
und gesundheitsfordernd erndhren.
Cluster 5 (die Okos) enthalt Konsumen-
ten, die ihre gesamte Erndhrung an
Nachhaltigkeits- und Gesundheitskeits-
trends ausrichten. Die nachfolgenden
Abschnitte fassen die wichtigsten Eigen-
schaften der Cluster zusammen.

»Die Ignoranten“: Die Ignoranten
(20% der Stichprobe) verzehren sehr sel-
ten nachhaltige und gesunde Lebensmit-
tel. Fiir sémtliche nachhaltige und ge-
sunde Produkte liegt die Kaufhaufigkeit
unter dem Durchschnitt. Ungesunde
Produkte kaufen sie dagegen iiberdurch-
schnittlich haufig (siehe Tabelle 1).

,Die Fitness-Freaks“: Die Fitness-
Freaks (18% der Stichprobe) achten bei
ihrer Erndhrung auf einen gesunden
Lebensstil, berticksichtigen jedoch die
Nachhaltigkeit ihrer Lebensmittel

Ernahrungsverhaltens je Cluster

e

®? & B &

Die Die Fitness- Die Pseudo-

Ignoranten Freaks Nachhaltigen
Regionale Produkte Q o o
Bio-Produkte Q Q Q

Nachhaltige
Produktg Produkte aus nachhaltiger Herstellung Q Q Q
Vegetarische Produkte Q Q Q
& Vegane Produkte o Q
Gesunde ,Gesunde” Produkte o Q Q
Produkte L,Ungesunde” Produkte Q o
Produkte mit funktionalem Zusatznutzen 0 0 0
Legende: Die Produkte werden von dem Kundensegment seltener gekauft als von der gesamten Stichprobe.

o Die Produkte werden von dem Kundensegment haufiger gekauft als von der gesamten Stichprobe.

Quelle: Eigene Darstellung.
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kaum. So kaufen sie im Vergleich zur
gesamten Stichprobe besonders haufig
gesunde Produkte und Produkte mit
funktionalem Zusatznutzen (siehe Ta-
belle 1). Zudem erndhren sich beson-
ders viele Konsumenten in diesem

Cluster proteinreich, fettarm, leis-

tungsfordernd und kohlenhydratarm
(siehe Tabelle 2) — Erndhrungsweisen,

die mit dem Fitnesstrend der vergange-
nen Jahre an Popularitdt gewonnen ha-
ben. Fitness-Freaks treiben dariiber
hinaus mit durchschnittlich 3,1 Tagen
pro Woche am haufigsten von allen
Segmenten Sport (siehe Tabelle 2).

»Die Pseudo-Nachhaltigen“: Die

probe) kaufen besonders héufig regio-
nale, Bio- und nachhaltige Produkte.
Allerdings sind sie nicht bereit, ihren
Fleischkonsum der Umwelt zuliebe
einzuschranken und kaufen am seltens-
ten von allen Segmenten vegetarische
und vegane Produkte. An gesundem
Essen oder Essen mit funktionalem Zu-
satznutzen sind sie kaum interessiert

Pseudo-Nachhaltigen (28% der Stich-

Tabelle 2: Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse je Segment

Sind im Schnitt ...

Haben ein
monatliches
Nettohaushalts-
einkommen ...

Kaufen im Vergleich
zu anderen Kunden
besonders haufig ...

Insbesondere
Produkte der Produkt-
kategorien ...

Und dafiir selten ...

Legen bei der
Auswahl der Lebens-
mittel Wert auf ...

Erndhren sich ...
(Nennungen >10%)

Die Ignoranten
(20%)

31Jahre alt

Eher Mdnner (60%)

Eher schwer (BMI 23,8)

2,5 x pro Woche sportlich aktiv
Zu 51% in der Stadt zu Hause
Zu 14% Auslander

Bis 3999 CHF 19%
4000-6999 CHF  11%
7000-9499 CHF  23%
9500-12499 CHF  13%
Uber12500 CHF  33%

- Ungesunde Produkte

- TiefkUhl-Fertiggerichte
- Erfrischungsgetranke
- Wurstwaren

- Superfood
- Vegetarische Nahrungsmittel
- Vegane Nahrungsmittel

1. Guten Geschmack

2.Gutes Preis-Leistungs-
Verhdltnis

3.Frische der Lebensmittel

Nach keiner Didt  (69%)
Kohlenhydratarm (12%)
Leistungsfordernd (12%)

Die Fitness-Freaks
(18%)

28 Jahre alt

Eher Frauen (59%)

Eher Schlank (BMI 22,6)

3,1x pro Woche sportlich aktiv
Zu 61% in der Stadt zu Hause
Zu 23% Auslander

Bis 3999 CHF 25%
4000-6999 CHF  22%
7000-9499 CHF  13%
9500-12499 CHF  15%
Uber12500 CHF  26%

- Gesunde Produkte

- Ungesunde Produkte

- Vegetarische Produkte

- Vegane Produkte

- Produkte mit funktionalen
Zusatznutzen

- Sportler-Nahrungsmittel
- Vegetarische Nahrungsmittel
- Fettreduzierte Nahrungsmittel

- Exklusive Nahrungsmittel/
Delikatessen

- Salziges Knabbergeback

- Wurstwaren

1. Guten Geschmack

2.Gutes Preis-Leistungs-
Verhdltnis

3.Gut fur die Gesundheit

Nach keiner Didt  (55%)
Proteinreich (33%)
Fettreduziert (16%)
Leistungsfordernd (14%)
Kohlenhydratarm  (11%)

Die Pseudo-Nachhaltigen
(28%)

40 Jahre alt

Eher Mdnner (51%)

Am schwersten (BMI 24,6)

2,5 x pro Woche sportlich aktiv
Zu 63% auf dem Land zu Hause
Zu 1% Auslander

Bis 3999 CHF 7%
4000-6999 CHF  17%
7000-9499 CHF  20%
9500-12499 CHF  18%
Uber12500 CHF  37%

- Regionale Produkte

- Bio-Produkte

- Produkte aus nachhaltiger
Herstellung

- Wurstwaren
- Fleisch
- Milchprodukte

- Vegetarische Nahrungsmittel
- Vegane Nahrungsmittel
- Superfood

1. Frische der Lebensmittel
2.Guten Geschmack
3.Hohe Qualitat

Nach keiner Diat  (49%)
Kohlenhydratarm  (11%)
Proteinreich (10%)
Fettreduziert (10%)

Quelle: Eigene Darstellung.
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(siehe Tabelle 1). Das vorhandene Inte-
resse an Nachhaltigkeit ldsst jedoch
darauf schliessen, dass sie bereit sind,
ihr heutiges, klimaschddliches Essver-
halten zukiinftig zu iiberdenken und
anzupassen.

,»Die Bewussten®“: Die Bewussten
(23% der Stichprobe) sind sowohl an

Schwerpunkt Zielgruppengerechte Produktprasentation

nachhaltigen als auch an gesunden
Produkten interessiert. So kaufen sie
iiberdurchschnittlich haufig regionale
Produkte, Bio-Produkte, Produkte aus
nachhaltiger Herstellung und gesunde
Produkte. Dartiber hinaus substituie-
ren sie Fleisch haufig mit vegetari-
schen Lebensmitteln. Dabei richten
sie allerdings nicht ihre gesamte Er-

Die Bewussten
(23%)

42 Jahre alt

Eher Frauen (62%)
Durchschnittlich schwer (BMI 23,0)
2,7 x pro Woche sportlich aktiv

Zu 55% auf dem Land zu Hause
ZuU14% Auslander

Bis 3999 CHF 8%
4000-6999 CHF  11%
7000-9499 CHF  20%
9500-12499 CHF  24%
Uber 12500 CHF  37%

- Gesunde Produkte

- Vegetarische Produkte

- Regionale Produkte

- Bio-Produkte

- Produkte aus nachhaltiger Herstellung

- Vegetarische Nahrungsmittel
- Fair gehandelte Nahrungsmittel
- Superfood

- Sportler-Nahrungsmittel
- Erfrischungsgetranke
- Tiefkihl-Fertiggerichte

1. Guten Geschmack
2.Frische der Lebensmittel
3.Hohe Qualitat

Nach keiner Didt  (65%)
Vollwerterndhrung (10%)

Die Okos
(12%)

31 Jahre alt

Eher Frauen (76%)

Am schlanksten (BMI 21,8)

2,9 x pro Woche sportlich aktiv
Zu 59% in der Stadt zu Hause
Zu 26% Auslander

Bis 3999 CHF 17%
4000-6999 CHF  18%
7000-9499 CHF  26%
9500-12499 CHF  18%
Uber12500 CHF  20%

- Gesunde Produkte

- Produkte mit funktionalen Zusatznutzen
- Vegetarische Produkte

- Vegane Produkte

- Regionale Produkte

- Bio-Produkte

- Produkte aus nachhaltiger Herstellung

- Vegane Nahrungsmittel
- Superfood
- Vegetarische Nahrungsmittel

- Wurstwaren
- Fleisch
- Milchprodukte

1. Guten Geschmack
2.Gut fur die Gesundheit
3.Frische der Lebensmittel

Nach keiner Diat  (30%,

Kohlenhydratarm (13%,
Leistungsfordernd (1%,

)
Vegetarisch (30%)
Proteinreich (20%)
Kohlenhydratarm (19%)
Vollwert (17%)
Laktosefrei (13%)
)
)
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ndahrung an Nachhaltigkeits- und Ge-
sundheitsaspekten aus. So sind vegane
Produkte und Produkte mit funktiona-
lem Zusatznutzen selten im Waren-
korb dieses Segments zu finden (siehe
Tabelle 1).

,»Die Okos“: Okos (12% der Stichprobe)
befolgen strikt eine nachhaltige und
gleichzeitig gesunde Erndhrung. Sie
kaufen im Vergleich zu allen anderen
Segmenten am haufigsten Produkte aus
nachhaltiger Herstellung, gesunde, ve-
getarische und vegane Produkte. Des
Weiteren kaufen sie regionale Produkte,
Bio-Produkte und Produkte mit funkti-
onalem Zusatznutzen héufiger als der
Durchschnitt (siehe Tabelle 1). Ganze
70% aller Okos folgen einer (oder meh-
reren) bestimmten Erndhrungsweise(n).
Rund 30% - und damit {iberdurch-
schnittlich viele Konsumenten — erndh-
ren sich in diesem Segment strikt vege-
tarisch (siehe Tabelle 2).

Abbildung 1 fasst die Cluster grafisch
zusammen. Tabelle 2 ergénzt die Cluster-
Beschreibungen um demografische
Eigenschaften, weitere Informationen
zum Essverhalten und Abgrenzungs-
kriterien je Cluster. Dies ermdglicht
einen schnellen und tibersichtlichen
Vergleich der Cluster, der die zielgrup-
pengerechte Vermarktung von Lebens-
mitteln unterstiitzt.

Handlungsimplikationen

Der vorliegende Artikel zeigt, dass es
moglich ist, Schweizer Konsumenten
danach zu segmentieren, ob, und wenn
ja, welche nachhaltigen und gesunden
Lebensmittel sie einkaufen. Dariiber
hinaus gibt es zwischen den einzelnen
Segmenten signifikante Unterschiede
in demografischen Eigenschaften und
Erndhrungsgewohnheiten. Ausserdem
zeigt sich, dass es nicht das eine Seg-
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ment der nachhaltigen und gesunden
Konsumenten gibt, das von Emerich
(2000) als LOHAS-Segment bezeich-
net wurde. Vielmehr suchen Konsu-
menten sich bestimmte Aspekte einer
nachhaltigen und/oder gesunden Er-
ndhrung aus, die zu ihnen passen. Bis
auf die Ignoranten weist jedes Cluster
Aspekte auf, die darauf schliessen las-
sen, dass Nachhaltigkeits- und/oder
Gesundheitsbewusstsein die Ernédh-
rung beeinflussen.

Dariiber hinaus zeigt die Analyse,
dass eine Segmentierung nach Auspra-
gung des nachhaltigen und gesunden
Essverhaltens einen Mehrwert gegen-
iiber der demografischen Segmentie-
rung bietet. Beispielsweise sind die
Ignoranten (diejenigen Konsumenten,
die sich am wenigsten nachhaltig und
gesund ernihren) und die Okos (die-
jenigen Konsumenten, die sich am
nachhaltigsten und gestindesten er-
ndhren) im Schnitt 31 Jahre alt, erndh-
ren sich aber extrem unterschiedlich.
Hauptgrund fiir diesen Unterschied ist
die Wichtigkeit der eigenen Ernéh-
rung. Je wichtiger die eigene Erndh-
rung, desto gesiinder und nachhaltiger
erndhren sich Konsumenten. Ebenso
steigen auch die Zufriedenheit mit der
eigenen Erndhrung und die Zufrieden-
heit mit der Figur mit dem Nachhaltig-
keits- und Gesundheitsbewusstsein:
Im Segment der Ignoranten ist Erndh-
rung am wenigsten wichtig und sie
sind gleichzeitig am wenigsten zufrie-
den mit ihrer Erndhrung. Den Bewuss-
ten und den Okos ist die eigene Ernah-
rung dagegen am wichtigsten und sie
sind gleichzeitig am zufriedensten mit
ihrer Erndhrung.

Tabelle 3 zeigt, welches Segment
welche Produktkategorien im Ver-
gleich zum Durchschnitt der gesam-
ten Stichprobe kauft. Hier wurde nicht
nach der Kaufhaufigkeit gefragt, son-
dern ob Konsumenten die Produkte

Kernthesen

1. Nachhaltigkeits- und
Gesundheitsbewusstsein
pragen das Essverhalten
von 80% aller Schweizer
Konsumenten.

2. Schweizer Konsumenten
lassen sich danach
segmentieren, wie nach-
haltig und gesund sie sich
ernahren.

3. Je wichtiger die eigene
Erndhrung, desto nachhalti-
ger und gesunder ernghren
sich Konsumenten.

4. Covid-19 verstarkt Nach-
haltigkeits- und Gesund-
heitstrends und somit
die Nachfrage nach
nachhaltigen und gesunden
Lebensmitteln.

der jeweiligen Kategorien iiberhaupt
einkaufen. Marketingmanager kénnen
daraus lernen, mit welchen Produkten
sie ein bestimmtes Segment erreichen.
In Kombination mit den unterschied-

Handlungsempfehlungen

lichen Bediirfnissen der einzelnen
Segmente ergeben sich interessante
Ansitze fiir Produktentwicklung und
-vermarktung.

Beispielsweise kaufen Okos (25%
haufiger als der Durchschnitt) und
Fitness-Freaks (15% haufiger) beson-
ders haufig Superfood (z.B. Chiasa-
men und Gojibeeren). Ignorante (20%
seltener als der Durchschnitt) und
Pseudo-Nachhaltige (13% seltener)
kaufen dagegen besonders selten Su-
perfood (siehe Tabelle 3). Dieses Er-
gebnis zeigt, dass Lebensmittelher-
steller oder -hdndler gesundheitsbe-
wusste Zielgruppen erreichen kénnen,
indem sie Superfood in ihre Sortimen-
te aufnehmen. Zudem sollten sie sich
bei der Vermarktung solcher Produkte
an gesundheitsbewusste Konsumenten
richten. Diese Konsumentengruppen
konnen daran erkannt werden, dass sie
besonders haufig weiblich, in der Stadt
zu Hause, eher jiinger, schlank und
sportlich aktiv sind. Sie ernédhren sich
hdufig proteinreich und kohlenhydrat-
arm (siehe Tabelle 2). Eine Kombinati-
on von Superfood und Produkten, die
diesen Erndhrungsweisen entspre-
chen, konnte diese Zielgruppe also
ansprechen.

1. Die traditionelle Kundensegmentierung beruht auf demografischen
Merkmalen. Eine Segmentierung nach Lebensstilen oder Ver-
haltensweisen beim Einkauf kann die Aussagekraft verbessern.

2. Nachhaltigkeits- und Gesundheitsaspekte von Lebensmitteln sind
flr 80% aller Schweizer Konsumenten wichtig. Sie bieten Lebens-
mittelherstellern und -hdndlern ein hohes Profilierungspotenzial.

