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,Functional Foods heilt das neue Zauberwort der Ernadhrungsbranche.
Nahrungsmittel der verschiedensten Produktkategorien zur Férderung der
Gesundheit zéhlen zu den wichtigsten Ernahrungstrends der nachsten zehn Jahre.
Seinen Ursprung hat der Trend zu Functional Foods in Japan und gelangt Uber die
USA allmahlich nach Europa. Wie beurteilen die deutschen Verbraucher die neuen
Produkte? Erste Antworten gibt ene Studie, die Eingtellungen von Kieer
Verbrauchern zu diesen Nahrungsmitteln, aber auch zu allgemeinen Gesundheits-
und Ernahrungsthemen aufzeigt. Aufgrund dieser Ergebnisse kdnnen Ansatzpunkte

fur die Vermarktung von Functional Foods abgeleitet wer den.
1 Problemstelung

Das Angebot dieser gesundheitsférdernden Nahrungamittel und Getrénke hat sich in den
letzten Jahren wesentlich erhoht und reicht von WAInessdrinks bis hin zur prebiotischen
Habfettmargarine.  Allein der anhdtende Erfolg probiotischer Milchprodukte, die
mittlerwelle ihren fesen Plaz in den Kihlregden deutscher Supermérkte eingenommen
haben, scheint zu bedtédtigen, dal? es sch bae Functiond Foods nicht nur um ene
vorubergehende Modeerscheinung handelt.

Doch ob sch eine Innovetion am Markt etabliert, entscheidet letztlich der Verbraucher.
Aber wecher Verbrauchetyp schéizt die Forderung der Gesundheit durch spezdl
konzipierte Nahrungamittel? Welche Eingelungen bestehen gegeniber der neuen
Lebensmittelgruppe? Inwieweit sehen die Verbraucher Vor- und Nachtelle be den
Produkten mit zugesetzten Milchsdurebakterien, Vitaminen oder auch Bdlaststoffen?

Diesen und welteren Fragen ging ene im Sommer 1999 am Lehrstuhl fir Agrarmarketing
der  Univestd Kid  durchgefihrte, quditative Studie mit  dem  Titd
» Verbrauchereingellungen zu Functional Foods’ nach, die tellwe se unerwartete Ergebnisse
liferte.



2. Vorgehensweise

Zur Andyse der Verbraucherengdlungen wurden semistrukturierte Tiefeninterviews mit
Verbrauchern gefihrt und bereits durchgefihrte Befragungen zu diessm Thema
augewertet. Die Stichprobe (n=12) wurde durch ene gezidte Auswahl der
Gesoréchspartner gewonnen, um moglichs ein breites Spektrum an Testpersonen zu
befragen. Hierbei wurden Unterschiede in bezug auf Altersklasse, Aushildungsgrad,
Familiensand und Geschlecht berlicksichtigt. Zu Beginn der Untersuchung wurde den
Verbrauchern das zugrunddliegende Konzept der neuen Produkte erléutert, um ein gewisses
Grundverst@ndnis zu erlangen und ene Befragung zu einzenen, tellwese sehr spezielen
Themengebieten zu ermdglichen. Aus den Ergebnissen wurden Hinwelse flr das Marketing
der neuen Produktgruppe abgelaitet.

3. Ergebnisse

Die Studie zeigt deutlich, dal3 Functiond Foods en zukunftstréchtiges Segment des
Nahrungsmittelmarktes darstellen. Der Idee, Nahrungsmittel zur Forderung der Gesundheit
anzureichern oder zu modifizieren, stehen die meisten Verbraucher positiv gegentiber. Vor
dlem jingere Verbraucher sind bidang an gesundheitsférdernden Lebensmitteln interessert,
wéhrend die Altere Generation dem neuen Trend mit grol3erer Skepsis begegnet.

Die Ergebnisse der Exploration deuten auf unterschiedliche Eingtellungstypen zu Functiond
Foods hin (Tabelle 1).

