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Einleitung 1

Einleitung

Der Konsum von Lebensmitteln bewirkt nicht nur die Befriedigung der physiologischen
Grundbedurfnisse, sondern dient vor allem auch dem Zweck, dem Wunsch der Ver-
braucher nach einem Genusserlebnis gerecht zu werden (SILBERER 2000). Damit nimmt
der Verzehr von Speisen und Getrdnken neben der Versorgung mit lebensnotwendigen
Nahrstoffen auch eine wichtige Funktion im Hinblick auf das psychische Wohlbefinden
der Menschen ein. Dabei ist das Genussempfinden allerdings keinesfalls als reiner Zu-
satznutzen des Lebensmittelverzehrs zu verstehen. Vielmehr kommt diesem Aspekt eine
wichtige Rolle bei der Erndhrung zu, da die Nahrungsaufnahme als Garant der korperli-
chen und geistigen Leistungsfahigkeit durch die individuelle Erwartung eines positiven
sensorischen Erlebnisses beim Essen und Trinken angetrieben und sichergestellt wird
(PTACH 2003).

Die sensorische Wahrnehmung ist in der Vergangenheit innerhalb der Erndhrungsbran-
che oftmals bei den Marketingaktivititen vernachléssigt worden, obwohl sie von grof3er
Bedeutung flr die Konsumentscheidung und damit letztendlich fur den Erfolg eines
Produktes ist (LINDSTROM 2005; KRISHNA 2010). Fur einen betrachtlichen Zeitraum
war das Sehen der wesentliche Sinn, dem in der praktischen Umsetzung des Marketings
Beachtung geschenkt wurde, wéhrend die Wahrnehmung von Gerlichen, Gerduschen
und Geschmack sowie der Tast- und Spursinn lange Zeit relativ wenig Berucksichti-
gung fanden (HULTEN ET AL. 2009). Die geringe Wirdigung von sensorischen Aspekten
in den Bereichen Produktentwicklung und Marketing hat in der Vergangenheit haufig
dazu gefiihrt, dass neu eingefiihrte Produkte nicht den Erwartungen und Anspriichen der
Kunden gerecht werden konnten und zu einer hohen Flop-Rate in der Lebensmittelbran-
che gefiihrt haben. So war bspw. Mitte der 1990er Jahre fast die Halfte aller Produktin-
novationen bereits ein Jahr nach ihrer Einfihrung wieder aus dem Sortiment des deut-
schen Lebensmitteleinzelhandels (LEH) verschwunden (SCHARF ET AL. 1996;
SCHARF/VOLKMER 1997). In Anbetracht der hohen Sattigung und der starken Konkur-
renzsituation sowie der gestiegenen Individualisierung der Kundenwinsche, die pré-
gend fir die Marktsituation innerhalb der Lebensmittelbranche sind, ist es von zentraler
Bedeutung, den Erwartungen der Konsumenten soweit wie moglich gerecht zu werden,
um die eigenen Produkte erfolgreich am Markt zu etablieren (KNOBLICH 1996). Dieser
Ausgangssituation wird im Lebensmittelsektor seit einigen Jahren verstarkt Rechnung

getragen, wobei die Einbeziehung der Sensorik in die Entwicklung und das Marketing

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.

Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



2 Einleitung

einen groRen Stellenwert fir die erfolgreiche Positionierung der Produkte im Markt

einnimmt (MOSKOWITZ ET AL. 2006; HULTEN ET AL. 2009).

Im Bereich der erndhrungsbezogenen Konsumentenforschung hat es in den letzten Jah-
ren zahlreiche Untersuchungen gegeben, um die Frage zu erdrtern, welche Einflussgro-
Ren fiir die Auswahl der Lebensmittel durch den Konsumenten verantwortlich sind. In
diesem Zusammenhang konnte neben Faktoren wie dem Preis, dem Image oder dem
Gesundheitsaspekt auch wiederholt die sensorische Wahrnehmung von Lebensmitteln
als einer der zentralen Faktoren fur die Lebensmitteauswahl identifiziert werden (FURST
ET AL. 1996; CLARK 1998; STENZEL 2008). Beispielhaft konnen hierfur die Ergebnisse
der Nationalen Verzehrsstudie II* genannt werden. Diese stellen den Geschmack als
insgesamt wichtigstes Kriterium (97,2 % aller Befragten stuften diesen Aspekt als wich-
tig oder sehr wichtig ein) fir die Auswahlentscheidung beim Einkauf von Lebensmitteln
heraus, gefolgt von Frische (96,9 %), Mindesthaltbarkeit (86,7 %) und Gesundheit
(83 %). Im Vergleich dazu spielen ethische Motive des Lebensmitteleinkaufs wie artge-
rechte Tierhaltung (69,8 %) und die Gentechnik-Freiheit von Lebensmitteln (67,7 %)
eine deutlich weniger bedeutsame Rolle fir die Konsumentscheidung (MAX-RUBNER-
INSTITUT 2008). Neben den erwadhnten Studien gibt es insbesondere auch im Bereich der
Erndhrungspsychologie eine Reihe von Beitrégen, die die Bedeutung der sensorischen
Eigenschaften fur das Konsumverhalten bei Lebensmitteln  unterstreichen
(KRONDL/LAU 1982; SHEPERD 1985; ROZIN/VOLLMECKE 1986; STEENKAMP 1997,
SHEPERD 1999).

Neben den Erkenntnissen der wissenschaftlichen Fachliteratur spiegelt sich die hohe
Bedeutung des Sensorik-Aspektes auch in der Betrachtung der heutigen Trends im Kon-
sumverhalten wider. So konnte in einer Untersuchung der Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung (GfK) fur die Mitte der 2000er Jahre das Streben der Verbraucher nach Genuss
verbunden mit einem erhohten Interesse an Premium-Produkten als eine der zentralen
Triebkrafte fir die Nachfrage nach Lebensmitteln identifiziert werden (BLL 2008). Ei-
nen weiteren Hinweis auf die zunehmende Bedeutung der Genussorientierung der Ver-
braucher, die mit einem verstarkten Bedirfnis nach Gourmet-Produkten und Lebensmit-
telspezialitaten einhergeht, liefert eine Studie zu den aktuellen Trends in der Lebensmit-

telbranche (ZUHLSDORF/SPILLER 2012). Darlber hinaus weist eine Untersuchung des

! Im Rahmen der Nationalen Verzehrsstudie 1l wurden von November 2005 bis Januar 2007 knapp
20.000 Verbraucher im Alter zwischen 14 und 80 Jahren zu ihren Erndhrungsgewohnheiten sowie ihrem
Lebensmittelverzehr befragt (MAX-RUBNER-INSTITUT 2008).
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Einleitung 3

Zukunftsinstituts auch auf die Zukunftspotenziale fiir die Erndhrungsbranche hin, die
von der starkeren Einbeziehung sensorischer Aspekte in die Positionierung und das
Marketing von Lebensmitteln ausgehen. Dabei wird die Orientierung am Genuss aktuell
und zukiinftig als eine Reaktion ,,[...] auf die Entsinnlichung des Alltags [...]* angese-
hen (KIRIG ET AL. 2011).

Eine zentrale Bedeutung fiir den Kauf und Verzehr von Lebensmitteln kann sensori-
schen Aspekten in den letzten Jahren insbesondere auch innerhalb des Marktes fiir Bio-
Produkte attestiert werden, dessen Betrachtung einen thematischen Schwerpunkt im
zweiten Teil der vorliegenden Dissertation darstellt. So konnte die sensorische Wahr-
nehmung — vor allem bezogen auf den Geschmack — bereits in verschiedenen Studien
als ein wesentliches Motiv fiir den Konsum von Bio-Produkten identifiziert werden,
wéhrend ethische Motive wie artgerechte Tierhaltung und Umweltschutz tendenziell an
Relevanz verloren haben (ALFOLDI ET AL. 1998; ZANOLI/NASPETTI 2002; KUHNERT ET
AL. 2003; HUGHNER ET AL. 2007). Dabei ist allerdings zu ber(cksichtigen, dass die Bio-
Ké&uferschaft keineswegs als homogenes Marktsegment verstanden werden kann. Viel-
mehr setzt sie sich aus einer ganzen Reihe zum Teil sehr unterschiedlicher Konsumen-
tengruppen zusammen, fiir die der Aspekt Sensorik in ungleichem Male von Bedeutung
sein kann, wenn es um die Grinde fur den Kauf von Bio-Produkten geht (LUTH ET AL.
2005; SToLz ET AL. 2010). Dieser Umstand stellt eine gewichtige Herausforderung bei
der Erorterung der Frage dar, welche Chancen sich aus der Nutzung der Sensorik fir die

Vermarktung von Bio-Lebensmitteln ergeben.

Die vorliegende Dissertation versucht die Potenziale sensorischer Produkteigenschaften
fur das Marketing von Lebensmitteln zu beleuchten. Dazu greift sie aktuelle Aspekte,
die sich durch Verknipfung der Themen Sensorik und Marketing in der Lebensmittel-
branche auszeichnen, aus theoretischer und empirischer Sicht auf. Dabei steht die
Wahrnehmung sensorischer Eigenschaften beim Konsum von Lebensmitteln durch den

Verbraucher im Fokus der Betrachtung.

Innerhalb des Forschungsrahmens l&sst sich die Dissertation an der Schnittstelle zwi-
schen produktorientierter Lebensmittelforschung und der erndhrungsbezogenen Marke-
tingforschung verorten. Trotz diverser gemeinsamer Ansatzpunkte und ahnlicher Ziel-
richtungen im Hinblick auf die Anwendbarkeit der erzielten Ergebnisse, sind diese bei-
den Disziplinen innerhalb der Forschung oftmals durch unterschiedliche Ansédtze und
Schwerpunkte charakterisiert. So steht in der Sensorik-Forschung tblicherweise die
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4 Einleitung

Betrachtung von Produkten oder Produktionsprozessen im Mittelpunkt, wahrend in der
Marketingforschung die Untersuchung des Konsumentenverhaltes den primaren Fokus
bildet (VAN TRIJP/SCHIFFERSTEIN 1995). Die vorliegende Arbeit soll dem Umstand
Rechnung tragen, dass es bislang nur relativ wenige Ansétze gibt, die die Bereiche Kon-
sumentenforschung und sensorische Produktforschung verknipfen und fiir das Marke-
ting von Lebensmitteln nutzen (VAN TRIJP/SCHIFFERSTEIN 1995; SIDEL/STONE 1993).
Dabei soll sie sowohl in theoretischer als auch in methodischer Hinsicht ein Bindeglied
zwischen Sensorik- und Marketingforschung darstellen. Abbildung 1 verdeutlicht
schematisch, wie sich der hier vorgestellte Ansatz in den Forschungsrahmen einordnen

lasst.

Abbildung 1: Einordnung in den Forschungsrahmen

Produktorientierte Sensorik-Forschung
) i N
_)f IntrinsischeProduktmerkmale \ 4 \
Inhalts- Chemische Wahrnghmung/ : | Auswahl
po THSLIE, .| Beurteilung <%
stoffe physikalische, ensorlsche > wonsumenten | | /Konsum
. mikrobiologische Tests
Analyse
\ ) & \ - J= y
i Akgrgznz ( Extrinsische Produkimerkmale )
QL:I%!EE}I_I_\_/Q " Befragung Beobachtung
quantitative Konsumenten Kensumenten
rErhebung.” \S = 7
Konsumentenorientierte Marketingforschung

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an VAN TRIJP/SCHIFFERSTEIN 1994; MOSKOWITZ ET AL. 2006;
HOMBURG/KROHMER 2006.

Fur die Anfertigung dieser Dissertation wurden Methoden aus dem Bereich der sensori-
schen Produktforschung und der Marketingforschung verwendet, wobei letztgenannte
sich sowohl auf qualitative als auch quantitative Verfahren der Erhebung stiitzen. Insge-

samt bilden fiinf Befragungen die Datengrundlage fir diese Arbeit, die zum einen aus
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Einleitung 5

der Durchfiihrung personlicher Interviews und zum anderen aus — mithilfe von Online-

Panels erhobenen — quantitativen Konsumentenstudien resultiert.

Die Arbeit zielt darauf ab, die Notwendigkeit der Berlicksichtigung von sensorischen
Aspekten beim Lebensmittelmarketing zu beleuchten und der Erndhrungsbranche an-
hand der gewonnenen Ergebnisse mogliche Ansatzpunkte fur eine Einbindung der

Sensorik in die Marketing-Aktivitaten zu liefern.

Insgesamt umfasst diese Arbeit neun bereits publizierte, eingereichte oder zur Einrei-
chung vorgesehene Artikel. Inhaltlich sind diese in die Themenkomplexe ,,Sensorik-
und Genuss-Marketing fiir Lebensmittel” und ,,Potenziale des Marketings mit sensori-

schen Argumenten fir die Vermarktung von Bio-Lebensmitteln‘ untergliedert.
Abbildung 2 gibt einen Uberblick tiber den generellen Aufbau der Arbeit.

Abbildung 2: Aufbau der Arbeit

Einleitung
Teil I: Sensorik- und Genuss-Marketing fur Lebensmittel
.1  Premiumhandelsmarken im Lebensmitteleinzelhan-
del — Eine Imageanalyse am Beispiel von REWE
Feine Welt
1.2 Prifkriterien in Lebensmittelwarentests — Eine empi-
rische Analyse der Verbraucherwiinsche und

Genuss-Marketing im
LEH

Sensorik im Waren-

test -erwartungen zu sensorischen Testergebnissen
Sensorik in der 1.3 Optimierung der Sensorik von Fleisch um Potenziale
Fleischvermarktung der Wertschopfung zu nutzen
Senszolfillg-rl\glgeigting 1.4  Target Groups for Sensory-Based Marketing Tactics
Teil 11: Potenziale des Marketings mit sensorischen Argumenten fur die Ver-
marktung von Bio-Lebensmitteln
Abgrenzung 1.1 Bekund_ete sensorisc_:he Pr_aferenzen“bei Lebensmit-
S teln: Wie unterscheiden sich Bio-Kaufer und
Bio-Kaufer

-Nichtkaufer?

Erfahrungen und
Erwartungen von
Bio-Konsumenten

1.2 Sensory Experiences and Expectations of Italian and
German Organic Consumers

11.3 Target Groups for a Core Organic Taste — A Senso-
Verbrauchersegmente ry-Based Segmentation Approach of the Organic
Food Market in Europe

11.4.1 Organic Food Labels as Signal of Sensory Quality —
Insights from a Cross-Cultural Consumer Survey

Wirkung von Labeln 11.4.2 The Effect of Organic Food Labels on Food Prefer-

ence in Germany and France
Reslimee
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6 Einleitung

Teil I - Sensorik- und Genuss-Marketing ftr Lebensmittel

Der erste Teil der vorliegenden Dissertation setzt sich aus vier Beitrdgen zusammen, die
sich mit verschiedenen Aspekten der Einbindung der Themenbereiche Sensorik und
Genuss in das Marketing von Lebensmitteln befassen. Dabei wird zum einen erortert,
welchen Stellenwert sensorische Aspekte bei der Vermarktung von Lebensmitteln ein-
nehmen. Zum anderen wird aufgezeigt, welche weiteren Marketing-Potenziale noch fir
die Ansprache von Kunden durch eine stérkere Ausrichtung auf die sensorischen Be-

durfnisse bestehen.

Im ersten Artikel (1.1) ,,Premiumhandelsmarken im Lebensmitteleinzelhandel —
Eine Imageanalyse am Beispiel von REWE Feine Welt“ wird ein Handelsmarken-
konzept untersucht, das der bereits erwéhnten Zunahme der Genussorientierung beim
Konsum von Lebensmitteln Rechnung tragen soll. Hierbei steht neben der Aufarbeitung
des Trends der Premiumhandelsmarken die Frage im Vordergrund, wie dieser noch sehr
junge Handelsmarkentyp von den Verbrauchern wahrgenommen wird und welches
Image ihm im Vergleich zu Markenprodukten etablierter Hersteller zugeschrieben wird.
Das betrachtete Beispiel deutet darauf hin, dass Herstellermarken zurzeit noch einen
Imagevorsprung bei den Verbrauchern genieRen, wenn es um den Kauf von Gourmet-

produkten geht.

Auch im zweiten Beitrag (1.2) ,,Prifkriterien in Lebensmittelwarentests — Eine em-
pirische Analyse der Verbraucherwiinsche und —erwartungen zu sensorischen
Testergebnissen* stellt das zunehmende Interesse der Verbraucher an sensorischen
Eigenschaften beim Kauf und Verzehr von Lebensmitteln den zentralen Betrachtungs-
schwerpunkt dar. Ergebnisse aus Lebensmittelwarentests bieten eine Mdglichkeit flr
Verbraucher, um sich vor dem Kauf einen Uberblick tiber die Qualitit der Produkte zu
verschaffen (SILBERER 1985). Dabei wird die Frage aufgeworfen, inwieweit Ergebnisse
aus Warentests es ermoglichen, dem Wunsch der Verbraucher nach Informationen tber
die sensorischen Eigenschaften von Lebensmitteln gerecht zu werden. Durch den Ab-
gleich der Testpraxis von drei deutschen Prifinstitutionen mit den Erwartungen der
Verbraucher zeigt sich, dass Ergebnisse aus Warentests nur bedingt als Informations-

quelle Gber die sensorische Qualitat von Lebensmitteln geeignet sind.

Die Tatsache, dass sensorische Aspekte trotz groRRen Interesses der Verbraucher nur
wenig Beachtung im Marketing finden, kann in besonderem MaRe auch fir die Ver-

marktung von Fleisch- und Wurstwaren festgestellt werden. Das Potenzial, das sich aus
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Einleitung 7

der Mehrzahlungsbereitschaft eines GroRteils der Verbraucher fir qualitativ hochwerti-
ges Fleisch ergibt, bleibt hdufig ungenutzt (ALBERSMEIER ET AL. 2009). Diese Problem-
stellung greift der dritte Beitrag (1.3) ,,Optimierung der Sensorik von Fleisch um Po-
tenziale der Wertschopfung zu nutzen* auf. Am Beispiel der Schweinefleischbranche
thematisiert er zum einen die produktionstechnischen Mdglichkeiten flr eine positive
Beeinflussung der sensorischen Qualitat der Erzeugnisse. Zum anderen weist er auf die
zu erwartende Steigerung der Wertschopfung hin, die sich aus einer starkeren Orientie-
rung an den Verbraucherwiinschen im Rahmen eines integrierten Sensorik-Marketings

bei der Vermarktung von Fleischprodukten ergibt.

Auch der vierte Beitrag (1.4) ,,Target Groups for Sensory-Based Marketing Tactics*
betont die Relevanz der stérkeren Berticksichtigung von sensorischen Verbraucherwin-
schen fir eine zielgerichtete Vermarktung der Produkte innerhalb der Lebensmittel-
branche. Dabei wird dem Umstand Rechnung getragen, dass sensorische Aspekte bis-
lang nur wenig Berlcksichtigung bei der Identifizierung unterschiedlicher Zielgruppen
fur den Lebensmittelmarkt gefunden haben, obwohl sie einen entscheidenden Einfluss
auf die Konsumentscheidung nehmen konnen (FURST ET AL. 1996; CLARK 1998;
SHEPERD 1999). Basierend auf den Ergebnissen einer empirischen Analyse wird ein
explorativer Ansatz zur Segmentierung vorgestellt, der die sensorischen Préferenzen als

wesentliches Unterscheidungsmerkmal der Konsumenten nutzt.

Der letzte Artikel des ersten Themenkomplexes unterstreicht, dass eine zielgruppenspe-
zifische Betrachtung erforderlich ist, um die Verknlpfung der Aspekte Sensorik und
Marketing optimal auf die Bedirfnisse der Lebensmittelkonsumenten abzustimmen.
Diesem Anspruch wird der zweite Themenkomplex gerecht, indem er eine differenzier-
te Betrachtung der Potenziale des Sensorik-Marketings fiir das Marktsegment der Bio-
Lebensmittel liefert.
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8 Einleitung

Teil 11 - Potenziale des Marketings mit sensorischen Argumenten fur die
Vermarktung von Bio-Lebensmitteln

Der Markt fir Bio-Lebensmittel hat in fast allen mitteleuropéischen L&ndern im Laufe
der vergangenen Jahre seinen Nischencharakter verloren, sodass okologisch erzeugte
Produkte mittlerweile von einer breiten und vielschichtigen Kéuferschaft nachgefragt
werden (CANAVARI/OLSON 2007). Diese Entwicklung geht — neben einer gesteigerten
Verfugbarkeit von Bio-Lebensmitteln bedingt durch den Einzug dieser Produkte in
klassische konventionelle Distributionskandle — mit einem Wandel der Kaufmotive und
Praferenzstrukturen der Bio-Konsumenten einher (ZANOLI ET AL. 2004). Sensorische
Aspekte konnten wiederholt als wesentliche Treiber dieser Entwicklung herausgestellt
werden (ALFOLDI ET AL. 1998; HAMM/GRONEFELD 2004; HUGHNER ET AL. 2007).

Vor diesem Hintergrund beinhaltet der zweite Themenkomplex dieser Arbeit funf Arti-
kel, die sich mit den Potenzialen der Einbindung von sensorischen Aspekten in das
Marketing fur Bio-Lebensmittel auseinandersetzen. Durch den Einsatz von qualitativen
und quantitativen Analysemethoden soll versucht werden, eine differenzierte Betrach-
tung der sensorischen Wahrnehmung von Bio-Konsumenten zu erzeugen und darauf
basierend Empfehlungen fur die Akteure der Bio-Branche sowie weiteren Forschungs-
bedarf abzuleiten.

Der erste Beitrag dieses Kapitels (11.1) ,,Bekundete sensorische Priferenzen bei Le-
bensmitteln: Wie unterscheiden sich Bio-Kaufer und -Nichtkiufer?* liefert einen
Vergleich der sensorischen Praferenzen von Bio-Konsumenten und Verbrauchern, die
keine Bio-Produkte kaufen. Die Ergebnisse machen deutlich, dass sich Bio-
Konsumenten im Hinblick auf ihre sensorischen Vorlieben von Bio-Nichtkdufern unter-
scheiden lassen. Allerdings zeigen die Ausfihrungen auch, dass sich die Bio-
Konsumenten untereinander in Bezug auf ihre jeweiligen Préferenzmuster zum Teil
ebenfalls deutlich unterscheiden kénnen, was den Bedarf einer differenzierten Betrach-

tung der Bio-Ké&uferschaft betont.

Diese Erkenntnis greift der zweite Beitrag (11.2) ,,Sensory Experiences and
Expectations of Italian and German Organic Consumers” auf und erortert unter
Ruckgriff auf die Ergebnisse eines qualitativen Erhebungsansatzes die sensorische
Wahrnehmung von Bio-Konsumenten in Italien und Deutschland. Die mitunter kontro-

verse Wahrnehmung der Qualitat 6kologisch erzeugter Produkte sowie die Diskussion
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darlber sind bereits aus anderen Studien bekannt (StoLz ET AL. 2009) und stehen im
Mittelpunkt dieser Untersuchung. Neben Unterschieden auf Ebene der betrachteten
Lander liefern die Resultate Hinweise darauf, dass sich die sensorischen Erfahrungen,
Erwartungen und Praferenzen innerhalb der Bio-K&uferschaft eines Landes in Abhan-
gigkeit davon unterscheiden konnen, wie intensiv die jeweiligen Verbraucher Bio-
Lebensmittel konsumieren. Darlber hinaus kdnnen im Rahmen der Untersuchung As-
pekte ermittelt werden, die fur die Beschreibung der sensorischen Wahrnehmung beim

Konsum von Bio-Lebensmitteln von Bedeutung sind.

Diese Aspekte werden im Kontext einer quantitativen Verbraucherbefragung zur Identi-
fizierung von Kundensegmenten fiir den europdischen Bio-Lebensmittelmarkt aufge-
griffen, die im Fokus des dritten Beitrags (11.3) ,,Target Groups for a Core Organic
Taste — A Sensory-Based Segmentation Approach of the Organic Food Market in
Europe“ steht. Im europdischen Raum existieren bereits verschiedene Ansatze zur Ein-
teilung der Bio-Ké&uferschaft in unterschiedliche Konsumentengruppen (BEcH 1999;
LUTH ET AL. 2005; STIER/HAYN 2005; BARANEK 2007). Allerdings liegen trotz der star-
ken Relevanz von sensorischen Aspekten fiir den Bio-Konsum bislang keine Studien
vor, die diesen Aspekt als Segmentierungskriterium beriicksichtigen. Basierend auf den
Ergebnissen einer Erhebung in sechs européischen Landern kdnnen in diesem Beitrag
erstmals Zielgruppen fir den Bio-Lebensmittelmarkt identifiziert werden, die sich auf

Basis ihrer sensorischen Praferenzen unterscheiden lassen.

Die Kennzeichnung von Bio-Produkten mit Labeln bildet den thematischen Schwer-
punkt des vierten (11.4.1) ,,Organic Food Labels as Signal of Sensory Quality —
Insights from a Cross-Cultural Consumer Survey* und flinften Beitrags (11.4.2)
» The Effect of Organic Food Labels on Food Preference in Germany and France*.
Verschiedene Studien zeigen, dass Bio-Lebensmittel bei vielen Konsumenten ein posi-
tives Image geniel3en, das sich neben anderen Eigenschaften auch auf die sensorische
Qualitat der Produkte bezieht (DEFRANCESCO/ROSSETTO 2007; IDDA ET AL. 2008). Die
Kennzeichnung von Bio-Produkten durch Label stellt dabei ein vielversprechendes In-
strument dar, um das Bewusstsein fur Bio-Produkte zu erhdhen und damit das positive
Image an die Verbraucher zu kommunizieren (PADEL/MIDMORE 2005). Diese Tendenz
kann durch die Ausfiihrungen der beiden Beitrage (11.4.1 und 11.4.2) grundsétzlich be-
statigt werden. Durch die Einbindung von sensorischen Prifmethoden in standardisierte

Verbraucherbefragungen wurde die Wirkung der Kennzeichnung von Lebensmitteln als

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.

Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



10 Einleitung

Bio-Produkt durch entsprechende Label in sechs europdischen L&ndern untersucht. Da-
bei konnte tendenziell ein positiver Effekt auf die sensorische Wahrnehmung festge-

stellt werden.

Insgesamt kann aus den Artikeln des zweiten Themenkomplexes geschlussfolgert wer-
den, dass Bio-Lebensmittel ein positives sensorisches Image besitzen, was insbesondere
in den beiden letztgenannten Artikeln deutlich wird. Gerade vor diesem Hintergrund
scheint es zwingend erforderlich zu sein, sensorische Aspekte in der Produktentwick-
lung und im Marketing von Bio-Produkten zu beriicksichtigen, um den Erwartungen der
Konsumenten gerecht zu werden und ihnen die positiven sensorischen Eigenschaften

durch geeignete Kommunikationsstrategien zu vermitteln.

Im Folgenden werden die erwahnten Beitrdge der Dissertation présentiert. Im Anschluss
daran werden die wesentliche Ergebnisse und Implikationen der vorliegenden Arbeit in

einem Resumee zusammengefasst.
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Teil I Sensorik- und Genuss-Marketing fr Lebensmittel

1.1 Premiumhandelsmarken im Lebensmitteleinzelhandel -

Eine Imageanalyse am Beispiel von REWE Feine Welt

Autoren: Kerstin Frank, Tim Obermowe, Achim Spiller

Dieser Artikel ist in &hnlicher Fassung als Beitrag zur 51. Jahrestagung der Gesell-
schaft fir Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des Landbaus e.V. (GEWISOLA) in
Halle eingereicht worden.
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Zusammenfassung

Aktuellen Beobachtungen im deutschen Lebensmitteleinzelhandel (LEH) zufolge treten
die Handelsunternehmen nunmehr mit der Einfihrung von Premiumhandelsmarken in
direkte Konkurrenz zu entsprechenden Herstellermarken und stellen Themen wie Quali-
tat und Zusatznutzen in den Vordergrund. Die Genusshandelsmarke stellt hierbei einen
sehr jungen Premiumhandelsmarkentyp dar, wobei die als Genussmarke kommunizierte
Handelsmarke ,,REWE Feine Welt* (RFW) aufgrund ihrer herausragenden Imagepolitik
in diesem Rahmen représentativ fur Premiumhandelsmarken ausgewahlt wird. Der
Schwerpunkt dieser Arbeit liegt zum einen in der thematischen Auseinandersetzung mit
dem Begriff der ,,Premiumhandelsmarke* sowie speziell der ,,Genusshandelsmarke*
und ihren Besonderheiten. Zum anderen stellt sich die generelle Frage, ob die Marke
RFW anhand operationalisierter Premium-Image-Komponenten im Vergleich zu einer
starken Herstellermarke wahrgenommen und damit dem Premiumanspruch gerecht
wird. Als vergleichbare Premiummarke auf Herstellerseite dient hierzu die Marke MO-
VENPICK.

Einleitung

Beim Kauf von Lebensmitteln spielen nicht mehr nur biologische (triebhafte) Grundbe-
durfnisse wie z.B. Hunger und Durst, sondern vielmehr dartber hinausgehende weiter-
entwickelte Bedirfnisse eine entscheidende Rolle. Die sekunddren Nutzenfunktionen
des Essens wie Abwehrkrafte starken, Geflihle und Stimmungen beeinflussen, Entspan-
nung oder Energieschub verleihen, Gesundheitsférderung, Fitness erhohen, Gemein-
schaft stiften stehen immer mehr im Mittelpunkt (WENZzEL ET AL. 2007). Gerade deshalb
und in Anbetracht der aktuellen Marktgeschehnisse stellt es sich nicht nur fir Herstel-
lermarkenunternehmen, sondern auch fir Handelsunternehmen im Lebensmitteleinzel-
handel (LEH) als unerlésslicher denn je heraus, in ihrer Markenpositionierung genau
auf die Bedurfnisse der Konsumenten einzugehen und fir ein markantes Sortimentspro-
fil Sorge zu tragen. So zeigen aktuelle Entwicklungen im deutschen LEH, dass die Han-
delsunternehmen diesem Trend bei ihrer Handelsmarkenentwicklung nachgehen. Han-
delsmarken gehdren heutzutage zum festen Bestandteil der Handelssortimente und
kommen fast in jeder Warengruppe der Fast Moving Consumer Goods (FMCG) zum

Einsatz.
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Handelsmarken konnen von Herstellermarken, die im historischen Verstandnis der
Verbraucher als ,,echte” Marke gelten, zum einen anhand der Eigentumsverhéltnisse
abgegrenzt werden (BEREKOVEN 1995). Das Handelsunternehmen verkdrpert hierbei
den Dispositionstrager der Handelsmarke (Eigenmarke), wohingegen die Hersteller-
marke seinem Eigner, dem Herstellerunternehmen, unterstellt ist. Zum anderen erweist
sich die Handelsmarkendefinition nach AHLERT (2000) im Rahmen der folgenden For-
schungsarbeit als sehr geeignet, wonach eine Handelsmarke als Marke angesehen wird,
die sich im rechtlichen Eigentum eines Handelsunternehmens befindet und mit deren
Hilfe diese Handelsunternehmung Artikel kennzeichnet. Die verdnderten Nachfrage-
strukturen, konjunkturellen Bedingungen und der gestiegene Anspruch der Handelsun-
ternehmen wahrend der letzten Jahrzehnte bringen im Zeitablauf unterschiedliche Ent-
wicklungsphasen der Handelsmarken mit sich, die sich hinsichtlich ihrer Strategie und
ihres Profils an die jeweiligen Gegebenheiten anpassten und immer mehr an Bedeutung
gewannen, so dass sie nun zum Teil hohe Akzeptanz und ein gutes Image bei den Ver-
brauchern geniel3en (DOLLE 2001). Bei ihrer Einflhrung besallen sie lediglich die Auf-
gabe, eine preisginstige Alternative zu den fuhrenden Herstellermarken darzustellen
(Gattungsmarken), wohingegen sie heute in der 5. Generation mit den
Premiumhandelsmarken ihren Dienst als strategisches Mittel im Wettbewerbskampf der
grollen Handelssysteme antreten (EBENDA). Aufgrund der hohen Aufkommensdichte
von Filialnetzen und der zunehmenden Professionalisierung der Handelsunternehmen in
den Bereichen Qualitatsmanagement und Marketing sowie der hohen Bekanntheitsgrade
der Handelsmarken stehen sie den Herstellermarken hinsichtlich gleichbleibender Qua-
litdt und Markierung in nichts mehr nach und kdnnen hier durchaus als eigenstandige

,,echte* Marken® verstanden werden.

Obwohl deutsche Handelsunternehmen bereits Ende der 1980er, Anfang der 1990er
Jahre, Oko-Handelsmarken als frilhe Art der Premiumhandelsmarken auf den Markt
brachten, ist ihre Verbreitung im deutschen LEH gegenlber anderen européischen Lan-
dern vergleichsweise jung und zeigt deutlichen Nachholbedarf (BRUHN 2006). Nachdem
das Unternehmen REWE nach der Einfiihrung seiner Bio-Handelsmarke ,,Fillhorn*

1988 als Protagonist fur den deutschen Bio-Markt fungierte (ScHMuck 2002), nahm es

! Vor dem Hintergrund des wirkungsorientierten Markenverstandnisses werden Produkte und Dienstleistungen dahingehend als
Marken bezeichnet, wenn sie beziiglich der subjektiven Wahrnehmung der Konsumenten als solche Anerkennung finden, wodurch
der Schwerpunkt auf die verhaltenswissenschaftliche Perspektive gelegt wird (BRUHN 2001a, nach BEREKOVEN 1978; SCHENK
2001). Marken werden in diesem Zusammenhang aus Kundenperspektive ,,als ein in der Psyche des Konsumenten und sonstiger
Bezugsgruppen der Marke fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung
definiert (...). Die zu Grunde liegende Leistung wird dabei in einem méglichst grofSen Absatzraum iiber einen lingeren Zeitraum in
gleichartigem Auftritt und in gleich bleibender oder verbesserter Qualitit angeboten *“ (MEFFERT ET AL. 2002).
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erst im Jahr 2009 die Sparte der qualitativ hochwertigen Gourmet-Produkte flr ihre
Handelsmarke unter dem Namen ,,REWE Feine Welt“ (RFW) in Angriff und versucht
nun mit ihr als Genussmarke den Premiumherstellermarken Paroli zu bieten. Viele
Vollsortimenter wie EDEKA (EDEKA Selection) oder real (real SELECTION) und
Discounter wie Aldi (Freihofer Gourmet) und Lidl (Deluxe) nehmen sich diesem Trend
an und versuchen dadurch ihr Handelsmarkensortiment zu akzentuieren, die eigene Re-
tail Brand zu starken sowie neue Kundengruppen zu akquirieren. Um den Hersteller-
marken auf gleicher Ebene zu begegnen, bedarf es flir die Handelsunternehmen ebenso
einer professionellen, konsequent an der jeweiligen Handelsmarke orientierten Marken-
fuhrung zur Schaffung einer starken Marke, die eine einheitliche und klare Wissens-

struktur bei den Konsumenten aufbaut.

Begriffsklarung Premiummarke und Premiumhandelsmarke

Betrachtet man wissenschaftliche Definitionsversuche des Begriffs Premiummarke
sowie die Ausfithrungen zum Begriff ,,premium® sowie Premiummarke so ist ihnen die
Besinnung auf die grundlegenden Wahrnehmungsdimensionen ,,Qualitat” und ,,Preis*
gemein, die bei Premiummarken vom Konsumenten generell auf hohem Niveau wahr-
genommen werden und ein positives Preiswirdigkeitsurteil hervorrufen sollen
(SUss 2007). Dartber hinaus begriinden die beiden Kriterien hoher Preis und hohe Qua-
litdt jedoch in Wirklichkeit noch keinen Premiumanspruch. Aufgrund dessen soll ein
bestimmter Zusatznutzen suggeriert werden, der eine Differenzierung gegeniber ande-
ren Produkten und gemaR KONIG (THIERBACH 2005) die Durchsetzung eines bestimm-
ten Preispremiums rechtfertigt. Letztlich resultieren die tatsachlichen Premiumattribute
aus der subjektiven Beurteilung der Verbraucher, die laut Suss (2007) dem wahrge-
nommenen psychologisch-emotionalen Zusatznutzen des Produktes und der gemaf
LANGMACK (2006) damit einhergehenden Befriedigung einer oder mehrerer sogenann-

2

ter ,,Premiummotive”s entspringen. Hierdurch wird eine Typisierung der

Premiummarken anhand der Art ihres Zusatznutzens moglich.

2 Die von der Autorin identifizierten Premiummotive Differenzierung, Konformitat und Prestige kénnen als extrinsische Motive
angesehen werden, wohingegen das Qualitats- sowie Experience-Motiv einer intrinsischen Ausrichtung des Einsatzfeldes unterliegt
(LANGMACK 2006).

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.
Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



Teil | - Sensorik- und Genuss-Marketing fiir Lebensmittel 19

Die vorherigen Aussagen uber Premiummarken sind auch auf das Ph&nomen der
Premiumhandelsmarken (sog. segmentierte Marken, Préferenzmarken oder Gestalt-
marken) Ubertragbar (MOHLENBRUCH 2004). Sie konstatieren ein tberdurchschnittliches
oder erstklassiges, den Herstellermarken ihres Segmentes mindestens ebenburtiges Qua-
litdtsniveau mit der Bereitstellung eines auf die Verbraucher zugeschnittenen Zusatz-
nutzens und streben dadurch im Vergleich zu den anderen Handelsmarken das Errei-
chen eines Preispremiums an. Ein erhohtes Preisniveau kann von den Verbrauchern
insofern wahrgenommen werden, als dass die Premiumhandelsmarken aufgrund ihres
Qualitatsverstandnisses im Gegensatz zu anderen Handelsmarken deutlich hohere Preise
in der Praxis aufweisen. Die Preisdifferenz der Premiumhandelsmarken im Vergleich zu
fihrenden Herstellermarken wird auf ca. 10 bis 15 Prozent geschéatzt (DOLLE 2001).
Anhand von Storechecks bei REWE, EDEKA, real, Lidl und Aldi im Frihjahr/Sommer
2010 kann jedoch belegt werden, dass dieser Preisunterschied teils weit Uberstiegen
wird und gleichzeitig mitunter sogar hohere Preise als die erfolgreicher Markenprodukte
veranschlagt werden (siehe Abb. 2). Die Tatsache, dass Premiumhandelsmarken nicht
der vertikalen Preishindung unterliegen, verschafft ihnen die glinstige Position, keinem
preisaggressiven Wettbewerb ausgeliefert zu sein (MOHLENBRUCH/WOLF 2006). Pro-
duktbereiche mit Waren, die bei den Kunden ein hoéheres Involvement geniellen oder
einer besonders emotional-, genussorientierten oder sensorischen Positionierung unter-
liegen, eignen sich besonders flr Premiumhandelsmarken (DOLLE 2001). BRUHN (2006)
bestétigt die Ausrichtung auf den Zusatznutzen, indem er ein generelles Ziel der
Premiumhandelsmarken darin sieht, durch Schaffung eines psychologisch-emotionalen
Mehrwertes eine Alternative zu den Angeboten der Hersteller zu bilden und anhand
der profilierten Sortimentsstellung gegentber der Konkurrenz eine langfristige Bindung

der Verbraucher an die Einkaufsstatte zu gewéhrleisten.

Da die Innovationskraft neuer Produkteinflihrungen zumeist noch bei den Herstellern
liegt und eine Premiumhandelsmarke kein mit dem eigentlich bekannten Handelsmar-
kencharakter kompatibles Profil aufweist, stellt es sich als besonders schwierige Aufga-
be heraus, das Vertrauen der Verbraucher zu gewinnen (MATTMULLER/TUNDER 2004).
Laut MATTMULLER/TUNDER (2004) stellen Aufwendungen fur eine dem zu vermitteln-
den Zusatznutzen angepasste kommunikative Unterstiitzung durch Werbung sowie fur
ein zuverldssiges Qualitdtsmanagement und hohere Preise ein grundlegendes Vorgehen
auf dem Weg zu einer erfolgreichen Premiumhandelsmarke dar. Jedes Handelsunter-

nehmen ist aber, wie andere Markenhersteller auch, nur mit Hilfe der auReren Merkma-
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le ihrer Marke und deren Umfeld, die aus einer klaren Positionierung hervorgehen, in
der Lage, das Fremdbild der Handelsmarke (Markenimage) verhaltenswirksam zu be-

einflussen.