3. Trotz steigender Relevanz der Nachhaltigkeits- und Gesundheits-
trends sollte weiterhin guter Geschmack im Vordergrund der
Vermarktung stehen. Guter Geschmack ist Uber alle Segmente
hinweg die wichtigste Produkteigenschaft bei der Auswahl von

Lebensmitteln.
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So erkldren die Ergebnisse auch
den grossen Hype um Erbsenproteine
wie Beyond Meat als Fleischsubstitut.
Auch vegetarische und vegane Produk-
te sind besonders beliebt bei Okos und
Fitness-Freaks (siehe Tabelle 3). Kon-
sumenten beider Segmente erndhren
sich besonders haufig vegetarisch und
proteinreich, sodass diese Innovation
mit der Entwicklung eines pflanzli-
chen Proteins den Nerv dieser Ziel-
gruppe trifft (siehe Tabelle 2).

Es tiberrascht, dass vegetarische
und vegane Produkte vor allem von
gesundheitsbewussten Segmenten ge-
kauft werden. Bei Pseudo-Nachhalti-
gen sind diese Produkte dagegen eher
selten im Warenkorb zu finden (siehe
Tabelle 3). Entweder ist das Bewusst-
sein, dass tibermdssiger Fleischkon-
sum klimaschédlich ist, noch nicht bei
diesen Konsumenten angekommen

Marketing Review St. Gallen 32021
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oder sie sind nicht bereit, der Nachhal-
tigkeit zuliebe auf Fleisch zu verzich-
ten und auf vegetarische Substitute
umzusteigen. Hier ergeben sich zwei
mogliche Strategien fiir Marketing-
manager: Zum einen kénnte man zu-
kiinftig den Nachhaltigkeitsaspekt
eines fleischlosen Lebensstils starker
hervorheben. Alternativ kénnte man
sich mit vegetarischen und veganen
Produkten auf gesundheitsbewusste
Segmente fokussieren.

Trotz grosser Unterschiede in der
Nachhaltigkeits- und Gesundheits-
orientierung fallt auf, dass ,guter
Geschmack” fiir alle Segmente das
wichtigste oder zumindest eines der
wichtigsten Kaufkriterien ist. Unab-
héngig davon, ob Produkte nachhal-
tig und gesund sind, sollten Lebens-
mittelhersteller und -héndler daher
stets guten Geschmack in den Vor-

dergrund stellen. Fiir Cluster, die
Wert auf die Nachhaltigkeit ihrer
Lebensmittel legen (Pseudo-Nach-
haltige, Bewusste und Okos) ist Fri-
sche ein wichtiges Kaufkriterium.
Nachhaltige Produkte sollten somit
insbesondere mit ihrer Frische be-
worben werden (siehe Tabelle 2). Bei
Kundensegmenten, die wenig Wert
auf Nachhaltigkeit legen (Ignorante
und Fitness-Freaks), ist dagegen das
Preis-Leistungs-Verhédltnis ein sehr
wichtiges Kriterium bei der Pro-
duktauswahl. Bei Produkten, die nicht
mit Nachhaltigkeit assoziiert werden
(also bei denen keine der Eigenschaf-
ten ,,aus biologischem Anbau®, ,regi-
onale Herkunft“ oder ,,aus nachhalti-
ger Herstellung“ zutrifft), sollten Le-
bensmittelhersteller und -hdndler ein
gutes Preis-Leistungs-Verhédltnis in
den Vordergrund stellen.

M
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Fazit und Limitationen

Obwohl die Stichprobe mit der Schweiz
auf ein Land beschrinkt ist, konnen die
Implikationen mit der gebotenen Vor-

sicht auch auf andere westliche Wirt-
schaften {ibertragen werden, weil
Schweizer Konsumenten besonders in-
novativ und fortschrittlich sind (z.B.
Dutta, Lanvin & Wunsch-Vincent,

Tabelle 3: Abweichungen der Kaufhaufigkeit vom Durchschnitt
in verschiedenen Produktkategorien je Segment

2019). Es gilt jedoch zu beachten, dass
Schweizer Konsumenten im Vergleich
zu anderen Landern iiber ein verhéltnis-
madssig hohes Durchschnittseinkommen
verfiigen (OECD, 2020) und sich die

Die Die Fitness- Die Pseudo- Die Die Mittel-
Ignoranten Freaks Nachhaltigen Bewussten Okos wert*
(20%) (18%) (28%) (23%) (12%)
Fleisch 5% 1% 4% A 0
Wurstwaren 15% -3% 7% -4% _ 81%
Fisch -5% 5% 1% 4% -7% 87%
Obst & Gemtse 1% 1% 0% 1% 1% 100%
Milchprodukte 3% 4% 2% % S 9s5%
Brot & Backwaren 2% 0% 1% 2% -4% 98%
Frihstucksprodukte -8% 7% 0% -1% 5% 9%
Tiefkiihl-Fertiggerichte 20%  10% 3% [Es% T B% | 6%
Frische Fertiggerichte 7% 10% -7% 2% -9% 72%
Gerichte zum Mitnehmen/sofortigen Verzehr 9% 5% -2% -6% -6% 86%
Fettreduzierte Nahrungsmittel -3% 18% 1% _ 7% 57%
Light- oder Diatprodukte 4% 14% 3% | % 4% 39%
Nahrungsmittel mit gesundheitlichem Zusatznutzen - 15% -7% 3% 9% 51%
Superfood _ 15% _ 8% _ 57%
Nahrungsmittel aus biologischer Herstellung -10% 2% 1% 6% 7% 93%
Fair gehandelte Nahrungsmittel -8% -3% -4% 9% 10% 90%
Produkte aus Schweizer Herstellung/Anbau -3% 2% 1% 2% 2% 98%
Traditionelle Schweizer Nahrungsmittel 0% 3% -5% 3% -8% 94%
Regionale Produkte -5% 2% 1% 2% 1% 97%
Nahrungsmittel aus anderen Ldandern -3% 2% -2% 1% 4% 96%
Nahrungsmittel, die auf Allergien Ruicksicht nehmen -9% 15% -6% -5% 14% 53%
Vegetarische Nahrungsmittel 19% _ 16% - 20% 67%
Vegane Nahrungsmittel 17% _ -5% _ 39%
Exklusive Nahrungsmittel/Delikatessen -5% -6% 2% 4% 4% 78%
Besonders preiswerte Nahrungsmittel 4% 7% -2% -6% -1% 85%
Sportler Nahrungsmittel 1% _ -2% _ 5% 52%
Erfrischungsgetranke 18% 4% 2% _ -10% 70%
Alkohol 8% -1% 1% -3% -5% 90%
Salziges Knabbergeback 6% -3% 1% 1% -6% 93%
Slsswaren 5% 0% 0% 1% -9% 89%

*Durchschnitt derer, die die jeweilige Produktkategorie einkaufen tber die gesamte Stichprobe hinweg.

Quelle: Eigene Darstellung.
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héufig teureren nachhaltigen und gesun-
den Lebensmittel eher leisten konnen.
Die Befragung wurde 2019 durch-
gefiihrt. Die Covid-19-Pandemie fiihrt
zu grossen Verdnderungen hin zu noch
nachhaltigerem und gesiinderem Kon-
sum. Erste Studien in verschiedenen
Léandern bestétigen, dass trotz Preisvo-
latilitdt und Unsicherheit {iber zukiinf-
tige Haushaltseinkommen viele Konsu-
menten seit Beginn der Pandemie nach-
haltigere und gesiindere Lebensmittel
kaufen (Borsellino, Kaliji & Schimm-
enti, 2020). Lebensmittelhersteller und
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menten zu entsprechen. Zukiinftige
Studien sollten testen, inwiefern die
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Die ermittelten Cluster decken
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Gesundheits- und Fitnesstrend unter-
scheiden.
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Food Waste in Retail:
Pitfalls and Actions

Retailers play an important role for food waste occurrence or avoidance as the
interface between the supply chain and the household. By avoiding three pitfalls
and considering three actions, retail businesses can reduce food waste without
conflicting with other SDGs, while improving customers’ perception of companies.

Prof. Dr. Jessica Aschemann-Witzel
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magine you have bought two loaves of sliced wholegrain

bread for the price of one because they were on offer. You

and your family eat most of it, but before you get to the
second half of number two, you find it has become moldy, and
you throw the remaining slices in the bin. You feel a pang of
guilt considering there are people on the planet who go
hungry (more than 1/5 of the world’s population lives under
conditions of food insecurity (UN, 2015)). You might be awa-
re that the use of natural resources and non-renewable energy
for producing the bread has now been in vain. Possibly, the
truck hauling your waste out of town will burn even more
gasoline, while your bread slices will be incinerated or under-
go anaerobic digestion in a waste treatment plant, or decom-
pose in the landfill, emitting the climate gas methane. Above
all, you might think that it was not that much of a bargain
after all. Moreover, it does not provide you with the customer
value you expect — neither as a consumer nor as a citizen.

Retail customers might entertain these thoughts when
they waste food. Food waste has been in the media for quite
some time, in particular since a range of documentaries,
books, campaigners and non-governmental organizations
worldwide have focused on the issue (Bloom, 2010; Juul,
2016; Stuart, 2009). In fact, one third of food is lost or wasted
in the supply chain (FAO, 2011). Food waste reduction has
been ranked as the third most important solution for reducing
human carbon impact. Halving food waste by 2030 is a target
of the United Nations Sustainable Development Goal (SDG)
12.3 (UN, 2015). In rich industrial countries, more than half
of waste occurs at the end of the chain: at retailers, in can-
teens, and in consumer households (Alexander, Brown, Ar-
neth, Finnigan, Moran, & Rounsevell, 2017; Kummu, de
Moel, Porkka, Siebert, Varis, & Ward 2012; Xue et al. 2017).
According to the project ‘Drawdown’ (referring to the point
in the future when levels of greenhouse gases in the atmos-
phere stop climbing and start to steadily decline; see Websi-
te Drawdown), reducing food waste is a ‘no regrets’ solution
for societies on the way towards reducing climate impact, as
it is a win-win activity (Hawken, 2017). Globally, there is
quite a consumer trend towards considering sustainability
issues during purchase (Euromonitor, 2019).

Managers in today’s retail environment can expect that
it matters to consumers to an increasing degree whether or
not marketing causes food waste, or whether retailers engage
in activities to reduce and avoid food wastage. It has there-
fore implications for customer behavior and company brand
image. However, sustainability in general and food waste in
particular are complex issues. Different SDGs might be af-
fected positively or negatively by the same company decisi-

Marketing Review St. Gallen 3] 2021

Schwerpunkt Weniger ist mehr - gegen die Verschwendung

Aarhus, Denmark

Tel.: +45 93508332
jeaw@mgmt.au.dk

on. Food choices are determined by diverse customer moti-
ves (Shepherd & Raats, 2006), and the food passes through
various steps in the supply chain (Porter & Reay, 2016) and
in consumer households (Block et al. 2016). Thus, there are
trade-offs in food waste avoidance actions. This article out-
lines three pitfalls to consider and argues for the value of
three approaches to reduce food waste in the retail sector.

Pitfalls

Reducing Packaging Can Be Detrimental
to Food Waste Avoidance

There is a lot of talk about plastics in the ocean and the size and
density of, for example, the ‘great pacific garbage patch’, and
there are reports about the tides rubbing plastic into omnipre-
sent micro plastics. Concerned consumers want to avoid plastic
in their everyday life (Euromonitor, 2019) and are skeptical of
packaging or even aggressively against it (Elgaaied-Gambier,
2016; Foodnavigator, 2019). This consumer trend is taken up
by companies that reduce packaging (Carlsberg, 2018) or
pledge to switch to recycled or bio-based packaging (Unilever,
2017). Supermarkets react to the consumer demand when dis-
playing their fruits and vegetables without any packaging at all
—such as the ‘nude’ produce wall at the South African retailer
Pick’n Pay (Supermarket & Retailer, 2019).

However, packaging is not only a marketing communi-
cation vehicle or branding instrument, as consumers often
think. Packaging protects food from damage and contamina-
tion, prolongs shelf-life, and conveys important information
on storage and handling to customers. Packaging thus redu-
ces food waste in the supply chain, allows for longer storage
and greater flexibility in use, and is a convenient place to
read up on how to use, store, or freeze the product, right at
the moment when the consumer, product in hand, ponders on
this question (Wikstréom, Williams, Trischler, & Rowe,

Prof. Dr. Jessica Aschemann-Witzel
director of the MAPP - Centre for
Research on Customer Relations

in the Food Sector, Department of
Management, Aarhus University,
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2019). The environmental impact of packaging is dwarfed by
the environmental impact of the food itself, as studies of
various foods’ life cycle impact show (Williams & Wik-
strom, 2011). As one company representative puts it, ‘global
warming caused by food waste will kill more turtles than
plastic’ (Foodnavigator, 2019).

Therefore, it is better not to give in to consumer dislike of
packaging just like that. Changing or reducing packaging for
the sake of pleasing consumers might not necessarily serve the
UN SDG best. Managers do not want their actions to be picked
at as mere greenwashing at some later point (Testa, Miroshny-
chenko, Barontini, & Frey, 2018). A careful assessment of the
trade-off for the respective food category is needed. Switching
to a more environmentally friendly or no-frills packaging, or
smart functions or subtle nudges that allow consumers to bet-
ter portion or store food, might be better than no packaging at
all, or packaging types or materials that backfire with regard
to food waste. Until there are sector-wide and industry-agreed
re-usable and fully circular packaging systems, it may be best
to stand one’s ground and communicate to consumers how
much the packaging actually helps avoid food waste.

Abolishing Criticized Pricing Tactics
Does Not Necessarily Solve the Issue

Quite a lot of criticism has been voiced with regard to pricing
tactics such as buy-one-get-one-free (BOGOF) or price gra-
dients where supersize packaging allows more savings per
unit (Stuart, 2009). The marketing action of working with
pricing in order to trigger sales is under scrutiny, arguing
that these tactics lead to over-purchase and the items likely
going to waste in consumer households (Neff, Spiker, & Tru-
ant, 2015). Some retailers, e.g., UK’s Tesco and Danish
Remal000 (Aschemann-Witzel, Hooge, & Normann, 2016;
Evans, Welch, & Swaffield, 2017), made the move to abolish
BOGOF with the argument that this reduces the temptation
to buy more than needed.

However, consumers’ over-purchase behavior in the pre-
sence of pricing tactics might not be as common as it is be-
lieved. When asking consumers about food waste, they inde-
ed point to a problem of buying too much (Farr-Wharton,
Foth, & Choi, 2014; Porpino, Wansink, & Parente, 2016). But
when studying the food waste amounts, consumers who are
keen on price offers and looking for good deals have in fact
been found to waste less food at home (Koivupuro et al. 2012;
Silvennoinen, Katajajuuri, Hartikainen, Heikkild, & Reini-
kainen, 2014). When consumers are asked directly about
whether they waste food bought on price promotions, few
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report that this is what happens (Parizeau, Massow, & Mar-
tin, 2015). Instead, consumers who at one point of a survey
agree that they look for offers and price reductions on groce-
ries are less likely to report that they frequently create waste
across a range of food products (Aschemann-Witzel, Haagen
Jensen, Hyldetoft Jensen, & Kulikovskaja, 2017a; J6rissen,
Priefer, & Brautigam, 2015).

Therefore, it is probably not the use of pricing that con-
tributes to food waste. Rather, it is the precise design of the
pricing tactic in combination with how consumers deal with
the price deal that is of relevance. It should be kept in mind
that some economically vulnerable consumers benefit much
from the savings that deals offer. Some pricing approaches
can potentially contribute to food waste avoidance, as for
example the buy-one-get-one-free-later offer (BOGOFL), a
pay per weight scheme for fresh produce, or reducing the
price when the item nears its expiration date (Theotokis, Pra-
matari, & Tsiros, 2012). The UK supermarket Tesco has been
using BOGOFL deals (Tesco, 2010) arguing that this enables
small households to claim their free second item the fol-
lowing week, ensuring they do not waste any over-purchase.
The Danish retailer Remal000 has switched from unified
fresh produce prices (e.g., the same price for all cabbage
heads, no matter the size) to pay-per-weight (Kulikovskaja &
Aschemann-Witzel, 2017). The retailer argues that consu-
mers do not have to rummage for the biggest unit; instead,
consumers can select just the right size for their needs. This
reduces spoilage and waste in the store, and the retailer can
now order fresh produce from suppliers in all the diversity
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of sizes and shapes in which it grows, reducing loss in the
field. Nearly half of consumers would appreciate BOGOFL
deals or expiration date-based pricing (Neff, Spiker, & Tru-
ant, 2015), thus these actions seem to reward companies with
satisfied customers as well.