Tabellel:  Ubersicht Uiber die unterschiedlichen Einstellungstypen zu Functional

Foods
Typ 1 2 3
Alter sgruppe altere Verbraucher jungere Verbraucher mehrheitlich jingere
Verbraucher
Vertrauen grof3es bis leichtes eingeschrankt uneingeschrankt
Miltrauen
Einstellung kritisch bis positiv positiv
undifferenziert
Konsum fast gar nicht gelegentlich gelegentlich

Quelle: Eigene Erstellung
Auffdlig igt, da’d die Hatung der Verbraucher der ersten Eingtellungsgruppe durch grof3eres

Mifdrauen geprégt it ds die der anderen beiden Gruppen. Dieser Einstellungsgruppe
gehdren eher dtere Verbraucher an. Diese Beobachtung war insofern nicht zu erwarten, da

im dlgemeinen das Gesundheitshewuldsain mit zunehmenden Alter seigt [1]. Daraus 1a(¥



dch folgern, dal3 dtere Verbraucher ds Zidgruppe fir Functiona Foods bidang kaum
ereicht wurden. Weitere soziodemographische Einflise auf die Eingdlung, wie zum
Beigiid der Bildungsgrad oder geschlechtsspezfische Unterschiede, konnten nicht
beobachtet werden.

Die Verbraucher dler Eingtdlungstypen waren sich darliber einig, dal? die Gesundheit durch
Erndhrung beainflul®ar it und sch dlgemein Krankheten durch die Erndhrung vorbeugen
und telweise auch helen lassen. Allerdings stehen die Befragten einer zukinftigen
Pravention von Erkrankungen wie Krebs und Herzinfarkt durch spezidl entwickete
Nahrungsmittel eher skeptisch gegentiber. Die Verbraucher sehen bel der Prévention dieser
Krankheiten enen eher ganzhetlichen Ansatz. Sie glauben nicht an ,das* Lebenamitte ds
die, Losung fir ales'.

Die e@gene Eméhrung haten hingegen nur wenige der Befragten fir ausgewogen.
Hauptursache wurde im egenen Verhdten gesehen. Im enzelnen wurden beispidswese
Zatmangd, Beguemlichkeit und die Auswahl von ungesunden Lebensmitteln, wozu die
Verbraucher fetthatige Nahrungsmittel und Stif3igkeiten zahlen, genannt.

Trotzdem schédizen die befragten Verbraucher ihre Versorgung mit Vitaminen und
Minerd stoffen Uberwiegend ds ausreichend ein. Die Hafte der Befragten sammelte bereits
Erfahrungen mit Nahrungserganzungsmitteln, wobel nur zwe der Verbraucher angaben,
regdmdig auf Vitamin- und Minerddofftabletten zuriickzugreifen. Als die Vitaminquelle
Nr. 1 werden Obst und Gemise angesehen. Akzeptanz finden be den Verbrauchern
ebenfdls mit Vitaminen angereicherte Séfte.

Waeiterhin konnten die Konsumenten zahireiche Vorteile in den Functiona- Food- Produkten
erkennen. Die Befragten glauben, dal3 sich z.B. Defizite ausgleichen lassen, die Verdauung
unterstiitzt werden kann oder ganz dlgemein, dal3 es sch be Functionad Food um
besonders gesunde Produkte handdt. Die Mehrheit der Befragten simmt ener
Angebotsauswveitung von Nahrungsmitteln mit gesundheitlichen Zusatznutzen zu. Sie sehen
vor dlem die Mdglichket, durch diese Produkte Krankheiten vorzubeugen. Auf die
Aussage ,, Gesundhelt kann man essen® reegierten df der zwolf Befragten mit Zustimmung
und nur ener mit Ablennung. Diese Eingdlungen schaffen wichtige Voraussetzungen fir die
Vermarktung von Functiond Foods, da mit zunehmender Postiveingdlung auch die
Konsumhaufigkeit zunimmt.