Die Genusshandelsmarke als Premiumhandelsmarkentyp

Im Lebensmitteleinzelhandel besteht die Mdglichkeit, auf Grundlage mehrerer konsum-
relevanter Bedurfnisse wie etwa Convenience, Bio, Regionalitat, Genuss oder Wellness
Premiumhandelsmarkentypen abzuleiten. Mit der sehr jungen Genuss- oder Gourmet-
handelsmarke verfolgt das Handelsunternehmen die Intention, den GenieRRern unter
den Konsumenten einen besonders sinnlich-asthetischen als auch hedonistischen Zu-
satznutzen anzubieten. Beim Lebensmitteleinkauf, der in der Regel habitualisiertes
Verhalten beglnstigt, nehmen die Konsumenten im Gegensatz zu Anschaffungen lang-
lebiger Konsumguter und aufgrund der vergleichsweise konstant guten Qualitéat der Le-
bensmittel in Deutschland ein eher geringeres Kaufrisiko wahr. Erlebnisse, die beim
Kauf oder wahrend des Konsums von Lebensmitteln entstehen, werden folglich gegen-
uber  funktionalen  Produktkriterien  praferiert ~wahrgenommen  (KROEBER-
RIEL ET AL. 1996). Dem Wunsch nach stimulierenden angenehmen Erlebnissen kann
der Handel mit Hilfe der Genusshandelsmarke nachgehen, indem er mit aktivierenden
Reizen auf den Konsumenten einwirkt und folglich in besonderem MaRe auf psycholo-
gische Produktprofilierung als Abgrenzungsmittel gegenuber der Konkurrenz zuriick-
greift (ScHwAN 2009). Vergleichbar mit der Experience-Premiummarke von
LANGMACK (2006) besteht im Rahmen der Praferenzmarkenstrategie die Moglichkeit,
sich durch die Vermittlung positiver Erlebniswerte® wie etwa Genuss, Erholung, Ent-
spannung, Abwechslung, Abenteuer oder Lebensfreude zu profilieren (HILLMANN
2003). Der Hauptaspekt der Experience-Premiummarke liegt in der Befriedigung senso-
rischer Bedirfnisse durch emotionales Erleben vor und wéhrend des Konsums, was im
Rahmen einer erlebnisorientierten Markenstrategie umgesetzt werden sollte. Dies kann

ebenso fir Genusshandelsmarken bei Lebensmitteln gelten.

Betrachtet man die Konsumgiiter-Gruppe der Lebensmittel genauer, so bietet sich be-

sonders dort die Chance, Uber das Grundbedirfnis der Sattigung in Verbindung mit gu-

8 Unter einem Erlebniswert versteht man den subjektiv erlebten, durch die Kommunikation oder das Produkt oder die Einkaufsstit-
te vermittelten Beitrag zur Lebensqualitat der Konsumenten. Es handelt sich dabei um sinnliche Erlebnisse, die in der Gefuhls- und
Erfahrungswelt der Konsumenten verankert sind und einen realen Beitrag zur Lebensqualitit leisten* (WEINBERG 1995).
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tem Geschmack hinaus, ,mehr als iblich alle Sinne des Konsumenten*
(LANGMACK 2006) positiv anzusprechen. Lebensmittel eignen sich demnach sehr gut
fur die Umsetzung einer erlebnisorientierten Premiumstrategie, da fiir viele Menschen
egal welcher Altersgruppe Essen ,,in hohem Male als Quelle von Genuss empfunden®
und vermehrt als Erlebnis zelebriert wird. Hierbei nehmen neben geschmacklichen Ein-
driicken auch andere sinnlich-asthetische Kriterien (z.B. Optik, Geruch, Akustik, taktile
Eigenschaften) wesentliches Gewicht ein (GAHMANN 2009). Die direkt aus den sinn-
lich-&sthetischen Eigenschaften der Lebensmittel hervorgehenden Nutzenwerte stehen
letztlich in enger Verbindung mit der Verwirklichung hedonistischer Erlebniswerte
wie beispielsweise Genuss, sodass beide Nutzenaspekte innerhalb der Positionierung

einer Genusshandelsmarke Beachtung finden mussen.

Im Hinblick auf das Thema ,,Genuss“ kann ebenso davon ausgegangen werden, dass
dem Konsum von Genusshandelsmarken ein hauptsachlich intrinsischer Geltungsbe-
reich in Form von Selbstbelohnung und -verwéhnung vorangeht, der dem Verbrau-
cher beim Kauf oder spater beim Verzehr zu Gute kommen soll. Zudem bestehen eben-
falls intrinsische Konsumentenbedirfnisse nach Herausforderung und Abwechslung,
denen die Genusshandelsmarke mit immer neuen stimulierenden Erlebnissen und Lust-
gefuhlen entgegentreten muss und folglich auf innovative und kreative Produktkonzepte
angewiesen ist (LANGMACK 2006). Jedoch ist nicht auszuschlielen, dass Konsumenten
gleichsam mit dem Konsum kulinarischer Kdstlichkeiten anstreben, als Kenner beson-
derer Qualitat Ansehen bei Freunden zu gewinnen oder Konformitat mit bestimmten
gesellschaftlichen Schichten herzustellen (sozialer Nutzen). Vor allem anspruchsvolle
und starker involvierte Verbraucher wie der Premium-Shopper, der ein ausgepragtes
Bedurfnis nach persdnlichem Zusatznutzen, besonders in Form von Genuss, ExkIlusivi-
tat und Asthetik besitzt, stellt eine Zielgruppe der Genusshandelsmarken dar. In erster
Linie eignen sich Produktbereiche wie regionale und internationale Spezialitaten,
Feinkost oder allgemein Genussmittel wie etwa SufRigkeiten (Schokolade), alkoholi-
sche Getranke, Kaffee oder Tee fir eine erlebnisorientierte Positionierung. Bekannte
Herstellermarken, die sich ebenfalls einer emotionalisierenden Premiummarkenpolitik
annehmen, sind beispielsweise MOVENPICK (Eiscreme), Bitburger, Rotkappchen
Sekt, Bahlsen (Exquisit), Lindt (Excellence) oder Ferrero (Rondnoir). Eine Vorreiterrol-
le in Bezug auf Genusshandelsmarken kann England oder der Schweiz konstatiert wer-
den, die bereits seit einigen Jahren ausgereifte und breite Premiumsortimente in Verbin-

dung mit einer emotionalisierenden Positionierung vorweisen. So bietet neben Coop das
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britische Unternehmen Tesco seit 1998 unter der Premiumeigenmarke ,,Tesco Finest*

Produkte aus dem Food- und Non Food-Bereich an.

Begtinstigende Faktoren fuir Premiumhandelsmarken und speziell fur

Genusshandelsmarken

Das Konsumverhalten im LEH ist eng an die individuellen Erndhrungsvorlieben der
Verbraucher gekoppelt. Strukturwandel, veranderte Alltagskultur sowie Wandel
der Mentalitaten und Werte kénnen als N&hrboden fur den Erfolg von Genusshan-

delsmarken agieren (GAHMANN 2009).

Abbildung 1: Beglnstigende Faktoren fur Premiumhandelsmarken und speziell Ge-
nusshandelsmarken

I Strukturwandel I I Veranderte Alltagskultur I I Wertewandel I
. X . : Erlebnis-und
Polarisierung Sinkende HH- Steigender Entstrukturierung der H p Trend zur .
P s . 5 : edonismus- - Cocooning
HH GroRke Migrationsanteil Erndhrungszeiten Orientierun Gesundheit
«Differenziertes *Soziale «Internationali- «Individualisierung der *Genuss als *Protestgenuss *Rickzugin das
Erndhrungs- Bedeutung des sierung der Erndhrungsstile neuer Luxus aufgrund von eigene Zuhause
verhalten Essens steigt Geschmacks- +Soziale Bedeutung des +Hedonistische Unzufrieden- *Vorliebe fiir
«Esskultur mit «Anspruchan vorlieben Essens steigt und sinnlich- heit mit Produkte, die
hohem etwas +Steigendes «Abendessen als asthetische Erndhrung Wohlbefinden
Anspruch Besonderes kulinarisches Hauptmabhlzeit Beddirfnis- zuhause
+Smart Shopper, | | *Wunsch nach Wissen der «Selbstbelohnung befriedigung steigern
hybride Convenience Konsumenten «Impulsives *Qualitéts- sLuxusim
Konsumenten Kaufverhalten orientierung Kleinen
*Wunsch nach
Innovationen

Die in Abbildung 1 dargestellten Entwicklungen passen sehr gut zum Konzept der Ge-
nusshandelsmarke. ,,Sich einfach mal was génnen und sich von seinen Vorlieben leiten
lassen* kdnnte eine geeignete Devise beim Einkaufen nach einem stressigen Tag sein.
Die Genusshandelsmarke kénnte zum einen von der sinkenden Markentreue sowie der
steigenden Wechselbereitschaft verbunden mit Probierkaufen der Konsumenten profi-
tieren. Zum anderen besteht die Mdglichkeit, diese ebenfalls im Bereich der Genusspro-
dukte mit einem besseren Preis-Leistungsverhaltnis im Gegensatz zu vergleichbaren

Herstellermarken fir sich zu gewinnen (BRUHN 2001). Sie stellt ein geeignetes Konzept
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dar, den Bedarf der Konsumenten nach sinnlichen Reizen, Zeit zum Essen sowie letzt-
lich nach mehr Esskultur und Lebensqualitat fernab vom oft triiben, gefiihlskargen Be-
rufsalltag zu decken. Vor dem Kontext der steigenden sozialen Bedeutung des Essens,
d.h. dem Motiv, Gesellschaft zu haben und soziale Kontakte im Zusammenhang mit
Essen zu pflegen, konnte die Genusshandelsmarke etwas Besonderes zum Anbieten
bereitstellen. In den letzten Jahrzehnten ist auch ein wachsendes Streben nach Individu-
alismus und Selbstentfaltung zu beobachten, das sich z.B. neben dem Erlebnis- und
Hedonismusstreben im Gesundheits- und Okologiebewusstsein oder in der sozialen
Verantwortlichkeit der Menschen &uf3ert. Geméal einer Aussage in ,,Food Styles* nimmt
daher das Wissen der Konsumenten tber Herkunft und Zusammensetzung eine immer
grolere Rolle beim Kauf von Lebensmitteln ein und sollte zukinftig im Rahmen einer
erfolgversprechenden Genusshandelsmarkenstrategie erganzend Beachtung finden
(KoNRAD 2010; WENZEL ET AL. 2007). Hinter den gezeigten Entwicklungen kénnen
letztlich Konsummotive aufgedeckt werden, aus denen sich wiederum Funktionen von
Premiumhandelsmarken ableiten lassen, die sich speziell Genusshandelsmarken anneh-
men sollten (siehe Abb. 2).

Abbildung 2: Funktionen der Genusshandelsmarken aus Konsumentensicht

L L Sinnlich- i . Funktional-
Hedonistischer Hedonistischer ; . . Okonomischer AR
asthetischer Sozialer Nutzen utilitaristischer
Nutzen Nutzen Nutzen
Nutzen Nutzen
Genuss, .
Erholung _— Prestige, Risikoreduktion
' Abwechslung, Asthetik, Exklusivitat,
Entspannung, Abenteuer, Geschmack soziales
Gesundheit, - ’ ’ Preis-Leistung
N Reisen Aussehen, Ansehen,
Wohlbefinden, N o
Freizeit (Erlebniswerte) Geruch Konformitat, Orientierungs-
(Erlebniswerte) Differen-zierung hilfe

Praxisbeispiele von Premiumhandelsmarken im deutschen LEH

Der deutsche LEH ist gepragt von einem starken Discountpreiskampf. Selbst Vollsor-
timenter wie EDEKA, REWE und real treten mit ihren Preiseinstiegsmarken
,Gut&Glinstig®, ,ja!“ und ,,TiP*“ den Wettbewerb gegen die Discounter an, um ihr
Preisimage zu verbessern. Parallel dazu riicken immer mehr die Themen ,,Qualitat™ und
»Wertigkeit“ in den Mittelpunkt. Die Vollsortimenter greifen im Sinne eines
Markenrelaunch auf ein ,,Drei-Stufen-Handelsmarkenkonzept* zuriick (KONRAD 2010).
Sie schlieRen ihre Eigenmarkenprodukte unter der jeweiligen Firmendachmarke zu-

sammen und streben folglich zur Profilierung ihrer Retail Brand eine vereinfachte
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Kommunikation mit den Kunden an (SIEVERS/HERMANN 2010). Neben den Preisein-
stiegsmarken setzen REWE und real im mittleren Sortimentsbereich auf ihre Qualitats-
dachmarken und EDEKA auf seine Differenzierungsmarken des gehobenen Sortiments.
Des Weiteren runden alle drei ihre Sortimente mit Premiumhandelsmarken, wie Ge-
nuss- und Bio-Handelsmarken, nach oben hin ab. Der Handelsmarken-Mix aus ,,Billig*
und ,,Premium*, den REWE beispielsweise in einem eigenen TV-Spot mit dem Slogan
"Es lebe die Vielfalt - Mein Einkauf bei Rewe" fiir sich nutzt, stellt keineswegs ein Hin-
dernis dar. Er entspricht dem aktuellen Konsumentenverhalten, sich in Zeiten der Kauf-
zuriickhaltung neben dem Hang zum Sonderangebot in bestimmten Warengruppen et-
was gonnen zu wollen (ReEIDEL/HEBBEN 2010). Die Genusshandelsmarken der Vollsor-
timenter greifen durch ihr teils wortlich postuliertes ,,deutlich niedrigeres oder giinstige-

res Preisniveau* (real, EDEKA) eindeutig vergleichbare Premiumherstellermarken an.

Zudem ist auch ein Wandel bei den Discountern zu verzeichnen, die nicht mehr nur auf
den Preis als Profilierungsinstrument setzen, sondern mit Einfuhrung der Gourmetlinien
verstarkt versuchen, mit eigenstdndigen Produktinnovationen Sortimentskompetenz zu
signalisieren (SIEVERS/HERMANN 2010). Zuvor fiihrten bereits einige Discounter Quali-
titsdachmarken ein, wie etwa ,,Mama Mancini“ (Aldi-Nord) und ,,Milbona* (Lidl). Mit
,erlesenen Delikatessen® fiir den ,,besonderen Genuss‘ treten sie einen weiteren Schritt
nach vorne (LATTMANN 2009; HORIZONT.NET 2009). Vorerst bleiben die neu einge-
fihrten Genusshandelsmarken der Discounter, die als Dachmarken agieren, tberwie-
gend dem Aktionsgeschéft an Ostern oder Weihnachten vorbehalten, wobei Schnelldre-
her wie Marmelade, Konserven, Ké&se oder Joghurt dauerhaft im Sortiment verweilen.
Gegenuber den Eigenmarken der Vollsortimenter bleiben die Discounter ihrer Linie treu
und kreieren auch fir ihre Genusssortimente Fantasiemarken. Den drei Vollsortimen-
tern gemein ist hingegen die Hervorhebung ihrer Firmenmarke, die jeweils auffallig im
Logo der jeweiligen Genusshandelsmarke auftritt und zum positiven Imagetransfer auf
die Retail Brand beitragen soll. Wirft man einen Blick auf das Verpackungsdesign, so
fallt auf, dass sich die Discounter, &hnlich wie die Vollsortimenter, haufig um einen
premiumorientierten Auftritt mit aufwendigen Verpackungen (Glas oder Sichtfenster)
bemuhen. Vergleicht man die Werbeaktivitaten der Discounter in Anbetracht ihrer Ge-
nusslinien, fihren speziell Lidl und Penny im Gegensatz zu ihrem Kontrahenten Aldi,
aber auch im Vergleich zu den Vollsortimentern real und EDEKA groRer angelegte
Werbemalinahmen in Zeitschriftenanzeigen, Plakaten oder Handzetteln durch.
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Abbildung 3: Preisvergleich und Sortimentsbreite
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RFW, die Qualitét ,,wie keine andere Handelsmarke in Deutschland* (REWE Deutscher
Supermarkt KGaA 2009) verspricht, muss insgesamt nicht nur hinsichtlich der Sorti-
mentsbreite (Anzahl der Artikel im Sortiment, siehe Abb. 3) gegeniiber den anderen
Handelsunternehmen als Paradebeispiel der Premiumhandelsmarkenentwicklung in
Deutschland gelten, sondern auch im Hinblick auf die professionelle Imagepolitik, die
aufwendig in allen Bereichen von der Packungsgestaltung, der Produktauswahl, den
kulinarischen Kreationen, den emotionalisierenden Markennamen, der Werbung bis hin

zur umfangreichen Produktinformation Anwendung findet.

Empirische Erhebung

Grundlegende Fragestellung und Hypothesen

Aus den oben genannten Griinden wird RFW représentativ fir Premiumhandelsmarken
oder spezieller fir Genusshandelsmarken zur Imageanalyse herangezogen. Umso spezi-
eller und innovativer ein Produkt letztlich ist, desto mehr besteht die Gefahr, dass sich
das Produkt schwerer bei den Konsumenten etabliert als beispielsweise ein Me-too-
Produkt und es nicht den entsprechenden Zuspruch findet, wie dies bei der Genusshan-
delsmarke bestatigt werden kann (LATTMANN 2010). Diese bedarf daher eines starkeren
Aufbaus sowie einer aufmerksameren Pflege des Markenimages, welches als aus-
schlaggebendes Kriterium fir ihre Premiumstellung gilt (LANGMACK 2006). Demnach
stellt sich die generelle Frage, ob die Konsumenten die vom Unternehmen tbermittelte
Identitdt der Handelsmarke RFW und deren Nutzenversprechen angesichts ihrer auf-

wendigen Imagekampagne tatséchlich wahrnehmen und wenn ja, wie (GOTH/AYGUN
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2010). Eine vergleichbare Premiummarke auf Herstellerseite, die RFW bei der Image-
analyse direkt gegenuibergestellt wird, verkorpert MOVENPICK (MOVENPICK Schat-
ze der Welt und MOVENPICK Gourmet-Friihstiick). Zudem muss im Rahmen der
Premiummarkenpolitik sichergestellt sein, dass die Premiummarke (hier RFW) auch
tatsachlich ihre Zielgruppe, die Premium-Shopper, anspricht und diese RFW kaufen. So

kdnnen folgende Hypothesen im Rahmen dieser Thematik formuliert werden:

H1: Die Premiumhandelsmarke RFW wird von den Konsumenten anhand operationali-

sierter Premium-Image-Komponenten im Vergleich zu MOVENPICK wahrgenommen.

H2: Die operationalisierten Premium-Image-Komponenten nehmen Einfluss auf die
Kaufbereitschaft der Marke RFW.

H3: Das Image der Marke RFW unterscheidet sich in den Augen der unterschiedlichen

Kéaufergruppen.

H4: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Premium-Shopping-Neigung

der Konsumenten und der Kaufbereitschaft von RFW.

Fragebogengestaltung

Die Erhebung basiert auf einer standardisierten Onlinebefragung anhand der Ansprache
durch Paneldaten, da sie zeitliche Vorteile sowie eine hohe Reichweite gewéhrleistet.
Der Fragebogen besitzt eine feste Struktur und zeichnet sich vorwiegend durch ge-
schlossene und skalierte Fragen aus, wobei dennoch offene Fragen zur Spontanabfrage
der Marken- und Produktbekanntheit eingesetzt werden. Die Skalierung wird im Rah-
men der Imagemessung anhand von verbal unterstiitzten flinfstufigen Ratingskalen vor-
genommen. Im Rahmen der inhaltlichen Fragebogengestaltung muss vor allem die
Operationalisierung des theoretischen Konstrukts vorgenommen werden, das jedoch in
diesem Fall aufgrund fehlender brauchbarer Primarquellen zum Image von

Premiummarken selbstandig hergeleitet werden muss (BAUMGARTH 2008).

Die imagerelevanten Merkmale von Premiummarken werden in diesem Fall aus der
Markenidentitat abgeleitet, die letztlich anhand wissenschaftlicher Ausfuhrungen und
praxisrelevanter Beobachtungen, wie sie aus Sicht des Unternehmens sinnvoll erschei-

nen, operationalisiert wird. Aus den vorherigen definitorischen Erlduterungen zu
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Premiumhandels- und Premiummarken gehen die in Abb. 4 aufgefiihrten Markenei-

genschaften fur Premiummarken hervor.

Abbildung 4: Markeneigenschaften bei Premiummarken
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Die Markenpersonlichkeit tragt zur Generierung von sozialen und personlichen Nut-
zenwerten bei, sodass innerhalb der Ableitung von Personlichkeitsmerkmalen ein Bezug

zu bestimmten Nutzenkategorien hergestellt werden kann (siehe Abb. 5).

Abbildung 5: Persdnlichkeitsmerkmale bei Premiummarken mit besonderem Fokus auf

Genuss

funktional -
personlicher Nutzen personlicher Nutzen sozialer Nutzen utilitaristischer
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« verfiihrerisch « Uiberraschend « aufféllig » kompetent
« stilvoll « inspirierend » modern « angesehen
 emotional

Parallel dazu ist es besonders wichtig, die Beziehung zwischen Markennutzen und
-eigenschaften zu verdeutlichen, da der Konsument zunéchst die Markenattribute da-
hingehend bewertet, inwieweit sie ihn dem gewilnschten Zielzustand naher bringen
(BURMANN/STOLLE 2007). Hierbei kommen letztlich die im Vorfeld identifizierten Nut-
zenwerte (Erlebniswerte) und Funktionen/Leistungen (vgl. Abb. 2) der Genusshandels-
marken zum Tragen, die alle funf Nutzenkategorien beriicksichtigen und die der Kon-
sument mit den Marken RFW und MOVENPICK assoziieren kann. So werden im
Rahmen der Umfrage Statements formuliert, die relevante Konsumentenmotive speziell
bei Premiummarken mit dem Fokus auf Genuss zum Ausdruck bringen und auf den

tatsachlichen Nutzen der Marken schliel3en lassen.
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Marktsegmentierung-Stichprobenwahl

Die der empirischen Untersuchung zugrundegelegte Stichprobe soll reprasentativ die
einkaufende Bevolkerung Deutschlands abdecken, die sich gemaR der nationalen Ver-
zehrstudie Il des Bundesforschungsinstituts fur Ernahrung und Lebensmittel aus 65
Prozent Frauen zusammensetzt (MAX RUBNER-INSTITUT - BUNDESFORSCHUNGSINSTITUT
FUR ERNAHRUNG UND LEBENSMITTEL 2008). Des Weiteren werden jeweils zur Halfte
Personen im Alter zwischen 18 und 46 sowie zwischen 47 und 75 Jahren bertcksichtigt.
Der Stichprobenumfang ist insgesamt auf 300 Teilnehmer begrenzt, die REWE-
Einkaufsstatten mindestens ,,selten” aufsuchen und die Marken RFW und MOVEN-
PICK auch wirklich kennen. Mit Hilfe von Statements zum Ess- und Konsumverhalten
ist es zudem gelungen, die Premium-Shopper (High-Involvement-Kaufer*) unter den
Befragten als Hauptzielgruppe von Premiummarken zu identifizieren und deren Wahr-
nehmung im Hinblick auf die Marken RFW und MOVENPICK vergleichend zu erfas-
sen. Die Einordnung der Befragten anhand ihrer Shopping-Neigung ermdglicht die Be-
nennung von zwei weiteren Kaufertypen: Die Low-Involvement-Kéaufer® und die Medi-

um-Kaufer®,

Methoden der Datenauswertung

Die Auswertung aller erhobenen Daten beruht zunéchst auf univariaten Analysemetho-
den anhand einfacher Haufigkeits- sowie Mittelwertvergleiche. Des Weiteren finden
bivariate Analysemethoden Verwendung. Zur ldentifizierung hinter den erhobenen Da-
ten liegender gemeinsamer Faktoren wird eine Faktorenanalyse durchgefiihrt und Fakto-
ren herausgelost, die die Datenmenge auf wenige Merkmale reduzieren. Ziel soll es
sein, die voneinander unabhéngigen EinflussgroRen herauszukristallisieren, die wiede-
rum in der folgenden Regressionsanalyse zum Einsatz kommen. Mit Hilfe der linearen
Regressionsanalyse werden letztlich EinflussgroRen auf die Kaufbereitschaft der beiden
Marken identifiziert und damit der Wirkungszusammenhang zwischen der unabhangi-
gen Variable Kaufbereitschaft und einer oder mehrerer unabhéngiger Variablen aufge-
deckt.

* Sie sind vorwiegend an Qualitét und Genuss orientiert und kénnen als Hauptzielgruppe der Genusshandelsmarken gelten.
® Diese decken allgemein die Gruppe der Preiskaufer ab und gelten demgemaR nicht als priméare Zielgruppe fiir Premiummarken.
® Diese Kéufergruppe bewegt sich zwischen Preis- und Qualitéts- bzw. Premium-Konsum.
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Imageerhebung der Marken RFW und MOVENPICK

Das Markenimage wird in diesem Rahmen mehrdimensional verstanden und setzt sich
laut BURMANN/STOLLE (2007) aus Assoziationen zu Markenattributen, der Markenper-
sonlichkeit und des Markennutzens zusammen. Das komponierende Verfahren, auf
welches bei der Imageerhebung zurlickgegriffen wird, ermdglicht die direkte Abfrage
der  Auspragungen einer  Vielzahl  zuvor  festgelegter  imagerelevanter
Premiummerkmale, zumeist anhand von Ratingskalen, die letztlich ber alle Befragten
zum Gesamtimage aggregiert werden konnen (TROMMSDORFF 2008). In dieser Form ist
es als Profil oder geometrisches Modell darstellbar (sieche Abb. 6)". Es handelt sich um
ein klassisches Verfahren der Imagemessung im Sinne von Imagebatterien, wobei sich
die Teilnehmer hier gezwungen sehen, die imagerelevanten Merkmale jeweils der einen

oder anderen Marke geméaR dem Ausschlussprinzip zuzuordnen.

" Die Bewertung \(yurde auf einer Skala mit 1 = ,.schr stark RFW*, 2 = ,.eher REW*, 3 = gleich stark®, 4 = ,,cher MOVENPICK*,
5 =, ,sehr stark MOVENPICK* vorgenommen.
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Abbildung 6: Imageprofil - Markeneigenschaften

RFW1< ........ é .......... E .......... zl."""">5 MOVENPICK

Strenge Qualitatskontrollen Strenge Qualitatskontrollen

Umweltbewusste Herstellungsweise Umweltbewusste Herstellungsweise

AufBergewdhnliche Herstellungsweise AuRergewdhnliche Herstellungsweise

Traditionelle Herstellungsweise Traditionelle Herstellungsweise

Besondere Herkunft Besondere Herkunft

Edle Verpackung Edle Verpackung

Bes. geschmackvolles Erscheinungsbild Bes. geschmackvolles Erscheinungsbild

AuBergewthnliche Geschmacksvariationen AuRergewdhnliche Geschmacksvariationen

Nattrliches Aroma Natirliches Aroma

Besondere Rezeptur Besondere Rezeptur

Natiirliche Zutaten Natirliche Zutaten

Exklusive Zutaten Exklusive Zutaten

Vielfalt Vielfalt

Innovative Produktideen Innovative Produktideen

Uberdurchschnittlich hohe Preise Uberdurchschnittlich hohe Preise

Innerhalb der Befragung werden zundchst neben dem Image weitere Konstrukte, wie
das Einkaufs- und Essverhalten der Befragten, die Premium-Shopping-Neigung, die
Einkaufsstattennutzung, die Kaufh&ufigkeit von Premiummarken, die Marken- und Pro-
duktbekanntheit (Brand Recognition und Brand Recall) als Grundlage des Marken-
images, die Wirksamkeit der kommunikativen MaRnahmen (Markenbild) sowie letztlich
die Kaufbereitschaft gegeniiber RFW und MOVENPICK erhoben.

Identifizierung von EinflussgroRen auf die Kaufbereitschaft

Aus der Vielzahl der erhobenen Daten werden diejenigen herausgefiltert, die sich an-
hand tbergeordneter Faktoren verdichten lassen und Einfluss auf die Kaufbereitschaft
der Marken RFW und MOVENPICK nehmen. Die explorative Faktorenanalyse stellt in
diesem Rahmen ein geeignetes Instrument dar, die voneinander unabhangigen Variab-
len zu filtern und bietet folglich die geeigneten Erklarungsvariablen fiir die weiteren
Berechnungen an (BACKHAUS ET AL. 2006). Nach schrittweiser Reduktion der Faktoren

konnen letztlich gemé&ld den Werten von Cronbachs Alpha 6 reliable Faktoren extrahiert
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werden. Es handelt sich dabei zum einen um den Faktor Premium-Exklusivitat, der
vorwiegend &uRere Merkmale einer Premiummarke wie beispielsweise edle Verpa-
ckung oder tiberdurchschnittliche Preise unter sich vereint. Der Faktor Markenperson-
lichkeit ordnet premiumrelevante Personlichkeitsmerkmale sowie der Genussfaktor
sinnlich-asthetische Nutzenaussagen unter. Das fiir Premium-Shopper charakteristische
Ess- und Konsumverhalten ist Kern des Faktors Premiumkonsum, wahrend der Faktor
Premium-Shopping-Spezialgeschaft sich auf die Nutzungsh&ufigkeit von Einkaufs-
statten wie Fachgeschéft, Bio-Markt und Wochenmarkt bezieht. Letztlich schliel3t der
Faktor Premium-Shopping-Discounter die Laden Aldi und Lidl ein. Diese 6 Faktoren
erklaren 68,944 Prozent der Gesamtvarianz.

Einflussgrofien auf die Kaufbereitschaft

Mit Hilfe der linearen Regressionsanalyse konnen 5 Einflussfaktoren auf die Kaufbe-
reitschaft der Marke MOVENPICK ausgesondert werden. Betrachtet man zunéchst das
korrigierte Bestimmtheitsma (R?), so werden lediglich 26,9 Prozent der Gesamtstreu-
ung (d.h. der Varianz der abh&ngigen Grol3e) durch die Regressionsfunktion erklart. Zur
Prifung der ermittelten Regressionskoeffizienten werden ihre Beta- (Standardisierte
Koeffizienten)® als auch t-Werte sowie die jeweiligen Signifikanzniveaus (gemaR der

Irrtumswahrscheinlichkeit p) betrachtet (siehe Tabelle 1).

Tabelle 1: EinflussgroRen auf die Kaufbereitschaft von MOVENPICK und RFW

Unabhéngige GréRen Beta T p Unabhéngige GréRen Beta T p
Produktpersonlichkeit -0,247 | -4,092 | 0,000 | Produktpersonlichkeit 0,290 | 4,564 | 0,000
Genussfaktor -0,301 | -5,008 | 0,000 Genussfaktor 0,271 4,272 0,000
Premiumkonsum -0,337 | -5,331 | 0,000

Ich bin vorsichtig gegentiber | 0,186 3,072 0,002 Ich bin vorsichtig gegentber | 0,153 2,404 0,017
neuen Geschmacksrichtungen. neuen Geschmacksrichtungen.

Lebensmittel einzukaufen macht | 0,135 2,125 0,035 Lebensmittel einzukaufen macht | -0,175 | -2,754 | 0,006
mir SpaR. mir SpaR.

Abhingige GroRe: Kaufbereitschaft MOVENPICK Abhéngige GroRe: Kaufbereitschaft RFW

R’=0,269 ; F = 15,964 R’=0,189; F = 12,801

Auch im Hinblick auf die Kaufbereitschaft von RFW lassen sich vier signifikante unab-
hangige GroRen herauslosen. Es konnen damit jedoch nur 18,9 Prozent der Gesamtva-

rianz erklart werden, was ein noch schlechteres Ergebnis als bei MOVENPICK dar-

8 Mit Hilfe der Beta-Werte der standardisierten Regressionskoeffizienten kann die Stirke und Richtung des Einflusses auf die
abhéngige Variable gemessen werden (BACKHAUS ET AL. 2006).
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stellt. Blickt man auf die unabh&ngigen GroRen, féllt auf, dass der Premiumkonsum, der
als einflussreichster Faktor angesichts der Kaufbereitschaft von MOVENPICK gilt,
hierbei wegféllt, wodurch angenommen werden muss, dass die Premium-Shopping-
Neigung der Konsumenten keinen signifikanten Einfluss auf die Kaufbereitschaft von
RFW nimmt (siehe Tabelle 1). Neben dem Premium-Konsum erweist sich der Genuss-
faktor, der unter anderem Geschmackserlebnisse, echten Genuss und eigene Ge-
schmacksvorlieben unter sich vereint und stellvertretend fir sinnlich-&sthetischen Nut-
zen steht, als zweitwichtigstes Einflusskriterium auf die Kaufbereitschaft von MO-
VENPICK. Dieser - fur Premiummarken mit speziellem Fokus auf Genuss - elementare
Faktor, der in Form des Markennutzens die eigentlich wichtigste kaufauslosende
Imagekomponente widerspiegelt, spielt bei der Kaufbereitschaft von RFW eine zweit-
rangige Rolle hinter der Produktpersonlichkeit, die den grofiten positiven Einfluss auf

die Kaufbereitschaft von RFW nimmt.

Markeneigenschaften, wie etwa eine edle Verpackung, besondere Rezepturen oder ge-
schmackvolles Erscheinungsbild usw., nehmen der Untersuchung zur Folge keinen sig-
nifikanten Einfluss auf die Kaufbereitschaft, weder von RFW noch von MOVENPICK.
Die Kaufbereitschaft beider Marken héngt jedoch positiv von der Vorsicht der Konsu-
menten gegeniiber neuen Geschmacksrichtungen ab, was zulasten einer erlebnisorien-
tierten Imagepolitik daftr spricht, dass beide nicht mit auflergewohnlichen Ge-
schmacksvariationen und -erlebnissen assoziiert werden und daher Konsumenten haufi-
ger Kaufbereitschaft zeigen, die eine geringe Geschmacks-Experimentierfreudigkeit
besitzen. Des Weiteren kann gemutmal3t werden, dass Konsumenten eher zu bekannten
Herstellermarken greifen, wenn sie Spafll beim Lebensmitteleinkauf empfinden, was
sich aus dem positiven Zusammenhang zwischen der Kaufbereitschaft von MOVEN-
PICK und der Variablen ,,Lebensmittel einzukaufen macht mir Spall* ergibt, wohinge-
gen diese sich negativ auf die Kaufbereitschaft von RFW auswirkt. Da Spal beim Le-
bensmitteleinkauf vermehrt bei High-Involvement- oder Medium-Kdufern vorzufinden
ist, lasst dies wiederrum Riickschlisse auf die Wahrnehmung von MOVENPICK als
praferierte Marke bei Premium-Shoppern und damit als Premiummarke zu. Das Han-
delsunternehmen muss folglich noch gezielter die Bedirfnisse der High-Involvement-
Ké&ufer ansprechen und ihnen den Gedanken an einen klassischen Handelsmarkencha-
rakter nehmen, den die Konsumenten grundsatzlich mit einem guten Preis-
Leistungsverhaltnis und im Vergleich zu MOVENPICK weniger mit echtem Genuss

assoziieren, dem hauptsachlichen Nutzenversprechen von RFW. Insgesamt muss festge-
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stellt werden, dass sich die Erklarungskraft des gesamten Modells sowohl fiir MOVEN-
PICK als auch fir RFW als eher schwach herausstellt, wobei jedoch anzunehmen ist,
dass noch weitere relevante Einflussgrof3en existieren, die jedoch nicht in die Befragung

einbezogen wurden.

Ergebnis

Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass RFW ihr Ziel noch nicht erreicht hat, neue
Zielgruppen, hier besonders die Premium-Shopper, anzusprechen und vom Produktan-
gebot zu Uberzeugen. Zwar zeigen diese sich grundsétzlich aufgeschlossen gegeniber
einem Kauf von RFW, greifen im Premiumsegment jedoch haufiger zu Herstellermar-
kenprodukten. Die Low-Involvement-Kéufer hingegen, die generell haufiger Eigenmar-
ken kaufen, tendieren bei der Frage nach Glaubwirdigkeit eher zu RFW. Lediglich das
Nutzenversprechen ,,Qualitit zu einem guten Preis* anzubieten, wird von den Befragten
eher mit RFW assoziiert. Ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis stellt ein positives State-
ment dar, sodass die Konsumenten RFW ein gutes Preiswurdigkeitsurteil zusprechen,
das im Rahmen der Praferenzmarkenstrategie innerhalb der Handelsmarkenfihrung
forciert wird (GROPPEL-KLEIN 2005). Die restlichen Image-Faktoren, die im Hinblick
auf einen Premiummarkencharakter relevant erscheinen, bilden vielmehr in den Kopfen
der Konsumenten das Image von MOVENPICK ab. MOVENPICK kann damit eindeu-
tig die Berechtigung des Titels ,,Premiummarke* zugesprochen werden. RFW besitzt
hingegen noch kein mit MOVENPICK vergleichbares Premiumimage. Trotz des RFW-
Konzeptes, sich beim Packaging gemél einer ,,Premiumanmutung® v.a. an
Premiumherstellermarken zu orientieren, findet dies anhand der schlechten Bewertung
der ausgewéhlten RFW-Verpackungen im Hinblick auf die Produktgruppen Fruchtauf-
strich/Konfittire und Eiscreme mit Schokolade in den Augen der Konsumenten keine
Bestatigung (WENZzeL 2010). Vor diesen Hintergriinden muss erwogen werden, dass
RFW aufgrund der noch sehr jungen Markenhistorie im Allgemeinen noch kein klares
Image bei den Konsumenten genief3t, wofiir auch die Defizite bei der Marken- und Pro-
duktbekanntheit sprechen. Da Markenbekanntheit und Markenimage als Mal3grofien far
die erfolgreiche Umsetzung der Markenidentitat fungieren, besteht eine Notwendigkeit
fir REWE darin, die Positionierung von RFW am Markt noch klarer und intensiver

weiterzuverfolgen. Aus theoretischer Sichtweise kann die Imagepolitik von RFW den-
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noch als vorbildlich im Gegensatz zu vergleichbaren Premiumhandelsmarken gelten, da
sie viele Mallnahmen des Genussmarketings ergreift. Die Weichen sind gestellt und
aktuelle Umfragen zeigen, dass ein grof3er Teil (45 Prozent) der Konsumenten Han-
delsmarken im Vergleich zu Herstellermarken qualitativ gleichwertig wahrnimmt
(KONRAD 2010). Zunachst spielt sich der Wettbewerb allerdings auf Handelsmarken-
ebene ab, sodass es fur RFW priméres Ziel sein sollte, sich gegeniiber den anderen
Premiumhandelsmarken (z.B. EDEKA Selection, real Selection, Feine Kost) durchzu-
setzen, die laut den vorliegenden Ergebnissen im Durchschnitt hdufiger gekauft werden.
Die eher saisonalen Premiumsortimente der Discounter Aldi und Lidl sind bisher noch
im Hintertreffen, wobei ein weiterer Ausbau der Sortimente, v.a. bei Aldi, dennoch eine
zukiinftige Konkurrenz darstellt — gerade auch vor dem Hintergrund der hohen Ein-
kaufshaufigkeit bei Discountern. Im Dezember 2010 erweiterte REWE sein RFW-
Sortiment um weitere 30 Artikel und setzt seine Imagekampagne mit Radiowerbung,
einer neuen Broschiire und einer Couponaktion fort. Es ist abzuwarten, inwieweit sich
RFW in den néchsten Jahren weiterentwickeln und in der Lage sein wird, eine ,,echte®

Konkurrenz zu Premiumherstellermarken darzustellen.
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1.2 Prufkriterien in Lebensmittelwarentests — Eine empirische
Analyse der Verbraucherwinsche und -erwartungen zu

sensorischen Testergebnissen
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Zusammenfassung

Im Lebensmittelbereich spielen sensorische Eigenschaften fur den Erfolg eines
Produktes am Markt eine wichtige Rolle. Nur die aus Verbrauchersicht sensorisch guten
Produkte werden auch wiedergekauft. Da solche Produkteigenschaften jedoch erst beim
bzw. nach dem Kauf vom Verbraucher (Uberprift werden konnen, versuchen
Warenprifungen hier objektive Informationen fur Verbraucher schon im Vorfeld
bereitzustellen. Die Uberpriifung sensorischer Fehlerfreiheit steht dabei oftmals im
Zentrum der Analysen. Mittels einer Online-Befragung von 292 deutschen
Konsumenten zu ihren Erwartungen und Winschen an sensorische Testergebnisse wird
der Status quo der Prufpraxis mit den Verbraucheransichten abgeglichen, um
Handlungsempfehlungen fir die Warentestpraxis abzuleiten. Anhand der drei
Priifinstitutionen Stiftung Warentest, Oko-Test und den Lebensmittelpriifungen der
Deutschen Landwirtschafts-Gesellschaft werden exemplarisch Einstellungen zur
Prufpraxis erfragt. Es lasst sich feststellen, dass die Verbraucher groRes Interesse an
sensorischen Testergebnissen haben, ihre Erwartungen an Warentests in dieser Hinsicht

aber nicht mit der aktuellen Prufpraxis tbereinstimmen.