There is one important observation related to marketing
tactics: Many food retail professionals might focus far too
much on selling more to their customers. But when it comes
to food, human physiology entails that when consumers buy
more food than they need, they either become overweight
and obese or end up wasting the excess food. Therefore, the
focus should be shifted towards convincing consumers to
spend their food budget on better quality food, including lo-
cal, healthier, or more sustainable foods.

Suboptimal Food Gives a Poor Image — But May Be
Sold Successfully With Good Communication

Media reports on food waste often deal with the fact that
‘otherwise perfectly edible’ food is wasted for a number of
reasons. These reasons are in essence that the food item is
suboptimal in some way or other (Hooge, Oostindjer, Asche-
mann-Witzel, Normann, Mueller Loose, & Lengard Almli,
2017). Fruits and vegetables might appear unattractive or be
oddly shaped, thus not matching standards that allow to har-
monize transportation logistics or aim at unified esthetics for
the consumer (Hooge, van Dulm, & van Trijp, 2018). A sub-

Management Summary

Retailers play an important role in food waste
occurrence or avoidance as they provide the
interface between the supply chain and the
household. By avoiding three pitfalls and considering
three actions, retail businesses can reduce food
waste without conflicting with other SDGs while
improving customers’ perception of companies.
Managers should avoid increasing food waste when
reducing (plastic) packaging waste. Pricing tactics
should not be demonized across the board but
chosen wisely to reduce food waste. Suboptimal
food can be sold with success even though appea-
rance is a cue for consumers’ quality and store image
perceptions. Food waste should be approached from
a holistic point of view that also considers corporate
brand image and employee satisfaction.
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optimal state can also be that the outer packaging is damaged
(Raak, Symmank, Zahn, Aschemann-Witzel, & Rohm,
2017) or the food is approaching its expiration date, which
reduces the flexibility for consumers in terms of when and
how to use it. Many retailers want to offer their customers a
broad assortment with optimal quality, and they fear that out
of stock situations or incidents of suboptimal quality have
negative consequences on store image and product quality
perception. That is indeed correct — consumers make infe-
rences from what they can visually observe on what they
cannot assess directly, i.e., quality (Zielke, 2014). They make
assumptions about the responsible conduct of employees, and
their quality perception affects brand reputation (Akdeniz,
Calantone, & Voorhees, 2013; Grappi, Romani, & Bagozzi,
2013). This also holds true when it comes to seeing subopti-
mal food in the store (Aschemann-Witzel, Gimenez, & Ares,
2021; Cooremans & Geuens, 2019).

However, this does not mean that retailers have to stick
to displaying only perfect food items to consumers and was-
te the suboptimal. Nor does it mean that the only option for
suboptimal products is to cart them off for donations and
charity. Food is better donated than wasted (Aschemann-
Witzel et al. 2017b; Papargyropoulou, Lozano, Steinberger,
Wright, & bin Ujang, 2014). Food banks, however, need to
build yet another logistical chain and have to shift the items
to a new selling point, leading to further resource use and
emissions. In addition, this leads to the separation of consu-
mers into two classes: those buying the optimal items in the
original outlet versus those receiving the suboptimal ones in
the alternative stores or foodbanks. This does not necessari-
ly support the SDG of greater equality. Moreover, in the long
run, little will change in terms of consumer expectations
regarding perfect fruits and vegetables if consumers are kept
from seeing the diversity of natural shapes.

Therefore, it might be best for sustainability outcomes if
both optimal and ‘suboptimal’ products can be sold in the
same place. Retailers can take action to sell food off before it
becomes suboptimal, or reframe how they offer the subopti-
mal food. To avoid food becoming suboptimal, increased
efficiency of logistics in the supply chain and greater precis-
ion in knowing which foods are demanded where and in
which quantities can reduce food waste considerably (Porter
& Reay, 2016; De Steur, Wesana, Dora, Pearce, & Gellynck,
2016). To market suboptimal food, some retailers have suc-
cessfully launched campaigns to communicate and sell ‘in-
glorious’ fruits and vegetables, such as the French Intermar-
ché (Aschemann-Witzel, Hooge, & Normann, 2016; Vimeo,
2014). It appears that such communication efforts are rela-

47



Schwerpunkt Weniger ist mehr - gegen die Verschwendung

48

tively worthwhile for fresh produce (Aschemann-Witzel, Gi-
ménez, & Ares, 2018). One explanation could be that it is
much easier to instill pity and affection for the misshaped and
the ugly (Cooremans & Geuens, 2019) — as humans we have
sympathy for these, and we like the underestimated under-
dogs or imperfect heroes because we can identify with them.
Admittedly, such affection appears far less likely for the odd
yoghurt pot close to the expiration date, or the juice bottle
with a slightly rippled paper band. There is the risk that con-
sumers are anxious about food safety (Watson & Meah, 2012)
or fear contamination (White, Lin, Dahl, & Ritchie, 2016).
For sure, retailers should not slacken their efforts regarding
food safety (Kasza, Szab6-Bodi, Lakner, & 1zs6, 2019), for
their customers’ as well as their own sake. It is important,
however, to convey the correct interpretation and handling of
date labelling (van Boxstael, Devlieghere, Berkvens, Ver-
meulen, & Uyttendaele, 2014) — and this includes communi-
cating and showing to consumers that food past the ‘best
before’ date is ‘still good after’ this date. Retailers should
thus reduce the products in price or donate the food. Offering
suboptimal food in the supermarket, in particular when ac-
companied by information referring to food waste avoidance
(Aschemann-Witzel, 2018; Aschemann-Witzel, Giménez, &
Ares, 2018; Kulikovskaja & Aschemann-Witzel, 2017; Theo-
tokis, Pramatari, & Tsiros, 2012), has proven very successful.

Actions to Take
The Power of Pricing

Among the many actions retailers can take, it seems that
reducing the price of food which otherwise might be wasted
is the most powerful. Quite often, consumers perceive a va-
lue decline in suboptimal foods that are misshapen, outward-
ly damaged, or close to the expiration date. However, with a
price reduction offered in return, many are willing to spend
the extra time needed for peeling a misshapen carrot, crush
the partly broken biscuits to use them as a cake base, or
change today’s meal plan because they bought food items
close to the date (or — depending on the food category — take
home an item donated because it was past the date but is still
safe to eat). And if you had planned to buy the category that
you encounter reduced anyway, you will feel lucky you made
a bargain and appreciate your supermarket’s offer.
Retailers can thus use price reductions that reflect the
reduced value in terms of convenience or flexibility of use.
This option has been shown to work splendidly: it can sell
nine out of ten items throughout the same day (Kulikovskaja

Main Propositions

1. Reduction of packaging can increase, and
abolishing pricing tactics does not necessarily
alleviate, food waste.

2. Pricing mechanisms can reduce food waste if
chosen smartly.

3. Suboptimal food can be sold in the store
without affecting quality image if re-valued,
price-reduced and actively communicated.

& Aschemann-Witzel, 2017; Politiken, 2015) and is applied
by quite a number of retailers (Aschemann-Witzel et al.,
2017b). Collaboratively used apps allow customers to be-
come aware of these offers in their nearest or preferred su-
permarket even before they enter the store (Ciulli, Kolk, &
Boe-Lillegraven, 2020). To avoid having to bin the leftovers
at closing time, bakeries, supermarkets and restaurants can
use apps like Too Good to Go, which allow customers wil-
ling to be flexible to buy a surprise box of items at a lower
price, ordering it in advance and picking it up when the store
is closing (TooGoodtoGo, 2019). In both cases, the food item
is sold at the same place without additional transport needed.
Moreover, there are a range of companies as well as volun-
tary sharing sites that redistribute such surplus food (e.g.,
Foodsharing, Madame Frigo, etc.).

In addition, tweaking pricing tactics with food waste
avoidance in mind also uses the appeal of pricing for food
waste avoidance purposes. A BOGOFL offer keeps the se-
cond item virtually in stock, and it increases store traffic
when customers are coming back for it. Vegetables paid per
weight instead of per unit allow each consumer to choose just
the right size — and the retailer can allow the supplier to
supply all kinds of sizes instead of just a uniform size that
would leave the rest on the field. This also shows how the
retailer can positively impact the whole supply chain, getting
foods into the store which would otherwise be wasted.

When consistently applied, customers get used to these
measures and incorporate them into their shopping routines
(Aschemann-Witzel, 2018; Aschemann-Witzel et al., 2017a).
Moreover, when they are communicated and framed as anti-
food waste actions, taking part in it is not a sign of cheapness
or neediness (Aschemann-Witzel et al., 2020) but adds a
glow of ethical consumerism and emotion (Cooremans &
Geuens, 2019) to a rational choice.
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Revalue Food Inside and Outside the Store

If suboptimal foods are sold at a reduced price, the margin
for the retailer is reduced as well. However, another option
is to revalue these items in some way or other. Smart ways
of revaluing suboptimal foods for a second chance to be sold
can improve the profitability of these approaches, that is,
ensuring that there is a worthwhile business case. Retailers
with an in-store kitchen can make smoothies or cook simple
meals such as soups to serve as healthy on-the-go food for
customers. This additional offer of ready to eat food or a food
service outlet has been noted to increase store traffic and
allows for a more diverse assortment (Aschemann-Witzel,
Hooge, & Normann, 2016). If food products become subop-
timal in the distribution chain before they reach the store,
they can be transformed into new products. They can be re-
valued in the form of fruit paper, soup, or jam (Aschemann-
Witzel et al., 2017b). Quite some examples have come to the
market in which new start-ups make use of fruits and vege-
tables otherwise discarded by the wholesaler.

Look at the Holistic Picture - With Savings in the
Supply Chain and Satisfied Employees

Finally, the complexity of sustainability and food waste
calls for seeing the benefit of actions in a broader perspec-
tive. Not every food waste avoidance action is directly vi-
sible at the financial bottom line. However, a more efficient
and collaborative supply chain that works together to redu-
ce food loss and waste is likely more dependable and resi-
lient, securing the input and products that the retailer needs.
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One point to consider is that food production is subject to
natural variation, both in quality and quantity. Retailers
could help buffer this variability by more flexible contracts
with their suppliers and by promoting seasonal products
and any oversupply to their consumers via appropriate mar-
keting tactics (Feedback Global, 2020). Another observati-
on is that in a very competitive retail environment some
actions — in particular those that might come with some
competitive disadvantage — can only get traction if all re-
tailers do it, and thus voluntary agreements among compe-
titors are required in order to bring the issue of food waste
avoidance forward.

Generally, with retail power comes responsibility (Devin
& Richards, 2016). Retailers are at the crucial interface bet-
ween the end user and the supply chain (Eriksson, Ghosh,
Matson, & Ismatov, 2017). Engaging in food waste avoi-
dance actions and talking about these to stakeholders and
customers can pay off more indirectly in terms of improved
brand image, consumer trust, and corporate social responsi-
bility (CSR) prizes, as in the case of the Danish retail chain
Remal000 (Politiken, 2013). Not least, a positive side effect
of CSR engagement is that it attracts new talents and leads to
more satisfied employees, as surely employees are not happy
about having to bin foods (Gruber, Holweg, & Teller, 2016).

The topic of food waste is here to stay, and so is the ques-
tion of how to tackle the sustainable development goals
through business operations. Being aware of the pitfalls in
navigating the discussion on how to address food waste in
retail as well as knowing the actions that can help allow retail
decision-makers to work effectively towards the goal of redu-
cing food waste while improving customer value. W=

Lessons Learned

1. Move towards packaging waste reduction
without inadvertently increasing food waste.

2. Choose pricing mechanisms that do not trigger
overpurchasing but help sell surplus food
otherwise wasted in the store.

3. Communicate how selling suboptimal food
contributes to waste reduction.

4. Consider the value of food waste avoidance
actions for the company’s image and societal
responsibility.
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Massnahmen zur
Beeinflussung des Food-
Waste-Verhaltens

Was kann der Einzelhandel tun, um Lebensmittelverschwendung von Privathaushalten zu
reduzieren? Der Beitrag fuhrt praktische Beispiele fur Food-Waste-Kampagnen auf und zeigt
anhand einer qualitativen Tagebuchstudie im Feld, ob durch zwei in der Praxis eingesetzte
Massnahmen eine nachhaltige Verhaltensbeeinflussung herbeigefihrt werden kann.

Prof. Dr. Wibke Heidig, Francesca Perrupato
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ood-Waste ist nicht nur zu einem
F modernen Schlagwort, sondern vor
allem zu einer globalen Herausfor-
derung geworden, die sowohl politisch
wie auch gesellschaftlich zunehmend Be-
achtung findet. Gemeint sind Lebensmit-
tel, die zwar die Wertschopfungskette hin
zum konsumreifen Produkt durchlaufen,
schliesslich aber nicht konsumiert, son-
dern entsorgt werden (FAO, 2019, S. 4).
Weltweit betrdgt der Anteil von Food-
Waste an der gesamten Lebensmittelpro-
duktion etwa 30% (FAO, 2011, S. 4).
Knapp die Hélfte aller Lebensmittelver-
luste, sowohl in der Schweiz wie auch in
Deutschland, waren aktuellen Studien
nach vermeidbar (BAFU, 2019; Schmidt
et. al., 2019). Im Jahr 2015 haben sich
Deutschland und die Schweiz zusammen
mit {iber 190 anderen Staaten diesem Pro-
blem angenommen und die Agenda 2030
fiir Nachhaltige Entwicklung der Verein-
ten Nationen verabschiedet. Ziel der Ver-
einbarung ist es, handels- und verbrau-
cherseitig die Nahrungsmittelverluste pro
Kopf zu halbieren (United Nations, 2015).
Die Griinde fiir Lebensmittelverschwen-
dung auf Seiten der Verbraucher sind
vielfaltig: Sie reichen von unnétigen oder
falsch geplanten Einkaufen, tiber schlech-
te Lagerung bis hin zur falschen Reste-
verwertung. Da der Einzelhandel auf-
grund seines direkten Kundenkontakts
einen signifikanten Einfluss auf das Ein-
kaufs- und Konsumverhalten ausiiben
kann (Lipinski, Hanson, Lomax, Kitino-
ja, Waite & Searchinger, 2013, S. 24),
stellt sich die Frage, welche Marketing-
massnahmen zur Verhaltensbeeinflus-
sung geeignet sind, um Food-Waste ver-
braucherseitig zu reduzieren.

Der vorliegende Beitrag setzt an die-
sem Punkt an. Auf der Grundlage des Ver-
haltensmodells von Olander und Thager-
sen wird aufgezeigt, welche Massnahmen
theoretisch und praktisch infrage kom-
men, um Verbraucher zu motivieren,
Food-Waste zu reduzieren. Unter Einsatz
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einer qualitativen Tagebuchstudie wird
untersucht, welches Potenzial zwei in der
Praxis eingesetzte Massnahmen (Verpa-
ckungshinweise, Spielelemente) zur Redu-
zierung der Lebensmittelverschwendung
beim Verbraucher besitzen. Das Ziel des
Beitrages ist es, den Einzelhandel fiir die
Wichtigkeit und Wirksamkeit von Mass-
nahmen zur verbraucherseitigen Reduzie-
rung von Food-Waste zu sensibilisieren
und zur Entwicklung weiterer Instrumente
anzuregen.