Der gesundhetliche Aspekt ds das wesentlichste Merkma von Functionad Foods konnte
ersaunlicherweise kaum von den Befragten genauer fir ein Produkt benannt werden. Es
wurde deutlich, dal3 viele Verbraucher Uber die spezidlen gesundheitlichen Wirkungen der
enzelnen Produkte in nur sehr geringem Mal%e informiert Snd. Auf¥erdem wurde von fast
dlen Befragten der hohe Preis von Functiond Foods nachteilig empfunden.

Die Studie zeigte aber auch, dal3 bel einigen Verbrauchern, vor alem be Vertretern der
Ateren Generation, Zweifd an den gesundheitlichen Wirkungen der Produkte auftraten.
Immer wieder genannte Aussagen in diesem Zusammenhang waren: ,,...Wenn das wirklich
S0 i, dal’ das gesundheitsfordernd ist, wirde ich das begriifien, aber ich glaube da nicht so
dran”, oder ,,...Wenn das wirklich hilft, finde ich das nicht schlecht, aber das ist auch noch
nicht bewiesen. Dann wird das erst so hingestellt und dann kaufen die Leute erssmal.”

Eine waltere wichtige Beobachtung der Kider Studie ist, dal? ein kiingtlicher, chemischer
Charakter von angereicherten Nahrungsmitteln eher negativ beurtellt wurde. Zwar sehen die
Verbraucher kaum Risiken in Functiona Foods, aber die Produkte sollten keinesfdls die
Anmutung ener chemischen , High-Tech-Nahrung” vermitteln. Schliefdich verbinden die
Verbraucher vor dlem naturbelassene Nahrungamittel, wie Obst und Gemise, mit einem
hohen Gesundheitswert. Auch Vollkornbrot und Vollwertkost werden fiir gesund gehaten.
Der Gesundheitswert des gegenwartigen Nahrungsmittelangebotes im Vergleich zu friher
wurde von den Befragten a's eher schlechter eingeschéizt. Diese Entwicklung wird vor dlem
auf den zunehmenden Einsatz von Chemie zurlickgefiihrt. Aussagen wie ,,...durch das
Spritzen der Nahrungsmittd®, ,,..werden mit vied Chemie behanddt‘ sowie ,..well es
enfach Uberdingt i wurden gedul3ert. Die Befragten, die das gegenwartige
Nahrungsmittelangebot  ads  gesinder  beurtellten, betonen  die  grofere
Nahrungsmittelauswahl heute und damit fir jeden Verbraucher die Moglichkelt, sich gesund
zu erndren. Zukinftig glaubt die Mehrhat der Verbraucher an ene gesundhatliche
Verbesserung des  Nahrungsmittelangebotes durch  den  erndhrungswissenschaftlichen
Fortschritt.

Ergénzend konnten aus der Literaturrecherche wichtige Erkenntnisse gewonnen werden.
Eine quditative Studie, die mit dem Titd ,Functional Foods. Consumer Perceptionsin
Denmark and England” im Oktober 1998 in Danemark verdffentlicht wurde, zeigte fur de
danischen Verbraucher (n=20) starke Abneigungen gegen Functiona-Food-Produkte auf.



Die déanischen Befragten lehnten im Gegensatz zu den deutschen Verbrauchern die
Modifizierung und Anreicherung von Nahrungamitteln srikt ab, die se ds unnattrlich und
unrein einschéizen. Ihrer Menung nach is ene abwechdungsreiche Erndhrung, eventudl
durch Vitamintabletten erganzt, der bessere Weg zur Bedarfsdeckung. Schligldich liegt esin
der eigenen Verantwortung und nicht in der Entscheidung anderer, sch gesund zu erndhren
[2]. Bel den deutschen Verbrauchern wurden derartige Gedanken nur beildufig deutlich
bzw. waren nicht so stark ausgeprégt. Die englischen Befragten (n=20) sahen in Functiond
Foods vor dlem ene bequeme Mdaglichket, eine gesunde Erndrung zu rediseren.
Angereicherte Narungsmittd wurden von ihnen Gberwiegend postiv beurtellt [2]. Diese
Ergebnisse belegen, dad bel der Akzeptanz von Functiond Foods interkulturelle
Unterschiede bestehen. Angebote der Nahrungsmittelindustrie werden demzufolge nicht
zwingend von verschiedenen Kulturen in gleicher Weise akzeptiert.