Einleitung

Im Lebensmittelbereich sind Wiederholungsk&ufe vorrangig von der Zufriedenheit des
Konsumenten mit dem Produkt abhdngig (TROMMSDORFF 2004). Der sinnlichen
Wahrnehmung von Lebensmitteln kommt in diesem Zusammenhang eine hohe
Bedeutung zu, da letztendlich nur Produkte wiederholt konsumiert werden, deren
sensorische Eigenschaften den Verbrauchern zusagen (DERNDORFER 2010). Ob dies der
Fall ist, kann der Verbraucher bei einigen Produkten wie bspw. Obst und Gemise in
Bezug auf Aussehen und Geruch bereits am Point of Sale (POS) bzw. in Bezug auf den
Geschmack  erst  beim  Verbrauch der Produkte feststellen.  Weitere
Qualitatseigenschaften wie z. B. das Vorhandensein bestimmter Inhaltsstoffe sind vom
Verbraucher auch beim Konsum des Produktes nicht feststellbar. Daraus ergibt sich ein
Interesse der Konsumenten an neutrale Informationen tber Lebensmittel zu gelangen.

Eine Mdglichkeit dafur bieten die Ergebnisse aus Lebensmittelprifungen, durch die
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Verbraucher Informationen von dritter Stelle Uber spezifische Qualitatseigenschaften

eines bestimmten Produktes bereitgestellt bekommen.

In  Lebensmittelwarentests ~ kommen  unterschiedliche  Prifmethoden  und
Bewertungsschemata zum Einsatz. Aufgrund ihrer hohen Bedeutung im
Lebensmittelbereich nehmen sensorische Eigenschaften h&ufig eine Hauptrolle in den
Tests ein. Welche Kategorien in Lebensmitteltests flr ein bestimmtes Prifsiegel
untersucht  werden, ist vielen  Verbrauchern dabei oft nicht Klar
(BELTRAMINI/STAFFORD 1993; BUXEL/ScHULZ 2010). Um dem Verbraucher eine
Hilfestellung bei der Lebensmittelwahl durch adiquate und vor allem neutrale
Informationen zu bieten, ist es wichtig zu wissen, welche Prifkategorien fir
Verbraucher interessant sind. Trotz der geringen Kenntnis der Verbraucher uber
Priifkriterien ist eine Ubereinstimmung der Verbrauchererwartung mit der Priifpraxis
unabdingbar fiir eine gute Kommunikation von Testergebnissen. Wissenschaftliche
Untersuchungen gibt es zu dieser Thematik jedoch kaum. Deshalb soll in dieser Studie
anhand der drei bekanntesten deutschen Prifinstitutionen fir Lebensmittel Stiftung
Warentest (Stiwa), Oko-Test und der Lebensmittelpriifungen der Deutschen
Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG) untersucht werden, an welchen Prifkategorien
Verbraucher Interesse haben und wie die aktuelle Prifpraxis im Hinblick auf die

sensorischen Produkteigenschaften mit den Verbrauchererwartungen tbereinstimmt.

Lebensmittelprufinstitutionen in Deutschland

In Deutschland gibt es eine Reihe von Warentestinstitutionen®, die Lebensmittel priifen.
Dabei werden je nach Institution verschiedene Priifkategorien untersucht und
unterschiedliche Schwerpunkte bei der Bewertung der Testprodukte festgelegt.
Zunéchst l&sst sich hier zwischen verbraucherorientierten und herstellerorientierten
Warenprufungen unterscheiden. Erstere sind vornehmlich zur Information des
Verbrauchers bestimmt, wéhrend herstellerorientierte Warentests auf Anlass des
Herstellers durchgefuhrt werden und wvon diesem betriebspolitisch, z. B. zur
Absatzsteigerung durch die Kommunikation der Ergebnisse genutzt werden

(BRENNECKE 1964). Die dieser Arbeit zu Grunde liegende Definition von Warentests

! Die Begriffe Warentestinstitution, Testinstitution und Priifinstitution werden in diesem Beitrag synonym
verwendet.
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stutzt sich auf die Definition der DIN 66052, wird aber durch die genannte Unterteilung
von BRENNECKE (1964) erweitert und genauer spezifiziert. Es finden demnach sowohl
verbraucherorientierte als auch herstellerorientierte Warentests Beachtung, welche dem
Ké&ufer sachliche Informationen als Grundlage fur den Kaufentschluss bereitstellen. Um
einen Einblick in die Warentestpraxis deutscher Prifinstitutionen zu bekommen, soll
eine Auswahl davon im Folgenden kurz vorgestellt werden. Die bekanntesten drei
Prufinstitutionen fir Lebensmittel in Deutschland sind die Stiftung Warentest
(Stiwa), Oko-Test und die Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG)
(BUXEL/ScHuLZz 2010). Bei allen drei Institutionen erfolgt im Lebensmittelbereich auch
eine sensorische Uberpriifung der Produktqualitit (STIWA 2008a; HINSCH 2011;
DLG 2011a).

Den hochsten Bekanntheitsgrad innerhalb der Warentestinstitutionen in Deutschland hat
die Stiwa (STIWA 2009; BuUxeL/ScHuLz 2010). Sie wurde 1964 als Folge einer
Politikinitiative ~ des  deutschen  Parlamentes  gegriindet und ist  den
verbraucherorientierten Warentests zuzuordnen. Die Stiftung hat das Ziel, eine
unabhangige Hilfe bei Kaufentscheidungen fur den Konsumenten zu geben, indem sie
Produkt- und Dienstleistungstests durchfiihrt und diese publiziert (STIWA 2008). In den
Publikationen missen keine Anzeigen geschaltet werden, da die StiWa finanziell vom
Bund unterstutzt wird. Dadurch soll eine grétmogliche Neutralitat gewahrleistet
werden (STIWA 2011). Unter den Konsumenten verfiigt die StiWa tber ein sehr gutes
Image wund einen auBerordentlich hohen Bekanntheitsgrad (WIEKING 2004,
BUXEL/ScHuLz 2010). Die StiWa testet neben Lebensmitteln z. B. auch Produkte und
Dienstleistungen aus den Bereichen Informationstechnik, Unterhaltungselektronik,
Korperpflege, Haushaltsgerate und Reisen (STIWA 2010). Dabei werden die in den
Tests untersuchten Produkte anonym und ohne Wissen der Hersteller im Handel
eingekauft (STIWA 2011a). Zur Bewertung der getesteten Produkte und
Dienstleistungen werden Schulnoten von 1 (sehr gut) bis 5 (mangelhaft) vergeben
(STIWA 2009), die sich aus den gewichteten Einzelurteilen der jeweiligen
Testkategorien zusammensetzen. Schlechte Noten kdnnen in den jeweiligen Kategorien

sogar zu einer zusatzlichen Abwertung der Gesamtnote fiihren.?

Die Prifinstitution Oko-Test publizierte das erste Testmagazin im Jahr 1985 (Oko-

TEST 2010b). Oko-Test priift und bewertet in ihren Priifungen nach dhnlichen Kriterien

2\Vgl. dazu die Beschreibungen der Testmethoden in den jeweiligen Testberichten der StiWa.
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wie die StiWa, setzt aber andere Schwerpunkte und interpretiert Testergebnisse anders.
Deshalb kommen unterschiedliche Testergebnisse fiir gleiche Produkte bei beiden
Testorganisationen durchaus vor (Oko-TEST 2010). Ziel der Oko-Test ist der
gesundheitliche Verbraucherschutz (Oko-TEST 2010a). Auch Oko-Test ist den
verbraucherorientierten Warenprifungen zuzuordnen. Der Schwerpunkt der Tests liegt
hier jedoch auf der Untersuchung der Inhaltsstoffe und Uberprifung der
Schadstoffgehalte (Oko-TesT 2010). Oko-Test priift Produkte und Dienstleistungen aus
unterschiedlichen Bereichen, wie bspw. Erndhrung und Lebensmittel, Kosmetik,
Gesundheit, Bauen und Technik. Die Produkte und Dienstleistungen fir die Tests
werden ebenfalls anonym und ohne Wissen der Hersteller im Handel eingekauft bzw. in
Anspruch genommen (Oko-TEST 2004). Bei der Bewertung werden Schulnoten von 1
(sehr gut) bis 6 (ungeniigend) vergeben, wobei es testindividuell zu Abwertungen ab
bestimmten Schadstoffgrenzen kommt (Oko-TEST 2004). In den Publikationen der
Oko-Test sind anders als bei der Stiwa Anzeigen geschaltet, um die Eigenfinanzierung

der Institution gewahrleisten zu konnen (Oko-TEsT 2010).

Die Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG) ist ein gemeinnutziger Verein der
Agrar- und Erndhrungswirtschaft. Wissenschaftliche sowie technische Fortschritte
sollen von der DLG gefordert und in die Praxis umgesetzt werden (DLG 2011). Die
DLG testet Lebensmittel verschiedener Bereiche nach unterschiedlichen Kriterien. Im
Vergleich zu Stiwa und Oko-Test bestehen hier jedoch einige Unterschiede in der
Zielsetzung sowie in den Testbewertungen. Zum einen werden von der DLG
ausschlieBlich Lebensmittel geprift. Damit ist die Produktpalette sehr viel kleiner als
bei der Stiwa und bei Oko-Test. Die DLG mdchte durch ihre Tests die Produktqualitat
auf Basis neutraler Qualitatsstandards fordern. Zur Bewertung der Produkte werden
Medaillen in Bronze, Silber und Gold vergeben. Vor allem die sensorische
Fehlerfreiheit der Lebensmittel wird von der DLG untersucht (DLG 2011a). Die
Produkte fir die Tests werden von der DLG jedoch nicht selbst im Handel eingekauft.
Vielmehr konnen Hersteller und Handelsunternehmen sich freiwillig fir einen
Produkttest anmelden und mussen dann ihre Produkte fiir den Test bei der DLG
einschicken. Fir eine Teilnahme an den Tests wird nach Produktgruppe variierend eine
Gebuhr erhoben (DLG 2011b; DLG 2011c). Deshalb sind die Lebensmitteltests der
DLG den herstellerorientierten Warentests zuzuordnen.
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Priufkategorien in Lebensmittelprifungen

Die Qualitatsdimensionen von Produkten aus Konsumentensicht wurden von
NELSON (1970) in Such- und Erfahrungseigenschaften unterteilt.
DARBY/KARNI (1973) fugten als dritte Kategorie Vertrauenseigenschaften hinzu.
Sucheigenschaften eines Produktes kénnen vom Verbraucher beim bzw. vor dem Kauf
festgestellt werden. Dazu gehdren z. B. das Aussehen eines Lebensmittels oder der Preis
(NELSON 1970; BECHET AL. 2001; TROMMSDORFF 2004). Erfahrungseigenschaften
lassen sich erst beim Ge-, bzw. Verbrauch eines Produktes ermitteln, wie bspw. der
Geschmack. Unter Vertrauenseigenschaften werden solche Produkteigenschaften
zusammengefasst, die auch nach dem Kauf vom Verbraucher gar nicht oder nur mittels
sehr  hoher  Kosten (Oberprift werden  konnen  (DARBY/KARNI  1973;
TROMMSDORFF 2004). Hierzu werden im  Lebensmittelbereich z. B. die
Produktionsweise oder der gesundheitliche Wert eines Lebensmittels gez&hlt
(BECHET AL. 2001). Lebensmittel sind Uberwiegend durch Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften charakterisiert. Deshalb ist es fiir Verbraucher schwierig, die
Produktqualitat schon vor oder wahrend des Kaufs zu bewerten (BECH ET AL. 2001). An
diesem Punkt versuchen Warentestinstitutionen mit ihren Informationen anzusetzen.
Dem Verbraucher werden Informationen bereitgestellt, die ihm die Kaufentscheidung
erleichtern sollen und ihn bereits vor dem Kauf Aussagen uber die Qualitét, vor allem
der Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften, treffen lassen konnen. Durch Warentests
soll dem Konsumenten eine Hilfestellung gegeben werden, gute und preisginstige
Produkte zu finden (SILBERER 1985). Dazu werden in den verschiedenen Warentests
unterschiedliche, produktspezifische Kategorien tberprift. Eine Auswahl der bei den
0. 0. Institutionen h&ufig zur Anwendung kommenden Prufkategorien (nach ihren

Eigenschaften sortiert) zeigt die Ubersicht in Tabelle 1.
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Tabelle 1: Kategorisierung héufig verwendeter Prufkriterien aus Warentests

Sucheigenschaften Erfahrungseigenschaften Vertrauenseigenschaften

Produktionsweise/ Corporate
Social Responsibility (CSR)
Olfaktorische Eigenschaften | Olfaktorische Eigenschaften | Schadstoffgehalt

Visuelle Eigenschaften Visuelle Eigenschaften

Inhaltsstoffe/ Chemische

Verpackung Gustatorische Eigenschaften Oualitat
ualité
Haptische Eigenschaften Néahrwert
Akustische Eigenschaften Deklaration
Verpackung Mikrobiologische Qualitét

Viele Prufkategorien aus Warentests fallen in den Bereich der Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften. Die sensorischen Eigenschaften wurden zur besseren
Zuordnung in ihre Einzelbestandteile visuelle, olfaktorische, gustatorische, akustische
und haptische Eigenschaften unterteilt. Im Kern gehoren die sensorischen Eigenschaften
zu den Erfahrungseigenschaften, da sie erst beim Verbrauch eines Lebensmittels vom
Konsumenten erfahrbar sind. Eine Ausnahme bilden mitunter visuelle und olfaktorische
Eigenschaften, welche, je nach Produktkategorie und Verpackungsart, schon am POS

fur den Verbraucher erkennbar sein kdnnen.

Sensorische Lebensmittelprifungen

Da bei der Lebensmittelwahl besonders sensorische Eigenschaften flr den Verbraucher
von zentraler Bedeutung sind (KRONDL/LAU 1982; SHEPHERD 1985; STEENKAMP 1997;
KUHNERT ET AL. 2003), werden in Lebensmittelwarentests auch meist sensorische
Quialitatsaspekte der Produkte Uberprift. Dies kann auf unterschiedliche Weise
geschehen. Es lassen sich objektive sowie subjektive Tests unterscheiden
(DERNDORFER 2010). Durch objektive Tests, die auch analytische Methoden genannt
werden, sollen die Lebensmittel auf sensorische Produktunterschiede sowie
Produktfehler untersucht und sensorische Eigenschaften beschrieben werden
(HILDEBRANDT 2008; DERNDORFER 2010). Zu den Priufmethoden zahlen u.a.
Unterschiedstests sowie deskriptive Verfahren (SCHARF 1996). Bei den Prifpersonen

handelt es sich um sog. Prifer oder Experten, die auf die jeweiligen Produktgruppen

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.

Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



44 Teil | - Sensorik- und Genuss-Marketing fur Lebensmittel

trainiert sind. Ein solches Expertenpanel sollte aus acht bis zehn Prifpersonen bestehen
(NEUMANN/MOLNAR 1991; BUsCH-STOCKFISCH 2008). Unter subjektiven Tests, auch
hedonische Tests genannt, versteht man die Ermittlung affektiver Urteile. Es sollen
emotionale Wertschatzungen gegeniiber den relevanten Prifprodukten gemessen
werden (SCHARF 1996; NEUMANN/MOLNAR 1991). Dazu zahlen bspw. Praferenz- und
Akzeptanztests (SCHARF 1996). Fir die Durchfiihrung dieser Tests werden untrainierte
Konsumenten bendtigt. Um statistisch aussagekraftige Ergebnisse zu erzielen, sollten
mindestens 60 Personen an diesen Tests teilnehmen (BuscH-STOCKFISCH 2008). Da in
Warentests in erster Linie Informationen fir den Verbraucher bereitgestellt werden
sollen, besteht Klarungsbedarf bei der Frage, welche sensorischen Tests am
geeignetsten sind, um diese Anforderung zu erflillen. Werden analytische und
hedonische Methoden miteinander kombiniert, so konnen dem Konsumenten
umfassende Informationen Uber die sensorische Qualitdt eines Produktes gegeben
werden (BUSCH-STOCKFISCH 2008; Risvik 2001). Durch eine Kombination sowohl
objektiver als auch subjektiver Methoden und die Rickkopplung der Ergebnisse
miteinander kdnnen die sensorischen Eigenschaften ausreichend beschrieben und auf
eine bestimmte Konsumentengruppe abgestimmt werden (BUSCH-STOCKFISCH 2008).

Dadurch ware eine gute Basis fur die Informationswirkung der Testergebnisse gegeben.

In den Lebensmitteltests der Prifinstitutionen Stiwa, Oko-Test und DLG werden
hauptséchlich analytische Methoden angewandt (DLG 2011b; HinscH 2011). Als
einzige der drei Testinstitutionen verwendet die Stiwa auch hedonische Tests bei
einigen sensorischen Prifungen (STIWA 2008a). Dies ist aber nur in sehr wenigen Tests
der Fall, sodass auch bei der Stiwa analytische Prifmethoden Uberwiegen. Werden
hedonische Tests angewandt, so findet dies meist in Verbindung mit einer
Expertenpriifung statt.® Bei der Stiwa und auch bei Oko-Test werden jedoch nicht bei
allen Produkten im Lebensmittelbereich sensorische Prifungen durchgefihrt und in die
Gesamtnote eingebracht. Es wird jeweils produktindividuell entschieden, ob die
Uberpriifung sensorischer Eigenschaften in den Test eingebunden wird (HINSCH 2011;
vgl. die Testberichte der Stiwa). Bei der DLG hingegen werden immer sensorische
Produktuntersuchungen mittels analytischer Methoden durchgefiihrt (DLG 2011a). Alle
drei betrachteten Prufinstitutionen stiitzen sich bei der Durchfuhrung ihrer jeweiligen

Testmethoden im Kern auf die entsprechenden Vorgaben des Deutschen Instituts flr

®Vgl. hierzu die Testveroffentlichungen der Stiftung Warentest.
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Normung* oder darauf basierende Weiterentwicklungen der Priifmethodik (HINSCH
2011).

Wichtigkeit sensorischer Warentestergebnisse fir den Konsumenten

Da es sich bei Lebensmitteln v. a. um Produkte mit Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften ~ handelt, missen  Verbraucher vor dem  Kauf
Quialitatserwartungen bilden, um eine Kaufentscheidung treffen zu kénnen (BECH ET AL.
2001). Besonders sensorische Qualitdten nehmen eine zentrale Rolle in den
Warenprufungen der drei vorgestellten Prifinstitutionen ein. Einige Studien haben sich
in der Vergangenheit damit beschéftigt, die Beeinflussung der Qualitatserwartung und
der Kaufentscheidung durch Warentests zu untersuchen (BuUXEL/ScHuLz 2010;
SILBERER 1985; KAAS/TOLLE 1981). Sensorische Testkriterien finden darin jedoch
kaum Beachtung, obwohl sie in Lebensmittelpriifungen oftmals eine zentrale Rolle
spielen. BUXEL/ScHuULz (2010) fanden heraus, dass das Wissen Uber die durchgefiihrten
Tests der einzelnen Institutionen gering ist. KAAS/TOLLE (1981), deren Untersuchung
sich speziell auf die StiwWa bezieht, zeigen, dass die Untersuchung des Geschmacks fur
die Verbraucher hinter anderen Kategorien wie bspw. der Haltbarkeit oder der
Zusammensetzung zurticksteht (KAAS/TOLLE 1981). Es ist hierbei jedoch zu beachten,
dass sich die Ausfiihrungen nicht speziell auf Lebensmittelprifungen beziehen. In einer
Studie von SILBERER (1985) wird deutlich, dass das gewiinschte Gewicht verschiedener
Bewertungskriterien an der Gesamtnote stark zwischen den Konsumenten schwankt und

von den tatsachlichen Gewichtungen abweicht (SILBERER 1985).

Speziell die Bewertung sensorischer Priifmethoden durch die Konsumenten findet in der
Forschung aktuell keine Beachtung. Da sensorische Produktprifungen in der
Warentestpraxis jedoch fest verankert sind, ist eine Evaluation sensorischer Methoden
notwendig, um die Erwartungen der Verbraucher an Lebensmittelprifungen mit dem

Status Quo der Prufpraxis abzugleichen.

* DIN 10964 Sensorische Prifverfahren. Einfach beschreibende Priifung, DIN 10975 Sensorische
Prifverfahren. Expertengutachten zur lebensmittelrechtlichen Beurteilung, DIN 10967 Sensorische
Prifverfahren. Profilprifungen.
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Empirische Erhebung

Grundlegende Fragestellung und Hypothesen

Ergebnisse aus Lebensmitteltests stellen in unterschiedlichen Bereichen Informationen
fir Konsumenten bereit. Die in der Priifpraxis verschiedener Warentestinstitutionen
angewandten Testkategorien variieren dabei deutlich. In einem Grofteil der Prifungen
nehmen sensorische Tests, v. a. mittels analytischer Methoden, eine wichtige Position
ein. Eine aktuelle Bewertung der einzelnen Testkriterien aus Verbrauchersicht gibt es
jedoch nicht. Deshalb sollen in der vorliegenden Studie die Verbrauchererwartungen
in Bezug auf sensorische Lebensmittelwarentests untersucht werden. In diesem
Zusammenhang koénnen folgende Hypothesen formuliert werden, welche mittels der

empirischen Erhebung Gberpruft werden sollen:

H1: Den Konsumenten ist meist nicht bewusst, dass in Lebensmittelwarentests der
Stiwa, Oko-Test und DLG sensorische Priifungen eine zentrale Rolle bei der

Produktbewertung spielen.

H2: Das Interesse der Konsumenten an Ergebnissen der Prifung sensorischer
Eigenschaften ist eher gering, da diese den Such- und Erfahrungseigenschaften

zuzuordnen sind.

H3: Die Uberpriifung sensorischer Qualitiaten mittels analytischer Methoden wird von
Verbrauchern abgelehnt, da aus solchen Priifungen allein eine geringe Hilfestellung fir

die Kaufentscheidung erwartet wird.

Fragebogengestaltung

Die Erhebung basiert auf einer Onlinebefragung, die mittels eines Panel-Anbieters im
August und September 2011 durchgefuhrt wurde. Der Fragebogen hat eine feste
Struktur und besteht vorwiegend aus skalierten und geschlossenen Fragen. In Bezug auf
die Zielfragestellung wurden im Rahmen der explorativen Umfrage mehrere Statements
formuliert und Praferenzen abgefragt, welche auf die Bewertung sensorischer
Prifmethoden durch die Konsumenten schliefen lassen. Zur Validierung dieser
Statements wurden vorab mehrere Expertengesprache durchgefiinrt. Zudem wurde die

Eignung der Fragen im Rahmen eines Pre-Tests mit insgesamt 32 Probanden Uberprift.
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Als beispielhafte Prufinstitutionen werden in der Befragung die bereits erwéhnten
Institute StiWa, Oko-Test und DLG herangezogen.

Stichprobenauswahl

Die der empirischen Untersuchung zu Grunde liegende Stichprobe soll reprasentativ die
deutsche Bevolkerung tber 18 Jahren abbilden. Dazu wurden Quotierungen bei Alter,
Geschlecht und Einkommen gemaR Angaben des Statistischen Bundeamtes
vorgenommen (STATISTISCHES BUNDESAMT 2011; STATISTISCHES BUNDESAMT 2009;
STATISTISCHES BUNDESAMT 2007, nach: BUNDESZENTRALE FUR POLITISCHE BILDUNG
2007). Als weitere Bedingung zur Teilnahme an der Befragung mussten die Teilnehmer
mindestens teilweise den Lebensmitteleinkauf in ihrem Haushalt tatigen sowie entweder
die Stiwa, Oko-Test oder die DLG kennen. Diesbeziigliche Fragen wurden der
Erhebung als Filterfragen® vorangestellt. Im Verlauf des Fragebogens wurden die
Probanden nur zu den ihnen jeweils bekannten Prifinstitutionen befragt. Insgesamt

umfasst die Stichprobe 292 Teilnehmer.

Methoden der Datenauswertung

Fur die Auswertung der empirischen Erhebung wurden univariate und bivariate
Analysemethoden wie einfache Haufigkeitsauszahlungen und Mittelwertvergleiche

angewandt und mithilfe des Statistikprogrammes PASW Statistics 18 berechnet.

Wissen und Vertrauen in Bezug auf Prifmethoden bei Warentests

83,2 % der Befragten befinden Lebensmitteltests von Priifinstitutionen als gut, wahrend
nur 1,3% die gegenteilige Meinung vertreten. Demnach ist eine sehr positive
Grundstimmung gegenliber Lebensmittelprifungen in der Stichprobe zu beobachten.

Die tatsachliche Nutzung von Testergebnissen solcher Prifungen ist jedoch bei

® Eine Filterfrage kann eine Umleitung des Probanden zu anderen Seiten als den normalerweise folgenden
des Fragebogens bedingen. Erfillt in diesem Fall ein Proband die gestellten Bedingungen nicht, wird er
direkt zum Ende der Befragung umgeleitet.
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Lebensmitteln verglichen mit anderen Produktkategorien eher gering. 25,3 % der
Befragten geben an, sich vor einem Lebensmitteleinkauf immer bzw. oft Ergebnisse aus
Tests anzuschauen. 39 % tun dies ab und zu, 22,9 % nur selten und 12,7 % nie.
Warentestergebnisse in anderen Produktgruppen werden im Vergleich hdufiger genutzt,
sodass z. B. bei Elektrogeraten fast zwei Drittel der Befragten einen haufigen Rickgriff

auf Testurteile vor dem Kauf fiir sich in Anspruch nehmen.

Die in dieser Untersuchung betrachteten Testorganisationen genieRRen bei den Befragten
unterschiedliches  Ansehen  und  Vertrauen  (Tabelle  2). Da  jeder
Untersuchungsteilnehmer nur Fragen zu Testinstitutionen beantwortet hat, die er auch
kennt, wurden flr die Auswertung dieses Fragenkomplexes nur die Probanden
berucksichtigt, die die Fragen jeweils fir alle drei Prufinstitutionen beantwortet haben.

Tabelle 1: Bewertung der und Wissen Uber die Testinstitutionen
Stiwa Oko-Test DLG

ltem

1 c n c 1 c

Ich vertraue Lebensmitteln, die eine gute

Bewertung der Testinstitution bekommen 07110811057 |0821038 | 088

haben.***

Ich weil3, nach welchen Kriterien diese
o ) -0,14 | 094 | -0,2 | 0,94 | -0,45 | 0,95
Institution Lebensmittel prift.***

In den Prufungen dieser Institution wird v. a.
. -0,16 | 0,86 | -0,31 | 0,89 | 0,19 1
der Geschmack der Lebensmittel getestet.***

Ich glaube, dass ein Lebensmittel mit einer
schlechten Testbewertung nicht gut -0,16 | 0,97 | -0,29 | 0,96 | -0,07 | 0,97

schmeckt.***

Skala: 2= ,,Stimme voll und ganz zu*; 1= ,,Stimme cher zu*; 0= ,,Teils/teils*; -1=,,Stimme
eher nicht zu*; -2= ,,Stimme ganz und gar nicht zu*.

N = 261; ***= signifikant auf dem p < 0,001 Level

Insgesamt wird den dargestellten Testinstitutionen vertraut. Das eigene Wissen ber die
Testkriterien schatzen die Probanden fiir alle drei Organisationen jedoch als gering ein.

Die Aussage, dass bei der Stiwa und bei Oko-Test v. a. der Geschmack der Produkte
uberprift werde, wird von den Befragten eher abgelehnt. In der Prifpraxis der StiWa
bildet sich jedoch hdufig ein Groliteil des Gesamtergebnisses aus der Bewertung der

sensorischen Qualitat und auch bei Oko-Test wird oftmals die Sensorik hoch bewertet
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(vgl. hierzu die Kategorie ,,So wird getestet™ der Testberichte der StiWa; HINSCH 2011).
Bei der DLG steht die Bewertung sensorischer Qualitdten im Zentrum der Prufpraxis
(DLG 2011b), was von den Verbrauchern in der Befragung auch tendenziell vermutet
wird. In Bezug auf den Geschmack der Produkte wird eher nicht geglaubt, dass
Produkte mit einer schlechten Testbewertung schlecht schmecken. Dies lasst zum einen
darauf schlieRen, dass es den Verbrauchern v. a. in Bezug auf die Stiwa und Oko-Test
nicht bewusst ist, dass sensorische Tests oftmals einen Grofteil der Prufungen
ausmachen. Zum anderen konnte daraus die Vermutung abgeleitet werden, dass die
Konsumenten Prifungen, die im Rahmen von Warentests erfolgen, nicht als geeigneten
Malstab fir ihre eigenen geschmacklichen Vorlieben erachten. So werden die
Testbewertungen bei allen drei abgefragten Institutionen eher nicht mit dem

empfundenen Geschmack der Produkte in Verbindung gebracht (vgl. Tabelle 1).

Interesse an Informationskategorien aus Warenprifungen

Um zu erfahren, welche Prifkategorien fir die Konsumenten von Interesse sind,
wurden den Probanden acht mdgliche Kriterien vorgelegt, von denen sie drei auswahlen
und beginnend mit der fiir sie wichtigsten Kategorie in eine Rangfolge bringen sollten.
Es wurde dabei zwischen drei Produktkategorien unterschieden: Nudeln als
Grundnahrungsmittel, Tiefkihlpizza als weiterverarbeitetes Produkt und gemahlener
Kaffee als Luxuslebensmittel. Jedem Probanden wurde das Ranking zu einem der
genannten Produkte, welches er auch angibt selbst zu konsumieren, vorgelegt. Die
StichprobengroRe zwischen den verschiedenen Produkten variiert somit. Tabelle 3 gibt

einen Uberblick tiber die getroffene Auswahl der Probanden.
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Tabelle 2: Rangfolge des Interesses an Informationskategorien nach Produkten

Item Rang 1 Rang 2 Rang 3

Nu Pi Ka Nu Pi Ka Nu Pi Ka

Schadstoff-
gehalt

10,4% | 4,7% | 6,9% | 14,4% | 3,1% | 15,7% | 11,2% | 10,9% | 12,7%

Verpackung 32% | 47% | 98% | 7,2% | 125% | 7,8% |12,8% | 9,4% | 14,7%

Deklaration 20,0% | 7,8% | 2,9% | 12,8% [26,6% | 59% |23,2% | 17,2% | 15,7%

Soziales
Engagement 16% | 1,6% | 88% | 6,4% | 6,3% |14,7% | 4,0% | 3,1% | 12,7%

des Herstellers

Inhaltsstoffe 17,6% | 29,7% | 14,7% | 20,0% | 9,4% [30,4% | 12,8% | 20,3% | 13,7%

Erndhrungs-
litit 19,2% | 17,2% | 4,9% | 16,0% | 26,6% | 4,9% | 20,0% [21,9% | 5,9%
qualité

Keimgehalt 6,4% | 1,6% | 59% | 56% | 47% | 49% | 3,2% | 3,1% | 13,7%

Genusswert 21,6% | 32,8% | 46,1% | 17,6% | 10,9% | 15,7% | 12,8% | 14,1% | 10,8%

Nu= Nudeln, Nn,= 125; Pi= Tiefkuhlpizza, Npi= 64; Ka= Gemahlener Kaffee, Nx,= 102.

Die rot markierten Felder in Tabelle 3geben die Kategorie an, die flr das jeweilige
Produkt am haufigsten auf den entsprechenden Rang gewahlt wurde. Demnach wurde
bei allen Produkten der Genusswert am haufigsten auf Rang 1 gewahlt. Dies bedeutet,
dass Informationen Uber den Genusswert bei allen drei betrachteten Produkten im
Vergleich zu den anderen abgefragten Kategorien auf den grof3ten Zuspruch stoRRen. Bei
Kaffee bewerten 46,1 % der Befragten den Genusswert als die flr sie interessanteste
Kategorie, Uber die sie sich informieren wirden. 32,8 % fanden dies bei Tiefkuhlpizza
zutreffend sowie 21,6 % bei Nudeln. Da es sich bei gemahlenem Kaffee um ein
Luxuslebensmittel, bei Tiefkuhlpizza um ein weiterverarbeitetes Produkt und bei
Nudeln um ein Grundnahrungsmittel handelt, ist es nicht besonders verwunderlich, dass
die Bedeutung des Genusswertes in dieser Reihenfolge abnimmt. Auf Rang zwei
werden bei Nudeln (20 %) und Kaffee (30,4 %) die Inhaltsstoffe gerankt. Bei
Tiefkuhlpizza sind es mit gleichen Anteilen die Erndhrungsqualitat und die Deklaration
(jeweils 26,6 %). An dritter Stelle der fir Verbraucher interessanten Informationen wird
bei Nudeln (23,6 %) und Kaffee (15,7 %) die Deklaration, bei Tiefkuhlpizza die
Erndhrungsqualitat (21,9 %) angegeben.
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Tabelle 3 gibt somit einen Anhaltspunkt tber die fir die Verbraucher wichtigen und
interessanten Prifkategorien. Die gerankten Produktkategorien dirfen jedoch nicht als
die aus Verbrauchersicht einzig wichtigen Kategorien angesehen werden. Bei der
Betrachtung der Prozentwerte fallt auf, dass oftmals mehrere Kategorien praferiert
werden. Auf Rang 1 bei Tiefkihlpizza wird bspw. zwar der Genusswert von 32,8 % der
Befragten als am interessantesten eingestuft, 29,7 % wurden jedoch Informationen tber

die Inhaltsstoffe auf Rang 1 wahlen.

Bewertung sensorischer Prifmethoden

Die Bewertung verschiedener Informationskategorien hat gezeigt, dass Informationen
Uber den Genusswert und somit Uber sensorische Produkteigenschaften bei
Lebensmitteln vom Verbraucher durchaus gewiinscht sind. Dadurch, dass sensorische
Eigenschaften den Such- und Erfahrungseigenschaften zuzuordnen sind und
personenbezogen sehr individuell sein kdnnen, ist die Informationsbeschaffung dazu
erschwert. Tabelle 4 zeigt die Einschatzung verschiedener Items zur

Informationsbeschaffung tiber sensorische Produktqualitaten durch die Probanden.

Tabelle 3: Nutzung von Informationsquellen Gber sensorische Produkteigenschaften

Item I o
Ob mir ein Lebensmittel schmeckt, kann nur ich selber beurteilen. 1,66 0,63
Freunde und Bekannte empfehlen mir haufig Lebensmittel, die auch 0.14 0.9
mir gut schmecken.

Um Produkte zu finden, die mir gut schmecken, lese ich mir die

Zutatenliste durch. 0.29 Lot
Anhand der Produktbeschreibung auf der Verpackung kann ich gut 004 0.9
schmeckende Produkte finden.

Um Produkte zu finden, die mir gut schmecken, schaue ich mir 017 1,03
Ergebnisse aus Lebensmittelpriifungen an.

Skala: 2= ,,Stimme voll und ganz zu*; 1= ,,Stimme eher zu*; 0=, Teils/teils*; -1= Stimme eher nicht

zu“; -2=,Stimme ganz und gar nicht zu“.

Die groRte Zustimmung erfahrt diesbeziiglich die Aussage, dass man nur selbst
beurteilen konne, ob einem ein Lebensmittel gut schmecke. Als h&ufigste externe

Maoglichkeit gut schmeckende Produkte zu finden, wird das Lesen der Zutatenliste

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.

Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



52 Teil | - Sensorik- und Genuss-Marketing fur Lebensmittel

angegeben. Empfehlungen von Freunden und Bekannten werden laut Tabelle 3
ebenfalls als Informationsquelle genutzt. Anhand der Produktbeschreibungen auf der
Verpackung konne eher nicht auf die sensorische Qualitat geschlossen werden, noch
weniger als Informationsquelle ber sensorische Qualitaten werden Ergebnisse aus
Lebensmittelpriifungen genutzt. Die Ergebnisse aus Tabelle 4 lassen die Vermutung zu,
dass v.a. die eigene Bewertung der Produkte bzgl. sensorischer Eigenschaften als
wichtig erachtet wird und andere genannte Informationsmdoglichkeiten deshalb weniger
genutzt werden. Ergebnisse aus Lebensmittelpriifungen stellen fir den Verbraucher

keine Informationsquelle Uber sensorische Eigenschaften dar.

Bei der Bewertung der in der Priifpraxis genutzten sensorischen Testmethoden in
Warenprufungen zeigt sich ein recht eindeutiges Bild. 78,8 % der Befragten wirden die
Bewertung des Genusswertes durch viele Verbraucher der Bewertung des Genusswertes
durch ein kleines Expertenteam vorziehen. Nach Verbrauchermeinung sollten die
Anteile sensorischer Prifungen mit Verbraucherpanels am Gesamturteil einer Prifung
hoher liegen als die Anteile sensorischer Prifungen kleiner Expertenteams. Fur den
Durchschnitt der Befragten sollten Ergebnisse aus sensorischen Prifungen, die mittels
der Befragung vieler Verbraucher zustande kommen, etwa 60 % der Gesamtnote
ausmachen. Bei sensorischen Priifungen durch ein Expertenteam liegt dieser Wert bei
etwa 40 % des Gesamturteils. Es ist dabei zu beachten, dass nur diese beiden Methoden
zur Auswahl standen und die Hohe der Bewertungsanteile anderer Prifkriterien nicht

abgefragt wurden.

Diskussion

Die der empirischen Erhebung zu Grunde liegenden Hypothesen werden zum Teil
angenommen und zum Teil abgelehnt. Wie in H1 angenommen, wissen die
Konsumenten oftmals nicht, dass in den Lebensmittelpriifungen der Stiwa und Oko-
Test v. a. der Geschmack uberpriuft wird. Bei der DLG hingegen ist den Verbrauchern
eher bewusst, dass hier sensorische Prufungen durchgefuhrt werden. H1 kann also nur
fir die Stiwa und Oko-Test angenommen werden. Betrachtet man mogliche
Prufkategorien, so lasst sich festhalten, dass Informationen (ber sensorische
Eigenschaften (Genusswert) in verschiedenen Produktkategorien durchaus von Interesse

fir die Konsumenten sind. Informationen Uber Vertrauenseigenschaften werden
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entgegen der Annahme nicht bevorzugt. H2 wird also abgelehnt. H3 hingegen wird
angenommen. Um gut schmeckende Produkte zu finden, sind Ergebnisse aus
Lebensmittelprifungen fur die meisten Verbraucher nicht wegweisend. Die
Uberpriifung des Genusswertes durch viele Verbraucher wiirde einer Bewertung durch
ein Kleines Expertenteam deutlich vorgezogen werden. Der jeweilige Anteil an der
Gesamtnote wird bei letzterem ebenfalls geringer gewinscht als bei einem

Konsumentenurteil.