1. Das Motivation-
Opportunity-Ability-Modell

Das von Olander und Thagersen entwi-
ckelte Motivation-Opportunity-Ability-
Modell (kurz: MOA) (Abbildung 1) ist ein
soziopsychologisches Verhaltensmodell,
welches menschliches Verhalten als das
Ergebnis des Zusammenwirkens der drei
Komponenten Motivation, Gelegenheit
und Féhigkeit beschreibt. Es basiert auf
der Theorie des geplanten Verhaltens, wo-
nach tatsdchliches Verhalten das Ergebnis
einer Verhaltensintention ist (Ajzen, 1985,
S. 14). Aktuelle Forschungsergebnisse
zeigen, dass Food-Waste-Verhalten stér-
ker von Planungs- und Shoppingroutinen
als von Verhaltensabsichten bestimmt
wird (Stefan, Van Herpen, Tudoran &
Lahteenmoki, 2013, S. 380). Vor diesem
Hintergrund erscheint das MOA-Modell
ein geeigneter Erkldrungsansatz, da es
Routinen und Kontextfaktoren bertick-
sichtigt (Soma, Li & Maclaren 2021, S. 2).
Im Kern besagt das Modell, dass die Mo-
tivation nur dann zum gewiinschten Ver-
halten fithren kann, wenn Menschen die
Moglichkeit und die Féhigkeit besitzen,
dieses Verhalten zu zeigen (Olander &
Thegersen, 1995, S. 360f.). Das Modell
wurde u.a. bereits im Kontext der Energie-
einsparung in privaten Haushalten ange-
wandt (Graml, Loock, Baeiswyl & Staake,
2011) und stellt mit seinen Komponenten
im Folgenden einen geeigneten Ansatz
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Abb. 1: Motivation-Opportunity-Ability-Modell

Motivation
> Einstellung Fahlgke|F -
zum Verhalten Gewohnheit
Handlungswissen
v Verhalten
Intention i > Reduktion von ]
Food-Waste
Gelegenheit
Soziale Norm

Situationsbedingte
Gegebenheiten

Quelle: In Anlehnung an Olander & Thagersen (1995, S. 361).

dar, um Massnahmen zur Food-Waste-
Reduktion zu klassifizieren und auf ihre
Wirksamkeit hin zu iiberpriifen.

2. Einflussfaktoren auf die
Reduktion des Food-Waste-
Verhaltens

2.1 Motivation

Eine detaillierte Analyse der Motivation
zeigt, dass die Intention zum Handeln
im Wesentlichen von der Einstellung
wie auch den sozialen Normen beein-
flusst wird. Hangt ein Verhalten einer
Person zu einem beachtlichen Teil von
deren Einstellung ab, kann die Reduzie-
rung von Food-Waste mithilfe einer Ein-
stellungsédnderung unterstiitzt werden.
Die Moglichkeiten der Einstellungsén-
derung sind vielféltig und reichen von
gezielter Uberzeugungsarbeit (Steg &
Vlek, 2009, S. 313) bis zum Einsatz von
Emotionen wie Uberraschung und Freu-
de (Graml et al. 2011, S. 5). Beispielhaft
l4sst sich hier die Inititaive ,fruits et 1é-

gumes moches“ (iibersetzt: hdssliches
Obst und Gemiise) anfiihren, die 2014
von der franzosischen Supermarktkette
Intermarché gestartet wurde. In einer
dreitdgigen Aktion wurden 600 kg nicht
der Norm entsprechender Apfel, Karot-
ten und Orangen an einem separaten
Obst- und Gemiisestand in einer Inter-
marché-Filiale angeboten. Unterstiitzt
wurde dies durch eine humorvolle Pro-
duktprasentation auf Werbeplakaten
oder Verpackungen (Intermarché, o. J.).

Zusammenfassung

Die soziale Norm beschreibt den
wahrgenommenen gesellschaftlichen
Druck, sich auf eine bestimmte Art zu
verhalten (Becker-Beck & Beck, 2015,
S. 12). Nimmt eine Person aus ihrem
sozialen Umfeld eine Verhaltenser-
wartung wahr, wird sie ihr Verhalten
danach ausrichten (Ajzen, 1985, S. 14).
In der Psychologie gibt es verschiede-
ne Instrumente, die zur Beeinflussung
der sozialen Norm angefiihrt werden.
Dazu gehoren die Bereitstellung eines

Der Einzelhandel kann durch gezielte Massnahmen im Bereich der
Kommunikation und Produktgestaltung auf Food-Waste in Privat-
haushalten einwirken. Praktische Beispiele belegen, wie der Handel
Uber die Starkung von Motivation und Fahigkeiten sowie die Schaf-
fung von Gelegenheiten das Verbraucherverhalten nachhaltig
beeinflussen kann (MOA-Modell). Die Ergebnisse einer qualitativen
Tagebuchstudie zeigen, dass Entsorgungsroutinen tber Verpackungs-
hinweise nur schwer zu durchbrechen sind, der Aufbau von Hand-
lungswissen Uber Spiele aber durchaus vielversprechend sein kann.
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Feedbacks, das Modeling, der Einsatz
von Meinungsfiihrern und das Abge-
ben eines 6ffentlichen Versprechens
(Abrahamse & Steg, 2013, S. 1774). So
setzte der deutsche Lebensmitteldis-
counter Aldi Siid in einer einwdchigen
Aktion ,,Reste retten“ (Aldi Siid, 2017)
auf das Instrument des sozialen Feed-
backs. Auf der Facebook-Seite des Un-
ternehmens boten zwei durch Aldi
beauftragte Koche die Moglichkeit an,
aus iibriggebliebenen Zutaten eine
Mahlzeit zu kreieren. Verbraucher
wurden tédglich aufgerufen, ihre Le-
bensmittelreste zu posten. Jeden Tag
wurde ein Kommentar ausgewdhlt,
aus den genannten Zutaten ein Gericht
zubereitet und auf Facebook hochgela-
den. Viele Verbraucher beteiligten
sich an der Aktion, gaben Kommenta-
re ab, lasen die Resonanzen und sahen
die Likes anderer User. Das Instru-
ment des Modelings hingegen
bedient sich Personen, die eine Vor-
bildfunktion tibernehmen und ein er-
wiinschtes Verhalten zeigen, nach dem
das eigene Verhalten ausgerichtet wird
(Abrahamse & Steg, 2013, S. 1774).
Ein aktuelles Beispiel fiir das Mode-
ling ist die Kampagne ,,Kostbares ret-
ten“, die der deutsche Discounter Penny
mit Julia Kléckner, der Bundesminis-
terin fiir Erndhrung und Landwirt-
schaft in Deutschland, ins Leben geru-
fen hat. Die Ministerin setzt sich be-
reits mit der Initiative ,,Zu gut fiir die
Tonne!“ fiir die Lebensmittelrettung
ein. Im Rahmen beider Massnahmen
ermutigt sie die Verbraucher, sich ei-
nem nachhaltigen Verhalten zuzuwen-
den (Krdmer, 2019).

2.2 Gelegenheit
Ein weiterer Aspekt, an dem ein Ver-
halten oder eine Verhaltensdnderung

scheitern kann, ist der Mangel an Gele-
genheiten. Trotz einer festen Intention
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kann eine Person ein bestimmtes Ver-
halten nicht umsetzen, da situationsbe-
dingte Gegebenheiten diesem entge-
genstehen (Graml et al., 2011, S. 4).
Einschrdankungen dieser Art kdnnen
unter anderem eine mangelnde Verfiig-
barkeit von Produkten oder ein zu ho-
her Preis sein (Richter & Kldckner
2017, S. 5). Einzelhdndler konnen hier-
auf Einfluss nehmen, indem sie Kun-
den die Gelegenheit geben, Lebensmit-
tel vor dem Ablaufdatum zu erwerben
(Calvo-Porral, Faifia Medin & Losada-
Lépez, 2016, S. 55). Die deutsche Su-
permarktkette Real und der Schweizer
Einzelhédndler Migros kooperieren z.B.
mit dem Start-up ,,Too Good To Go“
(von Fraunberg, 2019), dessen App
Gastro-, Hotel- und Handelsbetrieben
eine Plattform bietet, um Verbrauchern
unverkaufte Lebensmittelreste zu ei-
nem vergiinstigten Preis anzubieten.

Kernthesen

1. Der Einzelhandel kann
durch direkten Kunden-
kontakt Einfluss auf
das verbraucherseitige
Food-Waste-Verhalten
ausliben.

2. Motivation, Fahigkeiten
und Gelegenheiten sind
notwendige Bedingungen
flr eine Verhaltens-
dnderung seitens der
Verbraucher.

3. Verpackungshinweise allei-
nig kénnen Entsorgungs-
routinen nur bedingt
durchbrechen.

4. Der Einsatz von Spielen
erweist sich als vielver-
sprechend, um Handlungs-
wissen zur Lebensmittel-
lagerung aufzubauen.

2.3 Fahigkeit

Die Féhigkeit einer Person ein Verhal-
ten zu zeigen, wird im Wesentlichen
von Gewohnheiten und dem Hand-
lungswissen bestimmt. Menschen fiih-
ren bestimmte, vor allem alltdgliche
Téatigkeiten tiberwiegend automatisch
aus und iiberdenken diese selten. Dies
trifft auch auf die Verschwendung von
Lebensmitteln zu (Becker-Beck &
Beck, 2015, S. 37). Solche Gewohnhei-
ten stellen insbesondere bei Verhal-
tensédnderungen in Richtung Nachhal-
tigkeit eine grosse Hiirde dar. Das
gewohnheitsbedingte Verhalten wird
von einer selektiven Aufmerksamkeit
und einer fehlerhaften Wahrnehmung
begleitet. Bestdrkende Informationen
werden bevorzugt, wahrend Informati-
onen, die den Status quo infrage stel-
len, verdréngt werden (Steg & Vlek,
2009, S. 312). Um Gewohnheiten zu
durchbrechen, muss der Verbraucher
auf diese hingewiesen und neue Ver-
haltensweisen angeregt werden. Erin-
nerungen wie Hinweisschilder stellen
ein geeignetes Instrument dar, um eine
neue Gewohnheit zu implementieren
(Becker-Beck & Beck, 2015, S. 37).
Beispielhaft sei an dieser Stelle die
Kampagne von Penny ,,Kostbares ret-
ten” aufgefiihrt (Penny, o.J.), welche
aktuell fiir den Konsum von Lebens-
mitteln auch nach Ablauf eines Min-
desthaltbarkeitsdatums (MHD) wirbt.
Um Kunden auf ihre Gewohnheiten
aufmerksam zu machen und diese zu
durchbrechen, setzt Penny diverse
Werbemittel ein. Auf der Website wird
iiber Videos und Infotexte auf das irr-
tiimlich als Wegwerfdatum verstande-
ne MHD aufgeklart. Daneben wird
darauf hingewiesen, dass Vertrauen
auf die eigenen Sinne ausreicht, um
festzustellen, ob Lebensmittel noch ge-
niessbar sind. Auf zahlreichen Milch-
produkten der Eigenmarke ist neben

Weniger ist mehr - gegen die Verschwendung
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F=3

Y .}ﬂ‘.phi&"!‘ﬁﬂ. GenieBen. " Quelle:
haufig Atlauf des Mindesthaltbar- e
keitsdafuths. Alreintos auf penny.de/kostbar

dem MHD ein Erinnerungshinweis
angebracht, um die Entsorgungsrouti-
ne der Verbraucher zu durchbrechen.
Mittels des Hinweises ,, Riechen. Pro-
bieren. Genielen.“ sollen die Kunden
durch eine wiederholte Wahrnehmung
der Botschaft zu einer neuen Gewohn-
heit bewegt werden (Abbildung 2).
Neben den Gewohnheiten schrankt
auch fehlendes Wissen die Fahigkeit
zur Verhaltensdnderung ein (Graml et
al., 2011, S. 4). Der Vermittlung von
Informationen und dem Aufbau von
Handlungswissen kommt in diesem
Zusammenhang eine wesentliche Be-
deutung zu, um das Bewusstsein fiir
Food-Waste zu schaffen und das Ver-
halten zu beeinflussen. Die britische
Supermarktkette Tesco setzt an diesem
Punkt an und publiziert weltweit in
zahlreichen Geschiftsstellen Infoma-
terial zur Lebensmittelabfallthematik
(Ocicka & Razniewska, 2018, S. 554).
Um Verbraucher zu einem bestimmten
Verhalten zu bewegen, geniigt das Pro-
blemwissen allein nicht. Es miissen zu-
dem Handlungsvorschldge angeboten
werden, mittels derer jeder Einzelne
zur Losung eines Problems beitragen
kann (Richter & Klockner 2017, S. 5).
Die Bereitstellung derartiger Leitlinien
kann mithilfe von schriftlichen Inst-
ruktionen erfolgen. Gemdss diverser
Studien aus unterschiedlichen Anwen-
dungsbereichen konnen Gamification-
Elemente dariiber hinaus einfache
Lerninhalte wirksam vermitteln (z.B.

Abb. 2:
Hinweis
,Riechen.
Probieren.
GenieRen.”

Eigenes Foto
eines Joghurt-
produktes
von Penny.

Johnson, Horton, Mulcahy & Foth,
2017, S. 263). Als Beispiel aus der Pra-
xis kann das ,,Kiihlschrankspiel“ von
Penny erwédhnt werden (Penny, o. J.).
Bei dem onlinebasierten Spiel wird der
Spieler dazu aufgefordert, eingekaufte
Lebensmittel im virtuellen Vorratsre-
gal oder Kiihlschrank richtig einzula-
gern. Spielerisch soll der Verbraucher
so Wissen zur richtigen Lagerung von
Lebensmitteln im Kiihlschrank erwer-
ben. Hat der Spieler die Lebensmittel
zum jeweiligen Aufbewahrungsort
verschoben, erhdlt er umgehend ein
Feedback und Tipps zur korrekten La-
gerung. Instrumente wie Verpackungs-
hinweise und Spielelemente wirken in
diesem Zusammenhang wie Nudges,
also kleine Anstupser in die Richtung
des gewiinschten Verhaltens, indem sie
den Kunden Entscheidungsalternati-

Handlungsempfehlungen

ven aufzeigen (siehe dazu weiterfiih-
rend Soma et al. 2021, S. 2).

Die aufgefiihrten Beispiele aus der
Unternehmenspraxis zeigen: Vor al-
lem im Bereich der Féhigkeiten bietet
sich den Handelsunternehmen ein
breites und vielfdltiges Spektrum an
moglichen Instrumenten, um Einfluss
auf das Food-Waste-Verhalten der Ver-
braucher zu nehmen. Gerade im Be-
reich der Lebensmittelverschwendung
spielen unbewusste Verhaltensweisen
und tdgliche Routinen eine besondere
Rolle, die es zu durchbrechen gilt. Die
folgende Studie setzt daher an diesem
Element des MOA-Modells an. Ziel
der folgenden Studie ist es herauszu-
finden, ob Verpackungshinweise und
Spielelemente (wie sie in der Praxis
bereits eingesetzt werden) Gewohn-
heiten verdndern bzw. Handlungswis-
sen aufbauen konnen.

3. Qualitative Tagebuchstudie
beim Endverbraucher

Zur Untersuchung des verbraucherseiti-
gen Food-Waste-Verhaltens wurde eine
qualitative Tagebuchstudie durchge-
fithrt, die es den Teilnehmenden iiber
einen Zeitraum von zehn Tagen erlaubte,
ihren Umgang mit gekiihlten Lebensmit-

1. In Anbetracht der zunehmenden Ausbeutung von Lebensmittel-
ressourcen und der Agenda 2030 sollte auch der Einzelhandel
Massnahmen zur Beeinflussung eines nachhaltigen Verbraucher-

verhaltens ergreifen.

2. Das Motivation-Opportunity-Ability-Modell liefert der Praxis einen
geeigneten Bezugsrahmen, um Kommunikationsmassnahmen

abzuleiten.