Die Leatherhead Food Research Association (LFRA) flhrte mehrere Studien tber die
Verbrauchereingtellungen und das Marktpotential fir Functiona Foods zwischen 1990 und
1995 in England, Frankreich und Deutschland durch [3]. Als wichtige Informationsguellen
fur Functiona Foods wurden von der LFRA bel der Befragung von 1993 (n=200 je Land)
vor dlem das Fernsehen, das Produktlabd und Zetschriften genannt (Tabdlle 2). Es zeigte
sich spezid| fur Deutschland eine grol¥e Bedeutung von Familienangehdrigen und Freunden
ds Informationsiibermittler fir Gesundheitsthemen und gesundheitsférdernde Lebenamittd,
wobe auch eine hohere Glaubwrdigkelt bei dieser Form der personlichen Kommunikation
festgestd It wurde [3].

Tabelle 2: Die wichtiggen Informationsquellen Uber Functional Foods
(M ehrfachnennungen méglich, Angaben in %)

Informationsquelle England Frankreich Deutschland
Produktlabel 55 28 79
Fernseher 52 66 %!
Frauenzeitschriften 47 43 26
Familie/Freunde 27 18 44
Wer bebroschiiren 18 12 18
Zeitungen 18 14 40
Arzte 17 16 25

Qudle Hilliam, 1996, S.193
Die meigten befragten Konsumenten erwarten, Functiona Foods im Supermarkt ewerben

zu konnen (Tabelle 3).



Tabelle 3: Einkaufsquellen fur Functional Foods (M ehrfachnennungen maglich,
Angaben in %)

Einkaufsquellen England Frankreich Deutschland
Super mar kt 95 83 74
Gesundheitsladen 3 35 63
Apotheke 8 13 45

Quelle: Hilliam, 1996, S. 193
In Deutschland werden auch Gesundheitdéden und Apotheken ds  wichtige

Verkaufsmoglichkeiten fir Functiona Foods betrachtet. Die Haltung der Verbraucher, dal
Functional Foods Uber den normalen Lebensmitteleinzelhanddl vertrieben werden sollten,
schefft die Voraussetzung, Functiond Foods von einem Nischenprodukt zu enem
Massenartike zu entwickeln [3].

Allerdings gedtdtet sch die Werbung von gesundheitsfordernden Produkten fir die
Herstdler eher schwierig. Die Hervorhebung der gesundheitlichen Vorteile von Functiond
Foods ist jedoch aufgrund des derzeit in Deutschland geltenden Verbotes der irrefUhrenden
und der krankheitshezogenen Werbung nicht unproblematisch. Krankheitsbezogene
Werbung konnte zB. Aussagen, wie ,Schutz vor Infektionen”, ,Sté&kung des
Immunsystems’, ,reduziert das Osteoporoserisko” oder ,,vermindert das Krebsrisko”
beinhalten [4].

Fur die bidang untersagte Form der krankheitsbezogenen Werbung konnte in der
empirischen Analyse gezeigt werden, dal3 vide Verbraucher Vortele in dieser Form der
Werbung erkennen. Derartige Werbung stellt eine Moglichket dar, die Aufmerksamkeit der
Konsumenten auf eine gesunde Erndhrung zu lenken. Die wenigen kritischeren
Anmerkungen beziehen dch darauf, dad nicht en Lebenamittd dlen fir die
Krankheitsentstehung verantwortlich ist, sondern die Lebensmittdlausvahl im ganzen bzw.
auch weitere Faktoren von Bedeutung Snd.

Durch solche Werbeaussagen konnten die Herstdler von Functionad Foods die Vortele
ihrer Produkte besser herausstellen, denn nicht der objektive, sondern der subjektiv
wahrgenommene Vortell eines Produktes ist fur die Kaufentscheidung der Konsumenten
ausschlaggebend  [5]. Aufgrund der festgestdlten  Verbraucherakzeptanz  dieser
Werbeaussagen wére eine Liberdiserung der bestehenden Rechtdage fur die Anbieter von
gesundheitsfordernden Produkten ein erheblicher Fortschritt, deren Entwicklung abzuwarten
bleibt.