Die empirischen Ergebnisse deuten darauf hin, dass externe Informationen (ber
Vertrauenseigenschaften bei Lebensmitteln im Vergleich mit anderen Aspekten nicht
die groRte Verbraucherrelevanz besitzen. So ist zu erkennen, dass v. a. Informationen
uber sensorische Eigenschaften der Lebensmittel (Genusswert), die den
Erfahrungseigenschaften zuzuordnen sind, fur Verbraucher wichtig sind. Um
Informationen Uber diese Qualitdten zu bekommen, werden jedoch selten Ergebnisse
aus Warenprufungen herangezogen. Es ist dem Verbraucher weiterhin oftmals nicht
bewusst, welche Kriterien in den Priifungen der Stiwa oder Oko-Test getestet werden.
Auch bei der DLG ist dies vielen Probanden nicht bekannt. Vermutlich wird deshalb
dort auch nicht nach Informationen Uber sensorische Eigenschaften gesucht, obwohl
diese in den Tests oftmals tberpriift werden. Der Status quo der sensorischen Prifpraxis
stimmt zudem nicht mit den Erwartungen der Verbraucher an sensorische Tests Uberein.
Anstatt analytischer Testmethoden bevorzugen die Konsumenten vielmals die
Bewertung der sensorischen Lebensmittelqualitat durch viele Verbraucher. Dies zeigen
nicht zuletzt auch die vorgeschlagenen Anteile sensorischer Prifungen am
Gesamtergebnis eines Lebensmitteltests. Im Vergleich zu Expertenprifungen sind diese
deutlich hoher.

Fur die Warentestorganisationen bedeuten diese Ergebnisse, dass Verbraucher externe
Prifungen zwar wertschatzen, diese im Lebensmittelbereich jedoch eher in geringem
MaBe nutzen. Viele Konsumenten vertrauen in Bezug auf sensorische
Produkteigenschaften v. a. ihrer eigenen Urteilskraft. Die geringe Nutzung sensorischer
Testurteile konnte zum Teil aufgrund des vergleichsweise geringen finanziellen
Aufwandes und der geringen Nutzungsdauer, die mit einem Lebensmittelkauf
verbunden sind, erklart werden. Obwohl die meisten Konsumenten angeben,
Informationen Uber den Genusswert eines Produktes zu préferieren, ist es aus

Verbrauchersicht fragwirdig, ob Informationen tber die sensorischen Eigenschaften der
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Produkte und den damit verbundenen Genusswert mittels der aktuellen sensorischen
Prufpraxis uberhaupt zufriedenstellend generiert werden kdnnen. Insbesondere wenn die
Tests sich lediglich auf die Uberpriifung der sensorischen Fehlerfreiheit beziehen, kann
damit zwar das Vorhandensein der Mindestbedingung fur einen hohen Genusswert
belegt werden, aber keinesfalls ein Urteil Uber die Fahigkeit zur Beliebtheit der
sensorischen Eigenschaften abgegeben werden. Sofern die Ergebnisse aus Warentests
nicht geeignet sind oder vom Verbraucher eventuell sogar gar nicht gewollt sind, um ein
Urteil (0ber Erfahrungseigenschaften wie die geschmackliche Vorzuglichkeit
vorwegzunehmen, sollte eine starkere Fokussierung der Warenpriufungen auf
Vertrauenseigenschaften wie bspw. Inhaltstoffe, Erndhrungsqualitét und Deklaration bei
Lebensmitteln stattfinden. Diese Kategorien werden ebenfalls von vielen Verbrauchern
als wichtig erachtet und sind vergleichsweise leicht zufriedenstellend und vor allem

objektiv uberprufbar.
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Zusammenfassung

Die sensorische Beschaffenheit von Fleisch ist eines der wichtigsten Kaufkriterien flr
den Verbraucher und kann somit gezielt eingesetzt werden, um dem ricklaufigen
Fleischverbrauch entgegenzuwirken. Hinzu kommt, dass Wertschdpfungspotenziale
infolge einer hoheren Preisbereitschaft des Kunden flr qualitativ hochwertiges Fleisch,
die zurzeit noch nicht vollstandig ausgeschopft werden, genutzt werden kdnnen. Dabei
ist es moglich, dass Schweineproduzenten systematisch mit H ilfe von Einflussfaktoren,
wie beispielsweise Fitterung, Mastdauer oder Wahl der Genetik, die sensorische Be-
schaffenheit von Fleisch verbessern. Dies rechnet sich insgesamt jedoch nur, wenn das
Marketing, das den Endverbraucher durch Betonung der sensorischen Qualitit an-

spricht, zunachst ausgebaut und anschliefend optimiert wird.

Einleitung

Das Image von Schweinefleisch ist bei den Verbrauchern teilweise sehr schlecht. Ein
wichtiger Grund ist, dass die vielfaltigen Lebensmittelskandale in der Fleischwirtschaft
das Vertrauen der Verbraucher stark geschwécht haben (SPILLER/SCHULZE 2007
WEINDLMAIER/UFFELMANN 2009). Weiterhin flhrt das Wohlstandsniveau der Industrie-
lander zu einem hohen Anspruchsdenken hinsichtlich der Qualitat und Sicherheit von
Lebensmitteln (HINRICHS 2004) und die Prozess- und Produktqualitat ist nicht mehr
ohne weiteres am Produkt zu erkennen. Folglich ist der Verbrauch von Schweinefleisch
im Jahr 2008 um 2,5% gesunken (EFKEN 2009). Um weiterhin den Schweinefleischab-
satz zu sichern, missen unterschiedliche MaRnahmen ergriffen werden. Ein Ansatz ist,
die sensorischen Eigenschaften des Schweinefleisches zu optimieren, da die sensorische
Beschaffenheit von Fleisch als entscheidendes Qualitatskriterium die Konsummenge
beeinflusst. Die auf den Appetit wirkenden Impulse umfassen grundsétzlich das Ge-
nuss- und Sattigungsverlangen sowie die Genusserwartung und stehen in intensiver
Wechselwirkung zur Sensorik. Dabei kann das Verlangen nach Lebensmitteln durch die
sensorische Qualitat gefordert werden (ORTNER/WAGNER 2006). Zudem sind ca. dreli
Viertel der Konsumenten bereit, fir qualitativ hoherwertiges Fleisch aus dem
Premiumsegment mehr Geld zu bezahlen (ALBERSMEIER ET AL. 2009). Hier zeichnet

sich ein wichtiger Trend im Lebensmitteleinzelhandel ab. So fiihrten beispielsweise
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Aldi und Rewe eine Gourmet-Linie ein. Das hohere Wertschépfungspotenzial von
Fleisch mit einem hohen sensorischen Wert lasst sich jedoch nur ausnutzen, wenn ein
gutes Sensorik-Marketing fir die Produkte praktiziert wird. Dabei sollte Schweine-
fleisch bei rosa bis roter Farbe ein gutes Safthaltevermdgen aufweisen und im zubereite-
ten Zustand zart, saftig und artspezifisch aromatisch sein. Das Fettgewebe sollte weil3,
oxidationsstabil und von kerniger Konsistenz sein. Diese Forderungen werden jedoch
nicht allzeit erfullt (FiIscHER 2001a), obwohl durchaus wéhrend der verschiedenen Pha-
sen der Schweinefleischproduktion auf die sensorische Beschaffenheit Einfluss ge-

nommen werden kann.

Zielsetzung und Vorgehensweise

Das Ziel dieser Studie ist es, die Einflussfaktoren in der Schweineproduktion auf die
sensorische Beschaffenheit von Fleisch darzustellen, um anschlieBend eine Optimierung
der Schweineproduktion in Bezug auf die sensorische Fleischqualitat und eine dement-
sprechende Vermarktung des Fleisches vornehmen zu kénnen. Dadurch soll im Hin-
blick auf die nachhaltige Starkung der Fleischwirtschaft die Zahlungsbereitschaft der
Konsumenten, die eine hohe sensorische Qualitat der Produkte winschen, sowie das

Wertschopfungspotenzial von Fleisch ausgenutzt werden.

Im Folgenden wird zunéchst die sensorische Beschaffenheit von Fleisch prazisiert und
die entsprechenden Parameter Aussehen (Farbe und Marmorierung), Aroma (Geruch
und Geschmack) und Konsistenz (Zartheit) vorgestellt, bevor die wesentlichen Einfluss-
faktoren Genetik und Geschlecht der Schweine, Haltungssysteme, Fitterung sowie Al-
ter und Gewicht der Tiere anhand einer umfassenden Literaturanalyse erldutert werden.
AbschlieBend werden aus diesen Ergebnissen Implikationen fir die Fleischwirtschaft

vorgestellt sowie die Bedeutung fur die Praxis verdeutlicht.

Sensorische Fleischqualitat

Haufig wird in der Schweinefleischerzeugung und -vermarktung aufgrund der Abrech-

nungsmaske der Schlachtschweine die Fleischqualitat auf den Muskelfleischanteil des

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.

Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



62 Teil | - Sensorik- und Genuss-Marketing fur Lebensmittel

Schlachtkdrpers reduziert. Jedoch ist diese weitaus komplexer und wird anhand weiterer
Indikatoren definiert (HEYLEN 1999; LINK 2007; MicKLICH 2009).

Die Fleischqualitat setzt sich aus dem Nahrwert, dem Gebrauchswert, dem Gesund-
heitswert, dem Genusswert und dem ethischen Wert zusammen (vgl. Abbildung 1). Fir
den Verbraucher steht der Genusswert im Mittelpunkt, der Aussagen (ber die sensori-
sche Qualitat des Fleisches trifft. Er setzt sich aus den Parametern Aussehen, Konsis-
tenz und schwer zu objektivierende Indikatoren wie Geschmack und Geruch des Flei-
sches zusammen, die auch als Aroma bezeichnet werden (HEYLEN 1999;
ORTNER/WAGNER 2006; MORLEIN 2009).

Abbildung 1: Aspekte der Fleischqualitét

Produktqualitit 4 Prozessqualitit
e
Nihrwert

Ziichtung
(Protein, Kohlenhydrate, Fette,...) ) )

Genusswert Haltung
(Aussehen, Konsistenz, Aroma,...) B I -
- Fiitterung
Gesundheitswert
(Mikroorganismen, Toxine, Riickstinde,...) : l :
Transport
Gebrauchswert i | :
(Konsistenz, Wasserbindungsvermogen,...) - 7
Schlachtung
Ethischer Wert _ l .
(Okologie, Nachhaltigkeit, Fair Trade, Tierschutz,...) Verarbeitung

v

Quelle: Eigene Darstellung nach MORLEIN (2009).
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Parameter der sensorischen Fleischbeschaffenheit

Kaufentscheidende Kriterien sind fir den Verbraucher meist visuelle Eindriicke. So
verbindet der Verbraucher mit der Farbe die Merkmale Frische und Geschmack
(BREWER/MCKEITH 1999; BREWER ET AL. 2001; RESURRECCION 2003; LINK 2007;
WEINDLMAIER/UFFELMANN 2009). Farbveranderungen, wie beispielsweise bei extrem
blassen oder auffallend dunklem Fleisch, verursachen 6konomische Verluste, die im
Bereich der Fleischindustrie in den USA jéhrlich ca. eine Milliarde Dollar ausmachen
(SCHWAGELE 2009). Informierte Verbraucher achten zusétzlich zur Farbe auf die Mar-
morierung des Fleisches (BARBE 2006), da Aromastoffe fettldslich sind und deshalb der
intramuskulére Fettgehalt (IMF-Gehalt) gustatorische Auswirkungen hat, die ab einem
Wert von 2% bis 2,5% IMF spurbar werden (HEYLEN 1999; FORTIN 2005).

Neben den visuellen Eindriicken legt der Verbraucher grofRen Wert auf das Aroma. Un-
ter Aroma wird die Summe gustatorisch und olfaktorisch wahrnehmbarer Eindricke
verstanden (MORLEIN 2009). Die chemischen Prozesse bei der Entstehung des Aromas
sind sehr komplex. Bisher wurden ca. 800 Substanzen bestimmt, die im Fleisch vorhan-
den sind und beim Erhitzen aktiviert werden konnen (HEYLEN 1999). Dabei sind
Aromaprecursoren diejenigen Komponenten des Fleisches, die als Vorstufen fur die
Entwicklung von Aromastoffen dienen konnen. Sie bestehen aus verschiedensten Ami-
nosauren und Aminosdureabbauprodukten wie beispielsweise Skatol und Adrostenon,
Peptiden, Zuckern, Thiaminen, Lipiden und Produkten der Lipidoxidation

(IMAFIDON/SPANIER 2008).

Die Konsistenz als Summe aller haptischen und kinetischen Eindriicke stellt den dritten
wichtigen Faktor der Sensorik dar. Bei den zahlreichen in der Literatur angegebenen
Definitionen wird der Konsistenzbegriff mit physikalischen und sensorischen Bezeich-
nungen wie beispielsweise Druck- und Scherfestigkeit, Dehnung, Viskositat, Harte,
Elastizitat, Plastizitat und Zartheit in Verbindung gebracht (RAEUBER ET AL. 1975). Die
Zartheit ist laut BRANSCHEID ET AL. (2005) das wichtigste sensorische Merkmal beim
Verzehr. Dabei z&hlen die Fragmentierung der Myofibrillen, die L&nge der Sarkomeren,
die Menge und Reifung des Bindegewebes, der pH-Wert und die Marmorierung zu den

entscheidenden Faktoren, die die Fleischzartheit beeinflussen (SCHWAGELE 2009).
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Einflussfaktoren auf die sensorische Fleischbeschaffenheit

Nachdem der Begriff der sensorischen Fleischbeschaffenheit prazisiert sowie auf die
entsprechenden Parameter eingegangen wurde, folgt die Erlauterung der wichtigsten

Einflussfaktoren auf die sensorische Fleischbeschaffenheit.

Tiergenetik

Die PSE-Kondition ist eine der wichtigsten Qualitatsabweichungen bei Schweinefleisch
(FIscHER 2001a) (vgl. Abbildung 2). PSE-Fleisch zeigt infolge einer teilweisen Denatu-
rierung von Muskelprotein ein verringertes Wasserbindungsvermdgen. Dies fuhrt zu
einer starken Wasserabgabe wéhrend des Erhitzens und folglich zu einer erhéhten Za-
higkeit bzw. Trockenheit des Fleisches. Dementsprechend ist PSE-Fleisch nicht zum
Kurzbraten geeignet. Jedoch steigt die Pokelbereitschaft aufgrund des vermehrt unge-
bundenen Wassers. Die Haltbarkeit des Fleisches ist wegen des schlechten Wasserbin-
dungsvermdgens und der damit h&ufig feuchten Fleischoberflache reduziert. Die blasse
Farbe von PSE-Fleisch ist eine Folge der ebenfalls durch die Denaturierung von Mus-

kelprotein hervorgerufene, veranderte Lichtbrechung (SEIFERT 1999).

Dabei sind die zu PSE fuhrenden Stoffwechselprozesse weitgehend durch die genetisch
bedingte Belastungsmyopathie vorprogrammiert. Als wichtigster Faktor der Stressemp-
findlichkeit wird ein Defekt am Ryanodin-Rezeptor angesehen, der die
Ca++-Bewegungen durch die Membranen des sarkoplasmatischen Retikulums kontrol-
liert. Bei reinerbiger Veranlagung l6sen die damit verbundenen Stérungen unter der
Einwirkung bestimmter Triggersubstanzen das Maligne-Hyperthermie-Syndrom (MHS)
aus. Hinzu kommt, dass mit sinkender Prasenz des MHS-Stress-Allels steigende IMF-
Gehalte beobachtet werden konnten (BIEDERMANN ET AL. 2000; MOELICH ET AL. 2003;
MORLEIN 2005). Anhand der Reaktion auf eine Test-Narkose lassen sich homozygote
Tréger dieses Defekts von phanotypisch negativ reagierenden Tieren, d.h. heterozygo-
ten und reinerbig unbelasteten Tieren, abgrenzen. Hierfir steht ein molekulargeneti-
sches Diagnoseverfahren zur Verfiigung, das auch die heterozygote Veranlagung er-
kennt. Zurzeit setzt die Zlchtung diesen Test v.a. zur Erstellung stressstabiler
Sauenlinien ein, jedoch wird seit einigen Jahren versucht, auch eine reinerbig unbelaste-

te Linie der typischen Eberrasse Piétrain zu etablieren.
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Da aber der Merkmalsantagonismus zwischen Stressempfindlichkeit und Muskelflle
weiterhin relevant ist, héngt es in der Praxis stark von der jeweiligen Marktsituation ab,
ob fur die Mast homozygot negative oder heterozygote Herkiinfte gewahlt werden.
Letztere liegen sowohl im PSE-Status als auch in der Schlachtkdrperzusammensetzung
zwischen den beiden Genotypen und stellen somit eine Kompromisslésung dar. In Qua-
litdtsprogrammen  sollten auch aus Tierschutzgriinden reinerbig stressstabile

Mastendherkiinfte beflirwortet werden (FiISCHER 2001a).

Aufgrund der hohen Nachfrage nach magerem Schweinefleisch ergibt sich fir die Ziich-
tung ein starker Anreiz, innerhalb von reinerbig stressstabilen Linien nach Mager-
fleischanteil zu selektieren. Dies sollte jedoch unter strenger Kontrolle der Fleischquali-
tat verlaufen, da eine starker ausgepragte Muskulatur insbesondere durch Hypertrophie
der Muskelfasern erreicht wird. Auf diese Weise vergroliern sich die Transitstrecken flr
die Versorgung der Zelle mit Sauerstoff und Nahrstoffen bzw. der Ableitung von Stoff-
wechselendprodukten. Die Folge wéren pra- und postmortale Energiedefizite, die das
Entstehen von PSE fordern. Zudem beginstigen vermutlich noch weitere Gene die
Entwicklung der Stressanfélligkeit und der daraus folgenden Fleischqualitatsmangel
(WICKE ET AL. 2000).

Auch der Hampshire-Effekt, der durch eine Mutation des RN-Gens in der Rasse
Hampshire hervorgerufen wird, fiihrt &hnlich wie PSE zu einer blassen Farbe und einem
hoheren Tropfsaftverlust des Fleisches. Zudem kommt es zu hohen Erhitzungsverlusten
(LUNDSTROM ET AL. 1996). Die Untersuchungen von FEDDERN ET AL. (1994) zeigen
einen signifikant héheren Dripverlust von 9% sowie bei der Verarbeitung des Fleisches
eines Schweines mit und ohne Hampshire-Effekt bei vergleichbarer Schlachtkdrperqua-
litdt (55% Muskelfleischanteil, 80 kg Schlachtkdrperwarmmasse) unter Beriicksichti-

gung der verschiedenen Kochverluste eine Differenz von 1,3 kg Fleisch (SEIFERT 1999).

Entscheidend ist der fiir den Hampshire-Effekt typische pH-Verlauf mit hohen frih-
postmortalen und sehr niedrigen pH 24 Std. p.m.-Werten (unter pH 5,4), der seine Be-
griindung in den bis zu 30-70% hdheren Glykogengehalten im lebenden Muskel und der
hohen oxidativen Kapazitait der Muskelfasern findet (SEIFERT 1999). Laut
LooFT/KAaLM (2000) wird die Veranlagung dominant vererbt, jedoch existiert hier eben-
falls ein gendiagnostisches Verfahren, das die Veranlagung erfassen kann.
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Des Weiteren kann mit Hilfe von zichterischen MalRnahmen wie beispielsweise einem
Einkreuzen der Rasse Duroc sowie einer langfristigen Verlagerung der Selektions-
schwerpunkte der IMF-Gehalt positiv beeinflusst werden. In der Vergangenheit flhrte
der Einsatz der fleischreichen Rasse Pietrain als Endstufeneber zur Reduktion des IMF-
Gehaltes. Wird die Rasse Duroc starker in der Zucht eingesetzt, fallen nachweislich
hohere IMF-Gehalte an (ARMERO ET AL. 1999; BLANCHARD ET AL. 1999;
CHANNON ET AL. 2004; LINK 2007; MULLER ET AL. 2009). Problematisch sind in die-
sem Zusammenhang jedoch die Verfettung des gesamten Schlachtkdrpers sowie die
antagonistische Beziehung zwischen Magerfleischanteil (MFA) und IMF-Gehalten
(HEYLEN 1999). Eine Optimierung des IMF-Gehaltes wird infolgedessen laut FISCHER
(2001b) nur zu realisieren sein, wenn der Verbraucher eine hohere Zahlungsbereitschaft
fiir Fleisch von hoher sensorischer Qualitat aufweist, die die Erlésminderung der Land-
wirte aufgrund geringerer Muskelfleischprozente ausgleichen kann. Go7z ET AL. (2001)
und MORLEIN (2005) konnten allerdings nachweisen, dass die bislang beobachteten ne-
gativen Beziehungen zwischen IMF-Gehalt und wirtschaftlich relevanten Merkmalen
wie z.B. dem MFA offenbar nicht derart stark ausgepragt sind. Die Starke der antago-
nistischen Beziehungen ist gegebenenfalls rassespezifisch und abhangig vom Grad der

bisherigen ziichterischen Bearbeitung (MORLEIN 2005).
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Abbildung 2: Unerwiinschte Auspragungen sensorischer Merkmale als Folge physi-
ologisch/biochemisch charakterisierbarer Qualitatszustande
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Quelle: Eigene Darstellung nach FISCHER (2001b).

Mit Hilfe der Genetik kann zudem die sensorische Problematik der Skatolbildung redu-
ziert werden. In verschiedenen Rassen und Herkiinften werden laut LOSEL (2006) unter-
schiedliche Werte gemessen. Stellt man Mastgruppen mit deutlich differentem Wachs-
tumsvermdgen gegendiber, deutet sich an, dass Tiere mit hohem anabolen Potenzial i.A.

hohere Skatolkonzentrationen aufweisen (EBENDA).

MULLER ET AL. (2009) beobachten, dass Duroc-Masthybriden im Vergleich zu Pietrain-
Masthybriden einen geringeren Tropfsaftverlust von 1,1% und eine intensivere Fleisch-
farbe besitzen. Diese Erkenntnis wird ebenfalls von der LPA Ruhlsdorf unterstitzt.
Auch weist die Rasse Deutsches Edelschwein einen niedrigeren Tropfsaftverlust auf als

die Deutsche Landrasse (PAULKE/FICKEL 2009).

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.
Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



68 Teil | - Sensorik- und Genuss-Marketing fur Lebensmittel

Geschlecht der Schweine

Neben der Genetik ist ebenfalls das Geschlecht der Tiere entscheidend fur die sensori-
sche Fleischbeschaffenheit. Zu charakteristischen Aromaabweichungen koénnen Sub-
stanzen fiihren, die v.a. im Eberfleisch auftreten. Hier sind neben vielen weiteren insbe-
sondere Skatol und Androstenon zu nennen. Zwar ist die Bildung von Skatol nicht ge-
schlechtsspezifisch, jedoch hangt sie von der gegenwartigen Stoffwechselsituation der
Tiere ab. Aufgrund dessen wird Skatol haufiger bei Ebern als bei Sauen und Bérgen in
Konzentrationen festgestellt, die die sensorische Fleischbeschaffenheit negativ beein-

flussen (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: Geschlechtsunterschiede der durchschnittlichen Skatol-Konzentrationen
im Rickenspeck

Autoren ng Skatol/ g Fett
Eber Borge Sauen

HANSSON ET AL. (1980) 70 20 10
LUNDSTROM ET AL. (1984) 70 - 20
BARTON-GADE (1987) 70 50 40
MORTENSEN (1989) 160 90 80
BONNEAU ET AL. (1992) 160 110 100
HERZOG ET AL. (1993) 87 49 -
DEHNHARD ET AL. (1993) 40 24 -
NEUPERT ET AL. (1995) 131 47 -
BABOL ET AL. (1996) 100 100 90
TUOMOLAET AL. (1996)* 39 24 70
WISEMAN ET AL. (1999) 76 - 89
BANON ET AL. (2003) 120 63 -

*Median

Quelle: LOSEL (2006).
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Androstenon hat die Funktion eines Sexuallockstoffes und kommt im Gegensatz zu
Skatol nur beim ménnlichen Schwein vor (CLaus 1991; FISCHER 2001b; LOsSEL 2006).
Mit Hilfe der Kastration kann die Bildung erfolgreich verhindert werden, da die Synthe-
se aufgrund der Nutzung von gleichen Vorstufen eng an die mannlichen Sexualhormone

gebunden ist.

Eine wirtschaftlich interessante Alternative zur Kastration stellt die Ebermast dar
(MORLEIN 2009). Wer Eber méasten mdchte, kann mit einer besseren Futterverwertung
und héheren Fleischanteilen rechnen (JANSSEN 2009). Jedoch ist die Ausschlachtung
schlechter als bei kastrierten Tieren. Ferner konnen je nach genetischer Herkunft 28%
bis 46% der Tiere auch unterhalb der in der EU-Fleischhygienerichtlinie vorgegebenen
Schlachtgewichtsgrenze von 80 kg Androstenongehalte von mehr als 0,5 pg/g Fett auf-
weisen, die die sensorische Fleischbeschaffenheit nachteilig beeinflussen
(WEILER ET AL. 1995; FISCHER 2001b). Derzeit wird eine elektronische Nase entwi-
ckelt, die verhindern soll, dass ungenielbares Fleisch zum Verbraucher gelangt
(EYNCK 2009). Dabei ist die Fahigkeit, Geruchsabweichungen bei Schlachtkdrpern
wahrzunehmen, bei den Konsumenten unterschiedlich stark ausgepréagt. Laut den Unter-
suchungen von WEILER ET AL. (2000) sind Personen sensibel, wenn es sich um den Ge-
ruchsstoff Skatol handelt. Die Empfindlichkeit hinsichtlich Adrostenon ist hingegen
sehr unterschiedlich. So nahmen 48% der Frauen und 60% der Ménner den Geruchs-

stoff nicht wahr.

Dank der Entwicklung neuer pharmakologischer Verfahren, wie beispielsweise der
Immunokastration zur Hemmung der Androstenonsynthese, werden in Zukunft Alterna-
tiven zur in der Gesellschaft stark diskutierten Ferkelkastration nutzbar sein (FISCHER
2001b).

Geschlechtsspezifische Unterschiede der Schlachtkérperzusammensetzung sind bekannt
und werden u.a. durch die Geschlechtertrennung in der Mast bertcksichtigt. Dabei wei-
sen Kastraten im Vergleich zu Sauen den hoheren [IMF-Gehalt auf
(BIEDERMANN ET AL. 2000; JACYNO ET AL. 2002; LATORRE ET AL. 2003;
CHANNON ET AL. 2004), wahrend Eber den niedrigsten IMF-Gehalt entwickeln

(LENGERKEN ET AL. 1998).
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Haltungssysteme in der Schweineproduktion

Die Verbindung zwischen der Tierhaltung und der sensorischen Fleischbeschaffenheit
besteht u.a. durch den Stress der Tiere. Er kann die fur die PSE- und DFD-Bildung ur-
sachlichen Mechanismen bewirken und intensivieren. Jedoch konnte gezeigt werden,
dass unterschiedliche Haltungssysteme, wie z.B. die Haltung im Laufstall oder auf der
Wiese, nur geringe bis keine Auswirkungen auf die PSE-Bildung haben
(FiscHER 2001b). Zudem hat die Haltung der Tiere keine bzw. kaum Auswirkungen auf
den IMF-Gehalt des Fleisches. GENTRY ET AL. (2002) konnten nur geringe Abweichun-
gen in der Marmorierung zwischen Stall-, Freiland-, Spaltenboden- und Strohhaltung
beobachten. MICKLICH ET AL. (2002) stellten hinsichtlich des IMF-Gehaltes ebenfalls
keine signifikanten Unterschiede zwischen Stallhaltung auf Stroh bzw. Weidehaltung
fest. Tendenziell waren die Fettgehalte bei Weidehaltung jedoch niedriger. Dies héngt
vermutlich mit dem héheren Energieverbrauch durch Bewegung und Klimaschwankun-

gen derartig gehaltener Tiere zusammen (MORLEIN 2005).

Futterung der Schweine

Der IMF-Gehalt kann durch spezielle Futterungsverfahren positiv beeinflusst werden.
So kommt es zu einer Steigerung, wenn verbreitete EiweiBkomponenten wie bspw. So-
jaextraktionsschrot durch SiRlupine ersetzt werden (HOPPENBROCK ET AL. 2000;
SUNDRUM ET AL. 2000). Untersuchungen von WITTE ET AL. (2000), GLODEK ET
AL. (2001) sowie BIDNER ET AL. (2004) zeigen, dass eine verminderte Lysinzulage in
der Ration sowie eine eiweireduzierte Didt ohne den Zusatz von synthetischen Amino-
sduren  ebenfalls mit einem  hoheren  IMF-Gehalt  verbunden  sind
(SUNDRUM ET AL. 2000). Negative Auswirkungen dieser Verfahren sind geringere tagli-
che Zunahmen und Muskelfleischanteile, ein hoherer Futterverbrauch und eine langere
Mastdauer (FISCHER 2001b; SUNDRUM ET AL. 2000). Energiereiches, aber eiweilsredu-
ziertes Mastfutter ad libitum flihrte auch laut BLANCHARD ET AL. (1999) zu den hochs-

ten IMF-Gehalten und den besten sensorischen Ergebnissen (MORLEIN 2005).

Vergleichsweise einfach kann die Fettsdurezusammensetzung des Fleisches durch die
Futterung der Tiere gesteuert werden. Fir die Dauerwarenfabrikation ist ein kerniger,

fester, nicht zur Ranzigkeit neigender Speck notwendig. Diese Merkmalsauspragungen

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.
Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



Teil | - Sensorik- und Genuss-Marketing fiir Lebensmittel 71

treten auf, wenn der Anteil an mehrfach ungeséttigten Fettsduren (PUFA) niedrig ist
(KIRCHGERNER 2004). Dabei kdnnen Schweine die PUFA nicht selbst synthetisieren,
sondern nehmen diese tber das Futter auf (WENK ET AL. 1990). Infolgedessen kann
durch einen bestimmten Gehalt an Polyensduren im Futter unter Berticksichtigung des
zu erwartenden Magerfleischanteils und unter Ausnahme von Futterrationen mit unge-
wohnlich hohen Fettzulagen die Konzentration an Polyensdure im Speck mit hoher
Exaktheit vorausbestimmt werden. Die Oxidation von Phospholipiden und
Triglyceriden, sowie die Bildung von Oxidationsprodukten des Cholesterins konnen
ebenfalls durch eine (ber die Grundversorgung deutlich hinaus gehende Vitamin-E-

Zugabe reduziert und so unerwiinschte Aromaabweichungen verhindert werden.

Ferner kdnnen durch die Fltterung die Skatolkonzentration im Fleisch und somit die
unerwiinschten Aromaabweichungen mittels der Hemmung der Skatolbildung im Dick-
darm erreicht werden. Hierzu bestehen bereits vielversprechende Anséatze durch nutriti-
ve Beeinflussung bakterieller Prozesse im Darm (LOSeEL 2006). Tabelle 2 zeigt durch
verschiedene Autoren aufgezeigte Wege zur Reduktion von Skatolkonzentrationen im
Blutplasma, Fett und Kot mittels unterschiedlicher Darreichungsformen des Futters,

Futterzusétzen und unverdaulichen Kohlehydraten.
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Tabelle 2: Reduzierung der Skatolkonzentration im Blut, Fett und Kot

Autoren

Malinahme

Wirkung

JENSEN/JENSEN (1998)

Virginiamycin

Reduktion im Kot

HANSEN ET AL. (1997)

Zink-Bacitracin

Reduktion im Blut und Fett

zugunsten von Indol

BALTICET AL. (1997)

Zeolite (Tonmineral)

Reduktion im Fett

CLAUSET AL. (1994)

Natriumbicarbonat

Reduktion im Kot und Fett

JENSEN/JENSEN (1998)

Kokospresskuchen

Reduktion im Kot und leichte

Reduktion im Plasma

JENSEN/JENSEN (1998)

Palmpresskuchen

leichte Reduktion im Plasma

JENSEN/JENSEN (1998)

CLAUSET AL. (2003)

ZAMARATSKAIA ET AL.

(2005)

rohe Kartoffelstarke

Reduktion im Plasma

starke Reduktion im Kot, Plasma
und Fett

Reduktion im Plasma und Fett

JENSEN/JENSEN (1998)

Fructooligosaccharide

Reduktion im Plasma

CLAUSET AL. (1994)

RIDEOUT ET AL. (2004)

Inulin

Reduktion im Kot und Fett

Reduktion im Fett

JENSEN/JENSEN (1998)

Lupinen

Reduktion im Plasma

JENSEN/JENSEN (1998)

Gerstenspelzenmehl

leichte Reduktion im Plasma

GILL ET AL. (1993)

\WOOD ET AL. (1994)

HAWE ET AL. (1992)

WISEMAN ET AL. (1999)

JENSEN ET AL. (1995)

WHITTINGTON ET AL. (2004)

Trockenschnitzel

Reduktion im Fett

Reduktion im Kot

Anstieg im Fett

Reduktion im Kot und Fett

starke Reduktion im Fett

HAWE ET AL. (1992)

Lactose

Reduktion im Kot und Fett

Quelle: LOsSEL (2006).
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Unterschiedliche Antibiotika zeigten in vitro eine spezifische Hemmung der Umwand-
lung von Indol-3-Essigsdure zu Skatol (JENSEN/JENSEN 1998). Jedoch entwickeln die
skatolbildenden Bakterien bei Langzeiteinsatz in vivo Resistenzen (HANSEN 1998). Den
groRten Hemmeffekt haben Virginiamycin und Zink-Bacitracin wéhrend der ersten Ta-
ge nach Beginn der Applikation, sodass JENSEN/JENSEN (1998) sowie HANSEN ET AL.
(1997) empfehlen, die Antibiotika drei bis sieben Tage vor der Schlachtung zu verabrei-
chen. Jedoch liegt die wirksame Menge Uber der gesetzlich erlaubten Dosis flr antibio-
tische Wachstumsforderer. Deshalb sollten Malinahmen ergriffen werden, die an fol-

genden Punkten ansetzten:
1. Erhdhung des pH-Wertes,
2. Gezielte Bereitstellung alternativer Energiequellen fir die Mikroflora sowie

3. Reduzierung der Apoptose und damit des Ausgangssubstrats (LOSEL 2006).

Alter und Gewicht der Tiere

GONDRET ET AL. (2005 und 2006) beobachten, dass Ferkelgruppen mit geringen Ge-
burtsgewichten Fleisch mit reduzierter Zartheit liefern. SCHWAGELE (2009) weist in
diesem Zusammenhang einen reduzierten MFA und schlechtere Farbwerte des Fleisches
auf. Diese Erkenntnisse sind hinsichtlich des Trends zur steigenden Anzahl der lebend
geborenen Ferkel pro Sau und Jahr und den daraus resultierenden geringeren Geburts-

gewichten Kritisch zu beurteilen.

ESsIEN (1988) zeigt deutlich, dass wachstumsabhdngige Unterschiede in der Einlage-
rungsintensitat des Fettgehaltes der Muskeln bestehen. In den sieben von ihm unter-
suchten Muskeln erhoht sich der Anteil chemischen Fettes nach 280 Tagen nicht mehr
wesentlich. Abhdngig vom Entwicklungsabschnitt sind teilweise auch rucklaufige IMF-
Gehalte zu erkennen. ZGUR (1991) und WAGNER ET AL. (1999) erkennen mit zuneh-
mender Mastdauer und folglich héherem Mastgewicht auch einen steigenden IMF-
Gehalt.

Beim Fettsaureprofil des Riickenspecks geht mit der Erhohung des Mastendgewichts

von 110 kg auf 160 kg eine Reduzierung des PUFA-Gehalts um ca. 2,5 Prozentpunkte
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aufgrund des ansteigenden Fettansatzes mit forcierter Eigenfettsynthese einher (FISCHER
ET AL. 2004).

FISCHER ET AL. (2004) finden Unterschiede hinsichtlich der Tropfsaft- und Kochverluste
sowie der Leitfédhigkeit des Fleisches. So beobachten sie mit steigendem Schlachtge-
wicht hohere Tropfsaftverluste und eine hohere Leitfédhigkeit. Die Kochverluste redu-
zieren sich hingegen vermutlich aufgrund des hoheren Saftaustrittes 24 Std. bis 48 Std.
post mortem. Sinkende L*- und ansteigende a*-Werte zeigen, dass das Fleisch in den
beiden hoheren Gewichtsstufen aufgrund der starkeren Gesamtpigmentkonzentration

dunkler und roter wird.

THOLEN (2009) zeigt auf, dass mit zunehmendem Alter und Gewicht der Tiere die
Adrostenon- und Skatolkonzentration steigt. Dies muss ausdriicklich bei der Ebermast

berticksichtigt werden.

Handlungsempfehlungen fur die Fleischwirtschaft

Obwohl der Genusswert von Fleischprodukten und die damit verbundenen sensorischen
Eigenschaften fiir den Endverbraucher von zentraler Bedeutung und somit auch ein ent-
scheidendes Kaufkriterium sind, findet dieser Aspekt zurzeit kaum Berlcksichtigung
innerhalb des Marketings von Fleisch. Die Erfahrung zeigt, dass die meisten Unterneh-
men der Fleischbranche zwar innerhalb ihres Produktions- und Verarbeitungsprozesses
auf sensorische Prifverfahren zurlickgreifen. Allerdings dienen solche Malinahmen v.a.
der Sicherstellung der Produkt- und Prozessqualitdt und dem Ausschluss von sensori-
schen Fehlern. Zudem zeichnet sich diese Form der ,,Haus-Sensorik* durch einen gerin-
gen Professionalisierungsgrad aus, so dass haufig lediglich Mitarbeiter aus den Berei-
chen Qualitatssicherung und Produktentwicklung tber die sensorische Qualitét der Pro-
dukte entscheiden. Problematisch ist dabei, dass durch diese Handhabung lediglich die
subjektive Einschatzung einiger Mitarbeiter berticksichtigt wird, anstatt die Vorlieben
der Verbraucher einzubeziehen. Dies wird auch durch eine Umfrage der DLG (2009)
bestétigt. Danach werden nur sehr wenige Mitarbeiter der Unternehmen im Bereich der
Sensorik eingesetzt. Zudem beschaftigen sich 50% der Personen nur bis zu einer Stunde
pro Tag und 34% bis zu zwei Stunden pro Tag mit Sensorik. Dabei wird die Sensorik

v.a. in der Qualitatssicherung (89%), in der Produktentwicklung (73%) und in der Pro-
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duktion (63%) eingesetzt. Nur 31% der befragten Unternehmen nutzen die Sensorik fir
das Marketing und zur Marktforschung. Als Priiferpanel werden zumeist wechselnde
Mitarbeiter (63%) und/oder ein internes Panel geschulter Experten (64%) eingesetzt.
Jedoch finden in 69% der befragten Unternehmen keine Schulungen mehr statt und 17%
nutzen lediglich einmal jahrlich eine Schulung. Dabei werden v.a. interne Schulungen
(81%) durchgefiihrt. Nur 30% der befragten Unternehmen beauftragen externe Dienst-
leister. In dieser Hinsicht besteht erhdhter Nachholbedarf innerhalb der Branche, um die
sensorische Qualitat der Produkte zum einen auf die Bedirfnisse der Kunden abzu-
stimmen und diese zum anderen auch durch gezielte Einbindung in das Marketing ent-
sprechend auszuloben und an den Endverbraucher zu kommunizieren. Hierfir misste,
wie in anderen Bereichen der Ernahrungsbranche, in denen ein erfolgreiches Marketing
mit sensorischen Argumenten vollzogen wird, der Bereich Sensorik als eigenstandige
Institution in die Unternehmen der Fleischbranche integriert werden, sei es durch den
Aufbau einer hauseigenen Sensorik-Abteilung oder das Outsourcing an ein geeignetes
Sensoriklabor als Dienstleister. Hier wirde die Verkostung und Bewertung der Produkte
durch speziell geschulte und fur die sensorische Bewertung gepriifte Panel erfolgen.
Dieser Schritt ist wichtig, um ein sensorisches Profil der Produkte zu bekommen und
diese mit der Konkurrenz vergleichen zu kénnen (OBERMOWE ET AL. 2009). Um sich
daruber hinaus an den Bedirfnissen der Verbraucher orientieren zu kdnnen, ist es sinn-
voll zusatzlich sensorische Tests mit ungeschulten Konsumenten durchzufiihren, die
spontane Urteile Uber die Beliebtheit des Produktes abgeben. Fir eine zielgruppenspezi-
fische Produktion und Positionierung der Produkte ist im Rahmen des sogenannten ,,in-
tegrierten Sensorik-Marketings® die Kombination der bereits genannten Malinahmen

mit Marktforschungsaktivitaten wie quantitativen Befragungen denkbar (EBENDA).