3. Bei der Gestaltung der Massnahmen reicht die Fokussierung auf eine
Verhaltenskomponente nicht aus - es gilt, Motivation, Fahigkeiten
und Gelegenheiten beim Verbraucher gleichermassen zu starken.
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Abb. 3: Ablauf der Tagebuchstudie
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Tag 3
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Spielergebnis

Tag 4

- Erfragung der aktuellen
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des Lagerungsverhaltens
von Lebensmitteln im
Kuhlschrank

- Probanden erhalten

verpackte Milch mit dem
Erinnerungshinweis

Tag 5
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Lebensmittel eingekauft,
werden Fragen zur
Kuhlschranklagerung
beantwortet zzgl. Foto
vom Kihlschrankinhalt)

mitteln - Erfassung des Umgangs
- Lesen des Zeitungs- mit dem abgelaufenen
berichts Lebensmittel
Tag1 Tag 2 Tag 3 Tag 4 Tag5
- Ereignisbedingte - - Ereignisbedingte - Ereignisbedingte - Abschlussfragebogen
Aufgabe Aufgabe Aufgabe - Foto vom Kihlschrank-

= - Probanden erhalten
verpackten Joghurt mit
dem Erinnerungshinweis
- Erfassung des Umgangs

- Probanden sollen

nach Produkten ohne
Erinnerungshinweis
und Uberschrittenem

inhalt

- Abschlussfragebogen

mit dem abgelaufenen

Lebensmittel

MHD suchen

- Erfassung des Umgangs
mit dem abgelaufenen
Lebensmittel

Legende: Bestimmung von bzw. Massnahme zur Anderung von Gewohnheiten

Bestimmung von bzw. Massnahme zur Anderung von Handlungswissen

Quelle: Eigene Darstellung.

teln zu dokumentieren. Insgesamt nah-
men zehn Probanden (Durchschnittsal-
ter 36 Jahre, neun Frauen) aus deutschen
Privathaushalten an der Tagebuchstudie
teil. Unter den Teilnehmenden lebten
vier in Singlehaushalten, drei in einer
Partnerschaft und drei mit Familie. Das
Design einer tagebuchbasierten Langs-
schnittstudie im Feld erméglicht es im
vorliegenden Untersuchungszusammen-
hang, Verdanderungen von Gewohnheiten
im zeitlichen Verlauf moglichst reali-
tatsnah im personlichen Umfeld der Pro-
banden abzubilden.

Alle Probanden erhielten dafiir ein
vorstrukturiertes Tagebuch zur tégli-
chen Dokumentation ihres Einkaufs-,
Lagerungs- und Entsorgungsverhal-

Marketing Review St. Gallen 32021

tens von Lebensmitteln im Kiihl-
schrank sowie gezielte Aufgabenstel-
lungen zur experimentellen Priifung
ausgewdhlter Massnahmen. Um einen
méglichen Einfluss auf die Anderung
von Gewohnheiten zu priifen, erhielten
die Probanden am vierten Tag je einen
Liter frische Vollmilch (MHD zwei
Tage tiberschritten) sowie am siebten
Tag einen Joghurt (MHD drei Tage
iiberschritten) mit dem Etikett ,,Rie-
chen. Probieren. GenieRen.“. Dies ge-
schah im Nachgang zu einem Zei-
tungsartikel (Tag 2), der den fehlerhaf-
ten Umgang mit dem MHD themati-
sierte. Wahrend der Artikel auf ein
mogliches Fehlerverhalten aufmerk-
sam machte, diente das Etikett zur di-

rekten Anregung neuer Gewohnheiten.
In Kombination ergibt sich daraus eine
Massnahme zur Verdnderung von Ge-
wohnheiten. Als zweite Massnahme
wurde zudem die Wirkung des oben
beschriebenen Kiihlschrankspiels auf
das Handlungswissen (Tag 3) iiber-
priift. Die Probanden dokumentierten
ihr Verhalten sowohl schriftlich wie
auch tiber Kiihlschrankfotos. Der de-
taillierte Ablauf der Studie kann der
Abbildung 3 entnommen werden.

3.1 Veranderung der Gewohnheit
Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass

alle Probanden im Status quo nach ei-
gener Aussage bereits einen richtigen
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Umgang mit Lebensmitteln pflegen
und Kiihlprodukte, die das MHD {iber-
schritten haben, nicht direkt entsorgen,
sondern konsumieren oder zum spéte-
ren Verbrauch aufbewahren. Da sieben
Probanden angaben, durch den Zei-
tungsartikel mehr Klarheit zum Unter-
schied zwischen dem Mindesthaltbar-
keits- und Verbrauchsdatum (VD)
erhalten zu haben, kann davon ausge-
gangen werden, dass das Wissen zur
richtigen Handhabung der Haltbar-
keitsempfehlungen jedoch noch nicht
vollstdndig und vor allem das Be-
wusstsein {iber den Unterschied noch
nicht ausreichend gegeben war. Diese
Einsicht ist die notwendige Vorausset-
zung dafiir, dass der Etikettenhinweis
auf den Milchprodukten am vierten/
siebten Tag seine Wirkung entfalten
kann. Der Zeitungsartikel fiir sich ge-
nommen reichte in der Studie noch
nicht aus, um eine Verhaltensdnderung
hervorzurufen. So gaben neun der zehn
Probanden im Nachgang an, das MHD
nicht anders zu handhaben als zuvor.
Vor dem Hintergrund des MOA-Mo-
dells konnten soziale Normen oder die
Einstellung zum MHD die Wirksam-
keit des Zeitungsartikels {iberlagert
haben. Es wurde daher iiberpriift, ob
der Etikettenhinweis auf den bereitge-
stellten Milchprodukten (aufbauend
auf dem zuvor erlangten Problembe-
wusstsein) einen lockeren Umgang mit
dem MHD auslésen kann.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass
sechs der zehn Teilnehmenden den Er-
innerungshinweis auf den Untersu-
chungsobjekten (Milch/Joghurt) nicht
wahrnahmen. Ein Grund kann darin
gesehen werden, dass aufgrund von
Gewohnheiten und einer selektiven
Aufmerksamkeit lediglich auf das
MHD geachtet und der Hinweis ,,Rie-
chen. Probieren. GenieRen.“ vernach-
lassigt wurde. Dies wird unterstrichen
durch die Aussagen einiger Proban-

© Alejandro Alonso Hellweg, 2. Semester, Universitat St. Gallen

den, dass sie sich im Alltag nicht die
Zeit nehmen, alle Hinweise auf einer
Verpackung zu lesen.
Zusammengefasst gibt keiner der
Teilnehmer an, die Produkte aufgrund
des Zeitungsartikels oder Etikettenhin-
weises gepriift zu haben. In Anbetracht
dieser Erkenntnis ldsst sich im Rahmen
der Studie der Schluss ziehen, dass die
exemplarisch gewdhlte kombinierte
Massnahme zur Gewohnheitsanderung
nicht die erwiinschte Wirkung hatte.

3.2 Vermittlung von
Handlungswissen

Der Aufbau von Handlungswissen,
ganz konkret dem Wissen zur richtigen
Lagerung von Lebensmitteln im Kiihl-
schrank, wurde in der Studie am dritten
Tag durch den Einsatz des Kiihl-
schrankspiels initiiert und dessen Wir-

kung an den Folgetagen dokumentiert.

Bei der Selbsteinschédtzung zum
bestehenden Lagerungswissen zeigen
die Studienergebnisse, dass die Hélfte
der Probanden nicht der Meinung ist,
iiber das n6tige Wissen zur optimalen
Lagerung von Lebensmitteln zu verfii-
gen. Anhand der erhobenen Tagebuch-
daten (inkl. Fotos) zeigt sich, dass in
jedem Haushalt vor dem Einsatz des
Spielelements Verbesserungspotenzial
in Bezug auf das Lagerungswissen be-
stand. Auch die Spielergebnisse am
dritten Tag unterstreichen diese Ein-
schatzung. Sechs der zehn Probanden
machen bei der Zuordnung von Le-
bensmitteln zu Kiithlschrankfachern
Fehler und erhalten daraufhin ein di-
rektes Feedback (korrekte Lagerung:
oberes Fach: Kise, Konfitiire, Zuberei-
tetes; mittleres Fach: Milchprodukte;
unteres Fach: Fleisch, Fisch, Gefliigel;
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Gemiisefach: Obst, Gemiise, Krauter).
Im weiteren Studienverlauf fillt auf,
dass dieses Spiel eine nachweisbare
Wirkung auf das Handlungswissen hat.

Nach dem Spiel geben neun Pro-
banden an, dass sie etwas hinzugelernt
haben. Alle neun Probanden kénnen

Schwerpunkt Weniger ist mehr - gegen die Verschwendung

dass die Massnahme zur Beeinflus-
sung des Food-Waste-Verhaltens bei
der Hélfte der Probanden erfolgreich
war. Die kurzfristige oder ausbleibende
Wirkung des Spielelements auf die an-
dere Hélfte der Probanden zeigt aber
auch: Der Aufbau von Handlungswis-

Die vorliegende Studie zeigt, dass
nicht alle handelsseitigen Massnahmen
zur Reduktion der Lebensmittel-
verschwendung auf Seiten der
Verbraucher gleich wirksam sind.

nach dem Spiel Lebensmittel auffiih-
ren, die sie bisher falsch lagerten. Da-
raus ldsst sich schliessen, dass sie zu-
mindest eine Einsicht dariiber erlangt
haben, dass sie nicht iiber ein umfang-
reiches Wissen zur korrekten Lebens-
mittellagerung verfiigten.

Besonders bei vier Probanden ha-
ben die aus dem Spiel gewonnenen Er-
kenntnisse bewirkt, dass sie im An-
schluss umgehend zuvor falsch gela-
gerte Lebensmittel umlagerten, was
anhand der Kiihlschrankfotos der
Haushalte (beispielhaft Abbildung 4)
festgestellt werden kann.

Dies spricht dafiir, dass die Mass-
nahme eine sofortige Beeinflussung
des Verhaltens auslésen kann. Auch an
den darauffolgenden vier Werktagen,
an denen ein Einkauf und ein Versor-
gen der Lebensmittel stattfand, kann
bei fiinf Probanden eine Verhaltensan-
derung belegt werden. Die Tatsache,
dass die Probanden auch einige Tage
nach dem Ausfiihren des Spiels auf die
neuen Erkenntnisse zuriickgreifen,
spricht zudem fiir die Wirksamkeit der
Massnahme innerhalb des Erhebungs-
zeitraums. Die Auswertung der Ergeb-
nisse aus dem Kiihlschrankspiel ergab,
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sen ist nur ein Ansatzpunkt aus dem
MOA-Modell, das durchaus von feh-
lenden Gelegenheiten (z.B. Haushalts-
grosse, Kiihlschrankgrosse) oder fal-
schen Einkaufsgewohnheiten tiberla-
gert werden kann.

4, Schlussfolgerung
und Ausblick

Die vorliegende Studie zeigt, dass
nicht alle handelsseitigen Massnah-
men zur Reduktion der Lebensmittel-
verschwendung auf Seiten der Ver-
braucher gleich wirksam sind. Wenn
es darum geht, die Verbraucher mit
den notigen Fahigkeiten auszustatten,
Lebensmittel richtig zu lagern und zu
entsorgen, so erweist sich das Gamifi-
cation-Element in der Studie als viel-
versprechend. Das exemplarisch
ausgewdhlte und tberpriifte Kiihl-
schrankspiel erzielte nicht nur eine
deutliche, sondern auch nachhaltige
Verhaltensédnderung bei einem Teil der
Probanden.

Die Ergebnisse der Studie miissen
vor dem Hintergrund der Limitationen
des eingesetzten Erhebungsinstru-
ments betrachtet werden: So ermdg-
lichte die Tagebuchstudie im Feld nur

Abb. 4: Kiihlschrankfotos eines Probanden

Tag1 Tag 6

Quelle: Eigene Darstellung.
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eine eingeschrdnkte Kontrolle der
Durchfiihrungs- und Dokumentations-
genauigkeit. Riickfragen an die Unter-
suchungsleitung waren zwar moglich,
wurden von den Probanden aber nicht
in Anspruch genommen. Wenngleich
sich die Ergebnisse der Studie auf-
grund dieser Aspekte und des geringen
Stichprobenumfangs als explorativ
und damit nicht als reprédsentativ ver-
stehen, liefern sie sowohl der wissen-
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Spektrum Wertorientierungen

Kundenorientierte
Markenfuhrung in der
digitalen Transformation

Eine smarte, sich an unsere individuellen Bedurfnisse anpassende Umwelt
entspricht der Wunschvorstellung - aber nur beim Bevélkerungssegment der
Tech-affinen Materialisten. Die internationale Studie Values & Visions 2030
geht der Frage nach, warum unter anderem in der Schweizer Bevdlkerung
die Skepsis gegenuber Kl so gross ist und was daraus fur eine erfolgreiche
Markenflhrung in der Zukunft folgt.

Dr. Mirjam Hauser, Dr. Hannes Fernow
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ie riistige Rentnerin sitzt in ihrem gepflegten Wohn-
D zimmer auf dem Sofa und spricht zu uns. Dartiber,

wie sehr ihre neue Freundin sie in ihrem alltdglichen
Leben unterstiitzt: Sie erinnert sie daran, ihre Medizin zur
richtigen Zeit einzunehmen, sie weist auf Verabredungen hin,
sie hilft, den Kontakt mit den Kindern und Verwandten per
Video-Telefonie aufrecht zu halten und priift auch die Woh-
nung auf eine angenehme Temperatur und Luftfeuchtigkeit.
Die neue Freundin heisst Elliq und ist ein Roboter (elliq.com).
Solche Innovationen, basierend auf KI und einer Vielzahl von
Sensoren, versprechen den Menschen ein bequemeres, siche-
res und angenehmeres Leben. Smarte digitale Assistenten,
die unsere personlichen Bediirfnisse genau kennen, ihre
Empfehlungen und Handlungen danach ausrichten und uns
das Leben vereinfachen — ja, wer mochte das denn nicht?

Tech-Hype? Eine Frage der Perspektive

Die Versprechen der neuesten Produkte und Dienstleistun-
gen von Tech-Unternehmen sind verheissungsvoll und stos-
sen auf grosses Interesse in der Wirtschaft und den Medien.
Und dennoch haben sich viele Anwendungen (noch) nicht
auf breiter Ebene durchgesetzt. Es stellt sich die Frage, ob
aus Sicht der Konsumenten diese Begeisterung geteilt wird
— oder ob nicht vielmehr eine Kluft zwischen den Verspre-
chen der Hersteller und den Bediirfnissen der Anwender
besteht? Beziehungsweise: ob es eine Frage der Adressie-
rung der richtigen Zielgruppe ist. Kénnte es sein, dass nur
ein bestimmter Typ von Konsumenten an diesen neuen Tools
und Gadgets interessiert ist? Und dass alle anderen erst iiber-
zeugt werden miissen? Und wenn ja, wie?

Um die Zukunft zu erforschen, bedarf es eines methodi-
schen Instrumentariums, das beriicksichtigt, dass Konsumen-
ten kaum sinnvolle Aussagen iiber ihre zukiinftigen Bediirf-
nisse machen kénnen, wenn sie direkt danach befragt werden
(zu den methodischen Grundlagen der Zukunftsforschung,
vgl. Gerhold et al., 2015). Der Ansatz der Studie Values &
Visions 2030 (Fernow, Hauser & Huber, 2017) ist daher, einen
Umweg tiber die Hoffnungen und Befiirchtungen der Konsu-
menten in den jeweiligen Landern zu gehen. Um herauszufin-
den, welche Megatrends uns kiinftig pragen und wie sich diese
Megatrends auf kiinftige gesellschaftliche Werthaltungen
auswirken werden, wurden 46 internationale, jiingere und re-
nommierte Experten wiederholt und aufeinander aufbauend
befragt. Daraus wurden Werte-Thesen abgeleitet, die von Kon-
sumenten in Bezug auf ihre gesamtgesellschaftliche Eintritts-
wahrscheinlichkeit, aber auch ihre individuelle Erwiinscht-
heit, eingeschétzt wurden (zum Vorgehen: vgl. Methodenbox).
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Die Befragten haben demnach direkt vor Augen, dass sie
die zukiinftige gesellschaftliche Verbreitung einer be-
stimmten Werthaltung einmal beziiglich der gesellschaftli-
chen Wahrscheinlichkeit einschédtzen sollen und einmal
eine Antwort geben sollen entsprechend ihrer subjektiven
Bediirfnislage. Durch dieses Vorgehen wird der Effekt ver-
mieden, dass die Befragten die Wahrscheinlichkeitsfrage
mit der individuellen Erwiinschtheit des Szenarios mischen
(vgl. Gerhold et al., 2015; Ansatz des ,,)You-Research®“ Kea-
ron & Earls, 2009).