Funktionad Foods konnen ebenfalls mit Hilfe der Gentechnik hergestellt werden. Inwiefern
ene Akzeptanzgteigerung fir gentechnisch verénderte Produkte im Functiona-Food-
Bereich derzeit in Deutschland méglich ist, war en weiterer Aspekt der Untersuchung.
Schon jetzt bieten Sch ba der Hersdlung von Nahrungsmitteln mit einem Spezidlen
gesundhatlichen Nutzen vidfach beachtliche neue Mdoglichkeiten durch die Gentechnik,
welche mit weiterem Voranschreiten der technischen Entwicklung noch bedeutender
werden dirften. Allerdings ist hier das Bild der Verbraucher durch Ablehnung und Angst
geprégt. Die Verbraucher furchten gentechnische Veranderungen, deren Auswirkungen se
nicht einschétzen konnen.

4, Schluf¥folgerungen

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dal3 es sch bel Functiond Foods um eine
wichtige Innovation auf dem Nahrungsmittedmarkt handdt, die das Angebot von
N ahrungsmitteln in Zukunft stlark mitprégen wird. Die Analyse der V erbrauchereinstellungen
zu Functiond Foods zeigt, dal3 die Verbraucher in Deutschland an einer Forderung der
Gesundheit durch speziell konzipierte Lebenamittd interessert snd. Die im Rahmen der
Exploration durchgefuinrte Untertellung in verschiedene Eingtdlungstypen zu Functiona
Foods ergab, dal? bisher vor dlem die jingere Bevolkerung durch die bidang erhdtlichen
Functiond-Food- Produkte angesprochen wurde. Die Analyse bereits durchgefihrter
Befragungen bestétigt dieses Ergebnis.

Jedoch erscheint die Gruppe dterer Menschen als Zielgruppe besonders interessant.
Prognosen zur Bevolkerungsentwicklung gehen davon aus, dal3 die Anzahl &terer
Verbraucher erheblich steigen wird. Im Jahr 2030 soll es schon 50% Uber 60-jéhrige,
gemessen an der Gesamtbevolkerung, geben [6]. Aullerdem besteht ein dlgemein htheres
Gesundheitshewuldsein - dterer  Menschen. Diese Altersgruppe it vermogensstark,
konsumfreudig und -erfahren zugleich [7].

Um dtere Menschen besser zu erreichen, snd zwel Malinahmen denkbar. Zum einen
konnten vermehrt Produkte speziell fir Senioren entwickelt werden und zum anderen wére
ene séarkere Integration dieser Gruppe in das bestehende Marketing moglich. Da Senioren
aber nicht ds solche angesprochen werden machten, it wohl die zweite Mal3nahme
gedigneter. Wichtige Ansétze, auf welche Art und Weise Senioren as Zielgruppe besser



ereicht werden konnen, bietet hierbel der Lebensstil und vor dlem die Lebensarfahrung
dieser Gruppe. Altere Menschen e'weisen sich oftmals anspruchsvoller und kritischer bei
der Auswahl von Produkten [6]. Sie sind stérker Uber Fakten und Vorteile as Uber das
Image eines Produktes zu erreichen. Darum miissen die hohen Angpriiche dieser Zielgruppe
durch Produkte erflllt werden, die sowohl gesundheitsfordernd sind, aber auch einen hohen
GenuBwert und eine hohe Bekdmmlichkeit aufweisen. Ein wesentliches Merkma  der
Marketingdtrategie sollte in der Glaubwirdigkeit liegen, die vom Respekt vor den
Erfahrungen der dteren Zielgruppe lebt [7].