Bedeutung fur die Praxis

Die sensorische Beschaffenheit von Fleisch prézisiert durch die Farbe, Aroma und Kon-
sistenz, ist ein wichtiger Bestandteil der Fleischqualitdt. Dem Schweineproduzenten ist
es maoglich, durch spezielle ManagementmalRinahmen wie beispielsweise Fltterungsver-
fahren, Einsatz von ausgewéhlter Genetik und Mastdauer positiv auf die Fleischsensorik
zu wirken. Flr viele Verbraucher steht der sensorische Wert im Mittelpunkt. Sie weisen

eine grolRere Zahlungsbereitschaft fur eine entsprechend hohere Produktqualitat auf. So
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konnen durch eine optimierte sensorische Fleischbeschaffenheit nicht nur das Image
von Fleisch gestérkt und der Fleischverbrauch stabilisiert, sondern zusétzlich ungenutz-
te Preispotenziale ausgeschopft werden. Problematisch ist jedoch, dass das Marketing
von Fleisch- und Wurstwaren nur selten den Genusswert mit aufnimmt. In den meisten
Unternehmen der Fleischbranche sind die Prifverfahren suboptimal, weil die Aufmerk-
samkeit zu wenig auf die Sensorik gerichtet wird. Lésungsansétze sind die Einrichtung
einer Sensorik-Abteilung oder das Outsourcing an ein externes Sensoriklabor. Vielver-
sprechend sind zudem Marktforschungsaktivitaten. Dieser Grundstein muss jedoch un-
bedingt gelegt werden, damit die Einflhrung eines Segments fir Fleisch mit hohem
sensorischen Wert wirtschaftlich ist und v.a. die Schweineproduzenten die negativen
Auswirkungen, wie beispielsweise eine reduzierte Futteraufnahme bzw. geringere tagli-
che Zunahmen bei den Masttieren, akzeptieren koénnen. Dadurch bietet sich fur die
Partner in der Wertschopfungskette Fleisch eine gute Mdglichkeit auf die Verbraucher-
winsche zu reagieren, um ihre Wirtschaftlichkeit zu verbessern und langfristige Wett-

bewerbsvorteile zu erzielen.
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Introduction

Eating healthy but also tasty food is an important part of our daily lives. In addition to
the purely physical provision of vital nutrients, the consumption of food and drink has
an important function for human psychological well-being. This can, for example,
involve the social aspects of a communal meal or the feeling of pleasure when eating
and drinking. Particularly the latter aspect plays an important role, as it ensures the
uptake of food as a necessity for physical performance due to the individual’s
expectations of a positive sensory experience while eating and drinking (PTACH 2003).
However, consumers can vary greatly in their behaviour with respect to food, mainly
due to their individual sensory preferences (MACFIE/THOMSON 1994; CLARK 1998). In
order to take into account the various needs of the consumer when choosing food
products, it is important for the actors within the food and drink industry to classify
consumers into suitable segments. (MEFFERT 2008).

With this in mind, a number of segmentation models have been produced in the past
years in the field of nutritional consumer research, so that different consumer groups
can be identified and characterized on the basis of their eating habits. This method of
the so-called target group market research is considered to be a promising consumer
research tool, especially in connection with the development and introduction of
innovative products (SPARKE/MENRAD 2007). An important approach to target group
segmentation based on dietary habits is the concept developed by GRUNERT ET AL.
(1993) of Food-Related Lifestyle (FRL). This instrument forms the basis for various
further analyses of consumer typologisation within the field of market research on food
and drink. FRL has been further developed and used, for example, for the differentiation
of consumer groups with respect to disease prevention through a healthy diet (BRUHN
2008) or for the characterization of different organic food consumer groups in Denmark
(BECH 1999).

Although as mentioned above, consumers’ sensory preferences are an important
differentiation criterion for the consumption of food and drink, this aspect has so far
been largely ignored in the field of target group segmentation according to diet. This
paper presents an approach to consumer segmentation using an adapted version of FRL
that includes the sensory preferences of consumers. In this study, the results of an online

survey of 294 consumers are analysed using factor and cluster analyses to identify the

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.
Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



Teil | - Sensorik- und Genuss-Marketing fiir Lebensmittel 87

different consumer groups according to their diet and their sensory preferences. This

additionally shows that there are diverse target groups for sensory marketing tactics.

Firstly, the role of the FRL concept in lifestyle and diet research will be briefly
described. It will then be shown how the sensory characteristics of food and drink
influence consumer decision-making in order to underline the relevance of this aspect in

target group segmentation.

FRL in the context of lifestyle and diet research

Since as early as the 1950s, numerous approaches have been used in the field of
lifestyle and diet research that have attempted to place people with similar
characteristics and behavioural patterns in groups so that different consumer segments
and typologies can be identified (HARTMANN 1999). The differentiation of consumers
into homogeneous groups provides advantages for companies within a heterogeneous
market as they will be able to target the different needs of the individual consumer
segments in their marketing activities (HOMBURG/KROHMER 2006; MEFFERT 2008). The
different approaches vary as to which criteria are used for the segmentation of a market;
for example, geographic, socio-demographic, behavioural or psychographic criteria
(MEFFERT 2008).

Psychographic criteria are particularly important for segmentation according to lifestyle
or diet, as these allow a clearer differentiation of the groups concerning the reasons for
purchase than the other criteria (HOMBURG/KROHMER 2006; MEFFERT 2008). However,
in particular for lifestyle-based segmentation, a combination of different criteria is used
in order to describe the individual consumer groups more clearly (MerFrFerRT 2008).
Thus, in addition to the psychographic criteria, for example also socio-demographic
aspects and characteristics of observed buying behaviour play a role (PLUMMER 1974;
ENGEL ET AL. 1986; NOTHEL 1999).

Even though the term “lifestyle” has already been used in numerous pieces of consumer
research and is generally accepted, there is no clear or agreed definition of this
construct. According to WIND/GREEN (1974), lifestyle can be defined as the way in
which people live and use their time and money. There are various concepts used in the
determination of the characteristics that are used as lifestyle-influencing variables. For
MEFFERT (2008), lifestyle is determined by characteristics of observed behaviour and

psychological variables, while ENGEL ET AL. (1986) describe lifestyle as being a
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function of consumer motivation, previous knowledge, social class, demography and

other variables.

According to existing lifestyle concepts, a series of approaches have been developed for
customer segmentation within the field of consumer research in the past few years.
These approaches differ not only in their combination of lifestyle characteristics but
also in their aims and area of application (MerrFerRT 2008). For example, lifestyle
concepts have been used for the development of consumer typologies in areas of
culture, habitation and furnishings, clothing and fashion. Lifestyle concepts have also

been used in the field of food and nutrition (SPARKE 2008).

One approach for the description and differentiation of consumers according to their
lifestyles in connection with their nutritional behaviour is the FRL approach conceived
by GRUNERT ET AL. (1993). This approach emerged from attempts to develop an
efficient instrument for the description of consumer behaviour with respect to their
consumption of food and drink. These researchers used a cognitive deductive approach,
which classified lifestyle as being a mental construct that may not correspond with the
person’s actual behaviour but explains it (1BID.). FRL should provide an explanatory
model for how consumers utilise food and drink in order to achieve particular values
within their lives (BREDAHL/GRUNERT 1997). As shown in Figure 1, FRL consists of
five related cognitive categories which connect values and patterns of attitudes with

concrete attributes and product categories.
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Figure 1: Cognitive structures of the Food-Related Lifestyle approach
Cooking
methods
( ( Concrete
Purchasing . Attributes/
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Ways of
shopping

Source: REID ET AL. 2005.

Through the development of FRL, a concept for the identification of consumer groups

according to their dietary habits was developed that can be used independently of

cultural area (GRUNERT ET AL 1993). This FRL consists of 23 dimensions within the five

aforementioned cognitive categories, which can be operationalised using a total of 69

statement variables. Table 1 provides an overview of the five cognitive categories used

in FRL and their associated dimensions.
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Table 1: Cognitive categories and dimensions of Food-Related Lifestyles

Shopping Food Quiality Motive for Type of food
preparation aspects buying consumption
e Significance e Interest in ¢ Health o Self- e Snack vs. full
of production cooking e Price- fulfilment meal
information e Search for performance | e Security e Social event
e Attitude to new ways of ratio e Social
advertising cooking e Degree of relationships
e Pleasure e Comfort novelty
associated e The whole ¢ Organic
with shopping family products
e Specialty ¢ Planning e Taste*
shops e “A woman’s | e Freshness*
e Price job”
e Shopping list

* identified by experts

Source: adapted from GRUNERT ET AL.1996; GRUNERT ET AL. 2001.

The sensory perception of taste belongs to the quality aspects of FRL. As the influence
of taste is only described by three statements in the FRL concept, this approach cannot
be used alone as a starting model for the development of consumer typologies which
characterise and differentiate consumers according to their nutritional habits and their
sensory preferences. That is why in the following, an approach will be presented that
combines elements of the FRL concept with variables of sensory perception of food.
Firstly, the term “sensory analysis” will be explained. Additionally, a description will be
given as to how consumers perceive the sensory characteristics of food and drink, and
how this affects their behaviour.
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The influence of a product’s sensory characteristics on consumer
decision-making

In recent years, numerous scientists from various fields have studied the question of
which variables influence consumers’ choice of food. In addition to factors such as
price, image or health aspects, sensory perception has been repeatedly identified as an
important factor for the choice of a particular food (FURST ET AL. 1996; STENZEL 2008;
STEENKAMP 1997). A number of other approaches have also underlined the significance
of sensory characteristics of foodstuffs for consumer behaviour and dietary habits
(SHEPERD 1985; KRONDL/LAU 1982).

The term “sensory analysis” with respect to human perception can be understood as the
registration and processing of chemical and physical stimuli from the environment. The
stimuli are registered by the different sensory organs and transformed into sensations by
the central nervous system. These sensations are then perceived by humans as

impressions and feelings (NEUMANN/MOLNAR 1991).

The aforementioned statement that, in modelling exercises, sensory perception is
important for the purchase and consumption of food and drink, has also been confirmed
by the results of various empirical consumer surveys, thus reflecting true consumer
behaviour. For example, the latest results of the German National Nutrition Survey II*
show that taste is the most important criterion for the choice of food products. This
aspect was considered important or very important by 97.2% of the people questioned
(97.5% women and 96.9% men); this was followed by freshness with 96.9% (98.5% vs.
95.3%), shelf life with 86.7% (89.6% vs. 83.7%) and healthiness with 83% (89.2% vs.
76.7%). In comparison to these aspects, ethical motives such as high animal welfare
production (total 69.8%) and being non-GM (total 67.7%) played a lesser role in

consumer decisions (MAX-RUBNER-INSTITUT 2008).

In addition to the German National Nutrition Survey Il, a number of other studies have
also shown the importance of sensory product characteristics for consumer behaviour

with respect to food. This aspect has been repeatedly mentioned, especially in the

! Within the framework of the German National Nutrition Survey Il [Nationalen Verzehrsstudie 11],
almost 20,000 consumers (aged 14-80 years) were questioned between November 2005 to January 2007
about their nutritional and dietary habits (MAX-RUBNER-INSTITUT 2008).
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context of surveys on the buying of organic food. Taste was identified as the most
important criterion for the purchase of organic products in a study by KUHNERT ET AL.
(2003), followed by animal welfare, healthiness, freshness and ripeness. The majority of
the participants in this study said that the taste and appearance of organic products were
better than those of conventional foods. A study by LUTH ET AL. (2005) also showed
that taste was an important motive especially for occasional consumers of organic food,
while this aspect played a lesser role for regular organic food customers. Another
survey about the reasons for organic consumption showed that product taste (46%) was
the second most important criterion behind the health aspect (57%) (DIALEGO 2007).
The results of this latter study additionally showed that this aspect had obviously

increased in significance since 2005 (40%).

This chapter has shown that sensory characteristics and their perception have an
important influence on the choice and purchase of food and drink. The product
attributes of taste and appearance are of particular importance. Therefore, aspects of
sensory perception will be considered in the consumer typology discussed in the
following, and an approach for the identification of target groups for sensory marketing

tactics will be presented.

The integration of FRL with sensory-related preferences of consumers

In the consumer behaviour literature on lifestyle and diet research, only a few studies
have attempted to identify consumer groups according to their sensory preferences.
Some studies have defined consumer groups according to their willingness to
experiment with new tastes (LAHTEENMAKI/ARVOLA 2001) as well as their preference
for sweetness (CONNER/BOOTH 1988; BOOTH ET AL. 1987). Nevertheless, there is no
research approach so far which identifies consumer segments in terms of both dietary
habits and sensory preferences. Accordingly, the study design of this investigation will
further integrate the above mentioned willingness to experiment as well as the
preference for sweetness with other important aspects. To this end, the model includes
preference for natural taste, preference for a rich taste, the attitude toward flavour
enhancers and the preference for the perfect appearance of products. In order to collect

data on the dietary habits of consumers, a group of dimensions closely related to the
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concept of FRL was chosen, belonging to the overall categories of buying, cooking,

food consumption and healthy eating.

In addition to this, a number of socio-demographic characteristics were recorded, which
both allow the profiling of the customer segments obtained in the model and ensure

representative sampling.

The final model is depicted in Figure 2 and includes characteristics which relate both to
dietary habits and sensory preferences. Accordingly, two main hypotheses were

developed:

- HI1: It is possible to create a consumer typology that allows a clear distinction
between consumer groups based on their dietary habits and sensory

preferences.

- H2: Sensory preferences include the aspects of willingness to experiment with
taste, preference for sweetness, preference for natural taste, preference for rich
tastes, attitude towards flavour enhancers and preference for the perfect

appearance of products.

The data were collected online by means of a standardised questionnaire. In order to
survey the dietary habits of the respondents, 21 variables from the FRL concept were
combined with a further 11 items also related to dietary habits. The statements were
measured using five-point Likert scales. In addition, the following behavioural items
were included: frequency of consumption of different groups of food products, usage of
several types of retail outlets, opportunities for eating out, frequency of cooking,

frequency of consumption of hot meals and time devoted to eating.

For the analysis of sensory preferences, alongside three statements from the FRL
concept another 20 items were developed for this study to measure the above mentioned
sensory preference dimensions. All the questions were operationalised through five-
point Likert scales. Some sensory preference aspects were also measured using choice
experiments. This involved extreme examples of each aspect represented by pictures of

food products®.

2 E.g. preference for sweetness was measured using the choice of a sweet or savoury crepe.
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Figure 2: Theoretical model
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The respondents indicated their preference for 22 adjectives describing sensory

attributes (e.g. creaminess) on a five-point scale.

A total of 300 respondents were surveyed online through a specialised panel provider
between 15th — 20th June 2009. The respondents were selected according to a
demographic quota related to gender, age, German state of residency (Bundesland),
town size and consumption frequency of organic products. This was in order to be as
representative as possible for the German population. After checking for inconsistent
response behaviour, six respondents were identified as outliers and accordingly

removed from the analysis. The final number of usable responses was 294.

The data were analysed using the statistical software SPSS 17.0. Firstly, the behavioural
responses were analysed using univariate and bivariate statistics. In order to verify the
two aforementioned hypotheses, a cluster analysis was employed to identify the

consumer segments.
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To identify relevant dimensions for the later group formation and reduce the number of
criteria for cluster-building, two exploratory factor analyses were conducted separately
for food-related lifestyle variables and for sensory characteristics. This kind of
multivariate analysis allows the user to identify the independent factors among a large
number of variables (BACKHAUS ET AL. 2006). For these factor analyses principal
component analyses were used with varimax rotation. The Kaiser-Meyer-OlKkin criterion
(KMO; otherwise known as the measure of sampling adequacy, MSA) was employed to
test the suitability of the sample for a factor analysis, which is reached by achieving a
minimal threshold of at least 0.7 (18ID.). Furthermore, a total variance test was used to
see how much variance in the model could be explained by the extrapolated factors
(1B1D.). Finally, the reliability of the factors obtained was assessed by calculating the
Cronbach’s Alpha. This value reflects how well (in terms of error) the indicators
belonging to a factor can describe it. Although the rule of thumb is a Cronbach’s Alpha
value of at least 0.7, values ranging from 0.5 to 0.7 may be accepted as well if the inner
consistency of the factor is taken into account (BorTz/DORING 2002; WIDMER 2006).
Table 2 displays the results of the factor analysis related to sensory preferences.
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Table 2: The five factors and their indicators belonging to the category
sensory analysis

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin criterion): 0.64; Total variance explained: 75.14%

9
Factors and statements Factor Cronbach’s

loading | Alpha

Natural taste
I do not consume any artificial flavour enhancers 0.868
| make certain that the food products | buy do not contain | ¢ gg7
any artificial flavours 0.794
Only the consumption of natural products ensures real | 748
enjoyment
Willingness to experiment with taste
| enjoy trying food products with new types of taste 0.926

0.87
I am always looking for new taste experiences 0.907
Sweetness
The sweeter the better 0.828

0.569
The dessert is the most enjoyable part of a meal 0.782
Perfect appearance
For me, it is important that food products have a perfect | ( gog
appearance

0.54
A little blemish on fruits and vegetables is not important for | _g go3
me
Richness of taste*
Fat is important for a food to taste good 0.772

0.347
| like the taste of low-fat products -0.767

* This factor could not be included in the cluster analysis because of low reliability values.

The factors obtained show that out of the six sensory dimensions identified a priori in
the research design, only four could be confirmed statistically (see Table 2). Comparing

the theoretically-derived sensory dimensions with the ones calculated by factor analysis,
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one difference emerged: the factor “natural taste” combines the items from both

preference for natural taste and attitude towards flavour enhancers. Furthermore, taste

richness could not be included in the follow-up of the analysis due to poor reliability.

As a consequence, H1 is only partially accepted. On the other hand, the outcome of the

factor analysis concerning the food-related lifestyle dimensions consists of five factors,

all displaying satisfactory reliability values (see Table 3).

Table 3: The five factors and their indicators belonging to the category

food-related lifestyle

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin criterion): 0.82; Total variance explained: 68.26%

| prefer fresh products to canned or frozen products*

9

Factors and statements Factpr Cronbach’s

loading | Alpha
Passion for cooking and variety seeking
I love trying cooking recipes from foreign countries 0.822
I like to try out new recipes 0.816
I like to try new foods that | have never tasted before 0.766 | 0.863
I love cooking or baking 0.737
I am an excellent cook 0.692
Quality
| prefer to buy meat and vegetables fresh rather than pre- | 745
packed*
I like buying food products in speciality stores where | can 0.740
get expert advice '

0.775

To me the naturalness of the food that | buy is an important 0.699
quality '

0.697
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Factors and statements Factor | Cronbach’s
loading | Alpha

Weight-conscious diet
| only buy food products that are low in calories 0.922
| only buy low-fat food products 0.897 | 0.859
| aim to eat a balanced diet 0.655
Eating quickly
In the rush of my daily routine I often forget to eat 0.797
| prefer ready-to-eat products 0.748 | 0.686
For me eating should be quick 0.738
Planning
Before | do a food shopping, | make a list of everything | | 782
need

0.547
I always plan what we are going to eat a couple of days in | 757
advance*

*FRL item

A cluster analysis was next performed based on the nine reliable factors (the four
sensory factors plus the five life-style factors; see Tables 2 and 3 respectively) resulting
from the factor analyses. By means of this multivariate statistical method, consumer
segments were identified whose members, in terms of both dietary habits and sensory
preferences, were internally as homogenous as possible and externally heterogeneous

(BACKHAUS ET AL. 2006).

Firstly, the Single Linkage method was employed using squared Euclidian distance.
This procedure allowed to identify and subsequently delete five outliers, reaching a final
number of valid responses of 289. These were then fed into the Ward cluster analysis
procedure. By examining the dendrogram from this hierarchical cluster analysis, the
optimal number of clusters was identified as being six. Finally, the inner homogeneity
was checked as well as the significant differences between the clusters. Table 4 displays

the different groups and the factor mean values. Observing the significance values as
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well as the F-values, clear differences among the clusters were apparent. The clusters

can be described as follows (see Table 4):

Cluster 1 (Price-conscious fans of artificial flavourings): This group was the third
largest, containing approximately 18.3% of the respondents. This segment expressed a
medium to low score concerning the preference for natural taste and the lowest quality
orientation. Strongly connected to the latter factor, the respondents in this cluster were
not used to buying food in small or specialised shops. Taking this into account, it is
surprisingly that the Price-conscious fans of artificial flavourings shared a relatively
high passion for cooking. All in all, they displayed the highest price consciousness
among the groups as they affirmed that they always checked the price even for small
purchases (u= 1.03, o= 0.75). The members of this group lived scattered in rural
villages or in small to medium-sized towns in Southern and Western Germany. The
prevailing household structure of this cluster is a couple with children. Overall, they had
a rather low income. With a mean age of 36 years, the members of this cluster were the

youngest in the sample.

Cluster 2 (Sweet-toothed, no-time-to-cook people): This group constitutes one of the
two smallest groups, containing approximately 10.4% of the respondents. As the name
of this cluster suggests, this group displayed the highest preference for fast food.
Furthermore, compared to the other groups, the members of this cluster showed a very
high predilection for sweetness and a high preference for natural taste. Quality
orientation and passion for cooking are further features of this cluster. Not only were
these respondents very price sensitive (u= 1.07, o= 0.87) but they also had the most
sensitive sense of taste (u= 0.97, o= 0.61). Among the members of this group, the
prevailing household structure is a couple without children. The educational level scores
are rather low. One-third of the cluster consists of individuals aged 18 to 29, another
third between 54 and 65.

Cluster 3 (Quality and nature fans): This group constituted the second largest group
after Cluster 4 (21.5% of the sample). Among all segments, this group expressed the
highest preference for natural flavour as well as the strongest quality-orientation. The
respondents in this cluster scored the highest on both shopping planning and preparation
of meals. In connection with this, they objected most strongly to fast food. Furthermore,
they seemed to particularly enjoy shopping (u= 1.03, o= 0.75) and to pay attention to
product information (u= 1.15, o= 0.83). The members of this group were more likely to
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live in rural areas or in medium-sized towns in Southern and Western Germany. The
prevailing household structure of this cluster is a couple without children, and so this

group had the highest income of all. The mean age is the highest as well (44 years).

Cluster 4 (Non-cooks): Cluster 4 is the largest cluster representing 30.8% of the sample.
The cluster members expressed the lowest passion for cooking and a rather low
willingness to try new taste experiences. The respondents who fell within this cluster
were more likely to live in rural regions, with a small proportion coming from small and
medium-sized towns. The mean age in this cluster is 42 years. Furthermore, compared

to other respondents they earned the least.

Cluster 5 (Open-minded cooking buffs): This is the second smallest group representing
10.4% of the sample. The cluster members scored highly for both the passion for
cooking as well as for willingness to try new taste experiences. The respondents who
fell in this cluster were very conscious of the importance of a balanced diet.
Accordingly, they invested time in planning for shopping as well as eating. On the other
hand, they scored perfect appearance of food products as well as preference for
sweetness the lowest. They seemed to pay particular attention to the price when
shopping (u=1.03, o= 1.10), but displayed a rather low sensitivity for taste (u= 0.03, o=
1.03). The members of this group are more likely to live in medium to large-sized towns
in Southern and Western Germany. The prevailing household structure of this cluster is
a single household without children, and they therefore had a relatively high income

compared to the other groups. The mean age is the second lowest, being 37 years.

Cluster 6 (Appearance fans): This group is the smallest, containing 8.7% of the
respondents. Compared to the others, this group displayed the lowest health
consciousness but they paid particular attention to the appearance of food. Planning was
not very important for these respondents. In contrast, they seemed to highly appreciate
the quality of food products. Price awareness scored the lowest in this group (u= 0.36,
o= 1.24). Furthermore, the respondents in this cluster claimed to have rather a good
sense of taste (u= 0.48, 6= 0.96). The appearance fans lived in villages or in medium-
sized towns in Southern and Western Germany. Two household structures characterize
this cluster: either the respondents were single or they had a partner and children. The

income level scores were rather high. The mean age is 42 years.
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Table 4: Results of cluster analysis

Price- ti\clﬁi; Quality | Anti- Open- | Appearance

conscious 0- ’ and cooks | minded fans

fapg c_>f time-to- nature cooking

artificial K fans buffs

flavouring €00

people

(18.3%) (14.49%) (21.5%) | (30.8%) | (10.4%) | (8.7%)
Passion for cooking
and variety 0.61 053 | 022 | -095 | 077 -0.14
seeking***
(F = 47.414)
Quality*** -0.62 060 | 080 | -040 | -0.33 0.50
(F = 30.033)
Weight-conscious
diet*** -0.29 0.44 0.07 0.07 0.69 -0.93
(F=11.99)
Eating quickly*** 0.10 143 | -068 | 014 | -0.43 -0.25
(F = 30.887)
Planning™** 0.42 015 | 056 | -0.02 | -1.00 -1.00
(F =25.178)
Natural taste*** -0.71 071 | 083 | -033 | 006 -0.25
(F =29.178)
Willingness to
experiment with 0.52 039 | 034 | -090 | 078 -0.13
taste***
(F = 41.76)
Sweetness™** 0.09 122 | -025 | 005 | -0.69 -0.56
(F=19.837)
Perfect
appearance*** 0.55 0.26 -0.32 -0.06 -0.96 0.71
(F = 12.981)
Significance level: * = p <0.05, ** = p <0.01, *** = p <0 .001
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Overall, these findings show that it is meaningful to build a consumer typology based
on both food-related lifestyle variables and sensory preferences. The six clusters
resulting from this study differ significantly from one another, both according to the
aforementioned cluster building variables and to their socio-demographic data.
Accordingly, the second hypothesis of this study can be accepted and thus the model

seen as reliable.

Conclusions and outlook

In this study, a consumer typology based on both FRL variables and sensory
preferences was successfully built. First, a comprehensive review of the literature in the
field of interdisciplinary consumer research was provided, underlining the important
role of sensory perception in the decision-making process involved in purchasing food
products. Although several theoretical models as well as empirical studies have often
recognized this aspect as an essential determinant of consumer behaviour, no consumer
typology had been previously attempted with the explicit inclusion of sensory
preferences. This study has shown that consumers can be sorted into clusters that differ
significantly from one another when using both FRL variables and sensory preferences
together. Above all, the assessment of the sensory differences among consumers permits
the creation of sensory marketing tactics for target groups. For instance, decisions
regarding several marketing issues such as product development, packaging, labelling,
promotion and communication could all be tailored upon the sensory preferences of

customers.

All in all, more research is needed on the implementation of knowledge about consumer
sensory preferences in marketing tactics. For instance, not all the supposed sensory
dimensions of the model were shown in the outcome of the exploratory analysis as
being reliable factors. Accordingly, further studies should be devoted to refining the
understanding of sensory perceptions of consumers with the aim of providing a wider
range of instruments for use in marketing. The current study has also highlighted the
necessity of applying techniques other than just questionnaires to detect all the
important sensory variables. It seems that sensory tests are fundamental prerequisites
for the assessment of the sensory preferences of consumers and, therefore, for the

planning of efficient marketing strategies.
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Zusammenfassung

Vor dem Hintergrund des Fehlens von Studien zum Zusammenhang zwischen
verschiedenen Dimensionen sensorischer Préaferenz und der Héaufigkeit der
Entscheidung fur den Bio-Kauf wurde die im vorliegenden Beitrag dargestellte,
explorativ angelegte Online-Studie durchgefuhrt. Mit Hilfe eines Fragebogens wurden
294 Konsumenten zur Haufigkeit der Kaufentscheidung fir Bio-Produkte sowie zu
sensorischen Préferenzen befragt. Mittels Faktorenanalyse gelang die Extraktion von
vier (bergeordneten Dimensionen sensorischer Préferenzen (natirlicher Geschmack,
geschmackliche AuRerordentlichkeit, Stfle, perfektes Aussehen). Die Auswertungen
zeigen, dass sich Bio-K&ufer und -Nichtkdufer sowie Bio-K&ufer unterschiedlicher
Kaufintensitat ausschliefflich in Bezug auf den Aspekt des natlrlichen Geschmacks
voneinander unterscheiden. Aus den Befunden werden Schlussfolgerungen fur die
Konzeption von Marketingmalinahmen fiir Bio-Lebensmittel abgeleitet.

Einleitung und Zielsetzung

Der Markt fir Bio-Lebensmittel hat seinen Nischencharakter verloren, sodass Bio-
Produkte nunmehr von einer breiten und differenzierten Zielgruppe nachgefragt werden.
Diese Entwicklung geht mit einem Wandel der Kaufmotive und Praferenzstrukturen der
Bio-Konsumenten einher (STENzEL 2008; ZANOLI ET AL. 2004). So werden neben den
seit jeher dominanten gesundheitlichen Grinden immer h&ufiger egoistische
Gesichtspunkte wie beispielsweise Frische und personliche Identifikation mit solchen
Produkten als die wesentlichen Beweggriinde fir den Konsum von Bio-Lebensmitteln
angegeben, wahrend altruistische Motive wie Umweltschutz und artgerechte
Tierhaltung etwas in den Hintergrund riicken (MiLLOCK ET AL. 2004; ALFOLDI ET AL.
1998). Auch sensorische Eigenschaften wie z. B. Geschmack, Geruch oder &uleres
Erscheinungsbild, kénnen eine zentrale Rolle fir die Praferenz von Bio-Produkten
gegenuber der konventionellen Alternative spielen (IbbA ET AL. 2008;

HAMM/GRONEFELD 2004).

Der vorliegende Beitrag gibt einfilhrend einen Uberblick (ber den aktuellen
Forschungsstand zur Bedeutung von sensorischen Produkteigenschaften fur den

Konsum von Bio-Lebensmitteln. Des Weiteren werden die Befunde einer Online-
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Konsumentenbefragung dargestellt, welche Aufschluss tiber die sensorischen Vorlieben

von Kaufern und Nicht-Kaufern von Bio-Produkten geben.

Die Befragung liefert erstmalig einen Ansatz zur Segmentierung von
Konsumentengruppen, der die sensorischen Praferenzen als wesentliches
kaufentscheidendes Kriterium abzubilden versucht und in den Mittelpunkt der
Unterscheidung verschiedener Zielgruppen stellt. Dartiber hinaus ermdglichen die
Ergebnisse eine differenzierte Betrachtung der sensorischen Vorlieben der Bio-
Ké&uferschaft im Vergleich zu den Nicht-Kdufern in Abhdngigkeit von der jeweiligen

Konsumintensitat bei 6kologisch erzeugten Produkten.

Da bislang kein Messinstrument zur Erfassung Ubergeordneter sensorischer Préferenzen
vorliegt, zielt die vorgestellte Studie zudem auf die Entwicklung eines
dementsprechenden Fragebogens und die erste Uberpriifung der Tauglichkeit des

Messinstruments im Rahmen der Sondierungsstudie.

Die Bedeutung von sensorischen Produkteigenschaften fur den Bio-

Konsum

Verschiedene theoretische Modelle zur Lebensmittelauswahl (z. B. das Konsumenten-
Verhaltensmodell bei Lebensmitteln von STEENKAMP) stellen die Bedeutsamkeit
sensorischer Préaferenzen heraus (FURST ET AL. 1996; STEENKAMP 1997; SHEPHERD
1985; KRONDL/LAU 1982). Die postulierte Relevanz des sensorischen Aspektes fur den
Kauf und Verzehr von Lebensmitteln konnte im Rahmen von konsumpsychologischen
Studien und Verbraucherbefragungen empirisch vielfach bestétigt werden. So wurde
beispielsweise in der Nationalen Verzehrsstudie II' der Geschmack als insgesamt
wichtigstes Kriterium flr die Auswahlentscheidung beim Einkauf von Lebensmitteln
identifiziert. Dabei stuften 97,2 % aller Befragten diesen Aspekt als wichtig oder sehr
wichtig ein, gefolgt von Frische mit 96,9 %, Mindesthaltbarkeit mit 86,7 % und
Gesundheit mit 83 %. Im Vergleich dazu spielen ethische Motive des

Lebensmitteleinkaufs wie artgerechte Tierhaltung (69,8 %) und die Gentechnik-Freiheit

* Im Rahmen der Nationalen Verzehrsstudie Il wurden von November 2005 bis Januar 2007 knapp 20.000
Verbraucher im Alter zwischen 14 und 80 Jahren zu ihren Erndhrungsgewohnheiten sowie ihrem
Lebensmittelverzehr befragt.
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von Lebensmitteln (67,7 %) eine weniger bedeutsame Rolle fir die

Konsumentscheidung (MAX-RUBNER-INSTITUT 2008).

Im Rahmen der erndhrungsbezogenen Verbraucherforschung konnte die Bedeutung der
Sensorik auch speziell fur den Konsum von 0Okologisch erzeugten Lebensmitteln
nachgewiesen werden. So konnte der Geschmack in einer Studie (KUHNERT ET AL.
2003), die sich mit der verdnderten Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln
auseinandersetzte, als wichtigstes Motiv fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln in
Deutschland identifiziert werden. Zudem stufte die Mehrzahl der Probanden den
Geschmack sowie das Aussehen von Bio-Produkten im Vergleich zu konventionellen
Lebensmitteln als besser ein. Eine weitere Untersuchung zu den Beweggriinden des
Bio-Konsums (DIALEGO 2009) stellte den als besser wahrgenommenen Geschmack
der Produkte mit 46 % als zweitwichtigstes Kriterium hinter dem Gesundheitsaspekt
(57 %) heraus. Darlber hinaus zeigte sich, dass der sensorische Aspekt ,,Geschmack*
seit dem Jahr 2005 (40 %) merklich an Bedeutung gewonnen hat. Neben Studien fir
den deutschen Lebensmittelmarkt existiert eine Reihe von Untersuchungen, die ahnliche
Ergebnisse flr die Bedeutung sensorischer Aspekte als Bio-Kaufmotiv in anderen
europdischen Landern konstatieren (BORDELEAU ET AL. 2009; HUGHNER ET AL. 2007;
WIER ET AL. 2005).

Einen weiteren Beleg dafur, dass die sensorische Qualitat der Produkte eine Rolle fur
die Kaufentscheidung bei Bio-Lebensmitteln spielt, liefern verschiedene Studien zur
Einteilung der Lebensmittelkdufer in unterschiedliche Konsumentengruppen (SCHULTZz
ET AL. 2003; LUTH ET AL. 2005; BARANEK 2007). Die Ergebnisse dieser Untersuchungen
bieten ein differenziertes Bild der Verbraucher hinsichtlich der Motive fur den Kauf von
Bio-Produkten. So zeigt sich beispielsweise, dass die sensorische Qualitat fur Bio-
Intensivkaufer oftmals nur eine untergeordnete oder gar keine Rolle spielt, wahrend
dieser Aspekt flr Selten- und Gelegenheitsk&ufer beim Konsum von Bio-Lebensmitteln

héaufig im Vordergrund steht.

Es gibt bislang keinen Ansatz, der die sensorischen Praferenzen der Verbraucher
differenziert und unabh&ngig von einem Kkonkreten Produkt erfasst und als
Ubergeordnetes Kriterium zur Unterscheidung verschiedener Konsumententypen
heranzieht. Zudem gibt es im Bereich der erndhrungsbezogenen Konsumforschung
bislang nur wenige Studien, die neben der reinen Erfassung der sensorischen

Préferenzen mit dem Verbraucher als Messinstrument auch das zugehoérige Ernahrungs-
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und Konsumverhalten berlicksichtigen. Die vorliegende Studie verfolgt einen Ansatz,
der diese Aspekte erstmals kombiniert und unter anderem eine differenziertere
Betrachtung der Bio-Kaufer bzw. Nicht-Kaufer in Abhangigkeit von der Kaufintensitat
ermoglicht.

Methode: Online-Befragung zu sensorischen Praferenzen
Datenerhebung und Stichprobe

Die Grundlage fur die im vorliegenden Beitrag dargestellten Ergebnisse bilden Daten,
welche im Juni 2009 im Rahmen einer quantitativen Online-Befragung erhoben wurden.
Mithilfe eines standardisierten Fragebogens wurden in Zusammenarbeit mit einem
professionellen Panel-Anbieter 294 Personen rekrutiert, wovon 30 Teilnehmer zu den
Bio-Nichtkdufern gehorten. Dabei wurde die Auswahl der Teilnehmer durch
Quotenvorgaben bezlglich Geschlecht, Alter, Bundesland, Ortsgrofle und Bio-
Verzehrshaufigkeit gesteuert, um trotz des relativ geringen Stichprobenumfangs
moglichst représentative Aussagen fir die Bundesrepublik Deutschland treffen zu
konnen. Um die Eignung und Verstandlichkeit der Untersuchungsfragen zu Uberprifen,
wurde vorab ein Pretest mit 25 Probanden durchgefiihrt. Tabelle 1 gibt einen Uberblick

Uber die Zusammensetzung der Stichprobe und die Einhaltung der Quotenvorgaben.
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Tabelle 1: Zusammensetzung und Quotierung der Stichprobe

Ist-
Variable Quotenbezeichnung | Bestandteile Soll-Quotengrole
Quotengrofie
weiblich Frauen 145 (49,32 %) 146 (49,66 %)
Geschlecht
mannlich Méanner 149 (50,68 %) 148 (50,34 %)
alt inkl. 51 bis inkl. 65 84 (28,57 %) 81 (27,55 %)
Alter mittelalt inkl. 35 bis inkl. 50 118 (40,14 %) 119 (40,48 %)
jung inkl. 18 bis inkl. 34 92 (31,29 %) 94 (32,99 %)
Hamburg, Bremen,
Norden Niedersachsen, Schleswig- |47 (15,99 %) 49 (16,67 %)
Holstein
Bayern, Baden-
Suden 83 (28,23 %) 80 (27,21 %)
Wirttemberg
Berlin, Brandenburg,
Bundesland Thiringen, Sachsen,
Osten Sachsen-Anhalt, 61 (20,75 %) 62 (21,09 %)
Mecklenburg-
Vorpommern
Hessen, Saarland,
Westen Rheinland-Pfalz, 103 (35,03 %) 103 (35,03 %)
Nordrhein-Westfalen
) Gemeindegrofe uber
groRstadtisch ) 92 (31,29 %) 97 (32,99 %)
100.000 Einwohner
) GemeindegroRe 20.000 bis
Ortsgrofe | stadtisch ) 81 (27,55 %) 81 (27,55 %)
100.000 Einwohner
) GemeindegroRe 0 his
landlich 121 (41,16 %) 116 (39,46 %)

20.000 Einwohner

Quelle: STATISTISCHES BUNDESAMT 2007; eigene Berechnung.
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Messinstrument

Bislang ist kein standardisiertes Messinstrument verfugbar, welches die Erfassung
sensorischer Préferenzen erlaubt bzw. es liegt kein Modell der Facetten sensorischer
Préferenz vor. Es wurden deshalb zundchst Ubergeordnete Dimensionen sensorischer
Préferenz herausgearbeitet und anschliefend Items zu deren Erfassung entwickelt. Aus
einer Literaturrecherche konnten ausschlieBlich die Dimensionen Vorliebe fir
geschmackliche AuRerordentlichkeit (LAHTEENMAKI/ARVOLA 2001) und SuRepréaferenz
(CoNNER/BOOTH 1988; BOOTH ET AL. 1987) identifiziert werden. Weitere vier Aspekte
wurden auf Basis wvon Gesprachen mit Experten aus der sensorischen
Lebensmittelforschung festgelegt, was den explorativen Charakter der Studie
unterstreicht. Tabelle 2 gibt einen Uberblick Uber die untersuchten Dimensionen

sensorischer Préferenz und den Hintergrund ihrer Identifizierung.