Die Kluft zwischen dem Erwarteten
und dem Erwiinschten

Um auf die eingangs formulierte Frage nach der sozialen
Akzeptanz der digitalen Zukunft zuriickzukommen: Der
Tech-Hype als solcher ist nicht unbegriindet — das zeigt die
Expertenbefragung eindeutig. Die Studie liefert die Erkennt-
nis, dass die sogenannte Algorithmisierung einer der stérks-
ten Megatrends sein wird (Fernow, Hauser & Huber, 2017).
Diese bezeichnet die zunehmende Durchdringung unserer
physischen Umgebung mit Computern, die immer kleiner
werden und immer stdrker vernetzt sind. Ausgestattet mit
Sensoren und kiinstlichen Intelligenzen erfassen und inter-
pretieren sie, was um sie herum geschieht —so lernt die nicht-
menschliche Umwelt, auf Menschen zu reagieren und selbst
Entscheidungen zu féllen.

Auch die mehrfach durchgefiihrten bevolkerungsrepra-
sentativen Befragungen in Deutschland, Frankreich, USA,
Schweiz und in China bestétigen die Erwartung, dass die

Dr. Mirjam Hauser
Senior Research Manager,

Dr. Hannes Fernow

Director Foresight,

GIM Gesellschaft fur Innovative
Marktforschung mbH

www.gim-foresight.com
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Abb. 1: Die Wertelandkarte der Schweiz
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Algorithmisierung in Zukunft noch starker zunimmt. In al-
len Landern glauben die Befragten, dass wir uns in Zukunft
noch viel starker auf digitale Datenerfassung, deren auto-
matische Verarbeitung und deren Prognosen einlassen wer-
den (Fernow, Hauser & Mletzko, 2020). Sie erwarten zu-
dem, dass das Vertrauen in KI zunehmen wird, die Men-
schen durch Algorithmen in ihren Entscheidungen unter-
stiitzt und entlastet werden. Die Befragten gehen auch
davon aus, dass vermehrt personliche Daten freigegeben
werden, um im Gegenzug personalisierte Empfehlungen,
Produkte und Services zu erhalten. Was sich nach einer neu-
en Geborgenheit im Digitalen anhort, wird aber kritisch
gesehen. Denn diese zukiinftigen Entwicklungen werden

von den Befragten zwar als wahrscheinlich eingeschitzt, sie
werden aber nicht erwiinscht!

Die Studie offenbart in allen fiinf Landern die Befiirch-
tung, dass infolge des Megatrends Algorithmisierung das Ge-
fiihl der Kontrolle und die Erfahrung der Selbstwirksamkeit
verloren gehen. Diese Sorge ist kulturiibergreifend, betrifft
die Schweizer, Deutschen und Franzosen genauso wie die eher
technik-optimistischen Amerikaner —und eingeschrankt auch
die Chinesen. Es existiert demnach ein eklatantes Spannungs-
verhéltnis zum Sehnsuchtsraum mit mehr sozialer Warme,
realen Menschen, technikfreier Natur. Ein beispielhafter Blick
auf die Schweizer Wertelandkarte (vgl. Abb. 1) zeigt: Die Brii-
cke kann die optimistische Hoffnung auf Freiheit und Verant-
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wortungsvoller Genuss schlagen. Ein Erkldrungsansatz be-
steht darin, dass je mehr uns von digitalen Assistenten abge-
nommen wird, desto stiarker der Wunsch nach Selbstbestim-
mung und Selbstverantwortung wird. Die Freiheit, selber
entscheiden und gestalten zu diirfen, wird wichtiger, weil
darin ein Gegenentwurf zum Kontrollverlust durch die schein-
bare Komfortzone der Digitalisierung steckt. Diese Hoffnung
sollten Marketers in Zukunft starker adressieren. Beispiel
Smart Home: Rein technisch betrachtet, konnen vernetzte Ge-
riate und Mobel uns wirklich jeden Handgriff abnehmen. Aber
vielleicht mochte der Bewohner beim néchtlichen Gang ins
Badezimmer gerade nicht, dass das Licht ,,automatisch“ an-
geht. Die Menschen wollen die potenziellen Benefits eigen-
standig und fallbezogen selbst bestimmen.

Die Tech-affinen Materialisten sehen die
digitale Zukunft durch die rosarote Brille

Um der Frage nachzugehen, ob es unterschiedliche Ansich-
ten zu diesem Thema gibt, wurde nach Unterschieden zwi-
schen bestimmten Gruppen gesucht. Diese gab es auch —aber
nicht entlang klassischer soziodemografischer Kriterien wie
Alter, Geschlecht oder Einkommen. Auch bei den Jiingeren,

Die Versprechen der neuesten
Produkte und Dienstleistungen
von Tech-Unternehmen sind
verheissungsvoll und sfossen
auf grosses Interesse in der
Wirtschaft und den Medien.

sogenannten ,,Digital Natives®, dominiert die Skepsis gegen-
iiber einer weitgehenden Automatisierung und Vernetzung.
Die Unterschiede manifestieren sich aber zwischen ver-
schiedenen Wertegruppen.

In allen befragten Landern wurden dieselben vier Werte-
segmente identifiziert. Die Verteilung der Wertesegmente
unterscheidet sich aber von Land zu Land erheblich. Der
Tech-affine Materialist ist in den USA und China das grosste
Segment: Rund 40% der Befragten gehoren diesem Wertetyp
an. In Frankreich, Deutschland und in der Schweiz sind es
hingegen nur rund ein Fiinftel der Befragten (vgl. Abb. 2).

Erist der einzige Wertetyp, der die Zukunft grundsétzlich
optimistisch sieht: Wertethesen, die als wahrscheinlich ange-
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Abb. 2: Unterschiedliche Verteilung
der Wertetypen je nach Kulturraum

Segment - = il B

Tech-affine Materialisten 7% 36% 40% 24% 21%
Intuitiv Soziale 38% 30% 21%  27% 38%
Neugierige Idealisten 30%  17% 23%  22% 27%

Konservative Traditionalisten 15% 7% 16%  27% 15%

Quelle: © GIM Gesellschaft flr innovative Marktforschung mbH.

Zusammenfassung

Die internationale Werte- und Zukunftsstudie Values

& Visions 2030 zeigt, dass sich die unterschiedlichen
Einstellungen gegenlber der voranschreitenden
Algorithmisierung weniger durch soziodemografische
Merkmale, sondern durch verschiedene Werthaltungen
erklaren lassen. So sieht die Gruppe der Tech-affinen
Materialisten KI-Anwendungen in ihrem Leben wesent-
lich positiver als der Durchschnitt der Schweizer Bevélke-
rung. Fir eine erfolgreiche Markenfihrung folgt daraus,
dass die nach wie vor vorherrschende Skepsis bezliglich
der digitalen Transformation differenzierter betrachtet
und mit glaubwirdigen Nutzenversprechen begegnet
werden muss. Nur eine werteorientierte Markenflihrung
wird in Zukunft eine erfolgreiche sein.

Kernthesen

1. Schweizer Konsumenten erwarten eine rasante
(Weiter-)Entwicklung digitaler Technologien wie
z.B. Kuinstliche Intelligenz (KI).

2. Viele Menschen hegen Bedenken gegentber vor-
behaltsloser Anwendung von Kl in ihrem Leben.

3. Es gibt markante Unterschiede: Die Gruppe der
Tech-affinen Materialisten sieht die Algorithmisierung
wesentlich positiver als der Durchschnitt der
Bevolkerung.

4. Diese unterschiedlichen Ansichten lassen sich weniger
durch soziodemografische Merkmale, sondern durch
verschiedene Werthaltungen erkldren.
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sehen werden, sind auch erwiinscht (vgl. Abb. 3). Im Hoff-
nungsfeld zeigen sich wie gehabt Freiheit und verantwor-
tungsvoller Genuss. Weit oben rechts befindet sich ausserdem
die Einfachheit. Ebenfalls eindeutig positiver wird das The-
ma Leistungssteigerung gesehen sowie Innovation und Kre-
ativitdt. Im Vergleich zu den anderen Wertetypen ist insbe-
sondere die Algorithmisierung erwiinschter: Entlastung
durch Algorithmen, Vertrauen in KI, Geborgenheit im Tech-
nischen — ja, selbst Personalisierung statt Datensouveranitét.

Um zu verstehen, welcher Menschentyp sich in diesem
Wertesegment befindet, wurden die Segmente anhand ihrer
soziodemografischen Merkmale und Interessen verglichen.
Hier zeigt sich, dass die Tech-affinen Materialisten sehr stark

von Hedonismus, Materialismus und auch Individualismus
angezogen werden — hingegen kaum von sozialen, traditionel-
len oder postmateriellen Werten. Sie interessieren sich ausser-
dem sehr stark fiir Technologie und Wirtschaft — aber weniger
fiir die Gesellschaft oder Politik. In der Schweiz sind die Tech-
affinen Materialisten im Vergleich zu den anderen Wertetypen
jiinger, hdufiger Médnner und haben eine vergleichsweise ge-
ringere Bildung. Aufschlussreich ist auch ihre Einstellung zu
ihren digitalen Aktivitdten: Sie vertrauen tiberdurchschnittlich
darauf, dass andere Akteure wie Krankenversicherungen,
Newsportale, Internetkonzerne oder E-Commerce-Anbieter
verantwortungsvoll mit ihren persénlichen digitalen Daten
umgehen. Aber, und das ist an dieser Stelle entscheidend, es

Abb. 3: Wertelandkarte der Tech-affinen Materialisten

HOCH ERwlNSCHT

OLEICHEEIT WHD
SERECHPMEEIT

Sehnsucht

Ablehnung

VERANTWORTUNGE:
FOAMEH GERVES

Hoffnung

STARKE VERANDEAUNG

Beflirchtung

Anmerkungen: Basis: Schweiz; N=306; Top-2 Boxes (standardisierte Indizes); die Achsen schneiden sich bei 0; Achsenrange +50

Quelle: © GIM Gesellschaft fur innovative Marktforschung mbH.
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handelt sich in der Schweiz und Deutschland dabei gerade mal
um rund 20 Prozent der Bevdlkerung.

Sorgen nehmen, Sehnsiichte wecken

Die Resultate der Values & Visions 2030-Studien zeigen ein-
driicklich, dass die Mehrheit der Menschen in den unter-
suchten Lidndern die verheissungsvollen Versprechen der
Tech-Unternehmen nicht vollumfanglich annehmen. Viel-
mehr werden Entwicklungen im Zusammenhang des Mega-
trends Algorithmisierung skeptisch erwartet. Nicht nur die
Schweizer, Deutschen und Franzosen sehen das so, sondern
auch die Amerikaner und Chinesen. Um eine Marke, Pro-

Spektrum Wertorientierungen

dukte und Dienstleistungen zukunftsfit zu gestalten, ist es
wichtig, auf diese erwarteten, kulturiibergreifenden Wert-
verschiebungen vorbereitet zu sein.

Grundsétzlich geht es erstens darum, die Sorgen der
Kunden beziiglich der Digitalisierung und Uberwachung
ernst zu nehmen sowie Sehnsiichte wie die Geborgenheit im
Natiirlichen, Gerechtigkeit, Solidaritdt und reale Ndhe zu
adressieren und schliesslich Hoffnungen wie individuelle
Freiheit zu ndhren. Wenn technologische Innovationen wie
die eingangs erwdhnte Roboterdame Elliq reiissieren wollen,
miissen sie einfach und versténdlich aufzeigen, nach welcher
Logik sie funktionieren, wie diese Mechanismen selbstbe-
stimmt verdndert werden kénnen und wer, wie und wie lange

Marketing Review St. Gallen

Uberblick zu Methode, Stichprobe und Vorgehen der Befragung in der Schweiz

Methode

Quantitative Online-Umfrage
(CAWI) via INNOFACT Konsumen-
ten-Panel

Interviewldnge
Mittelwert: 25,3 Minuten;
Median: 21,1 Minuten

Grundgesamtheit
Online-Bevdlkerung bestehend
aus Mannern und Frauen der
Deutschschweiz, Romandie und
Tessin ab 18 Jahren

Stichprobe

Noerto = 1522

Max. Schwankungsbereich:
+2,5%

Quoten

Interlocked wurde quotiert nach
Sprachregion (D-CH, F-CH, I-CH)
x Geschlecht (Frauen, Manner)

x Alter (18-34, 35-49, 50+)

Quotiert wurde zusatzlich die
Erwerbssituation (berufstatig,
nicht-berufstatig); Soll-Vorgaben
aus MACH Basic 2019-2

Erhebungszeitraum
11.-23. Februar 2020

312021

Erhebungsinstrument

Anhand 62 validierten Items
wurden 32 Wertethesen auf zwei
Dimensionen auf 5-stufigen
Likert-Skalen gemessen: Wahr-
scheinlichkeitsdimension (Fur wie
wahrscheinlich halten Sie persén-
lich diese These? 1=Uberhaupt
nicht wahrscheinlich, 5=sehr
wahrscheinlich) und Wunsch-
dimension (Fur wie wiinschens-
wert halten Sie personlich diese
These? 1=das lehne ich vollkom-
men ab, 5=das winsche ich mir
sehr). Die Items wurden eingeleitet
mit ,Im Jahr 2030 wird die
Mehrheit der Menschen in der
Schweiz ..” (ein Item-Beispiel:

... sich auf Vorhersagen von
Computerprogrammen verlassen”).

Analyseverfahren

Darstellung der Wertethesen im
zweidimensionalen Raum: Zur
Darstellung der Wunsch- und
Wahrscheinlichkeitsdimensionen
wurden Wertelandkarten erstellt.
Pro Wertethese wurde ein
Mittelwertindex berechnet. Basis
fr die Darstellung der Werte-
thesen bildeten die Top-2-Boxes,
respektive deren am Durchschnitt

standardisierten Werte. Die
X-Achse stellt die Wahrscheinlich-
keitsdimension dar und die
Y-Achse die Wunschdimension.
Jede Wertethese wird sozusagen
als Abweichung vom Durch-
schnitt der jeweiligen Dimension
im Koordinatensystem abgetra-
gen (Formel: ((x,/X)*100)-100).

Cluster-Analyse: Die Segmentie-
rung erfolgte auf Basis eines
nicht-hierarchischen Verfahren
(K-means, Methode Klassifizieren).
Als Clusterzentren-Startlésung
wurde diejenige aus der Validie-
rungsstudie in Deutschland und
Frankreich (2018) eingelesen, die
mittels hierarchischer Cluster-
analyse mit Ward-Fusionierungs-
algorithmus und der quadrierten
euklidischen Distanz als Distanz-
mass erstellt wurde. Dieselben
Segmente wurden dann in
Studien in China und USA (2019)
repliziert. Als aktive Segmentie-
rungsvariablen sind nur die
Werte-Items der Wunschdimen-
sion eingeflossen. Soziodemo-
grafische Merkmale wurden als
beschreibende Merkmale der
Segmente hinzugenommen.
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Einsicht in die Datenstréme hat. Gerade dieses Beispiel zeigt
aber auch, dass Technologie das Potenzial hat, neue Formen
der (Generationen-)Solidaritdt und Gerechtigkeit zu schaffen
— wenn sie dies transparent darlegt.