Weiterhin zeigt gch, dad be enigen Vebrauchen Zwefd an den gesundhatlichen
Wirkungen der Produkte auftraten. Ebenfals fihlten sch die Verbraucher Uber die
gesundheitlichen Wirkungen der unterschiedlichen Produkte nur in geringem Mae
informiert. Viele Konsumenten sind aber an weiteren Informationen interessiert. So muld es
Aufgabe der Herstdler sein, Belege fir die gesundheitlichen Wirkungen ihrer Produkte zu
lifern. Dabel sollten die meist komplizierten Zusammenhénge von Nahrungsnhatsstoffen
und ihren Wirkungen auf den Kenntnisstand der Verbraucher zugeschnitten sein. Die
Informationen miissen in ener Form dargestelt werden, die die heutzutage
informationsiiberlasteten Verbraucher noch ereichen. Dadurch konnen die Unternehmen
das Vertrauen der Verbraucher gewinnen und grundliegende Kenntnisse dem Verbraucher
vermitteln, um die Akzeptanz von Functiond- Food- Produkten zu Schern.

Zur Forderung der Glaubwirdigkeit von Functiond Foods konnen entsprechende
Marketingmal3nahmen an der Steuerung der Kommunikation ansetzen. Eine Forderung der
persinlichen Kommunikation oder eine Simulation der personlichen Kommunikation durch
Massenmedien sind hierbel denkbar.

Eine weitere wichtige Beobachtung der empirischen Andyse war, dal3 ein kindlicher,
chemischer Charakter von Nahrungsergénzungamitteln, aber tellwelse auch von
angereicherten Nahrungamitteln eher negativ beurtellt wurde. In bezug auf diese Eingdlung
wurden interkulturdle Unterschiede deutlich. So scheint die européische Perspektive fir
Functional Foods eher mit der japanischen Sichiweise vergleichbar, nach der das Vertrauen
vor dlem in natrliche Hellsubstanzen sehr ausgeprégt ist [8]. Im Gegensatz dazu seht die
amerikanische Auffassung. In den USA  gehen Nahrungsmittd mit  kingtlichen
Fettersatzstoffen, Zuckeraustauschstoffen und dhnlich kinstlich hergestdite Functiond



Foods hoch im Kurs. Sogar mit Hilfe der Bio- bzw. Gentechnik hergestellte Produkte
werden dort nicht nur akzeptiert, sondern regerecht gewinscht, wenn sie der Gesundheit
Gutes tun [9]. Eine kinftige Akzeptanzgteigerung der Gentechnik im Functiona-Food-
Bereich in Deutschland it zwar nicht gandich auszuschlief3en, dies wird jedoch nur Gber
Produkte moglich sain, die dem Vebraucher enen erheblichen Vortel fir die
Gesunderhdtung des eigenen Korpers bieten. Um Akzeptanzverluste zu vermeiden sollte
die Anreicherung oder Verénderung von Nahrungsmitteln so nattirlich wie moglich erfolgen
und entsprechende Berlicksichtigung bel den angewandten M arketingmal3nahmen finden.
Ein waterer wichtiger Punkt it die Preisgestdtung fir Functional Foods. Die meisten
Functiond-Food-Produkte stellen Premiumartikel der gehobenen Preisklasse dar. Die
Exploration ergab, dal3 ein hoherer Prais oft as Nachtell empfunden wurde. Daher kommt
die Andyse einer Mehrpreisakzeptanz bei Functiordl Foods zu dem Ergebnis, dal3
Malinahmen, die Vergandnis fir einen hoheren Preis bewirken, notwendig sind.
Abschlief?end bleibt festzuhdten, dal3 auch Functiona-Food-Produkte den heutzutage
dlgemein hohen Quditésansprichen der Verbraucher gerecht werden miissen, um
erfolgreich vermarktet werden zu kdnnen. So sollte die Anreicherung oder Verdnderung von
Nahrungamitteln keine negativen Verénderungen z.B. in Aussehen oder Geschmack der
Produkte nach sch ziehen. Weiterhin missen aktuelle Trends im Nahrungsmittelbereich
auch beim Marketing fur Functiona Foods beachtet werden. Kundenwinsche wie
Convenience, Erlebnisorientierung, Umweltvertréglichkeit usw. sollten mitberticksichtigt

werden.
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