Tabelle 2: Untersuchte sensorische Praferenz-Dimensionen

Sensorische Praferenz-Dimension Identifizierung
Naturlicher Geschmack Expertengesprache
SuRe Literatur
Geschmackliche AuRerordentlichkeit Literatur
Geschmacksverstarker Expertengespréache
Reichhaltigkeit Expertengesprache
Perfektes Aussehen Expertengespréache

Neben Fragen zur Soziodemografie und der Haufigkeit des Kaufs von Bio-Produkten
beinhaltet der eingesetzte Online-Fragebogen 23 Items zur Erfassung der in Tabelle 2
genannten sensorischen Préaferenzen. Die Befragungsteilnehmer mussten den Grad ihrer
Zustimmung zu den vorgegebenen Statements auf einer 5-stufigen Skala (von 2 =
,stimme voll und ganz zu“ bis -2 = ,,stimme iiberhaupt nicht zu*) angeben. Zuséatzlich
wurden einige Aspekte der sensorischen Praferenz durch eine Auswahlentscheidung
mittels entsprechender Bilder visualisierter Beispielprodukte abgefragt. Daruiber hinaus
wurde die Beliebtheit von 22 Adjektiven zur Beschreibung sensorischer Attribute (z. B.
deftig, cremig) auf einer 5-stufigen Skala (von 2 = ,mag ich sehr” bis -2 = ,,mag ich

iiberhaupt nicht*) abgefragt.
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Statistik

Fur die  deskriptive  Analyse der sensorischen  Praferenzen  wurden
Hé&ufigkeitsauszdhlungen sowie die Berechnung von Mittelwerten und zugehorigen
Standardabweichungen vorgenommen (vgl. Abschnitt ,,Deskriptive Analyse zu

sensorischen Praferenzen in der Gesamtstichprobe®).

Zur Ermittlung der Dimensionen sensorischer Praferenz wurde die Faktorenanalyse als
multivariate Analysemethode herangezogen. Dieses Verfahren ermdglicht es, aus einer
Vielzahl von Einzelvariablen einer Untersuchung die voneinander unabhéngigen und
tbergeordneten EinflussgroRRen zu identifizieren (BACKHAUS ET AL. 2003). Dabei wurde
im Rahmen einer explorativen Vorgehensweise auf die Hauptkomponentenanalyse
unter Nutzung der Varimax-Methode als Rotationsverfahren zurlckgegriffen. Als
Gutekriterien wurden der KMO-Wert als Mal} fir die Eignung der Stichprobe zur
Durchfuihrung einer Faktorenanalyse und das Ergebnis des Bartlett-Tests auf Spharizitat
als Messgrofie fur die Signifikanz dieses Verfahrens herangezogen. Zusétzlich wurden
die erklarte Gesamtvarianz als Indikator fur die Erklarungskraft des Ergebnisses der
Faktorenanalyse sowie die Cronbachs Alpha-Werte als Gltemal? fiir die Reliabilitat der
gebildeten Faktoren herangezogen (vgl. Abschnitt ,,.Dimensionen sensorischer

Préiferenz™) (EBENDA).

Zur Analyse moglicher Unterschiede zwischen Konsumententypen im Hinblick auf die
Haufigkeit des Kaufs von Bio-Lebensmitteln wurden Varianzanalysen berechnet, die
eine Untersuchung auf signifikante Unterschiede zwischen definierten Gruppen
innerhalb der Gesamtstichprobe ermdglichen. Wurde mittels Varianzanalyse ein
signifikanter Unterschied identifiziert, so wurde mit Hilfe eines Post-hoc Tests (Tukey-
HSD) Uberprift, zwischen welchen der betrachteten Gruppen signifikante Unterschiede
bestehen (vgl. Abschnitt ,,Vergleich von Bio-Konsumgruppen bzgl. sensorischer
Préferenzen®) (BUHL 2012).

Die Durchfiihrung der vorab genannten Analyseverfahren erfolgte mithilfe des
Statistikprogramms PASW 18.
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Ergebnisse

Deskriptive Analyse zu sensorischen Praferenzen in der Gesamtstichprobe

Im Hinblick auf die sensorischen Vorlieben der Gesamtgruppe der befragten
Konsumenten zeigten die deskriptiven Analysen eine deutliche Préaferenz fur einen
nattirlichen Geschmack (,,Geschmack sollte natiirlich sein®, Tabelle 3) sowie eine
tendenzielle Abneigung, was Geschmacksverstarker in Lebensmitteln angeht (,,Ich bin
ein echter Fllussigwirze- (Maggi-) Fan“, Tabelle 3). Zudem gaben die
Befragungsteilnehmer an, auf der Suche nach neuen Geschmackserlebnissen zu sein
und gerne neue Geschmacksrichtungen auszuprobieren. Eine Vorliebe fir sufen
Geschmack bei Essen oder Trinken konnte hingegen eher nicht konstatiert werden.
Bezuglich der Meinung, dass Fett essenziell fur den guten Geschmack ist, zeigte sich
ein eher indifferentes Bild bei den befragten Konsumenten, wéhrend der Geschmack
von Light-Produkten tendenziell weniger bevorzugt wurde. Allerdings wies hier die
relativ hohe Standardabweichung auf einen erheblichen Unterschied zwischen den
Probanden hin. Was die Vorliebe fiir ein perfektes AuReres bei Lebensmitteln betrifft,
stimmten die Probanden grundsatzlich eher zu, dass Nahrungsmittel makellos aussehen
sollen. Allerdings war die Mehrheit der Probanden der Meinung, dass ihnen bei der
Auswahl von Obst und Gemise optische Méngel wie bspw. eine Delle nichts
ausmachen (Tabelle 3).
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Tabelle 3: Sensorische Préaferenzen der Probanden (Gesamtstichprobe)

. Stand-
Dimension Item el ardab-
wert .
weichung
Ich achte darauf, dass keine kiinstlichen Aromastoffe in den
. . 0,19 1,160
Lebensmitteln sind. *
Nur der Konsum von natirlichen Produkten ist Genuss.* 0,22 1,014
Naturlicher Kinstliche StRungsmittel schmecken mir nicht.* 0,43 1,217
Geschmack
Geschmack sollte natirlich sein.* 1,02 0,803
Kinstlich (z. B. Vitaminbrausetablette)** -0,94 0,991
Natdrlich (z. B. Knéckebrot) ** 0,46 1,073
— —
Der Nachtisch ist das Beste am ganzen Men(l. 0,24 1,039
i *
Siige Je sliBer, desto besser. 0,73 1,071
- - —
Ich esse lieber Chips als Schokolade. 0,45 1108
Ich  bin  immer auf der Suche nach neuen
Geschmackserlebnissen.* 0,48 1,014
Geschmackliche
Aullerordentlich- - - -
keit Ich  probiere  gerne  Lebensmittel mit  neuen
Geschmacksrichtungen aus.* 0,61 1,012
H A H A *
Ich verzichte vollstandig auf Geschmacksverstérker. 0,15 1,223
Geschmacksver-
starker in ei lssigwiirze- i- *
Ich bin ein echter Flussigwirze- (Maggi-) Fan. 0,74 1,245
Fett ist wichtig, wenn es gut schmecken soll. 0.13 1,038
Reichhaltigkeit o Sor Geschmack o ProduRen ™
ch mag den Geschmack von Light-Produkten. 0,54 1119
- - — —
Lebensmittel miissen fir mich makellos aussehen. 0,62 1,044
Perfektes
Aussehen i ¥ ir ni *
Eine Delle an Obst und Gemiise macht mir nichts aus. 0,62 1.102

Anmerkung: *Bewertung der Statements auf einer Skala von 2 = "Stimme voll und ganz zu" bis -2 =
"Stimme Uberhaupt nicht zu" und **Bewertung der Geschmackseigenschaft auf einer Skala von 2 = "Mag
ich sehr" bis -2 = "Mag ich Uberhaupt nicht"
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Dimensionen sensorischer Praferenz

Insgesamt konnten vier zuverldssige, Ubergeordnete und voneinander unabhéngige
Dimensionen bzgl. der sensorischen Préferenz identifiziert werden. Dabei erreichte die
erklarte Gesamtvarianz einen Wert von 75,14 % und das KMO-Mal} lag bei 0,64, was
auf eine gute Eignung der Stichprobe zur Durchfiihrung einer Faktorenanalyse
hindeutet. Zusatzlich fuhrte der Bartlett-Test auf Sphérizitdt zu einem signifikanten
Ergebnis (p = 0,000), wodurch belegt wurde, dass sich die Korrelationen zwischen den
Variablen, die gemeinsam einen Faktor bilden, nicht zufallig sind. Tabelle 4 stellt die
ermittelten Faktoren und zugehdrigen Items mit Faktorladungen sowie die jeweiligen
Cronbachs Alpha-Werte dar. Von den vorab vermuteten Dimensionen sensorischer
Préferenz konnten durch die Ergebnisse der Faktorenanalyse natlrlicher Geschmack,
geschmackliche AuRerordentlichkeit, SulRe sowie perfektes Aussehen als Ubergeordnete

EinflussgroRen identifiziert werden.

Tabelle 4: Faktoren sensorischer Préaferenz

Faktoren und Items Faktorladung Cronbach’s Alpha

Natlrlicher Geschmack

Ich verzichte vollstandig auf Geschmacksverstarker.** 0,868

Ich achte darauf, dass keine kiinstlichen Aromastoffe in

den Lebensmitteln sind.** 0,867 0.79

Nur der Konsum von nattirlichen Produkten ist Genuss.** | 0,748

Geschmackliche AuBerordentlichkeit

Ich  probiere  gerne  Lebensmittel mit  neuen

Geschmacksrichtungen aus.** 0,926

0,87
Ich  bin  immer auf der Suche nach neuen 0.907
Geschmackserlebnissen.** '
SiRke
Je stiBer, desto besser.** 0,828

0,57
Der Nachtisch ist das Beste am ganzen Men(.** 0,782
Perfektes Aussehen
Lebensmittel missen fir mich makellos aussehen.** 0,826

0,54

Eine Delle an Obst und Gemiise macht mir nichts aus.** | -0,823

Erklarte Gesamtvarianz: 75,14% ; MaR der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin: 0,64
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Vergleich von Bio-Konsumgruppen bzgl. sensorischer Praferenzen

Um die Vermutung, dass sich Bio-Kaufer und Bio-Nichtkaufer zumindest in
bestimmten Aspekten sensorischer Préferenz voneinander unterscheiden, empirisch zu
uberprifen, wurden die Gruppe der Bio-Ké&ufer und die Gruppe der Bio-Nichtkdufer
zunachst mithilfe von Varianzanalysen in Bezug auf die in der Faktorenanalyse
ermittelten Dimensionen der sensorischen Praferenz miteinander verglichen. Die
Ergebnisse zeigten, dass sich die Probandengruppen lediglich in ihrer Praferenz fir
nattrlichen Geschmack signifikant unterscheiden (p = 0,046). Dabei wiesen die Bio-
Kéufer (w = 0,04, o = 1,00) eine etwas hohere durchschnittliche Vorliebe fir
natlrlichen Geschmack auf als die Nichtkdufer (u = -0,34, o = 0,98). Um ein
differenzierteres Bild zu erhalten, wurden die Probanden in einem zweiten Schritt
anhand eines Index auf Basis der Haufigkeit des Kaufs von Bio-Produkten in
verschiedenen Warengruppen vier unterschiedlichen Konsumintensitatstypen (Nicht-
Bio-Kaufer, Seltenkaufer, Medium-Kaufer, Intensiv-K&aufer) zugeordnet. Mittels
einfaktorieller Varianzanalysen wurden die unterschiedlichen Bio-Konsumtypen in

Bezug auf die sensorischen Préferenzen miteinander verglichen (Tabelle 5).

Tabelle 5: Sensorische Préferenzen verschiedener Bio-Konsumtypen

Nicht-Bio- Seltenkdufer | Medium- Intensiv- F-Wert p
Kéufer (N =56) Kaufer Kaufer
(N = 30) (N=166) |(N=42)
Naturlicher u -0,34 -0,56 0,07 0,71 16,602 0,000
Geschmack [~ 1(0,977) (0,957) (0,908) (0,878)
Geschmack- u -0,31 1,002 -0,05 1,104 1,949 0,122
liche s 11,002 -0,05 1,104 0,01
Auferordent
-lichkeit
SiRke u 0,09 1,146 -0,07 0,930 1,189 0,314
o 1,146 -0,07 0,930 -0,05
Perfektes n 0,29 1,091 0,11 0,904 1,481 0,220
Aussehen o 1,091 0,11 0,904 -0,05

Der Vergleich zeigt, dass sich die Gruppen lediglich im Hinblick auf die Praferenz fir
naturlichen Geschmack deutlich unterscheiden, wahrend hinsichtlich der Dimensionen
geschmackliche AuRerordentlichkeit, StiRe und perfektes Aussehen keine signifikanten
Unterschiede festzustellen waren. Was die Vorliebe fur natirlichen Geschmack
anbelangt, so zeigen die Ergebnisse eines Post-hoc Tests (Tukey-HSD), dass die
Intensiv-Kaufer diesbezlglich eine signifikant starker ausgepréagte Préaferenz aufweisen

als die Probanden, die der Gruppe der Selten- oder Nicht-Bio-K&ufer angehtren. Zudem
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offenbart sich auch bei den Medium-Kaufern eine signifikant hoéher ausgepragte

Vorliebe fur natiirlichen Geschmack als bei den Nicht-Bio-Kéaufern.

Diskussion und Schlussfolgerungen

Es war das Ziel der vorliegenden Studie, Bio-Kaufer und -Nichtkaufer bzw. Bio-K&ufer
unterschiedlicher Kaufintensitat hinsichtlich verschiedener Dimensionen sensorischer

Préaferenz zu vergleichen.

Da bislang ein einheitliches Modell zu Facetten sensorischer Préaferenzen fehlt, wurden
basierend auf einer Literaturrecherche und mit Hilfe von durch Expertengespréche
gestutzten Annahmen sechs ubergeordnete Dimensionen sensorischer Praferenzen
erarbeitet und zu deren Erfassung spezifische Items entwickelt. Kritisch anzumerken
sind die sehr geringen Reliabilitdten der Skalen ,,Siile* und ,,perfektes Aussehen®. Da
die Items jedoch im Rahmen der vorliegenden explorativen Studie konstruiert wurden
und bislang keine Basis fur die Formulierung von Statements sensorischer Praferenzen
vorliegt, missen diese Gutekriterien akzeptiert werden, auch wenn sie von jenen bereits
erprobter  und  standardisierter ~ Befragungsinstrumente  abweichen.  Nach
NUNNALLY (1978) sind in frihen Untersuchungsphasen Alpha-Werte zwischen 0,5 und
0,6 akzeptabel. Generell bieten die Skalen eine sehr gute Basis fir die Konstruktion

eines Messinstrumentes zur Erfassung sensorischer Praferenzen.

Zudem muss trotz der guten Erfiillung der Quotenvorgabe auch im Hinblick auf die
geringe Stichprobengrolie der explorative Charakter der hier vorgestellten empirischen
Untersuchung betont werden. Es handelt sich lediglich um eine Sondierungsstudie,
mittels welcher mit Hilfe des neu konstruierten Fragebogens die Mdoglichkeit der
Erfassung lbergeordneter sensorischer Préferenzmuster bei der Lebensmittelnachfrage

durch reine Bekundung der Probanden erprobt werden soll.

Betrachtet man die sensorischen Praferenzen in der Gesamtstichprobe, so ist der Aspekt
,»Geschmack®, wie auch in vorhergehenden Studien bereits belegt werden konnte, sehr
bedeutsam (KRONDL/LAU 1982). Dies zeigt sich an einer Vorliebe fiir nattrlichen
Geschmack, einer tendenziellen Ablehnung von Geschmacksverstarkern und der Suche
nach neuen Geschmackserlebnissen. Einschréankend ist allerdings zu erwéhnen, dass der

Geschmack innerhalb der Untersuchung auch starkere Berlcksichtigung findet als die
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anderen mdoglichen Sinneswahrnehmungen wie Geruch oder Tastsinn. Ein perfektes
Aussehen von Lebensmitteln wird ebenfalls als wichtig erachtet, wobei jedoch
Unterschiede in Bezug auf die Warengruppe zu bestehen scheinen, was einen
Ansatzpunkt fur weitere Untersuchungen darstellt.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass sich einerseits Bio-K&aufer und Bio-Nichtkaufer,
andererseits Bio-Kadufer unterschiedlicher Kaufintensitat lediglich hinsichtlich der
geschmacklichen Vorlieben (,,natiirlicher Geschmack®) voneinander unterscheiden. In
Bezug auf die Ubrigen Dimensionen zeigen sich keine Differenzen zwischen den
Gruppen in Abhangigkeit von der Haufigkeit des Bio-Konsums. Diese Befunde lassen
einerseits vermuten, dass die Auswahl von Bio-Lebensmitteln in starkem MaRe durch
andere Determinanten wie bspw. Preis oder gesundheitsbezogene Einstellungen
gesteuert werden (STEENKAMP 1997). Alternativ kann vermutet werden, dass weitere
Ubergeordnete Dimensionen sensorischer Préferenz existieren, die es herauszuarbeiten
gilt und die mdglicherweise von Bedeutung im Kontext der Auswahl von Bio-

Lebensmitteln sind.

Die Studie liefert Hinweise darauf, dass man keinesfalls von ,,dem Bio-Konsumenten*
sprechen kann. Seitens der Bio-Branche ist diesbeziiglich eine auf die unterschiedlichen
Kundensegmente  zugeschnittene  Produktansprache  notwendig.  Daflir  sind
entsprechende Marketingstrategien und -aktivitaten erforderlich, die je nach
Kéufergruppe auch relevante sensorische Argumente mit in die Kundenansprache
einbeziehen sollte. Dies setzt allerdings umfassende Marktforschungsaktivitiaten zur
Identifizierung und Charakterisierung der verschiedenen Zielgruppen voraus. In diesem
Kontext bietet das EU-Forschungsprojekt ECROPOLIS (EcropoLis 2011) einen
vielversprechenden Losungsansatz. Forschungsdienstleister aus sechs verschiedenen
européischen Landern greifen im Rahmen eines interdisziplindren Forschungsansatzes
die skizzierte Problemstellung auf und entwickeln fir die beteiligten Nationen
entsprechende Konsumententypologien fiir den Bio-Lebensmittelmarkt sowie darauf

aufbauende Marketingkonzepte.
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Abstract

We explore sensory experiences and expectations of Italian and German organic
consumers underlining differences between the two countries when purchasing and
eating organic food. Ten focus group interviews were performed during 2009 in Italy
and Germany and the results were analysed using qualitative content analysis.
Outcomes indicated that, although sensory attributes are not the main purchase drivers,
taste and smell are the most important sensory features that guide consumer choice.
Consumers consider intensity, naturalness and authenticity of organic products to be
important when it comes to the sensory properties of organic products. Findings
suggested also that sensory perception is a learnable ability which offers opportunities
to the actors of the organic food market to bring their customers closer to their products
by a corresponding training of consumers’ sensory abilities. On a marketing
perspective, for consumers (especially Italian) who appreciate sensory marketing, non-
subjective as well as subjective marketing information is considered to be suitable,
whereas in Germany non-subjective aspects appear to be predominant. Suggestions for

further research and recommendations for organic operators are provided.

Introduction

Trends in the European organic food market: Germany and Italy

During the last decade the European organic food market has grown steadily
(HAMM/GRONEFELD 2004; SAHOTA 2009) and changed its original supply chain

structure and characteristics.

In this framework, Germany is still the largest retail market for organic products in
Europe in terms of overall production and imports (OBERMOWE ET AL. 2011). The
German turnover of organic food products was about 5.8 billion Euros in 2009, while
the per capita consumption reached 70.7 Euros (WILLER/KILCHER 2011). Apart from a
temporary stagnation due to a financial crisis, the development of the German organic
food market is characterized by a boom concerning the demand for organic products
along with a notable structural change of the distribution channels during recent years in

which multiple retailers are gaining more relevant importance, compared to the
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specialized organic shops, accounting for more than 50% of organic sales in 2007

(OBERMOWE ET AL. 2011).

The Italian organic sector also grew considerably in the last decades. Despite the world
economic crisis, Italian consumers are increasing their consumption of organic food.
Italy is one of the world’s largest domestic market for organic products, with a turnover
of 1,500 million Euros in 2009 (WILLER ET AL. 2011) representing about 3% of the
overall Italian food consumption. While Italy is the fourth European country in terms of
turnover of organic products after Germany, France and UK (De Ruvo 2011), per
capita expenditure is still low (about 25 Euros). With regard to the distribution channels,
although organic farms play a very important role in the distribution of organic
products, large retailers and specialised organic shops remain the most important
distribution channels. However, although Italy is following the European trend where
large retailers are increasing their importance in organic distribution over other
distribution channels (DE Ruvo 2011; SCHAAK/WILLER 2010), organic foods are still

mainly sold by traditional grocery stores and specialised retailers (e.g. NaturaSi).

Sensory attributes as relevant elements for organic consumer choices

Taking into consideration the consumer’s side, even if sensory features are not the main
buying motivations, they are gaining relevance. Indeed, some studies showed that taste
and other sensory attributes are important product features for specific consumers
segments, that approach pragmatically the purchase of organic food products
(PELLEGRINI/FARINELLO 2009) and tend to evaluate them according to the same
parameters applied to conventional products (BERARDINI ET AL. 2006). Other studies
revealed that taste and appearance are among the most important criteria in organic food
purchase (AERTSENS ET AL. 2009; AKGUNGOR ET AL. 2010; CASTELLINI ET AL. 2008;
CERJIAK ET AL. 2010; HAamzAoul-Essoussi/ZAHAF 2012; KUHAR/JUVANCIC 2010;
MAGNUSSON ET AL. 2001; NASPETTI 2010; RODDY ET AL. 1994). These findings were
confirmed by LUTH ET AL. (2005) who reported that consumers are willing to pay higher
prices for organic products solely if they feature aspects beyond the fact of being

organically produced, such as a unique taste or smell.
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Therefore sensory attributes are important elements that should be taken into account in
the marketing strategies by organic food operators (BRENNAN/KURI 2002;
PADEL/MIDMORE 2005). As a consequence, consumers’ sensory judgments of a food
product are needed to exploit new markets based on preference understanding
(RUAN/ZENG 2004).

Sensory food marketing

Sensory marketing could be defined as a group of key levers controlled by food
operators in order to create a specific multi-sensory environment around the product or
service by focusing on sale outlet environment or product environment and the
communication or features of the product itself (FILSER 2003). Sensory marketing could
play an important role in creating new sensory experiences in order to attract more
consumers. Therefore sensory marketing could be an effective tool in gaining sensory
consumer insights for a marketing strategy of food companies since it influences
emotional consumer decision-making by variability of products, concepts, packaging,
and marketing mix scenarios to ensure long-lasting success. In this context, organic
practitioners are also starting to take into account sensory properties as important
elements to be considered in food product development and marketing communication
strategies. Qualitative and quantitative marketing researches are therefore necessary to
identify factors that drive consumer liking in order to provide companies the
understanding needed to optimise new products and to enhance the profitability of

existing ones (RAZ ET AL. 2008).

To our knowledge, only few studies focused specifically on consumers’ sensory
experiences and preferences for organic food have been conducted in Italy and Germany
(STOLZ ET AL. 2010). Even if sensory features are not prioritised in organic food choices
and other issues prevail, such as idealistic and ethical concerns (MEIER-
PLOEGER/ROEGER 2004), they seem anyway to be quite relevant for Italian consumers
when choosing organic food (VALLI/MOLINARI 2008). Also in Germany there are only a
few studies considering consumers’ sensory experiences and preferences with regard to

food products in general as well as in particular for organic foods and beverages. In this
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context the results of the German National Nutrition Survey 11> show that taste is the
most important criterion for the choice of buying a particular food. This aspect was
considered to be important or very important by 97.2% of the people questioned,
followed by freshness, minimum durability and healthiness (MAX RUBNER-INSTITUT
2008). In addition to these results the importance of sensory aspects has been repeatedly
mentioned in the context of surveys on the buying of organic food. Taste could be
identified as the most important criterion for the purchase of organic products in a study
by KUHNERT ET AL. (2003) followed by species-appropriate husbandry, healthiness,

freshness and ripeness.

Objectives

Given the above mentioned background differences between Italian and German
organic markets, the aim of this paper is to explore and highlight the differences
between the two countries on sensory experiences, expectations and perceptions of
organic consumers when purchasing and eating organic food. Since qualitative findings
usually cannot be generalised, this study provides insights to design more extensive
quantitative consumer surveys aimed at segmenting consumers and helping food
producers to improve their marketing strategies for German and Italian markets, which

represent, amongst others, the main European organic markets.
Specific aspects that will be investigated are the following:
e Criteria for evaluation of sensory properties;

e Symbolic meanings and associations that participants relate to sensory

characteristics of organic food,;

e General aspects of experiences, expectations and preferences for specific

sensory properties of organic food;

1 Within the framework of the German National Nutrition Survey Il [Nationale Verzehrsstudie I1], almost
20,000 consumers (aged 14—80 years) were questioned between November 2005 to January 2007 about
their nutritional and dietary habits (MAX RUBNER-INSTITUT 2008).
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e Consumers’ sensory expectations and preferences related to variability and

standardisation of organic food,;

e Consumers’ perceptions on sensory food marketing.

Methodology

In this study, a qualitative market research approach was chosen on account of the
research objective to explore consumers’ perceptions and expectations concerning the
largely unexplored topic of organic sensory properties. To this end, the qualitative

market research method called “focus group discussion” was chosen.

Focus group discussion — a qualitative market research method

The focus group method is the most common qualitative method used in market
research in order to explore in-depth topics, which allow the emersion of elements that
could be used in further investigations (MOLTENI/TROILO 2007). Since the aim of the
study was to investigate consumers’ experiences, perceptions, associations and attitudes
concerning organic sensory features, the focus group method is especially suitable for

this analysis.

Survey design: recruitment, composition of focus groups and location

In each country, 5 focus groups were conducted making a total of 10 focus groups
available for the analysis. For each focus group discussion a target number of 5-10
participants to be recruited to join the discussions was defined. The recruitment of
participants was carried out by using a common questionnaire aimed at identifying
suitable consumers in order to fulfil the following pre-defined criteria for the focus

groups:
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e Participants should consume and purchase organic food. In addition, people
were classified in two purchase frequency levels, with the aim of conducting

separate focus groups:
- Heavy users of organic food: frequent consumption of organic food
- Light users of organic food: occasional consumption of organic food
e Gender: male = 33 %, female = 66 % for each FG
e Age: 18-45 =50 %, 46-75 = 50 % for each FG.

In most cases the actual focus group composition fulfilled pre-defined socio-
demographic and food consumption criteria. In some cases, however, the recruitment
quotas differed (Table 1).

The focus group discussions were conducted during the autumn of 2009. Italian
researchers performed 5 focus groups in 5 different cities across Italy (namely Trieste,
Genoa, Rome, Bari and Matelica). The locations were chosen with the intent to include
large and small cities, spread across the country, and addressing both areas where
organic food has already a well-established market and others where it hasn’t. In
Germany focus groups were all held in one location (Gottingen) in or nearby central
town areas with a potentially high proportion of organic food consumers.
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Table 1: Composition of Focus groups in Italy and Germany

Country | FGID | Heavy users (H) No. of % % % %
consumers
/ light users (L) female | male | 18 — 45 years | 46 — 75 years
Germany 1 L 9 89 11 33 67
2 L 5 100 0 20 80
3 L 9 78 22 100 0
4 H 7 71 29 71 29
5 H 9 78 22 44 56
Total 39 82 18 56 44
Italy 1 L 8 63 38 50 50
2 H 8 75 25 50 50
3 H 9 56 44 56 44
4 L 6 50 50 50 50
5 L 10 60 40 50 50
Total 41 61 39 51 49

Conducting focus group discussions and data analysis

ECROPOLIS? researchers prepared a semi-structured qualitative schedule, aimed at
providing a structure for the focus group procedure, including a time frame and the
formulation of the key questions to be discussed. Focus group discussions were

conducted, focusing on the following key questions:
e Which senses are important to you when eating?

e Did you perceive sensory differences to conventional food when eating organic
food?

? See acknowledgements.
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e On which occasions do you prefer organic or conventional products because of

their sensory properties?

e Imagine the sensory experience of organic food. What kind of images come to

your mind?

e Do you expect organic products to taste similarly to conventional products, or
differently?

e Do you remember situations where your buying decision was influenced by

sensory information and how?

Data analysis was conducted by using a qualitative content summarising approach,

carried out in six steps:

e Recording: All focus group interviews were recorded by tape and video

recorders in order to provide a basis for transcribing the discussions.

e Transcription: Focus group discussions were transcribed by Italian and German
researchers. Nonverbal communication was not considered in the transcription

process.

e Coding: Focus group discussions were coded by each partner. This enabled the
discussion to be structured into different themes.

e Group specific theme analysis: After coding, an analysis of the specific issues

that arose in each focus group was conducted by each partner.

e Comprehensive theme analysis: The issue-related results of each focus group
interview were compared in each case study country in order to identify
differences and similarities between the different groups of occasional and

regular buyers of organic food.

e Cross country analysis: In a last step, the results of the case study countries were
compared in order to summarise the results and to identify differences and

similarities between countries and groups.
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Results

In this section, a summary of the results of focus group discussions is presented. In
order to support some considerations, in some cases consumers’ statements (or parts of
them) are integrally cited in the text, together with the reference to the consumers’
country of origin (Germany = DE; Italy = IT) and frequency of organic food

consumption (light users = L; heavy users = H).

Evaluation of sensory properties and involved senses

As a first step, consumers were asked to define which senses are relevant for them when
eating, in order to judge food. While taste is the most frequently mentioned sensory
category, it is interesting to observe that for Italian consumers smell appears to have the
same relevance as taste, while for German consumers it is slightly less relevant.
Appearance is in general linked to taste by consumers when talking about relevant
sensory categories, but especially for German consumers this sense can lead to opposite
evaluations of food (bad quality vs. good quality) and in some cases it is excluded when
judging organic food. As for additional senses involved in the evaluation of organic

food, both German and Italian consumers mentioned “sound”.

Symbolic meanings and associations that participants relate to sensory

characteristics of organic food

When asked about symbols and associations related to sensory properties of organic
food, both German and Italian consumers described images connected with production
methods and nature. Organic food is associated with the idea of peasant, traditional
farming, and small farms, which are seen as an expression of a natural way of farming
(e.g. Tuscany landscapes) and with former times bringing fond memories for both
German and Italian consumers. It is interesting to note that for Italian consumers,
organic food is also connected with personal feelings, such as increase of personal well-

being, “rest for the spirit” and no stress situations.
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Taking into consideration specific sensory aspects, such as taste, smell, appearance, etc.,
and the related images and symbols, taste appeared to be the easiest sense to connect
with associations and images; by consumers it was linked with traditional farming of the
grandparents and childhood memories (“zaste of products as it used to be”, DE.L).
Product memories are extremely relevant for consumers, because they represent a sort
of personal sensory quality standard to which all their sensory experiences when eating
food are compared. Also the appearance of unprocessed organic products was
mentioned in association with symbols. In particular, German consumers provided
positive comments on the general visual aspect of organic fruits and vegetables
(“general different appearance”, DE.H, “different in size and varied”, DE.H; “should
look fresh and natural”, DE.H) and colours (“ideal world colours”, DE.H, “bright
colours”, “intense colours”, DE.H; “light and friendly colours”, DE.H). A slightly
negative image arouse when German consumers associated unprocessed organic
produce with taste and odour (“always a bit earthy”, DE.H; “not so intense, rather
washed out smell”, DE.L).

Experiences, expectations and preferences for specific sensory properties of

organic food

It was difficult for consumers to focus on their experiences about sensory properties of
organic food, because in general they could hardly differentiate between real
experiences and expectations as well as to make a clear distinction between organic and
conventional food. Moreover, in some cases especially in Germany, consumers faced
difficulties in giving their contribution to the discussions due to little experience with
organic food or with conventional food; some German consumers declared also to pay
not too much attention to sensory features of organic food because they are given minor
relevance. Italian consumers, who seemed a bit more conscious about sensory
perceptions and more used to express their sensory experiences, revealed their
difficulties in perceiving sensory differences between organic and conventional
products when food is processed, while they affirmed that a difference (if any) can be

better perceived when products are unprocessed:
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“[...] basically, I see the difference. I appreciate the difference
more in the fresh products. This difference is quite clear”.
(IT.H)

Going more in depth and exploring consumers’ expectations and experiences towards
organic food, it emerged that authenticity is what both Italian and German consumers
would like to find in the taste of organic products, which should be also more intense
and natural. Tasting experiences with organic food, especially with fruits and
vegetables, were described by Italian and German consumers by using positive
attributes (organic taste was “different”, “stronger”, “more intense”, ‘“authentic”,
“natural”, “less watery”’). Nevertheless, both in Germany and Italy especially light users
tended to mention also negative quality parameters when talking about sensory
performance of organic food (e.g. shorter shelf life, DE.L; visible quality defects,
DE.L). This is maybe explained by the fact that light users are more used to
conventional products and compare the sensory performance of organic food with its

conventional counterpart.

Considering the appearance of organic food, consumers affirmed that organic products
are generally more heterogeneous and less perfect. However, especially German
consumers remarked that these features are used as “organic quality” indicators and
organic products detectors. Both Italian and German consumers seemed to pay attention
to texture and colour performance of organic products, the latter being mentioned only
by heavy users in both countries. When discussing sensory experiences, Italian
consumers appeared to be more able to provide information, using much more sensory
characteristics to describe food. This attitude, anyway, differed according to consumers’
age: older consumers seemed to pay more attention to sensory and safety attributes of
food, while younger participants appeared to be more concerned about environmentally

friendly methods, animal welfare, avoidance of dangerous inputs into food production.

Non-sensory attributes and their relevance as a buying motive

As already remarked by literature, sensory aspects of organic food, even though playing
an important role, are not the main purchase driver, especially for heavy users who are

more concerned about other issues (e.g. environmentally friendly production methods,
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animal welfare, ethics etc.), which meet their personal values. In particular, German
heavy users appeared to be positively influenced by products’ variety, manufacturing

processes and the ingredients of organic food:

“[...] Idon’t eat and buy organic products because their taste
differs from conventional products, but because of the
production processes on which they are based, i.e. the

ingredients, the chemistry, etc..” (DE.H)

This could explain why German heavy users faced difficulties in concentrating on
sensory aspects of organic food during focus groups discussions. In Germany, light
users also seemed to be influenced in their buying decisions by other factors, such as
price, production methods and avoidance of dangerous inputs. Moreover, negative
sensory performance of organic products seems to have an influence on light users’

purchase behaviour, which appears to be in general more pragmatic.

Consumers’ sensory expectations and preferences related to variability and

standardisation of organic food

Italian  participants faced difficulties in interpreting the concept of
variability/standardisation in the right way, since they linked the concept of
standardisation only with conventional products while organic food was associated with
the concept of variability.

The discussions were run in two directions. How much and in which ways sensory
aspects of organic food should differ from conventional food was discussed first.
Generally, participants agreed upon the fact that organic food should not be
standardised and should differ from conventional in terms of variability and sensory

aspects. Hence, the variability of organic products was perceived as important:

“[...] for me it is not acceptable that organic food would be
similar to conventional food in terms of sensory attributes”.

(IT.H)
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“They shouldn’t have to be or do anything. They should be
exactly as they are. And because of this, they probably taste
different to conventional.” (DE.H)

German and Italian participants agreed that organic products should have a “strong
innate taste”, differing from conventional food. Participants therefore expected organic
products to taste “authentic”, “natural” have a “more intense taste”, “exalt basic
ingredients” and “have a particular identity”. The lower level of some
ingredients/components (e.g. sugar, salt, fats) was mentioned as typical of organic food
and responsible for the difference between some organic products and their
conventional counterparts in terms of sensory performances. Nonetheless, organic
products are equally appreciated because they are perceived as more natural and

pleasant.

Also appearance and texture of organic food were compared to conventional ones by
consumers. As for taste, the shape also should not only differ from conventional

products, but was even expected to differ amongst organic products (IT.L).

“[...] the shape of organic food does not have to be standard. It
has to be natural and each food must have different shapes,

because it has to depend on the nature.” (IT.L)

In the context of appearance of organic products, German light users mentioned that the
colour of organic products differs in some cases from equivalent conventional ones. A
certain appearance was not only desired for products, but also for the way products are
presented at the point of sale. Italian light users noticed differences in this regard
depending on the type of retail, especially in the presentation of products. Some
participants preferred to buy in specialised organic food stores, where organic food was
presented in the way participants are reminded of the “naturalness” and “simplicity” of
food.

“[...] presented with small quantities of soil [...] it is dirty [...] I
prefer such shops rather than big retailers, as Conad, where
organic products are clean, better packaged [...] well presented

as conventional food.” (IT.L)
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Besides that, other participants preferred to buy organic products in retail stores, where

organic food is presented similarly to conventional food.

“[...] instead, I would not like the organic food dirty with soil. I
do not want it!” (IT.L)

Sensory attributes differing between organic and conventional products were not always
desired by the participants. One heavy user in Italy and one in Germany stressed that
organic food ought to imitate conventional products. According to these participants,
the consumer needs time to adapt to the new taste especially when a new product is

launched.

“[...] at the beginning, a new organic product should be similar
to conventional products, because the consumer has to be
accustomed to the new product. So, if it will be different from
conventional products, consumers may not recognize it and may
reject it.” (IT.H)

Discussion on standardisation vs. variability was further delved in by asking consumers
whether sensory aspects of organic food should or should not be standardised in the way
many conventional food products are. Participants perceived sensory attributes of basic
ingredients to be the result of organic production and preservation techniques and due to
shorter supply chains and sales in season. Italian consumers stated that organic products

should not be standardised and should differ among them.

In Germany, the discussion differed remarkably between heavy and light users.
Whereas light users tried to talk about this topic based on examples and concrete
products, heavy users discussed the question in a more general way. Furthermore, they
did not discuss this topic with the same intensity as the light users did because for them
it seemed very clear that organic products do not need to have the level of

standardisation that is typical for conventional food products.

Consumers’ expectations on sensory food marketing

Participants in the focus groups were asked to express their experiences and

expectations concerning sensory marketing. Test subjects faced difficulties in giving
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related answers. This fact is in line with MoNoPoLI/CAcCIARI (2009) who stated that
sensory experiences are difficult to describe verbally with special emphasis on smell

and taste.

Generally, participants tended to reflect on claims found on food package labels. They
referred to several reasons why in their opinion sensory information is, or might be,
useful. For instance, consumers stated that sensory information can be helpful for
people who are buying organic products for the first time. Furthermore, they suggested
that sensory information could be associated with information on processing techniques
and ingredients, in order to let consumers be aware about sensory performance of food
(e.g. particular taste due to the use of natural/mon natural additives, or possible

modifications of sensory characteristics over time):

“[...] there are for instance organic potato chips which are
claimed ‘Without flavour enhancer’. [...]That might be in fact
an interesting experience to eat potato chips without glutamate.”
(DE.H)

“[...] to report on the label the sentence ‘The product will
modify its smell and aroma over time’ would increase my trust

in the organic food.” (IT.L)

Italian and German participants expressed particular preferences and expectations
towards sensory information that should be reported on the label (e.g. indication of the
levels of acidity, types of smells, levels of firmness and texture). In addition, for Italian
participants it appears that colours, images, symbols, keywords, sound/noises, the
material of the label could be associated with certain sensory attributes and may
increase the likelihood of purchase. Participants therefore mainly focused on
suggestions and possible ways to increase consumer trust through specific information
on labels. The colour of a label was mentioned as a valuable sensory attribute for Italian
consumers which could enhance the association with certain food qualities, together

with images of nature or people represented on packaging labels:

“[...] in my opinion the colour of the label is very important. A
colour could be, for instance, associated with a particular odour.

For example, a warm colour, such as orange, gives me the idea
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that a product has a high quality and that it is organic! On the
other hand, cold colours, such as for instance pale blue or green,

may suggest the presence of additives or preservatives in food.”

(IT.L)

“[...] a picture of a grass lawn where adults and kids are
walking in between trees, or a dad and a mum with kids who
walk in the nature or a mum with her kid harvesting peaches or
apples.” (IT.L)

Italian participants believed that messages promising certain sensory attributes may

attract consumers:

“[...] the proof of natural odour. An example of advertising is:
‘if you (consumer) purchase this organic product you will

discover the true taste of this food.” (IT.L)

Sounds/Noises of organic agriculture could be used as a marketing tool at supermarkets.