Zweitens sind (technologische) Innovationen kein Selbst-
zweck und erst recht nicht fiir alle: Denn die Fragmentierung
der Gesellschaften zeigt sich auch auf der Werteebene deut-
lich. Zum Beispiel gibt es Gruppen in der Gesellschaft, fiir
die die Akzeptanzschwelle von KI-Systemen wesentlich
hoher liegt als fiir andere und die darum erst mit alltagsna-
hen Mehrwerten iiberzeugt werden wollen. Das kann die
erhohte Sicherheit durch KI-basierte Kameras im Auto sein
oder die zeitliche Entlastung durch einen Staubsaugerrobo-
ter. Selbst die Markenbotschaften, die den Produkten ein
Gesicht geben, miissen die unterschiedlichen Wiinsche und
Bediirfnisse von konkreten Zielgruppen genauer anschauen
und auf diese zuschneiden. Der Wertetyp Tech-affiner Ma-
terialist kann zum Beispiel durchaus mit techniknahen Ver-
sprechen wie Einfachheit und Bequemlichkeit zur Nutzung
neuer digitaler Produkte und Dienstleistungen gewonnen

Handlungsempfehlungen

1. Die Sorgen bezlglich der verheissungsvollen
Versprechen neuer digitaler Anwendungen
mussen besser verstanden und ihnen muss mit
glaubwirdigen Nutzenversprechen begegnet
werden.

2. Nur der Tech-affine Materialist ist einfacher
fdr neue Anwendungen und Technologien zu
begeistern - ihn kdnnen neue Gerate allein
aufgrund von deren Innovativitdt tberzeugen.

3. Allen anderen Wertetypen muss neben dem
individuellen Nutzen auch klar und transparent
aufgezeigt werden, was mit den persénlichen
Daten geschieht, die durch die Benutzung
neuer digitaler Anwendungen entstehen.

4. \Wenn technologische Innovationen relissieren
wollen, mussen sie einfach und verstandlich
aufzeigen, nach welcher Logik sie funktionieren
und wie diese Mechanismen selbstbestimmt
verandert werden kdnnen. Dann haben neue
Technologien sogar das Potenzial, zu innovati-
ven Formen der (Generationen-)Solidaritat
beizutragen.

werden. Fiir alle anderen Wertetypen miissen neben dem
Einlosen eines individuellen Benefits jedoch zudem die
Datensicherheit garantiert und der gesamtgesellschaftliche
Nutzen aufgezeigt werden.

Die Ergebnisse zeigen demnach drittens, dass rein sozio-
demografische Merkmale zur Identifizierung der Zielgruppen

Das selbst gesetzte
Markenversprechen sollte
starker in Einklang mit dem
Werteverstndnis der
Zielgruppe gebracht werden.

nicht ausreichen (vgl. Lin, 2002; Vyncke, 2002). Ein smarter
digitaler Assistent wie Elliq spricht nicht primér alle riisti-
gen Senioren an, sondern vielleicht eher die altersméssig viel
breiter aufgestellten technikaffinen Materialisten — in die-
sem Fall kdnnte man sich tiberlegen, welche altersunabhén-
gigen Nutzenversprechen bestehen und diese an eine breite-
re Zielgruppe kommunizieren.

Das selbst gesetzte Markenversprechen sollte folglich
starker in Einklang mit dem Werteverstdndnis der Zielgruppe
gebracht werden. Das bedeutet erstmals einen Mehraufwand,
um dieses Werteverstidndnis auch in der Tiefe zu verstehen,
aber letztlich ist es eine langfristig wirksame Investition in
eine umfassende, werteorientierte Markenfiihrung. VE
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Spektrum Konsumentenverhalten in der Pandemie

Schwelizer Konsumenten-
verhalten und Marken-
kommunikation in Zeiten
der Covid-19-Pandemie

Wie verandert sich das Konsumentenverhalten in der Covid-19-Pandemie?
Dieser Beitrag analysiert Veranderungen im Schweizer Konsumentenverhalten
und identifiziert vier typische Verhaltensanderungen. Basierend auf der
Konsumentenperspektive werden Best-Practice-Beispiele fir die Marketing-
kommunikation in der Krise prasentiert.

Jan-Hendrik Bucher, Matthias Fuchs, Prof. Dr. Johanna Gollnhofer, Hannah Leimert,
Birte Manke, Prof. Dr. Dr. h.c. Torsten Tomczak, Marco Vario
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ie Covid-19-Pandemie beein-

flusst das Schweizer Konsu-

mentenverhalten auf dramati-
sche Weise. Doch wie genau hat sich
das Konsumentenverhalten verdndert
und wie haben Marken mittels Mar-
kenkommunikation hierauf reagiert?
Anhand einer qualitativen Studie bie-
tet dieser Beitrag erste Antworten auf
diese Fragen.

Dort, wo Konsument*innen direkt
oder indirekt von der Covid-19-Pande-
mie und den hiermit einhergehenden
Beschrdankungen in ihrem Konsumen-
tenverhalten betroffen waren, stand die
Markenkommunikation vor der Heraus-
forderung, auf eine bisher beispiellose
Situation zu reagieren. Zu Beginn der
Krise wurde oftmals versucht, mittels
Bekundungen zur sozialen Verantwor-
tung, Empathie und Zusammengehérig-
keitsgefiihl zu kommunizieren und so-
mit auf das Image der Marke einzuzah-
len (z.B.: Mercedes-Benz #STAYHOME
oder Coca-Colas Botschaft ,,Staying
apart is the best way to stay united). Die
in diesem Beitrag vorgestellte Klassi-
fikation zeigt, dass spatestens als die
Covid-19-Pandemie im Alltag der
Verbraucher*innen angekommen war,
diese gleichartige Form der Marken-
kommunikation nicht mehr ausreichend
war, um durch die Krise indizierte Be-
drohungen wie langfristige Umsatz-
riickgdnge von der Marke abzuwenden.

Das Ziel dieses Beitrages ist, eine
erste Analyse des verdnderten Schwei-
zer Konsumentenverhaltens in den un-
ibersichtlichen Zeiten der Covid-
19-Pandemie zu bieten. Daher werden
im Folgenden vier typische Verhaltens-
dnderungen im Zuge der Covid-
19-Pandemie empirisch auf Basis qua-
litativer Daten herausgearbeitet und
beleuchtet. Diese systematische Ana-
lyse kann dazu beitragen, Bedrohun-
gen und Chancen in der Krise zu erken-
nen und auf diese spezifisch mittels
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einer angepasster Markenkommunika-
tion einzugehen. So kann die Bezie-
hung zwischen Konsument*innen und
Marken aufrechterhalten, gepflegt und
in einigen Féllen sogar gestédrkt wer-
den. Anhand von Best-Practice-Bei-
spielen wird gezeigt, wie Unternehmen
mittels einer angepassten und abge-
stimmten Markenkommunikation spe-
zifischer auf Bedrohungen in der Krise
reagierten. Des Weiteren werden an-
hand von Best-Practice-Beispielen
Moglichkeiten aufgezeigt, wie die Co-
vid-19-Pandemie als Chance begriffen
werden konnte.

Die Auswirkungen der
Covid-19-Pandemie auf das
Konsumentenverhalten

Wiéhrend die Gesundheitskrise der
Covid-19-Pandemie viele Gemeinsam-
keiten mit fritheren Wirtschafts- und
Finanzkrisen aufweist (z.B. Andersen,
Duus & Jensen, 2014; Brinkman, de
Pee, Sanogo, Subran & Bloem, 2009;
Dutt & Padmanabhan, 2011; Jensen &
Johannesen, 2017; Lee, Rabanal &
Sandri, 2010), sind die nicht-finanziel-
len Einschrankungen und wahrgenom-
menen Bedrohungen einzigartig. Aus
diesem Grund ist es unerlasslich, die
Covid-19-Krise und ihre Auswirkun-
gen auf das Verbraucherverhalten zu
untersuchen.

Erste Studien geben Einblicke in
die kurzfristigen Auswirkungen der
Covid-19-Pandemie auf spezifische
Aspekte des Konsumentenverhaltens.
So wurden unter anderem unter Ver-
wendung von Daten auf Makroebene,
wie z.B. Haushaltsstatistiken, unter-
sucht, wie sich Konsumausgaben im
Zuge der Krise verdndert und verscho-
ben haben (Baker, Farrokhnia, Meyer,
Pagel & Yannelis, 2020; Chen, Qian &
Wen, 2020). Zudem wurden psycholo-
gische Auswirkungen der Krise, wie
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z.B. ein resultierender verdnderter Al-
koholkonsum, untersucht (Chodkie-
wicz, Talarowska, Miniszewska, Naw-
rocka & Bilinski, 2020; Rodriguez, Litt
& Stewart, 2020). Hall, Prayag, Fieger
und Dyason (2020) stellten eine Verédn-
derung des Einkaufsverhaltens fest,
was durch die teilweise eingeschrénkte
Verfiigbarkeit von Produkten und
Dienstleistungen ausgeldst wurde. Eine
spezifische Verdnderung des Lebens-
mittelkonsums wurde von Eftimov,
Popovski, Petkovi¢, Seljak und Kocev
(2020) anhand einer automatisierten
Analyse von hochgeladenen Online-
Rezepten identifiziert und analysiert.
Aufbauend auf diesen ersten Einbli-
cken quantitativer Untersuchungen der
Auswirkungen der Covid-19-Pandemie
auf das Konsumentenverhalten, bietet
diese qualitative Studie eine erste tief-
greifende Analyse des verdnderten
Konsumentenverhaltens in der Schweiz.

Methodische
Herangehensweise

Um Schweizer Konsument*innen und
deren Verhaltensdnderungen im Zuge
der Covid-19-Pandemie in ihrer Viel-
schichtigkeit wie ihren Motiven, Sor-
gen, Angsten, Emotionen zu verstehen,
wurden im Juni und Juli 2020 15 semi-
strukturierte Tiefeninterviews durchge-
fiihrt. Die Informant*innen wurden aus
dem Teilnehmerfeld einer zuvor durch-
gefiihrten Panel-Studie kontaktiert. Die
Namen der Informant*innen wurden
zur Wahrung der Anonymitét pseudo-
nymisiert. In den Interviews wurden die
Informant*innen nach Verdnderungen
in acht Bereichen des Konsums befragt:
»Zuhause®, ,,Arbeit & Ausbildung®,
,Freizeit® , Gesundheit®, ,Einkauf*,
»Medien“, ,,Mobilitit“ und ,,Finanzen®.

Die Daten wurden mittels qualita-
tiver Datenanalyse von dem Autoren-
team ausgewertet. Das Resultat ist die

Tabelle 1: Klassifikation der Verhaltensanderungen
im Zuge der Covid-19-Pandemie

Zuriick zur
alten Normalitat

Selbstgewahlt

Auferlegt

Veranlassung

Die Anpasser

Die Gezwungenen

Einstellung

Hin zu einer
neuen Normalitit

Die Transformierer

Die Gewandelten

Quelle: Eigene Darstellung.

Identifizierung von vier idealtypischen
Verhaltensdnderungen im Zuge der
Covid-19-Pandemie.

Vier Typen von Verhaltens-
anderungen im Zuge der
Covid-19-Pandemie

Auf Basis der qualitativen Datenanaly-
se wurden zwei Dimensionen identifi-
ziert, anhand welcher Verhaltensdnde-
rungen im Zuge der Covid-19-Pandemie
eingeordnet werden kénnen: Veranlas-
sungen fiir verandertes Konsumenten-
verhalten sowie Einstellungen zu ver-

Zusammenfassung

Wie verandert sich das
Konsumentenverhalten in der
Covid-19-Pandemie? Dieser
Beitrag analysiert Verdnde-
rungen im Schweizer
Konsumentenverhalten. Vier
typische Verhaltensanderun-
gen werden identifiziert

und in einer Klassifikation
prasentiert. Basierend auf der
Konsumentenperspektive,
werden Best-Practice-Beispiele
flr die Marketingkommunika-
tion in der Krise prdsentiert.

dndertem Konsumentenverhalten.
Diese Dimensionen eignen sich in be-
sonderer Weise fiir die umfassende
Analyse und das Versténdnis von Ver-
dnderungen des Konsumentenverhal-
tens im Zuge der Covid-19-Pandemie,
da sie diese kontrastierend, stark ver-
einfacht und dennoch umfassend und
pragnant abbilden.

Innerhalb der Dimension Veranlas-
sung wird unterschieden, ob Verhal-
tensdanderungen extern auferlegt wur-
den, wie es zum Beispiel aufgrund von
gesetzlichen Einschrankungen der Fall
war, oder ob Verhaltensénderungen
selbstgewéhlt seitens der Konsu-
ment*innen eingeleitet wurden.

Innerhalb der Dimension Einstel-
lung wird unterschieden, ob Verhal-
tensdnderungen als kurzfristig wahr-
genommen werden und Konsu-
ment*innen nach der Krise zu einer al-
ten Normalitét zuriickkehren mochten,
oder Verhaltensdnderungen als lang-
fristig wahrgenommen werden und
Konsument*innen von der Krise aus in
eine neue Normalitét aufbrechen.

Zusammengefiihrt bilden diese Di-
mensionen vier idealtypische Verhal-
tensdnderungen im Zuge der Covid-
19-Pandemie, anhand welcher deren
Komplexitat vereinfacht und dennoch
moglichst umfassend und realitdtsnah
abgebildet werden kann.

Marketing Review St. Gallen 32021



Wie hier vereinfacht dargestellt,
zeigen sich in der Realitét jedoch keines-
falls ausschliesslich idealtypische Ex-
tremformen, sondern vielmehr ineinan-
dergreifende Mischformen. Daher sind
die Dimensionen nicht als geschlossene
analytische Klassen, sondern vielmehr
als Spektren zu verstehen, anhand derer
Verhaltensdnderungen eingeordnet wer-
den konnen (Bailey, 1994).

Die erhobenen Daten zeigen, dass
Konsument*innen in unterschiedlichen
Bereichen des Konsums unterschiedlich
auf die Covid-19-Pandemie reagieren.
So sind einige Konsumbereiche deut-
lich starker von gesetzlichen Beschrén-
kungen betroffen als andere. Fiir jeden
Idealtyp einer Verhaltensdnderung wird
daher aufgezeigt, in welchen Konsum-
bereichen dieser ganz besonders vorzu-
finden ist. So kénnen Unternehmen die
fiir sie relevanten Typen von Verhal-
tensdnderungen und die hiermit einher-
gehenden Implikationen identifizieren.

Die Gezwungenen

Mit diesem Typ werden jene Verhaltens-
dnderungen zusammengefasst, welche
extern auferlegt wurden und bei welchen
sich Konsument*innen eine moglichst
schnelle Riickkehr in eine alte Normali-
tdt wiinschen. Diese voriibergehenden
auferlegten Verhaltensdnderungen zei-
gen sich besonders deutlich an den Ho-
hepunkten der Krise. So mussten zum
Beispiel im Zuge von Lockdowns Ver-
haltensweisen unterbrochen, angepasst
oder neu etabliert werden.

Auf Basis der qualitativen Daten
kann das idealtypische Mindset der be-
troffenen Konsument*innen wie folgt
beschrieben werden: ,,Ich bin verdirgert
und ich kann es kaum erwarten, zu mei-
nem alten Konsumentenverhalten zu-
riickzukehren.”

Hier zeigt sich deutlich, dass
Konsument*innen die Pandemie als
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Kernthesen

Das Konsumentenverhalten
hat sich im Zuge der
Covid-19-Krise - fremd-
bestimmt und selbstgewahlt
- fundamental verandert.
Diese Veranderung auf
Konsumentenebene
erfordert eine Anpassung
der Kommunikationsstrate-
gien von Marken. Fir eine
spezifisch angepasste
Markenkommunikation in
Zeiten der Krise ist ein
Verstdndnis der Verhaltens-
dnderungen der Konsu-
ment*innen unerlasslich. Mit
diesem Verstandnis kann es
gelingen, mittels der Marken-
kommunikation, Bedrohun-
gen - in Form von langfristig
sinkenden Umsatzzahlen -
abzuwenden und Chancen
- in Form von neuen Trends
und Markten - zu nutzen.