Italian participants believed that this may increase consumers’ trust:

“[...] it is important to highlight that organic food is produced
by nature. Maybe reproducing the sounds, for instance, of the
soil ploughed by a tractor could increase consumers’ trust.”
(IT.L)

In Germany, only one participant mentioned a similar opinion when discussing
important sensory information shown on food products’ packaging. Italian consumers
finally suggested that sensory information should be very immediate and simple

messaging:

“[...] retailers should promote their products in a very
immediate and simple way. For instance, “biscuits more crispy

and full-flavoured.” (IT.H)

In Germany participants appreciated information about the impact of storage on sensory

quality of products:
“[...] in case of apples I would appreciate if they would be

claimed to be suitable for storage.” (DE.L)
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These statements show that both subjective and non-subjective marketing information is
appreciated by Italian participants and both styles of information are believed to
enhance consumer’s trust in organic products. By contrast German results indicate a
preference for non-subjective marketing information, which is foremost seen as a
suitable tool to overcome consumers’ inhibitions with regard to sensory quality of

organic products.

Consumers that did not appreciate sensory marketing

The majority of German participants did not see much point in sensory marketing, and
stated that they found information such as nutritional content, origin and ingredients
more valuable and more relevant for purchase decisions. Furthermore, most of the
German interviewees didn’t consider sensory information to be necessary and were of
the opinion that other aspects are more relevant and should be stressed by marketing

activities.

“[...] T also have to mention that I don’t attach great importance
to something like that except for wine, because I read the list of

ingredients that is printed on packaging.” (DE.L)

On the other hand, Italian consumers argued that habits seemed to have a strong
influence on consumers’ choices. Some Italian participants also highly disapproved of
sensory marketing and indicated that promotional information does not have any

influence on their buying decision.

“[...] advertisement does not influence me really much! Maybe
because | have been a vegetarian for ten years. | tried various
types of nutrition. | disapprove all these promotion activities,
advertising, marketing [...]. If I really like a product, I buy and
taste it! I do not need advertising! I am not attracted by new
products.”(IT.L)

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.
Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



Teil Il - Potenziale des Marketings mit sensorischen Argumenten 141
fur die Vermarktung von Bio-Lebensmitteln

Conclusions and recommendations

The main objective of this paper was to investigate sensory experiences, expectations
and perceptions of German and Italian organic consumers when purchasing and eating
organic food. Given the qualitative nature of the research, the results cannot be
generalised to all Italian and German organic consumers. However, some interesting
findings could be highlighted and used as input for further research as well as source of

speculations for organic operators.

Concerning consumer awareness of relevant senses when eating or drinking, results
show for both Italian and German participants that taste and smell are the most
important ones, whereas other sensory features are not in the core of their sensory
perception. That shows that all in all, at least at a cognitive level, the ability to
differentiate between various categories of sensory perception is characterised by a low
level of development. For sensory-based marketing of organic products this result leads
to a limited set of possibilities when trying to reach consumers by affecting their senses.
With regard to symbolic meanings and associations which participants relate to sensory
characteristics of organic food products, basically Italian and German consumers seem
to have a similar general image of organic products. In this context, positive
associations with nature, a romantic concept of living in the countryside, which is
oftentimes linked with pleasant personal experiences and memories, are mentioned.
However, differentiating from Germany, Italian consumers seem to pay more attention

and be more conscious about sensory properties of organic food.

Even if consumers showed difficulties in discussing their sensory perceptions, when
given some assistance in finding an adequate description participants in Italy and
Germany were able to mention several aspects such as intensity, naturalness and
authenticity that they consider to be important when it comes to the sensory properties
of organic products. This finding suggests that sensory perception is a learnable ability
which offers an opportunity for the actors of the organic food market to bring their
customers closer to their products by a corresponding training of consumers’ sensory
abilities. Another interesting finding being discussed within this paper is that the
organic consumers we interviewed do not consider taste as the main reason for buying
organic products, which confirms findings of other authors. However, the importance

that is ascribed to sensory aspects may differ depending on the organic consumption
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intensity and other food and lifestyle related variables. Against this background further
research is needed to enable actors of the organic food supply chain to get an overview
about the target group-specific needs for a sensory-based marketing concept. In this
context, the quantitative consumer survey that has also been conducted in the
framework of the ECROPOLIS project offers a promising approach
(OBERMOWE ET AL. 2011). Confronted with the question whether sensory properties of
organic products should be rather standardised or variable, consumers often linked
organic products with the concept of variability, whereas especially Italian consumers
mentioned standardisation as a typical characteristic of conventional counterparts.
However, depending on the product and the respective customer group, in some cases
more standardised sensory properties of organic products are seen as an advantage and
were especially preferred by light users in both countries. This finding suggests that a
successful positioning of organic products within the food market may depend on the
product group, the existence of strong competitors that are formative for a certain
product standard as well as the sensory experiences and expectations of the targeted
customer group. In this area, further research is needed in order to enable organic actors

to judge the relevant aspects when trying to market a product on a certain market.

In both countries, one part of the organic consumers seems to appreciate sensory
marketing activities whereas another part apparently did not. For consumers who
appreciate sensory marketing, non-subjective as well as subjective marketing
information is considered to be suitable, whereas in Germany non-subjective aspects
seem to be predominant. For organic products marketing, this finding suggests that for
the Italian organic market a combined strategy that integrates a striking presentation of
sensory aspects as well as objective information about product quality and its impact on
sensory quality could be a valuable marketing strategy for organic operators. For
German consumers, instead, only objective information about product quality and its
impact on sensory quality seems to be necessary for sensory marketing. Due to this
situation, further research may be useful in order to detect the right marketing tools that
are able to support a sensory-based strategy of product presentation and positioning. For
the residual group identified in both countries that does not evaluate sensory marketing
as a useful tool, it seems to be probable that they cannot be effectively affected by
addressing their senses but by using other than sensory aspects within a holistic

marketing concept for organic products.
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Recommendations for organic operators

Although sensory attributes of organic products are not the main buying motive for
consumers as well as findings have only a qualitative value, some useful
recommendations could be provided for operators in the organic supply chain. First,
sensory information provided to consumers (e.g. through labels) should be objective and
reliable, and conveyed by simple and immediate messages. In particular, it is important
to provide information about organic production and processing techniques, that may
include information about particular colours, images, symbols, key words that
remember the nature, pasture, no stress life, etc., and that consumers can link to organic
productions, helping them to differentiate these products from conventional ones and
gaining their trust. Second, with respect to information provided on packaging it would
be important, in order to enhance consumers’ trust and increase the likelihood of
purchase, to report information about nutritional components, sensory attributes,
modification of sensory features during the shelf life, how to process and consume food
and information about packaging material. Furthermore consumers could appreciate
information which is connected to sensory properties such as origin, method of
production, ingredients, etc. Third, in order to increase consumers’ trust and overcome
their reluctance towards organic products and misleading information, it could be useful
to stimulate consumers’ sensory perceptions directly at the point of sale by using
sounds/noises which evoke organic and natural production methods, as well as by
including tasting activities and oral information provided by sales people. The latter

point may play a key role in the communication strategy of organic operators.

Finally, findings gave some hints for companies for further developments and in-depth
analyses concerning organic labels and packaging engineering, in order to include
sensory information in the most effective way and to support targeted marketing

strategies.
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Introduction

Being the largest retail market worldwide, the European organic food and drink sector
accounts for almost half of global sales of organically grown products and continues
developing (WILLER/KILCHER 2011). Demand for organic products is not only
increasing, but also splitting into various needs of a newly composed buyership.
Further, altering market structures and the shifting relevance of distribution channels go
along with changes in consumers’ expectations and buying motives. As the respective
literature suggests, sensory properties such as odor, appearance and particularly taste
have become more and more important for the consumers’ buying decision. Thus, the
impact of sensory aspects represents a high potential as well as a necessity to develop
new target group specific marketing strategies. Instead of concentrating on the whole
market more profound consumer segmentation is needed. This is especially true for
actors that operate globally, in order to develop marketing strategies according to the
needs of a target group of a certain origin. Depending on the country of origin, organic
consumers may significantly differ with regard to their quality perceptions and
expectations. One main aspect to be considered is the existence of different preferences

regarding sensory properties of organic products (SCHUBERT/GODERSKY 1996).

The study presented here copes with these recent developments by providing a fairly
new segmentation approach that is based on the consumers’ preferences for a so called
core organic taste. It builds a so far unique approach, that combines the traditional

product oriented sensory analysis and the consumer oriented one.

Theoretical Framework

In the relevant literature can be found that sensory properties of organic products are
becoming increasingly important for the costumer as consumer needs continue to shift
from altruistic to egoistic ones (PLABMANN/HAMM 2009; DIALEGO 2007; HUGHNER ET
AL. 2007; BARANEK 2007; STIER 2005; LUTH ET AL. 2005; MiLLOCK ET AL. 2004;
KUHNERT ET AL. 2003; WIER/CALVERLEY 2002; V. ALVENSLEBEN/BRUHN 2001).
However, taste is subjective and difficult to measure. Its evaluation depends on many
elusive factors, among others the nature of the product and its appearance, on

consumers’ experiences, their habits, information about production and origin as well as
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the perceived image of the product (RozIN 1996; ScHUTZ 2004). Whereas some of these
constructs are difficult to investigate due to their unconscious nature, there are
dimensions, which are considered consciously by the consumer when making a decision
in favor of a food product (KOSTER 2009; RozIN/TUORILA 1993). Using focus group
interviews SToLz ET AL. (2010; 2009) revealed what organic consumers expect of and
associate with organically produced food. Deriving mainly from these results, Figure 1
illustrates the construct of a core organic taste. It is composed of the three principal
dimensions Nature, Authenticity and Slow Food, which again consists of different
variables. It has to be mentioned that many of the listed aspects are product specific and
thus are not valid for every product category. The dimension Nature considers physical
properties as well as the composition of ingredients of a product. Regarding the nature
of an organic product consumers particularly value a natural fat content, less sweetness,
whole grain bakery products and a natural flavor. Slow Food means a more conscious
eating behavior and can be seen as a counterpart to the deritualization of eating and the
homogenization of sensory perception (LEITCH 2003). As to Slow Food it is presumed
that organic consumers do not mind variability in the nature of the product caused by
non standardized processing or growing methods (StoLz ET AL. 2010). Also they are
more likely to search for food that tastes “home-made” or for flavors that remind them
of “eating like in former times”, which expresses their desire for an original taste, that
they might have experienced in their childhood (SToLz ET AL. 2010). The remaining
aspects can also be assigned to Authenticity respectively to both Authenticity and
Nature. The former concerns the preference for freshness, intense flavors, traditional
sorts, a natural appearance as well as traditional processing methods (SToLz ET AL.
2010). From the outcomes of the focus group interviews can be further derived that
organic consumers prefer food with less or no flavor enhancer and are not reluctant to
minor appearance failures of fresh products like fruits and vegetables (SToLz ET AL.
2010). These aspects do not only concern the processing but all of the three core organic

taste dimensions.
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Figure 1: Dimensions of a core organic taste
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Despite the impact that sensory properties have on the consumers’ food choice, in the
past there hasn’t been attached enough importance to them neither in theory nor in
practice. Even if many researches recognized the need for an approach that efficiently
integrates traditional sensory analysis and consumer research, in order to segment the
market and to guarantee a target specific product development and marketing, little
research has been done on this issue so far (SIDEL/STONE 1993;
VAN TRIP/SCHIFFERSTEIN ~ 1995;  PIPER/SCHARF  2004; MoskowiITz  1983;
MEISELMAN 1993; NIELSEN ET AL. 2002). Already in the early 1980s
MoskowITz (1983) as a pioneer revealed that individuals segment into different
demographic, attitudinal and lifestyle groups, which vary in their sensory preferences
for food products. He also found that sensory properties, which attract one group to a
product, may repel another group, even though both groups share the identical set of
sensory perceptions of the specific product (1BID.). These findings confirm the
importance of combining techniques of traditional sensory analysis with marketing
research methods, in order to optimize product development, gain a more complete
knowledge about consumers and better satisfy their needs. The present study attempts to
fill this existing research gap and represents a first approach to a sensory based

consumer typology for the organic food market. The main scope is to confirm the
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existence of consumer groups, which differ in the degree of their preference for a core

organic taste. The following hypotheses are of interest:
H1: Organic consumers significantly differ in their sensory preferences.

H2: The higher the frequency of consuming organic food, the higher the

preference for a core organic taste.

H3: The lower the frequency of consuming organic food, the lower the

preference for a core organic taste.

For testing the hypotheses, a quantitative consumer segmentation was computed, whose

methodology and results are described below.

Methods

Questionnaire

For the operationalization of the core organic taste concept a standardized questionnaire
was developed in a continuous collaboration between the marketing research institutes
of the six participating countries (France, Italy, The Netherlands, Poland, Switzerland
and Germany). Besides sensory preferences the survey addressed aspects such as
organic food consumption behavior, dietary habits, product information and sensory
labeling as well as socio-demographic information. Items dealing with dietary habits
(i.e. shopping, cooking, eating and drinking habits) were taken from the Food Related
Lifestyle concept developed by GRUNERT ET AL. (1993) and were partly adapted to the
aims of the study. All statements had to be evaluated on a 7-point-Likert scale going
from “I totally disagree” to “I totally agree”. Additionally affective acceptance tests
with physical products were applied, measuring the consumers’ overall liking on a
hedonic scale with seven categories going from “I don’t like it at all” to “I like it very
much”. The test design included an experimental test product suggesting organic quality
and a control test product indicating conventional quality. In spite of 9-point scales
being widely applied in sensory analysis, it was agreed on uniformly using 7-category
scales throughout the whole questionnaire in line with 7-point-Likert scales, in order to
render the evaluation of the items easier to the test subjects (MEISELMAN 1993). Due to

the intercultural study design, an English version of the questionnaire served as basis
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and had to run through a process of translation and back-translation for each language,
in order to guarantee a high degree of standardization and to avoid linguistic

discrepancies.

Indicator products

When selecting indicator products that were appropriate for standardized sensory testing

the following aspects had to be considered:

e Comparability among all participating countries (i. e. all partners had to use the

same products)

e No country specific products or products that inhere a country specific

consumption
e Standardizable taste
e Ability to control variation in product composition and consequently in taste

e Long shelf life of the products to guarantee the feasibility of their delivery to the

partners and their storage during the interview phase

To test the dimension preference for natural flavor plain organic yoghurt was blended
with added strawberry extract. The experimental organic sample contained real
strawberry extract, whereas the control sample contained real strawberry extract
enhanced by artificial aroma. Concerning the dimension preference for less sweetness
short pastry cookies were used. For the experimental sample the sugar content was
reduced, for the control sample the triple amount of sugar was added. The preference
for less flavor enhancer was analyzed by using two versions of crackers, one with the
flavor enhancer natrium glutamate and the other without. Due to the fact that
appropriate indicator products differing in only one aspect of their product composition
were not available in the public retail market, the indicator products had to be produced
ad hoc. Cookies and crackers were baked and delivered by the ttz Sensory Laboratory in
Bremerhaven, Germany. Strawberry extracts were produced and delivered directly to
every partner by a German producer of strawberry fruit preparation. Only the plain

yoghurt, whose recipe was identical in all countries, was purchased in the public retail
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market by every partner on its own. In order to achieve a high level of standardization
and reliably measure the preference for naturalness, organic yoghurt was used as the

basis for all samples.

Sensory tests were conducted with the aim to minimize effects of social desirability,
which were expected to occur when testing the preference for natural flavor, for less
sweetness and for less flavor enhancer. For the same reason, imagery tests were
planned, which were to measure the acceptance of appearance failures as well as the
preference for natural appearance. However, the results of the pre-test showed that a
standardized test was not feasible for every aspect due to intercultural discrepancies.
Likewise some statements had to be excluded from further analysis. Table 1 gives an
overview of the core organic taste dimensions (first column) and their operationalization
within the survey (second column). The third column contains the reasons for the

exclusion of a certain aspect from the survey or the subsequent analysis.
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Table 1: Operationalization of the core organic taste

Item Operationalization/ ltem Reason for exclusion
1. Preference for natural | Sensory test (product:
flavor Yoghurt with strawberry
extract)/ “How much do you
like this product?”
2. Preference for less Stated preference/ “Regarding
sweetness sweetness, I like it ...”
3. Preference for natural | Stated preference/ “When
fat content eating dairy products, do you
generally prefer low fat or full
fat products?”
4. Preference for whole- | Stated preference/ “When
grain eating bakery products, do
you generally prefer whole
grain or refined products?”
5. Preference for less Sensory test/ - Indicator product (crackers)
flavor enhancer did not guarantee a
standardized evaluation due
to production failures.
6. Freshness vs. long Stated preference/ “It is
shelf life important to me that the food
products I buy are fresh.”
7. Preference for intense | Stated preference/ “Regarding
flavor Intensive aroma (e.g., long
matured cheese), I like it...”
8. Preference for natural | Imagery test/ - Indicator product (a type of
appearance sausage) was not consumed
to the same extent in all
participating countries.
9. Preference for Stated preference/ “I prefer
traditional processing | food that tastes artisan/hand-
methods crafted (e.g., foods that are
produced in a small
manufacture)”
10. Preference for Stated preference/ - Difficulty to find exemplary
traditional sorts products or sorts that are
known in all participating
countries to the same extent.
11. Acceptance of minor | Imagery test/ - No variance in pre-test; also
appearance failures partly covered by 12.
12. Variability (diversity) | Stated preference/ “When
in production picking fruits, would you
rather prefer products that
show variation in size and
color to products that are
constantly identical?”
13. Preference for “home- | Stated preference/ - Difficulty to operationalize
made” flavor the idea of “home-made”
flavor.
14. Preference for “eating | Stated preference Difficulty to operationalize

like in former times”

the idea of “eating like in
former times”.
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Data collection

Only organic consumers were able to participate in the survey. Thus, merely persons
who stated to buy organic food products, to regularly be in charge of doing the grocery
shopping in their households and who were willing to conduct the degustations were
considered. Constraining quotas for gender (2/3 women, 1/3 men), age (50% 18-45
years, 50% >45 years) and frequency of organic food consumption (60% light users,
40% heavy users) intended to map the actual situation of organic food consumption,
aiming at representative and generalizable results. In each of the six countries about 300
organic consumers were interviewed. The frequency of organic food consumption was
calculated by an index, which was based on the frequency of purchasing organic food
products from eight different categories according to the index applied in the Second
German National Nutritional Survey (HOFFMANN/SPILLER 2010). Respondents who
obtained an index below 2.63 were considered as light users; those who reached 2.63 or
higher were classified as heavy users. With scores lower than 1 the requirements for
participating in the survey were not fulfilled, thus the consumers were excluded. The
quota restrictions were decided on by all six research partners and are based on mean
values, which are representative for organic consumers throughout the participating

countries.

In most countries the recruitment of the respondents was subcontracted to market
research agencies. The online survey was managed centrally by using the software
EyeQuestion. Sensory tests were conducted by every research team on its own

according to given instructions.

Data analysis

For statistical analyzes the software IBM SPSS Statistics 19 was applied. At first the
respondents with inconsistent answering behavior or incomplete interviews were
removed from the data set. For the description of the data univariate analysis methods
were used. A multivariate cluster analysis was computed subsequently, in order to build
consumer segments, which differ in their core organic taste preferences. The term
cluster analysis summarizes different methods for the classification of persons or
objects (BACKHAUS ET AL. 2006). The basic idea is that members of one segment are

characterized by homogeneous properties, while members of different groups should be
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as heterogeneous as possible (1BID.). In order to identify an appropriate cluster solution,

the following procedure was applied:
1. ldentification of outliers by Single-Linkage
2. Hierarchical cluster building by Ward
3. Optimization of cluster solution by K-means

The results are presented in the following chapter.

Results

A total of n=1795 test subjects were successfully interviewed between October 2010
and February 2011. Having surveyed 595 men and 1200 women, almost one half being
45 years or younger and one half older than 45 years, the quota restrictions were
achieved in most cases throughout all countries. Little deviations occurred for the
organic food consumption frequency, due to difficulties in accurately categorizing
heavy and light users. Thus, about 70% instead of 60% of all test subjects were light

users and only about 30% instead of 40% were classified as heavy users.

After testing the eligibility (existence of high variances and low correlation between the
items) of the cluster building variables (presented in Table 2), a single-linkage
clustering was conducted to identify outliers. The subsequent application of the Ward
algorithm determined the optimal number of clusters. The dendrogram and the Scree
test indicated four clusters as the best solution. In the following step the cluster building
was optimized by K-means. For the validation of the cluster solution the homogeneity
of each cluster was tested and confirmed. Moreover, an ANOVA proved that the means
of all active variables significantly differ in each cluster. A comparison between the
results of Ward and K-means shows an accordance of classification in about 71% of all
cases. The high numeric conformity is also indicated by the significant Kappa-
coefficient of 0.615 (BORTZ/DORING 1995). Finally, the results of a discriminant
analysis show a high discriminating power of the variables (Wilks” Lambda = 0.081)
and therefore confirm the goodness of the classification (BACKHAUS ET AL. 2006). The
results of the ANOVA (see Table 2) indicate that the active variables 4 and 3 have by
far the highest segmenting power, followed by 5 and 6. The means of variable 1 hardly
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differ between the clusters, meaning that all consumers have a rather strong preference
for fresh food products. Beyond the remaining seven segmenting variables the items
age, gender and organic food consumption frequency serve as a description of the
emerged clusters. The four consumer groups can be characterized as follows:

Table 2: Results of cluster analysis

Cluster 1 2 3 4
Variable n=430 | n=443 | n=447 | n=475 | n=1975
1 |Itis important to me that the food
products | buy are fresh. 2.27 2.16 2.52 2.61 2.40
[-3 I totally disagree ... (1.068) | (1.116) | (0.920) | (0.883) | (1.014)

+3 | totally agree]

2 |Regarding intensive aroma (e.g.,
long matured cheese), I like it... 0.63 -0.11 0.96 0.39 0.47
[-3 not intense at all ... (1.788) | (1.746) | (1.530) | (1.779) (1.757)

+3 very intense]

3 | When eating dairy products, do you
generally prefer low fat or full fat

0.08 -1.89 1.65 -2.33 -0.65
products? (1.750) | (1.150) | (1.203) | (0.911) | (2.053)
[-3 favor low fat products...
+3 favor full fat products]
4 | When eating bakery products, do
you generally prefer whole grain or
-1.48 1.75 1.97 2.22 1.15

refined products?
[-3 favor refined grain ...
+3 favor whole grain]

(1.172) | (1.268) | (1.156) | (1.132) | (1.902)

5 | When picking fruits, would you
rather prefer products that show
variation in size and color to
products that are constantly
identical?

[-3 favor identical appearance ...
+3 favor variation]

080 | -0.42 1.42 2.31 1.05
(1.687) | (1.385) | (1.528) | (1.003) | (1.731)

6 | I prefer food that tastes artisan/hand-
crafted (e.g., foods that are produced
in a small manufacture).

[-3 favor industrial production ...
+3 favor artisan production]

1.94 0.86 2.09 2.26 1.80
(1.199) | (1.460) | (1.145) | (1.123) | (1.351)

7 | How much do you like this product
(yoghurt with natural strawberry
extract)?

[-3 not at all ...

+3 very much]

037 | -005 | 035 0.93 0.41
(1.583) | (1.562) | (1.581) | (1.492) | (1.593)

8 |Regarding sweetness I like it...
-0.79 -0.44 -0.19 0.17 -0.3

L3 very sweet at all".. 1.304) | (1.348) | (1.369) | (1511 1.430
+3 not sweet at all] (1.304) | (1.348) | (1.369) | (1.511) | (1.430)
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Cluster 1: The lickerish fanciers of refined grains

This cluster — by number the smallest - does not only stand out for the strongest
preference for sweetness. It is also the only group of consumers, which prefers bakery
products made out of refined flour. On average the lickerish fanciers of refined grains
are indifferent about the fat content of milk products. However, they value food with the
taste of an artisan production. Cluster 1 includes of the highest share of men (44.4%)
and the lowest share of women (55.6%) among all groups. With a mean age of 43 it is
also the youngest cluster. On average this consumer type less often buys organic food
(organic food consumption index = 2.2689) than other consumers, which is also
reflected by one of the highest shares of light users as well as by the lowest number of
heavy users. It is not surprising that about one half of this group is represented by Italian
and by French consumers, who are known for their high consumption of white bread.

Notably few Dutch consumers (5.1%) belong to this cluster.

Cluster 2: The industrially shaped whole grain eaters/consumers

This consumer type appears to be the least fond of a core organic taste. Members of this
cluster state a — even though slight — dislike of intensive aromas and strongly dislikes
milk products with a full fat content. Also their negatively marked preference for
constantly identical appearance of fresh products like fruits and vegetables is striking,
since it is the only cluster that does not favor products varying in color or size for
example. Although liking of food that tastes hand-crafted is not negative, it shows the
smallest mean among all clusters (0.86 in comparison to 1.94, 2.09, 2.26). Further,
consumers in this segment are more likely to pick food products of a certain sweetness.
All in all, the characteristics of this consumer type lead to the presumption that its
sensory preferences are shaped especially by industrially processed food products,
whose sensory properties comply with the current taste of the massess. This is also
shown in the results of the sensory test: it is the only cluster that does not prefer the
more natural tasting strawberry yoghurt but the product added with artificial strawberry
aroma. Only the fairly strong liking of whole grain bakery products does not necessarily

go in line with that.

The percental distribution of men and women deviates a little from the underlying
quotas. On average the industrially shaped consumer is about 46 years old. As does

cluster 1 this consumer group records one of the highest shares of light users, i. e. about
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75%. Consequently, only 25% consume organic food on a regular basis. About one
third of this segment is represented by Dutch people, 18.7% by Germans. A very small
part comes from Italy (7.7%).

Cluster 3: The lovers of a core organic taste

As indicated by the name, cluster 3 is characterized by sensory preferences that
resemble the core organic taste the most. The affiliated to this segment seeks intensive
taste experiences more than any other consumer type. Moreover, it is the only cluster
with a strong positive preference for full fat milk products. Corresponding to the
hypothesis the consumers who belong to this cluster value whole grain bakery products
and food that tastes hand-crafted and naturally. They do not mind picking fruits and
vegetables, which show variations in their physical appearance. Overall, they seem to be
almost indifferent to the degree of sweetness, with a slight tendency to go for sweetened
food.

The share of men and women corresponds to the underlying quotas. The mean age is 45
years, which approximates the average of the total sample. Even though the differences
are small, it can be noted that consumers in this cluster show the highest frequency of
organic food consumption (2.5363). The share of heavy users is the largest among all
clusters and additionally is higher than the share of heavy users in the total sample
(38.7% respectively 31.5%). 44.3% of 447 lovers of a core organic taste come from
Poland and Switzerland. Again Italy provides the smallest part of this consumer type
(9.6%).

Cluster 4: The weight/ health conscious naturalists

This cluster resembles the appreciators of a core organic taste to a great extent.
However, the means of almost all variables reach even higher values than in cluster 3,
which can be interpreted as an almost idealistic attitude towards a natural nutrition.
Nevertheless, a striking difference to the precedent cluster is the strong aversion
towards full fat milk products and the only positive preference for slightly sweetened
food, which do not go in line with the core organic taste. This might be an indicator for
a rather weight and/ or health conscious life style, which can often be found among
women. This presumption is supported by the distribution of men and women, which
shows that especially women (75.6%, i. e. the largest share among all clusters) belong

to this consumer segment. It is not surprising that their frequency of consuming organic
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food is one of the highest, resulting also in one of the highest quotas of heavy users.
Cluster 4 is by number the largest segment (n=474). Nearly one half of it comes from
Poland and Italy. The smallest part of consumers is Swiss (8.8%). With a mean age of
about 47 years the weight conscious naturalists build the oldest consumer group.

The results clearly show that a classification of consumers based on the assumed core
organic taste dimensions is possible, which confirms H1. Regarding H2 and H3, a
relation between the organic food consumption frequency and a preference for core
organic taste dimensions is by trend observable: While cluster 3 corresponds to the
greatest extent to the construct of a core organic taste and disposes of the highest
organic food consumption frequency, cluster 2 is the least conform with core organic
taste dimensions and expectedly shows the lowest frequency of organic food
consumption. Even though H2 and H3 can be generally confirmed, it has to be
mentioned that contrary to the tendency proved by cluster 2 and 3 exceptions
concerning the preference of single core organic taste dimensions exist. Hence,
consumers, which belong to cluster 1 and 4, may not prefer or refuse core organic taste

as a hole, but may state preferences for some aspects of the construct.

Discussion and conclusions

The above discussed approach represents a promising tool to discern consumers on the
basis of their sensory preferences. The findings allow drawing important conclusions
regarding country specific preference patterns. Having confirmed the existence of the
relation between the core organic taste and the organic food consumption frequency, the
concept is also applicable to determine sensory preferences of a certain organic
consumer type. This is of special interest when deciding on marketing concepts for
different distribution channels, since it can be assumed that the segment, which
disapproves the core organic taste, is marked by the mainstream taste of the
conventional mass market. Hence, for the product development and the marketing of
organic food it can be concluded that the elements of the core organic taste should not
be taken into consideration too strongly for the sensory positioning of a product in the
conventional retail. On the contrary, for the buyership that favors the core organic taste
its elements serve as a central reference point for the target group specific development

and marketing of products. However, it was found, that concerning the preference for a
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core organic taste there is not just black and white. Though the results of the present
study also indicate a general tendency towards a preference of a core organic taste by
heavy users and vice versa, the organic food consumption frequency cannot be seen as a
direct function of the preference for a core organic taste. Instead, next to the overall
concept of a core organic taste single sub concepts have to be considered, which can
lead to a rather rejecting attitude towards a core organic taste by consumer groups, who
nevertheless prefer some properties of the core organic taste. This implies that more
research is needed, in order to analyze which preference patterns are characteristic for
different consumer types in the organic food and which factors cause the formation of
these preference patterns. Thus, further research should consider in more detail the
consumption behavior for organic food, particularly with regard to shopping behavior
for organic food and usage of product labeling/ product information. Moreover, it is
important to assure the adequacy of the measuring instruments that were applied in the
framework of the presented approach, in order to display the construct of the core
organic taste as authentically as possible and to generate reliable results. Concerning
this, it turned out, that the variable measuring preference for natural taste disposed of a
low discriminatory power, resulting in little differences between the clusters. In addition
to that, some of the dimensions that had been identified in a precedent qualitative study
by focus group interviews could not be operationalized. It is therefore recommended to
use further aspects of the core organic taste for the development of a consumer
typology, in order to obtain a complete picture of sensory preferences, which form the

basis for a distinction between various consumer types.
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Abstract

Organic food labels are promising tools to transmit the positive image of organic
products to consumers. Besides health-related aspects and environmental concerns,
declaration of organic quality may lead to a positive impact on consumer sensory
perception. Several studies have proven the positive image of organic products.
However, there is still a lack of studies considering the link between labelling a product
as organic and the consumer’s evaluation of sensory quality. To this end, this paper
investigates how consumers are influenced by the declaration of food products by
means of organic labels. Within the framework of the EU funded research project
ECROPOLIS, a cross-cultural survey with a total of N = 1798 respondents in Six
European countries was conducted. Here, standardized computer-assisted interview
techniques were combined with sensory tests. Results show that the presence of an
organic label may lead to an enhancement of sensory perception. With the exception of
one country, consumers evaluated the same product sample better when an organic label
is shown. For the evaluation of conventional products, the contrast effect could be
verified for only three out of six countries. Stakeholders of the organic supply chain
should make use of a transparent labelling system for organic products, especially when
offering their products in multiple retail channels. Furthermore, they should stress the
unique quality of organic food by using corresponding marketing activities.
Additionally, it is important to ensure a high sensory quality of products in order to
meet consumers’ expectations and raise the probability of repurchase. Further research
is needed to investigate the label effect of organic production and to detect relevant

determinants for the impact on consumer’s perception.

Introduction

In an otherwise stagnating and saturated food market, the consumption of organic
products in many European countries has grown considerably in recent years.
Particularly in countries in which consumers are increasingly concerned by topics such
as poor food hygiene and related health threats, organic products have gained a
considerable market share (CANAVARI/OLSON 2007; STENZEL 2008). A main factor for
this successful development of the organic food industry is the positive image that many

consumers attribute to organic products. This includes their benefits for health as well
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as for the environment, but also in their sensory characteristics such as smell, taste or
appearance (HAMM/GRONEFELD 2004; DEFRANCESCO/ROSSETTO 2007; IDDA ET AL.
2008). In order to recognize organic products and distinguish them from conventional
ones, appropriate labelling is essential. In this context, the use of product labels is a
useful instrument to establish consumer trust. At the same time, labels can help to avoid
confusion and increase the profile of organic food, so that the above-mentioned organic
image positively influences consumers’ choice of product (PADEL/MIDMORE 2005).
However, the actual influence of the labeling of organic food and the related image

remains largely unstudied.

This positive perception of organic products relates, as previously mentioned, also to
the sensory characteristics of the product (among other aspects). The aim of this study is
therefore to describe and to compare the effect of organic labelling on consumers’
sensory evaluation in six European countries (France, Italy, The Netherlands, Poland,
Switzerland and Germany). It is based on a quantitative consumer survey with a total of
1798 participants carried out within the framework of the EU funded research project
ECROPOLIS. The study also investigates possible determinants of the influence of
organic labels on sensory evaluation (label effect), compared between the countries.
First, the meaning of label in the context of the food industry is defined. This is
followed by an overview of studies on the influence of labels on the perception and
evaluation of food products to outline the research background to this study. In addition,
a summary of the status quo of food labelling, with emphasis on organic labels, in the
countries involved in this study is given. This allows the individual initial situations to

be considered in the interpretation of the results.

Theoretical framework of organic food labelling

The importance of labels in food consumption

The role of a label is to transmit via a standardized brand or marking information about
a product to the consumer that they wouldn’t otherwise be able to recognize or test
themselves (VILLIGER ET AL. 2000; JAUREGUI/WARD 2006). In this way, labels can
support consumers in decision-making by, for example, providing information about the

presence or absence of certain ingredients, or the health benefits (so-called health
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claims) of a food product and thus encourage them to make a purchase. Labels can,
however, also serve producers and retailers to make their product packing visually
recognizable, distinguishing them from other products and thus set themselves apart
from the competition (BLOCK/PERACCHIO 2006).

There are various studies in the literature that deal with the importance of labels in the
consumption of food products. These are above all in the area of consumer decision-
making and attitude formation and change (GRUNERT/WIiLLS 2007). Here, the former
concentrates on the description of the processes and the effect of information that in a
multiple choice situation influences the decision for or against a product
(OLSHAVSKY/GRANBOIS 1979; BETTMAN ET AL. 1991; TEARE 1994). Research on
attitude formation and change, in contrast, investigates how consumers absorb and
process information that influences them. It thereby investigates whether this
information is considered as being meaningful and whether it is perceived positively or

negatively (HALLORAN 1976; VAN OVERWALLE/SIEBLER 2005; GRUNERT/WILLS 2007).

Concerning the effect of labels in the food sector, the literature suggests that a generally
positive consumer attitude towards such product labels can be assumed
(BLOCK/PERACCHIO 2006; WILLS ET AL. 2009). Consumers usually want detailed
information about the food products on offer, as this can increase transparency for their
evaluation of the products (DALY 1976; BALTAS 2001). This evaluation can also be
confirmed by other studies from Europe (MCEACHERN/WARNABY 2008; WILLS ET AL.
2009). Nevertheless, it must be considered that despite considerable interest from
consumers, they are often not able to interpret the information that should be
communicated by a label. In addition, they generally spend little time considering and
processing the product information communicated by a label (BLOCK/PERACCHIO 2006).
Against this background, it is even more important that food labels are easily
understandable for consumers, i.e. that they are comprehensible and self-explanatory
(CARPENTER/LARCENEUX 2008). Furthermore, it can be assumed that the attention paid
to and the perception of food labels can sometimes vary considerably, depending on the
type of labelling concerned. Here, the literature repeatedly distinguishes between value-
based and non-value-based labels®, whereby the former in this context seems to be of

greater importance and to lead to a generally greater positive effect on perception of the

! “The term ‘value-based label’ [...] is commonly referred to as a label that carries explicit value-laden
messages relating to a product’s process and quality [...] and inter alia communicates its superiority
compared with a non-value-based label product” (MCEACHERN/WARNABY 2008).
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product (MCEACHERN/WARNABY 2008; CARPENTER/LARCENEUX 2008). Table 1

provides an overview of selected studies investigating the effect of product information

in the form of labels.

Table 1: Selected studies on the influence of food labels on consumer behaviour

Authors

Key points and findings of the study

BONNETET
AL. (2001)

Subject/aim: The study investigates how geographic origin labels
influence consumers in France in their evaluation and choice of food
products. Using a multinomial logit model, the willingness to pay for
product with geographic origin labels was tested with the example of
Camembert cheese.

Results: The product brand is perceived as important information and
positively influences the evaluation and the choice of the consumer.
The origin label at the same price, in contrast, had a positive influence
only on some of the test subjects, so that the majority chose a product

without origin label instead.

McEACHERN/
WARNABY
(2008)

Subject/Aim: This study deals with locating the link between
knowledge, openness to new experiences and buying behaviour of
food products that have a value-based label. Consumers in Scotland
were surveyed using a mixed method approach with qualitative (in-
depth, semi-structured interviews) and quantitative (structural

equation models) elements.

Results: Value-based labels have a positive effect concerning the

stated consumption preference for meat products.

KLOECKNER
ET AL. (2010)

Subject/Aim: This study investigated the influence on sensory
perception through the labelling of origin using the example of pepper.
In standardized tests, participants in Germany tasted samples of black
pepper with various origins and methods of production (organic or

conventional).

Results: A positive relationship between the stated origin and the

evaluation of sensory quality was found for all tested products.

The results of the studies summarized here generally suggest that consumers are indeed

influenced by the presence of a label in their evaluation and choice of food products.

Also for the consumption of organic products, there are a number of studies that deal
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with the influence of the perceived product quality (CHINNICI ET AL. 2002; STOLZ ET AL.
2009; HUGHNER ET AL. 2010). It should nevertheless be noted that the majority of the
studies only provide conclusions for stated quality perception of the consumers, or their
expectations concerning the consumption of organic products. Very few studies
investigate the real experienced perception and the associated evaluation of product
quality. There is thus a multitude of studies that investigate the positive evaluation of
the quality of organic products in connection with the importance of characteristics such
as a superior taste or a health benefit compared to conventional products
(SCHIFFERSTEIN/OUDE OPHUIS 1998; CHINNICI ET AL. 2002; ZANOLI/NASPETTI 2002;
HUGHNER ET AL. 2007). In addition, there are some studies that focus on the influence
that organic labelling has on consumer decision-making (TH@GERSEN 2000;
KOLODINSKY 2008; LARCENEUX ET AL. 2012). Alongside these, there have so far been
few studies that discuss the influence on the real experienced quality perception, e.g. in
the form of sensory evaluation. One exception in this context is the study of
SCHOLDERER ET AL. (2004). This concentrates on the analysis of consumer expectations
concerning pork from free range systems. Using a degustation test with consumers in
Denmark, alongside the general meat production type (organic/conventional) also
information on the label (organic product, free range, conventional production or no
information) was varied in order to test which of these variables influences the
perception and evaluation of quality. The results of the Danish study show that the
information from the organic label has a highly significant influence both on expected
and on experienced quality evaluation for organic meat, whilst no relationship was
found between the actual meat production type (organic/conventional) and the

evaluation of the samples (IBID.).