Bedrohung fiir die persénliche (Hand-
lungs-)Freiheit wahrnehmen. Je gros-
ser die Einschrankung dieser personli-
chen Freiheit in Form von beschrank-
ten Konsumentenverhalten ist, desto
grosser ist die wahrgenommene Bedro-
hung und somit die Motivation, in die
alte Normalitdt zuriickzukehren (vgl.
Brehm, 1966; Clee & Wicklund, 1980;
Steindl, Jonas, Sittenthaler, Traut-
Mattausch & Greenberg, 2015).
Insbesondere sind diese auferlegten
und voriibergehenden Verhaltensédnde-
rungen in den Konsumbereichen ,,Frei-
zeit®, ,Einkauf* und ,,Arbeit & Ausbil-
dung® vorzufinden. So sind Beispiele
fiir Verhaltensweisen, die im Zuge der
Pandemie unterbrochen wurden, Aus-
landsreisen, Besuche von Freizeitein-
richtungen wie Fitnessstudios oder, in

Zeiten der Lockdowns, Einkdufe bei
voriibergehend geschlossenen lokalen
Héndlern. Die Analyse zeigt, dass
Konsument*innen haufig mit substitu-
ierenden Verhaltensweisen reagierten.
Sobald eine Riickkehr zu fritheren Ver-
haltensweisen moglich war, wurden
substituierende Verhaltensweisen auf-
gegeben und die Verbraucher kehrten in
ihre alte Normalitét zuriick.

»Ich habe mir am Anfang [des
Lockdowns] vorgenommen, je-
den Tag Home-Gym-Exercises
von Pamela Reif zu machen. [...]
Seitdem ich wieder ins Fitness-
studio gehen kann, mache ich
das aber deutlich lieber.*

(Bella, 26, Angestellte)

Diese Art von extern auferlegten und
voriibergehenden Verhaltensdnderun-
gen fand grosse Beachtung in der Of-
fentlichkeit (z. B. Balla-Elliott, Cullen,
Glaeser, Luca & Stanton, 2020; Felber-
mayr, Hinz & Mahlkow, 2020). In die-
sen restriktiven Situationen kam der
Markenkommunikation eine besonders
relevante Rolle zu. Hier war das Ziel
keinesfalls eine kurzfristige Steige-
rung des Absatzes, sondern eine lang-
fristige und die Krise tiberdauernde
(emotionale) Bindung der Kon-
sument*innen an die Marke. Dies war
relevant, da der zuvor etablierte Kon-
takt zwischen Marke und Konsument
in vielen Markenkontaktpunkten un-
terbrochen wurde. Ziel dieser kommu-
nikativen Massnahmen war, dass Kon-
sumenten nach dem Lockdown nicht
wieder aufwendig an die Marke gebun-
den werden miissten, sondern nahtlos
in ihre alte Normalitdt und somit in alte
Konsummuster zuriickkehrten.

So kommunizierte die internatio-
nale Fitnessstudiokette Gold’s Gym
auf unverkennbaren, durch die Mar-
kenidentitat gepragten Plakaten alter-
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native Fitnessiibungen fiir Zuhause.
Die Fitnessstudiokette passte sich den
restriktiven Massnahmen an, erhielt
den Kontakt mit Kund*innen aufrecht
und verhalf diesen, die alte Normali-
tat moglichst nah nachzuempfinden,
sodass die zuvor etablierten Verhal-
tensweisen moglichst geringfiigig
verdndert wurden und so eine Riick-
kehr in die alte Normalitdt moglichst
nahtlos moéglich war.

Die Gewandelten

Mit diesem Typ werden jene Verhal-
tensanderungen zusammengefasst, zu
welchen, wie bereits beim zuvor be-
schriebenen Typ, Konsument*innen
durch extern auferlegte Restriktionen
gedrdngt wurden. Im Gegensatz zum
oben beschriebenen Typ bewerten
Konsument*innen diese Verhaltensadn-
derungen jedoch positiv. Aus diesem
Grund konnen sich Konsument*innen
vorstellen, verdanderte Konsumenten-
verhalten nach der Krise in eine neue
Normalitét zu tibernehmen.

Als Essenz der durchgefiihrten In-
terviews kann folgendes idealtypisches
Mindset identifiziert werden: ,,Ich
musste zu meinem Gliick gezwungen
werden.

Diese auferlegten und als positiv
bewerteten Verhaltensdnderungen zei-
gen sich besonders deutlich in Kons-
umbereichen, in denen eine grossere
Flexibilitat wiinschenswert ist, wie et-
wa bei ,,Arbeit & Ausbildung® und
,Einkaufen®. Doch dass neue Verhal-
tensweisen durch auferlegte Restrikti-
onen entdeckt und etabliert wurden,
kann in nahezu allen Bereichen des
Konsums beobachtet werden. So zeigt
das folgende Zitat, dass Konsu-
ment*innen durch auferlegte Restrikti-
onen die lokale Region auch fiir zu-
kiinftige Urlaubsreisen und Freizeit-
aktivitdten entdeckt haben.

#GymitYourself

Abb. 1: Gym it Yourself, Plakatkampagne von der

Fitnessstudiokette Gold’s Gym

,»Wir werden auch in Zukunft mehr
wandern, weil wir festgestellt
haben, wie viel Spass es macht
und wie schén die Schweiz ist.“

(Andrea, 32, Schweizerin)

Die Informantin Andrea beschreibt,
wie sie zu neuen Verhaltensweisen
gezwungen wurde, bewertet diese
neu etablierten Verhaltensweisen
aber positiv und wird diese in einer
neuen Normalitét nach der Krise fort-
fithren.

Fiir Unternehmen bietet sich hier
eine Chance. Durch eine angepasste
Markenkommunikation konnte die
positive Einstellung von Konsu-
ment*innen gegeniiber auferlegten
Verhaltensanderungen genutzt und so-
gar verstdrkt werden. Mittels einer ge-
zielten Ansprache konnten und kénnen
neue Kund*innen gewonnen werden

Quelle: Gold’s Gym (2020).

oder weitere Produkte an bestehende
Kund*innen vertrieben werden.

Ein Best-Practice-Beispiel bietet
Apple. In einer im Juli 2020 gelaunch-
ten Kampagne adressierte das Techno-
logieunternehmen die forcierte Arbeit
vom Homeoffice und die damit verbun-
denen Schwierigkeiten inmitten der
Covid-19-Pandemie:

»The Underdogs are back, navi-
gating their new normal with lots
of unknowns but one reliable
constant: Apple helps unleash
their creativity and productivity
even when they’re working from
home.*

(Apple, 2020)

Indem Apple gezielt eine neue Norma-

litat beschrieb, positionierte sich die
Marke als verlésslicher und langfristi-
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ger Partner in einer neuen Normalitdt
und erreichte so bestehende wie poten-
zielle Kund*innen.

Die Anpasser

Im Gegensatz zu den zuvor beschriebe-
nen Verhaltensédnderungen werden in
diesem Typ voriibergehende selbstge-
wiéhlte Verhaltensdnderungen zusam-
mengefasst. Diese Verhaltensdnderun-
gen passen Konsument*innen iiber
auferlegte Restriktionen hinaus eigen-
standig an.

Folgendes idealtypisches Mindset
konnte aus den qualitativen Daten ag-
gregiert werden: ,,Ich tue alles in mei-
ner Macht Stehende, um die Krise
durchzustehen. Ich freue mich darauf,
zu meiner alten Normalitdt zuriickzu-
kehren, sobald alles vorbei ist.*

Insbesondere sind diese Verhal-
tensdanderungen in den Konsumberei-
chen ,,Gesundheit®, , Freizeit“ und
,Mobilitdt“ auszumachen.

»Zum Schutz schrinke ich meine
Kontakte und Freizeitaktivitditen
zurzeit stark ein. Ich treffe mich
schon noch mit Freunden, je-
doch eher zum Spazieren gehen.
Auch wenn es zurzeit erlaubt ist,
warte ich, bis die Pandemie vo-
riiber ist und freue mich dann,
wieder in Schwimmbdder und
Bars zu gehen.”

(Paul, 30, Angestellter)

Wie im vorherigen Typ beschrieben,
bedrohen auch diese Verhaltensdnde-
rungen Unternehmen, deren Leistun-
gen und Produkte im Zuge der Covid-
19-Pandemie nicht mehr oder nur
verringert nachgefragt werden. Im
Gegensatz zu dem vorherigen Typ
wenden sich Konsument*innen hier
jedoch bewusst und selbstgewahlt ab.
Hierdurch eroffnen sich Wege, dieser
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Bedrohung mittels einer angepassten
Markenkommunikation entgegen-
zuwirken. Um diese, sich intensiv mit
der Pandemie auseinandersetzenden
Konsument*innen zu binden oder zu-
riickzugewinnen, ist es von besonderer
Bedeutung, in der Kommunikation auf
die Covid-19-Pandemie einzugehen,
mitzufiihlen und Konsument*innen so
Angste oder Ressentiments zu neh-
men. Ein Best-Practice-Beispiel bot
hier die niederldndische Brauerei Hei-
neken mit der Werbekampagne Socia-
lise Responsibly:

»Connect online. Toast your
friend over a con-call, send a
message of care to your bestie.
Stay apart but stay together be-
cause we’re in this together and
soon we’ll be together again!
(Heineken, 2020)

Mit dieser Kampagne geht Heineken
gleichermassen auf die aussergew6hn-
liche Situation der Pandemie und die

Handlungsempfehlungen

damit verbundenen Angste der Konsu-
menten ein wie auf den Wunsch, bald
wieder zu einer alten Normalitét zu-
riickzukehren. Heineken unterbreitet
einen Alternativvorschlag zu Bierkon-
sum in o6ffentlichen Orten und starkt
somit die Verbindung zwischen dem
identifizierten Typ Die Anpasser und
der Marke.

Eine selbstgewdhlte voriibergehen-
de Verhaltensdanderung kann jedoch
auch eine Chance fiir Unternehmen
darstellen. So kénnen Unternehmen
explorative selbstgewdhlte Verhaltens-
dnderungen der Konsument*innen
mittels Markenkommunikation sogar
so triggern, dass neue Kund*innen ge-
wonnen werden. Dieser Call-to-Action
kann insbesondere mit einem Gesund-
heitsbezug beobachtet werden. So star-
tete z.B. die Bayer AG gemeinsam mit
dem Fussballverein Bayer 04 die Initi-
tative #StayWell. Im Rahmen dieser
Initiative wirbt der deutsche Chemie-
und Pharmakonzern fiir die Starkung
der Immunabwehr in Zeiten der Covid-

1. Marken, Industrien und Branchen sind unterschiedlich von der
Pandemie betroffen. Daher gilt es, zuerst die Verdnderungen auf

Konsumentenebene zu verstehen.

2. Mit der in diesem Beitrag vorgestellten Klassifikation kénnen
Veranderungen des Konsumentenverhaltens eingeordnet werden.

3. Abhédngig von den Veranderungen auf der Konsumentenebene
sollte die Kommunikationsstrategie angepasst werden.
Hierzu gibt es grundlegend zwei Alternativen:
1. Die Marke als Partner bei der Rickkehr zu einer alten Normalitat

zu positionieren. Oder

2. Die Marke als Partner beim Ubergang in eine neue Normalitat zu

positionieren.

4. Besonders Unternehmen, die ausgehend von identifizierten
Verhaltensanderungen friihzeitig eine neue Normalitat antizipierten
und ihre Markenkommunikation hierauf ausrichteten, gehen

gestdrkt aus der Krise hervor.
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PELeTON

Abb. 2: Werbung von Peloton: Hersteller eines in der Covid-19-Krise stark nachgefragten digitalen Spinning-Bikes.

19-Pandemie und somit, neben einem
gesunden Lebensstil, auch fiir eigene
Produkte wie Nahrungsergédnzungs-
mittel (Bayer AG, 2021).

Die Transformierer

Mit diesem Typ werden ebenfalls
selbstgewdhlte Verhaltensédnderun-
gen zusammengefasst. Im Gegensatz
zu dem oben beschriebenen Typ
Die Anpasser konnen sich Konsu-
ment*innen hier jedoch vorstellen,
selbstgewdhlte Verhaltensédnderun-
gen nach der Krise in eine neue Nor-
malitét zu tibernehmen.

Aus den qualitativen Daten liess
sich folgendes idealtypisches Mindset
aggregieren: ,,Die Covid-19-Pandemie
ist eine Gelegenheit, mein Konsumen-
tenverhalten und somit mein Leben zu
transformieren.“

Insbesondere wurden diese Ver-
haltensénderungen in den Konsumbe-
reichen ,,Zuhause®, ,Freizeit“ und
»Einkauf® vorgefunden. So zeigen die
erhobenen Daten wie auch {iberein-
stimmende Medienberichte, dass in
Zeiten der Krise Grossanschaffungen
getdtigt wurden, welche das Verhalten
der Konsumenten auch nach der Krise
beeinflussen werden. Zum Beispiel

nahm der Verkauf von Fahrriddern,
grosseren Elektronikartikeln wie
Fernsehern oder Kaffeemaschinen
oder professionellen Fitnessgeréten in
Europa erheblich zu (Buckner, 2020;
Meier & Gotz, 2020; Stresing, 2020;
Zollinger, 2020).

»Ich liebe Kaffee! Und das war
ein echtes Problem wdhrend des
Lockdowns, denn auch mein
Lieblingscafé war geschlossen.
[...] So wuchs in dieser Zeit der
Wunsch, selbst richtig guten Kaf-
fee machen zu kénnen. Mein Mit-
bewohner und ich kauften uns
dann eine professionelle Espres-
somaschine und jetzt kann ich
sogar selbst Latte Art machen.”
(Bella, 26, Angestellte)

Dieser Typ der Verhaltensédnderungen
bietet enorme Chancen fiir Unterneh-
men. Durch eine abgestimmte Mar-
kenkommunikation kénnen Kon-
sument*innen zu andauernden Verhal-
tensdnderungen motiviert und somit
langfristig neue Kunden gewonnen
werden. Diese Chance ergibt sich da-
raus, dass sich Konsument*innen
in diesem Typ nicht gegen die Krise
stemmen, wie es insbesondere bei dem

Quelle: Peloton (2020)

Typ Die Gezwungenen zu beobachten
ist, sondern dass die Krise energeti-
sche und aufbrechende Verhaltenswei-
sen in den Konsument*innen weckt
(Brehm & Brehm, 1981; Steindl et al.,
2015). Indem Unternehmen die Marke
als Begleiter im Aufbruch in eine neue
Normalitdt positionieren, kénnen die-
se auch tiber ein Jahr nach Ausbruch
der Pandemie von dieser Dynamik
profitieren. Auf diese Weise kénnen
neue langfristige Beziehungen zwi-
schen Konsument*innen und Marken
etabliert werden. So werben Unterneh-
men der Fitnessbranche, wie z.B. das
US-amerikanische Unternehmen Pelo-
ton, fiir substituierende Produkte von
Fitnessstudios, auch wenn diese zeit-
weise sogar gedffnet sind.

Fazit

Das Konsumentenverhalten hat sich im
Zuge der Covid-19-Krise — fremdbe-
stimmt und selbstgewéhlt — fundamen-
tal verdndert. Hierbei treffen die
Schocks der Krise jedoch nicht alle
Bereiche des Konsums gleichermas-
sen. Die vorgestellte Klassifikation
bietet eine umfassende Darstellung der
Auswirkungen von externen nicht-fi-
nanziellen Schocks auf das Konsumen-
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tenverhalten. Hiermit geht diese Studie
iiber die bisherige Analyse von Aus-
wirkungen von Krisen auf das Konsu-
mentenverhalten hinaus. Durch die
Identifizierung von vier typischen Ver-
haltensénderungen bietet diese Studie
eine Orientierungshilfe in Zeiten der
Covid-19-Pandemie. Aufbauend auf
diesem Verstdndnis, kénnen mittels
einer angepassten Markenkommunika-
tion Bedrohungen — in Form von lang-
fristig sinkenden Umsatzzahlen — ab-
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Service Vorschau

Thema der nachsten Ausgabe:
Conversational Commerce

In den letzten Jahren konnten wir beobachten, wie ge-
wisse Firmen mit ihren Produkten und Geschéaftsmo-
dellen ganze Industrien verdndert haben. Die Kommu-
nikation mit Kundinnen und Kunden und der gesamte
Kund*innenkontakt hat eine Transformation durch-
gemacht, die noch nicht am Ende ist. Steuerung iiber
Voice-Assistants, Bestellung und Reklamation iiber
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