Regarding the current state of research, it can be said that a generally positive effect of
food labels on the quality perception and evaluation and the consumer decision can be
assumed. This is valid among other things for organic products. Although there have
been earlier attempts to measure the influence of organic labels on quality perception,
there has been a lack of studies considering the influence of this type of labelling
separately from other influencing factors. This research gap is addressed in the present
empirical study, which for the first time provides an approach to standardized
measurement of sensory preferences for a product as a function of labelling as organic,
whereby the influence of further factors is avoided as much as possible. Nevertheless,

this is an intercultural study, and country-specific variability in organic food labels
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could only be avoided to a certain extent. As this can play a role in influencing
consumers in their evaluation of products, for example through different levels of
awareness or attention paid (cf. TH@GERSEN 2000), the individual situation in which an
organic label is used should be considered in the analysis and the interpretation of the
results. Therefore, the following first gives an overview of the status quo of organic
labelling in the countries involved in this study, before presenting the results of the

empirical investigation.
The use of organic labels in Europe

According to the EU regulation No. 1169/2011, labels are “any tag, brand, mark,
pictorial or other descriptive matter, written, printed, stencilled, marked, embossed or
impressed on, or attached to the packaging or container of food“ (EU 2011). The
labelling of food products as organic has been legally regulated within the EU since
1991 and is subject to the requirements of the EU regulation No. 834/2007, which
provides for the use of an institutional EU organic label in all Member States
(MICHELSEN ET AL. 1999; EU 2007). In addition, there is a wide range of country-
specific product labels in the form of labels or brands on the national level, which are
used by the organic actors to label their products (DiMITRI/OBERHOLTZER 2005). The
table below provides an overview of the organic labelling situation in the countries
included in this study (DIMITRI/OBERHOLTZER 2005; JANSSEN/HAMM 2011; BMELV
2011; B10 Suisse 2011; ORGANIC RULES AND CERTIFICATION 2011; EKOLAND 2011;
SKAL 2011; OBERMOWE ET AL. 2011; AGENCE BI10 2012).
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Table 2: Status quo of organic labelling of food products in the countries included in
this study

'8 L
< Y 3
— = + +
() ) o +
IS 3 - *
= o
n (11}
)
)
© ¥ 0
S o + + <
> + +
g I
o
<5y
O
0 )
© n
c ”y @
v © L 4 o
IEGL" v o + + _:_é
AN \ & m
a3 =
pd

Italy
1A
0
++
++

High presence, ++ = Intermediate presence, +

>
c
© H + + +
= + + +
= : + + -+
[o5) g
O]
&JI'—l
=
§ EE T +
(&)
© 30 © T + I
o Q3 +
N <T B |
© = +
<< O +
c
c =)
oo 25 2
) C T =
2383 | 58 =i
gps | Pa2s | 83
nhofl | OcS . S

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.
Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



Teil Il - Potenziale des Marketings mit sensorischen Argumenten 173
fur die Vermarktung von Bio-Lebensmitteln

There are clear differences between the organic food markets in these countries, both
from the supply and the demand sides. Germany, for example, is the only country in
which a state-run organic label has been introduced, whilst in all other countries only
privately owned labels are available. At the same time, the label provided at the EU
level is barely used in the organic sector, especially since there is often a wide range of
organic labels provided by private concerns available at the national level
(DIMITRI/OBERHOLTZER 2005; JANSSEN/HAMM 2011). There are also differences
between the surveyed countries regarding the consideration of organic labels by
consumers. Whilst the state organic label in Germany has a high recognition rate and
high awareness level (87 %), it can be assumed that organic labels do not have this level
of popularity in all countries. There are no comparable data for this. However, the
results of several studies support the supposition that particularly in countries where,
instead of a single label, a wide range of private organic labels are used in parallel, the
recognition of the individual labels is limited due to the large amount of information
and lack of trust in private label providers (ROOSEN ET AL. 2003; DABBERT ET AL. 2004).

The results of the literature review show on the one hand, that a generally positive
influence of organic labelling of food products on expected and perceived (sensory)
quality can be assumed. Furthermore, the evidence from the literature concerning the
effects of such labels also indicates differences between countries, so that a greater
positive effect of organic labels on consumers in countries with a single product label

can be assumed. Therefore, the hypotheses are as follows:

e Hla: Organic labels have a positive influence on the sensory evaluation of the

tested products in all countries.

e Hib: The labelling as conventional has a negative influence on the sensory

evaluation of the tested products in all countries.

e H2: The effect on the sensory evaluation caused by the state-run organic label in

Germany is greater that the effect of the private labels in the other countries.
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Methods

Method of data collection

For data collection, a standardized computer based consumer survey was carried out
within the framework of the EU research project ECROPOLIS. The main goal of this
project was to analyse using an international and interdisciplinary approach sensory
characteristics of organic products and enter the results into the online data base OSIS
(Organic Sensory Information System). In addition, through the combination of
methods from the fields of market research and sensory research a consumer typology
for the European organic food market should be developed. The identification of
different target groups based mainly on sensory preferences as well as their food
product consumption behaviour. Furthermore, the predominant image of the consumer
regarding the sensory quality of organic products was tested on the basis of the
influence of organic labels on the sensory evaluation (ECROPOLIS 2011;
OBERMOWE ET AL. 2011).

Alongside the purely standardized survey of the stated consumption behaviour, sensory
trials of indicator products were carried out following a standardized test design in all
participating countries. Samples of organic and conventional products were tasted,
whereby samples were first provided without any information (blind test) and test
subjects had to evaluate them on their sensory preference. In the second stage, after a
short while the subjects were asked to test the same samples, but were given a small
amount of basic product information via an organic label that signaled whether it was an
organic product or not (open test). Based on the differences in the evaluation between
the two tastings, the influence of the organic label on the sensory evaluation was

measured.

In order to cover as many relevant aspects as possible in the design of the study,
alongside an in-depth literature review, qualitative interviews with experts (researchers
in the field of sensory research and marketing, and stakeholders in the organic sector) as
well as organic consumers in the form of focus group interviews were carried out
(CANAVARI ET AL. 2009; ScHMID 2009; MACIEJCZAK 2009; STOLZ ET AL. 2010). To
operationalize the ideas gained from the interviews, a standardized questionnaire was
created including items to evaluate the sensory tests carried out during the survey.

Alongside the sensory preferences, the test subjects were asked about their organic
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consumption behaviour, their purchase, cooking and eating habits, their attitude towards

product information and labelling of food, as well as some socio-demographic criteria.

Sensory testing

A purely stated or predicted preference for certain foods has proven in earlier studies to
be an unreliable instrument for the measurement of product quality (Hui 2010). Thus, as
early as the 1940s, a standardized method to measure consumer acceptance or
preference on the basis of a real taste evaluation was developed (HADARY 1945). Since
then, methods of sensory evaluation by the consumer have been accepted and
established as scientific research methods for the measurement of perceived food

product quality (LAWLESS/HEYMANN 2010).

Although sensory perception refers to all senses, this investigation only concerns the
taste evaluation of the test subjects. This restriction simplifies the study, as it can be
assumed that taste is the most appealing sense. Additionally, this investigation treats
taste less as differentiated perception of a single sense, but rather as being the total
sensory impression from the combination of different senses (KNOBLICH/FRIES 1996).

Alongside further aspects that were determined through an announced survey of sensory
preferences, the dimension “preference for natural taste” was identified both on the
basis of a literature review and from the previously conducted sensory evaluation of
organic food products (StoLz ET AL. 2010). In order to eliminate the expected problem
of socially desirable answer behaviour? in the investigation of this dimension,
preference for naturalness was measured using a hedonic taste test. As indicator product
for the survey of preference of natural taste, strawberry yoghurt was chosen. Test
subjects received this as an organic sample, without aroma additives, and a conventional
sample, with the addition of aroma. In order to achieve the highest possible level of
standardization and reliably measure preference for naturalness, organic yoghurt was
used as the basis for all of the samples, which is available made to the same recipe from
food retailers in all participating countries®. The yoghurt was then mixed with

% The phenomenon of social desirability can be described as the dishonest answer behaviour in interviews,
whereby the interviewees, particularly concerning sensitive topics, tend to answer questions according to
what is socially correct and acceptable behaviour, rather than according to fact (FISHER 1993).

® This is important to reduce the influence of regional customs that could affect sensory perception as
much as possible (SCHUBERT/GODERSKY 1996).
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strawberry concentrate at exactly the given proportions. This was provided by a
producer of fruit preparations and was organic, used also by a producer of organic
strawberry yoghurt. For the conventional sample, the fruit preparation producer added a
strawberry aroma to the recipe used for the organic sample that is usually used in the
production of conventional yoghurt. As the conventional samples were otherwise
produced using the same procedure and relative amounts, as well as with the same
yoghurt as the organic sample, the two samples only differ in the presence of an aroma
additive. The evaluation of the organic product relative to the conventional product (in a

blind test) was therefore used as a measure of the preference for naturalness.

In the first stage, the test subjects tasted the indicator products blind, i.e. without the
provision of information about the products. In the second stage around 15 minutes
later, the test subjects were then given the same products as in the blind test. In this
open test, they were additionally given general information about the fat content and the
type of fermentation. For the organic product, they also saw a national organic label?,
which was omitted for the conventional sample. Through the difference in evaluation
between the blind and open test, which was measured on a 7-level hedonic scale from
+3 =“1 like it very much” to -3 = “I don’t like it at all” the effect of the organic label on

sensory evaluation was measured.

Sample

With the aim to survey n=300 organic consumers in each of the participating countries,
a total of n=1798 test subjects were successfully interviewed between October 2010 and
February 2011. In order to ensure the comparability of the subsamples, the recruitment
of test subjects was carried out according to the following quota for the characteristics
sex (2/3 women, 1/3 men), age (“2 18-45 years, % 46-75 years) and organic
consumption intensity (60% light, 40% heavy users)®. In addition, the test subjects had

to have stated that they were at least partly responsible for household food purchase in

* The shown organic labels were selected by the research partner in each participating country, where the
most popular label was to be chosen.

® The division into light and heavy users was carried out using the calculation of an index based on the
organic consumption frequency in different product categories, whereby a standardized threshold value
was determined for all involved countries (cf. OBERMOWE ET AL. 2011).
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order to take part in the survey. These requirements were, apart from some small

deviations, achieved in all of the participating countries.

Method of data analysis

The analysis of the data was carried out using quantitative analytical methods with the
statistics software PASW 18. In order to test the above-mentioned hypotheses, a
Kolmogorov-Smirnov test was first carried out to test the normality of the sample
distribution (HAIR ET AL. 2010). Subsequently, a Wilcoxon test was applied, as an
appropriate method to compare the results of the blind and open tests as dependent pair-
wise samples. This was used to measure the effect of the organic label on the sensory
evaluation of the products (BORTz/SCHUSTER 2010).

Results

Figure 1 shows a preliminary impression of how the different strawberry yoghurt

samples were evaluated in blind and open tests by all test subjects.
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Figure 1: Evaluation of the strawberry yoghurt by all test subjects

0 0.2 0.4 0.6 0.8

Organic yoghurt***
Blind test 0.41

Open test |1, 0.7 3

Conventional yoghurt***

Blind test 0.6

Open test | 0./6

*** significant at the p < 0,001 level; 7-point hedonic scale with items
from +3 =1 like it very much* to -3 = I don’t like it at all «

The strawberry yoghurt sample was generally positively evaluated in all countries.
There was also overall basically no difference between the evaluation of the organic and
the conventional yoghurt. In contrast to the evaluation of the qualitatively identical
samples in blind and open tests, both organic and conventional yoghurts showed highly
significant differences. The quality of the taste of the organic yoghurt in the open test
was thus given a higher score than in the blind test, whilst in the tasting of the
conventional samples the opposite effect was observed. In this result, H1 and H1b can
be confirmed for the whole sample. The results in Tables 3 and 4 show whether this

trend can also be observed in the individual countries.
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Table 3: Effect of the organic label in the individual countries

Country
Number of test Mean Strength of the
subjects (N) (blind/open)  Significance (p) label effect
France 298 0.53/0.73 0.022 ++
Germany 294 0.35/0.69 0.000 +++
Italy 301 0.74/0.59 0.145 0
The
Netherlands 289 -0.06/0.37 0.000 +++
Poland 319 0.4/1.06 0.000 +++
Switzerland 296 0.47/0.91 0.000 +++
++t strong positive effect
++ positive effect
+ weak positive effect
Y no effect
- strong negative effect
-- negative effect
- weak negative effect

The analysis of the data shows that in almost all countries, a positive effect of labelling
as organic can be assumed, whilst in Germany, The Netherlands, Poland and
Switzerland this is even a strong positive effect®. One exception is Italy, where no
significant difference between the evaluation of the strawberry yoghurt samples in blind
and open tests was found. It can therefore be assumed that the organic label had no
influence on the test subjects here. Hla is thus only partially accepted, as not all
countries showed a positive effect of the organic label on the sensory evaluation. The
above displayed results also only partially confirm H2. Although they show that the
organic label effect in Germany is relatively strong, a similarly strong effect is also
observed in countries that have neither a state-run organic label nor a strongly

established private label.

® The effect strength displayed in Tables 3 and 4 follows the significance level of the difference between
blind and open tests.
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Table 4: Effect of the absence of an organic label in the individual countries

Country
Number of test Mean Strength of the
subjects (N) (blind/open)  Significance (p) label effect
France 298 0.53/0.11 0.000 ---
Germany 294 0.55/0.35 0.028 --
Italy 301 0.8/0.33 0.000 ---
The
Netherlands 289 0.23/0.27 0.841 0
Poland 319 0.78/1.02 0.015 ++
Switzerland 296 0.7/0.63 0.379 0
=+ strong positive effect
++ positive effect
+ weak positive effect
no effect
- strong negative effect
negative effect
weak negative effect

Concerning the effect of the information (organic or not) in the open test, it is clear that
the results from the individual countries differ. Whilst the effect in Germany is negative
and in Italy and France strongly negative, in Poland a positive effect can be observed. In
The Netherlands and Switzerland no significant difference in the evaluation was found.
As the predicted effect was only confirmed for half of the surveyed countries, H1b must

be partially rejected.

Discussion

Through the combination of standardized consumer surveys with sensory tests, data on
the effect of product information in the form of organic labels on the sensory evaluation
of organic consumers was gathered. The prediction that labelling of food products as
organic positively affects the sensory evaluation was generally confirmed. It should,
however, be noted that only test subjects familiar with the consumption of organic
products were involved. The respondents were also aware from the recruitment
interview that the study concerned organic food. Therefore, the previously mentioned

phenomenon of social desirability should be taken into consideration. This could have

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.
Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



Teil Il - Potenziale des Marketings mit sensorischen Argumenten 181
fur die Vermarktung von Bio-Lebensmitteln

led to the test subjects attributing organic products with the widespread opinion held in
certain sections of society (i.e. that they are higher quality) in their evaluation of the
products in the open test, and thus given them a greater score than in the blind test
(FISHER 2003; HUGHNER ET AL. 2007; SToLZ ET AL. 2009). A further interpretation
approach is the theory of cognitive dissonance, in which the behaviour of consumers
can be caused by an attempt to avoid contradictions between cognitions (FESTINGER
1957). It is therefore possible that the test subjects conform to their habit of regularly
consuming organic products and evaluate the organic products in the open test better
than the blind test, thereby justifying their organic consumption. Nevertheless, with the
exception of Italy there was a positive effect of organic labels on quality perception.
The fact that no effect was observed for the Italian sample could be connected to the
marked tradition and culture of specialties in Italy. Here, the organic label may be less
effective as a signal of quality than in other countries. In Italy, presumably other aspects
such as local origin, traditional production methods or a unique recipe could play a
similarly large role in the evaluation of the food product, and thus the distinction
between organic and conventional becomes less important. In addition, it can be
assumed that in Italy there is a lower level of awareness of the organic label used in the
study than e.g. in Germany. There has furthermore never been a standard organic label
in Italy, whereas consumers often trust a sole label more than multiple parallel labels

(ROOSEN ET AL. 2003; DABBERT ET AL. 2004).

This trend for a better evaluation of quality with the presence of a standard (state-run)
label cannot be entirely confirmed by these results. Although Germany, as the only
country with a state-run organic label, showed a positive effect on the quality
evaluation, other countries such as Poland with various private organic labels

(SzOLTYSEK ET AL. 2007) showed a similarly large effect.

Regarding the predicted negative effect of labelling as a conventional product, the
results are mixed. A negative influence on the sensory evaluation in the open test was
found in France, Germany and Italy. However, in The Netherlands and Switzerland no
effect was found, and in Poland there was even a significantly better assessment of the
conventional sample in the open test. This suggests that conventional products do not
per se have a worse image than organic product. For Switzerland, where there is a

similarly strong quality orientation in food retail, both organic and conventional
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products are similarly popular, linked to a high level of awareness of the certain labels

(OBERMOWE ET AL. 2011).

Conclusions

A recognizable and transparent labelling of organic products is essential to set
themselves apart from alternative products and to provide consumers with a means to
orientate themselves in an information-flooded food market. Here, labels offer a
meaningful and useful instrument to transmit the positive image that organic products
usually possess to the consumer to positively influence their purchase decision. This
study has shown that labelling as organic, alongside the many related positive
associations with health or environmental benefits, can also improve the image
concerning the perception of sensory properties. Against this background, it is essential
for the actors in the organic sector to label their products so that they are recognized as
such. This becomes even more important in light of the fact that in recent years, an ever
increasing proportion of organic products are being marketed through distribution
channels such as supermarkets and discounters, where the often higher priced organic
products are presented together with the conventional alternatives. In addition, organic
products in the premium segment are competing with an increased supply of products of
similar superior quality. These may have additional features of e.g. local origin or high
animal welfare production, which are communicated to the consumer through extensive
marketing strategies. It is therefore even more important that the uniqueness and the
advantage of organic products is emphasized to the end user through labelling as well as
appropriate marketing measures. A promising approach to complementing the concepts
followed until now in the organic sector are marketing strategies that include aspects of
sensory quality of organic foods and position themselves in the market with the claim of

gourmet quality (OBERMOWE ET AL. 2011a).

Organic production and the related expected qualities of the products are trust and
experience characteristics, whereby the latter is mostly only appreciated by the
consumer after the purchase. In addition, the results for Italy in this investigation show
that an organic label does not automatically lead to a positive perception of sensory
quality. From a research point of view, further studies are therefore necessary to better

explain the quality evaluation. Here, a particularly important question is which
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determinants exert an influence on the effect of product information, and specifically
labels, on consumers’ perception of organic products. For the organic supply chain and
its actors, the results further show how important it is that organic producers do their
utmost to optimize the sensory quality of their products and meet the wishes of the
consumers. Only when the customer’s desired quality is actually fulfilled by the
product, or the claimed quality is achieved, can organic labels in the future be a valuable
signal for high product quality and high taste value and bring the positive organic image

to the consumer.
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Abstract

The aim of this cross-cultural study was to investigate the impact of organic and con-
ventional labeling on the preference of organic foods in Germany and France. In addi-
tion to a quantitative survey, a degustation of two sample products was conducted: sub-
jects had to evaluate the taste of strawberry yoghurt and short pastry biscuit, first in a
blind test and subsequently in an open test. 298 subjects were tested in France and 294
in Germany. A Wilcoxon-test revealed that consumers from both countries are signifi-
cantly influenced by organic and conventional labeling, however, this effect is positive
in Germany and negative in France. A cluster analysis identified three comparable con-
sumer segments in each country. German consumers in different clusters differed in
their reactions to the labels, whereas the reaction of the French consumers was generally
consistent. For marketing, this means that the presentation of labels should be consid-
ered carefully, depending on the product category, the processing method, and the coun-

try where the product is marketed.

Introduction

The consumption of organic food has increased remarkably since the second half of the
20th century, and continues to grow worldwide. Particularly in the European Union,
organic foods have become very popular (DiMITRI/OBERHOLTZER 2005). In 2009, Ger-
many represented the biggest European organic market (5.8 billion Euros), followed by
France (3 billion Euros) (WILLER/KILCHER 2010). The greater interest in organic food
was predominantly due to various food scandals, but also to a growth in
postmaterialistic values, such as animal welfare and environmental protection

(THZGERSEN 2010; WIER ET AL. 2005; KUHNERT ET AL. 2003).

The label effect

To distinguish between organic and conventional food products, adequate information
on the packaging, i.e. labels, is very important. Product labels can subconsciously influ-
ence consumer perceptions, especially the perception of the product’s taste, and deter-

mine purchase behavior. A transparent labeling system is thus crucial in dealing with
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consumers: to maintain confidence, to raise awareness and to reduce consumer confu-
sion (PADEL/MIDMORE 2005). The results of a study conducted by
MCEACHERN/WARNABY (2008), revealed that “value-based labels” are considered to be
of more relevance than other food labels (97% of all respondents checked value-based
labels prior to purchase, but only 78% checked other food labels). Organic labels can be
seen as value-based labels, because they are associated with consumer values and con-
victions. Thus, especially in the organic food market, product certification is seen as a
necessary precondition (MICHELSEN ET AL. 1999). Several studies carried out in this
area show that labels, especially value-based labels, have a positive impact on the quali-
ty perception of food products, and therefore consumers have a higher willingness to
pay for labeled products (BONNET/SIMIONI 2001; SCHOLDERER ET AL. 2004; TONSOR ET
AL. 2005; CARPENTER/LARCENEUX 2008; MCEACHERN/WARNABY 2008; MENAPACE ET
AL. 2009). A study conducted by KLOECKNER ET AL. (2010) revealed that organic label-
ing of products may have an impact on the perception of taste. Therefore, it is assumed
that the presence of a label on the product has an impact on the evaluation of taste. Alt-
hough many studies have been conducted comparing the impact of labels on quality
perception and willingness to pay in different countries, considering different product
categories and different labels, the impact of organic labels on the sensory perception of
a product has not been evaluated adequately. INGWERSEN ET AL. (2005) described the
label effect as a phenomenon that often occurs if the consumer lacks certain information
about a product. In this case, consumers tend to limit the formulation of this need to a

small number of concepts, which can be seen as label.

The aim of this paper is to investigate the effect of organic labels on consumer product
preferences in two European countries with large organic markets: Germany and
France. These two countries have not been compared in this context before. A study of
the University of Muenster conducted in 2010 revealed that 85% of the interviewed
consumers in Germany think that labels on food products are useful sources of infor-
mation (BUXEL 2010), while a study in France showed that only 31% of the consumers
read food labels when they are at the front of pack, and less than 9% search for infor-
mation when the labels are elsewhere (GALzIN-SPALKE 2011). In general, Germans
seem to have a more positive attitude towards food labels than French consumers,
which leads to the assumption that there are large differences in the usage and ac-
ceptance of different product categories of organic food. This study provides an innova-

tive approach to the question of the influence of labels on sensory perception, especially
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taste, concerning organic food products and organic labeling. Here, Germany and

France are compared in detail for the first time in this context.

Hypotheses

Various studies show that, in general, value-based labels have a high importance to con-
sumers (CARPENTER/LARCENEUX 2008; MCEACHERN/WARNABY 2008). In addition, the
distribution of organic products, as well as the dispersion of (organic) food labels and
the overall interest in label information were found to be higher in Germany than in
France (SCHAAK ET AL. 2010; BUXEL 2010; STORCKSDIECK ET AL. 2010). Thus, the fol-

lowing hypotheses are made:

e H1: In Germany, organic food labels have a positive effect on consumer

food preferences.

Multiple studies show that French consumers concentrate on enjoyment in life and are
very food-pleasure-oriented (RozIN 1999; VALETTE-FLORENCE ET AL. 1991; DALY
1976). Furthermore, the findings of BONNET/SIMIONI (2001) revealed that some French
consumers preferred to buy products without a label. Transferred to organic food con-
sumption, this may imply that the French are not significantly affected by food labels,
because they just eat what they want without considering label information on the prod-

uct package. This leads to the hypothesis:

e H2: In France, organic food labels have no effect or a negative effect on

consumer food preferences.

Besides the mentioned hypotheses concerning the organic label effect, a review of the
literature gives reason to believe that different consumer types exist in the organic food

market, which is formulated in the following hypothesis:

e H3: Consumer types in Germany and France differ with regard to their la-

bel awareness.

The hypotheses must be tested with methods applicable for the organic food-market.

These are described in the following chapter.
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Material and methods

To analyze the above discussed topic, data from a cross-cultural project called
ECROPOLIS was used. ECROPOLIS was an EU-funded research project, the main aim
of which was to analyze sensory properties of organic products all over Europe and to
develop the first Organic Sensory Information System (OSIS). One of the objectives
was thus to develop an interdisciplinary research approach, where sensory analysis is
combined with marketing research. (ECROPOLIS 2011; OBERMOWE ET AL. 2011).

A study was conducted in six participating countries, including a degustation of straw-
berry yoghurt and biscuits, however, here only data from France and Germany are con-
sidered. The two products were tested both as organic and conventional samples; first in
a blind test and subsequently in an open test, where organic labels and product infor-
mation were indicated. This allowed a comparison of the acceptance of organic food
and the impact of label information on the product. An organic label on the product can
influence the acceptance of a product, depending on the consumer’s general label affini-

ty and preference for special food products.

Measures

In previous studies, difficulties in predicting the preference of different food products
by consumers have been observed (Hul ET AL. 2010). Because of this, a standardized
way was sought to reveal consumers’ reasons for eating or not eating specific products.
HADARY (1945) proposes, inter alia, initial taste responses, which is the most commonly
used technique to identify consumer acceptance and preference. Sensory evaluation is
such a method, capable of predicting consumer acceptance, and is defined as “a scien-
tific method used to evoke, measure, analyze and interpret those responses to products
as perceived through the senses of sight, smell, touch, taste, and hearing” (LAW-

LESS/HEYMANN 1999).

The test design

For a holistic coverage of all important aspects in the survey instrument, qualitative fo-
cus group interviews with organic consumers and experts (sensory and marketing re-
searchers, actors in the organic food market etc.) were conducted. To finally operation-

alize the underlying ideas, a standardized questionnaire, including a degustation, was
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developed. The research instrument with the integrated degustation was divided into
different parts. Two parts concentrated on gathering demographic and socio-
demographic information, while one part dealt with the food-related lifestyle, one with
information seeking and one with sensory preferences. With the food-related lifestyle
(FRL) the consumers’ lifestyle is analyzed to identify important aspects surrounding
food purchase, preparation, and consumption (see BRUNS@ ET AL. 2004). The original
survey instrument was modified, finally consisting of 35 items under the topics “eating
and drinking habits”, “shopping behavior” and “daily cooking habits”. The information
seeking parts focused on the stated attitude towards product information and sensory
labeling. Concerning the items dealing with the product information, the topic of infor-
mation asymmetry was consulted, describing three qualities: the search quality, the ex-
perience quality and credence quality (see NELSON 1970; DARBY/KARNNI 1973; KAAS
1995). The variables were rated on a 7-point Likert scale from “I totally disagree” to “I

totally agree”.

The degustation

One part of the questionnaire concentrated on the consumers’ sensory preferences,
whereby taste seemed to be the most obvious sense to rate food. Although taste is above
all individual, it also depends on regional specialties and differs from one country to
another (SCHUBERT/GODERSKY 1996). However, all humans are capable of differentiat-
ing between different taste qualities, which had to be rated on a hedonic scale with sev-
en categories from “l do not like at all” to “I like very much”. According to the results
from the preceding focus group interviews, it is assumed that consumers who regularly
purchase organic products (“core organic users”) prefer a core organic taste. Some of
the “core organic taste-attributes” were rated on a 7-point hedonic scale. It is known that
stated sensory preference often differs from revealed sensory preference, therefore
combining stated and revealed preference data exhibits overall better prediction perfor-
mance than either data set used alone (MORGAN/HUTH 2011; BROOKS/Lusk 2010). For
this reason, revealed sensory preference should be captured by testing the aspects “natu-
ral flavor” and “less sweetness” with a degustation in a blind test. Strawberry yoghurt
was used as indicator product to test the preference for natural flavor. A yoghurt with
real strawberry extract served as an organic sample, whereas yoghurt with aroma en-

hanced strawberry served as a conventional one. In order to test the preference of
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sweetness, short pastry biscuits with low (organic) and high (conventional) sugar con-
tent were tested. However, it should be noted that the organic biscuits were less crunchy
due to the reduced sugar content. First, the products were tested blind in order to avoid
label effects. In a next step, the samples were signalized either by the national organic
food label (“Bio” in Germany and “AB” in France) in combination with further product
information about product characteristics, or only by the product information, such as
ingredients, indicating a product of conventional quality. The open test helped to ex-

plore the effect of labeling on purchasing behavior.

The questionnaire was digitalized with the software EyeQuestion and filled in electroni-
cally by the participants. Computer workstations with internet access were made availa-
ble for the survey, as well as refrigerators to cool the strawberry yoghurt and equipment

and suitable locations to prepare the samples.

Sample

In total, 298 participants from Agent, a town in the Aquitaine region of France, and 294
participants from Osnabrueck and Bremerhaven in Germany were surveyed in the peri-
od from October 2010 to February 2011. To obtain representative and generalizable
results, quota restrictions concerning gender, age and frequency of organic food con-
sumption were set in advance and had to be fulfilled by each partner country. These
were that the sample should be composed of 200 women and 100 men, 50% being un-
der 45 years and 50% being over 46 years of age. In addition, subjects were classified
into heavy- (40% of the sample) and light- (60 %) users. The quota restrictions of gen-
der, age and frequency of organic food consumption were reached with small variations
in both countries. The highest discrepancy was observed among the light- and heavy-

users, as in general, Germans buy more organic food products than the French.

Analysis

The statistical analyses were conducted with SPSS Statistics 17.0.
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Wilcoxon-test

In order to test the hypotheses H1 and H2, a test for the comparison of two pairwise
dependent samples was carried out. The paired sample test was used as the two tested
samples were a repeated measurement on the same subjects. Prior to that, a Kolmogo-
rov-Smirnov test was conducted in order to test if the differences among the population
are normally distributed (HAIR ET AL. 2010). Based on this result the Wilcoxon-test was

identified as appropriate method for the comparison (BorRTz/SCHUSTER 2010).

Cluster analysis

To test hypothesis H3 and reveal different consumer types in both countries and charac-
terize them with regard to their label affinity, a cluster analysis was applied. For cluster
analyses, the Single-linkage method with squared Euclidian distance is the most com-
monly recognized measure of distance and allows the identification and elimination of
outliers (HAIR ET AL. 2010). With Ward’s method, the optimal cluster solution can be
found by observing the distances between the stages in the agglomeration schedule. The
dendrograms show how heterogeneity increases when choosing different cluster solu-
tions, and normally leads to the same conclusion as the agglomeration schedule.

The F-value is used to judge the homogeneity of the clusters. The smaller this value is,
the smaller is the variation of this variable in a group compared to the population

(BACKHAUS ET AL. 2006).
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Results

It should be noted that only organic consumers took part in this study, and even if this
paper deals with the effect of organic labels, organic consumers, whether light or heavy,
may have stronger label awareness and other taste preferences than non-organic con-
sumers. Therefore, these results cannot be transferred to all consumers and are limited

to organic ones.

The means of scores for the tested products given to the German and French partici-
pants are presented in Figure 1. For organic yoghurt tested openly and for both yoghurt
samples tested blindly, differences between the two consumer groups were not signifi-

cant.

Fig. 1. Mean values of sensory preferences of indicator products

Conventional biscuit (open)*** 1.29

Organic biscuit (open)*** |--86
Conventional yoghurt (open)*
Organic yoghurt (open)
Conventional biscuit (blind)*** 1.23

Organic biscuit (blind)** -52

Conventional yoghurt (blind)
Organic yoghurt (blind)

France ®Germany

***= gignificant at the p < 0.001 level; **= significant at the p < 0.05 level; *= significant at the p < 0.1 level; 7-point
hedonic scale with items from (-3) “do not like at all” to (+3) “like very much”

The biggest difference, which is also highly significant, can be observed for the biscuits
tested in the open test. Whereas German consumers rated the organic biscuit positively,
the French ones did not like it at all. On the other hand, the French appreciated the con-
ventional biscuit with a lot of sugar, which was not rated very positively in Germany.
On the whole, products declared as organic were preferred more and conventional prod-
ucts were preferred less, when tested in the open test. This implies that labels do have
an effect on the consumers’ preference. A Wilcoxon-test for paired samples reveals

which effect is due to the label of the tested product, called the label effect.
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Testing of the label effect

The dependent variable is the effect of labeling, which is the difference of the stated
preference when the label is shown (open test) and the stated preference of the same
sample when the label is not shown (blind test). It is scaled metrically. The independent
variable is the country, which is a categorical variable. Kolmogorov-Smirnov-test
shows that the differences within populationsare not normally distributed (significance
values 0.000 for all tested variables). Results of the Wilcoxon-test are presented sepa-

rately for both countries.

Results for Germany (GER)

The test shows that German consumers were influenced by organic labels as well as
conventional ones. When they were informed about the label in the open test, they ex-
pressed a higher overall-liking for the organic yoghurt and biscuits. Thus, the label ef-
fect for organic products is strong for both product categories. On the other hand, con-
ventional yoghurt and biscuits were rated significantly lower when simple product in-
formation for conventional products was given. This results in a strong negative label
effect for conventional products. Therefore hypothesis H1, assuming that organic food
labels have a positive effect on consumers’ food preference in Germany, can be con-
firmed. The product specific label effects are presented in Table 1. The columns show
the different product samples, which were tested in open and blind tests. In the first line,
means for the results of the open (first value) and the blind test (second value) are pre-
sented. The significance, which is based on a 2-tailed significance test, is indicated in
line two. Furthermore, the influence of the label for the indicator product and its intensi-

ty are shown in lines three and four, respectively.
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Table 1: Product specific effect of organic and conventional labeling in Germany.

Organic yo- Conventional yo- Organic bis- Conventional bis-
ghurt ghurt cuits cuits
Mean (blind/open) 0.35/0.69 0.55/0.35 -0.04/0.16 0.41/0.06
Significance 0.000 0.028 0.073 0.000
Influence of the label? Yes Yes Yes Yes
Intensity of the label
+++ - + -—-
effect
+++ strong positive effect (significant at the p <0.01 level)
++ positive effect (significant at the p < 0.05 level)
+ weak positive effect (significant at the p < 0.1 level)
0 no effect

- strong negative effect (significant at the p < 0.01 level)
-- negative effect (significant at the p < 0.05 level)
- weak negative effect (significant at the p < 0.1 level)

Results for France (FR)

French consumers are significantly influenced by organic labels, but in a different way
than German consumers. With respect to yoghurt, the same tendencies can be observed:
when tested openly, organic yoghurt is rated significantly higher and conventional yo-
ghurt is rated significantly lower than in the blind test. But for pastries, this does not
seem to be true. The fact that biscuits are labelled as organic influenced consumers neg-
atively, resulting in a significant rejection of the organic biscuit. The conventional label
of the biscuit does not have any impact. The assumption in H2 that organic food labels
have no or even a negative effect on consumers’ food preferences in France can only be
confirmed for the biscuit sample. With respect to the yoghurt, the hypotheses cannot be
accepted, because organic food labels had a positive effect. Results are summarized in
Table 2.

Summarizing the results, there is a positive effect of organic labels for the yoghurt sam-
ple in both countries. Conventional labeling and corresponding product information
have a significant negative impact. Regarding the biscuits, an organic label effect can be
observed for both countries, resulting in a strongly negative effect (rejection) in France

and a strongly positive effect (appreciation) in Germany.

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.
Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



200 Teil Il - Potenziale des Marketings mit sensorischen Argumenten
fiir die Vermarktung von Bio-Lebensmitteln

Table 2: Product specific effect of organic and conventional labeling in France.

Organic yo- Conventional yo- Organic bis- Conventional bis-
ghurt ghurt cuits cuits
Mean (blind/open) 0.53/0.73 0.53/0.11 -0.52/ -0.86 1.23/1.29
Significance 0.022 0.000 0.000 0.583
Influence of the label? Yes Yes Yes No
Intensity of the label
++ -—- --- 0
effect
+++ strong positive effect (significant at the p < 0.01 level)
++ positive effect (significant at the p < 0.05 level)
+ weak positive effect (significant at the p < 0.1 level)
0 no effect

--- strong negative effect (significant at the p < 0.01 level)
-- negative effect (significant at the p < 0.05 level)
- weak negative effect (significant at the p < 0.1 level)

Determination of different consumer segments

The fact that organic labels have different impacts on consumer preferences in Germany
and France leads to the hypothesis that different consumer segments exist, which differ
in their affinity towards brands and labels. In order to segment consumers with regard to
their brand and label affinity and identify different consumer typologies, nine items of
the questionnaire were used as cluster building variables and a cluster analysis was ap-

plied separately for Germany and France.

19 outliers were eliminated from the cluster analysis for Germany and 50 for France.
When applying Ward’s method in each country, large distances were observed between
the coefficients of the third and fourth stage in the agglomeration schedule, resulting in
three-cluster solutions. The dendrograms provided the same conclusions. The results of
the cluster analysis are first presented separately for both countries and then compared

in the discussion.

Results for Germany (GER)

After outliers were deleted, the cluster analysis was applied to 275 cases. The results of
a one-way ANOVA, i.e. the F-values and significance values, show that differences
between the segments are highly significant among all cluster building variables. Mean
values and standard deviations of the three resulting clusters in Germany are presented
in Table 3.
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The F-values show that Cluster 2 is the most homogenous, followed by Cluster 1. The
last cluster is a little heterogeneous, which may be due to the low number of cases

(n=24). The clusters can be characterized as follows:

Table 3: Characterization of the clusters based on labeling related information (GER).

German consumers (n=275) Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Total
42.5% 48.7% 8.7% 100%
Cluster building variables (brand, label and product information related dimensions): means (standard deviation)
For well-known branded food prod- 0.07 1.08 -1.46 ( 0.43
ucts | definitely pay something (1.617) (1.441) 1.318) (1.684)
more. ***
Food branded products brands support  -0.12 0.74 -1.79 0.15
my buying-decisions.*** (1.609) (1.551) (1.285) (1.713)
| read very carefully what is written -0.27 1.66 242 0.91
on the packaging of food prod- (1.595) (1.250) (0.929) (1.727)
ucts. ***
The amount of information on food 0.32 -0.02 -2.17 -0.07
products doesn’t help me making a (1.705) (1.960) (0.917) (2.902)
buying-decision.***
1 would like to get more information -0.03 1.82 1.33 0.99
about sensory properties of food (1.671) (1.175) (1.659) (1.697)
products.***
Labels are useful to evaluate the 0.86 2.25 1.04 1.56
quality of food products.*** (1.581) (1.009) (1.829) (1.516)
| am searching for labels in order to -0.03 1.97 0.13 0.96
buy high quality products.*** (1.523) (0.981) (1.872) (1.648)
Labels referring to the sensory proper-  0.38 1.48 1.75 1.04
ties of food could help me to find the (1.731) (1.495) (1.032) (1.663)
kind of taste | am looking for.***
Sensory perception should be a matter  0.34 -0.13 -1.96 -0.09
of experience; a label is not useful at (1.762) (1.796) (0.751) (1.820)
a”.***

***= significant at the p < 0.01 level ; **= significant at the p < 0.05 level ; *= significant at the p < 0.1 level; 7-point
Likert scale with items from (-3) “I totally disagree” to (+3) “I totally agree”

Cluster 1: The indifferent buyer

The indifferent buyers do not orientate by brands during their purchase, resulting in
means close to zero. They do not read product information, but information can never-
theless minimally help them to make a buying-decision. Even if not really impressed by
labels, they mostly consider them to evaluate the quality of food products (highest
mean: 0.86). On the one hand, consumers indicate that labels can help to find the taste
they are looking for, but on the other hand, labels do not help them evaluate sensory
perceptions. This is, in a way, contradictory and stresses the low consumer involvement.

They seem to be indifferent and neither influenced by brands nor by labels.
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Cluster 2: The brand and label inclined buyer

The second cluster is characterized by a high brand and label affinity. Whilst brands
have a medium influence on consumers, labels are rated much higher. Consumers are
very aware of product information, actively search for it and use it primarily for the
evaluation of the product’s quality (highest mean: 2.25). Labels are also used to find the
right taste and, even if slightly, to evaluate sensory perception. Brand and label affine
buyers are highly attracted by product information and logos and base their purchase

decision on it.
Cluster 3: The critical reader

The last consumer segment seems to be the most critical one. Consumers of this seg-
ment oppose brands. Their purchase decision seems to be based on the product infor-
mation, which is studied attentively (highest mean: 2.42). In addition, labels are useful:
they can help to find the taste or sensory properties consumers are looking for. The low-
est means were for quality evaluation, resulting in the least important attribute of labels.
The critical readers are therefore highly influenced by brands, labels and product infor-

mation.

Considering the degustation of the two sample products, the three consumer groups are
assumed to differ with regard to the preferences of organic and conventional products.
Means are shown in Figure 2. Significance values show that only for two variables (or-
ganic yoghurt [open] and conventional biscuit [blind]) significant differences could be

found between the three different clusters.
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Fig. 2. Mean values of all clusters for the stated preference of the samples (GER).

Conventional biscuit (open)
Conventional biscuit (blind)**
Organic biscuit (open)
Organic biscuit (blind)
Conventional yoghurt (open)
Conventional yoghurt (blind)

Organic yoghurt (open)* .92

Organic yoghurt (blind)

® Cluster 3 m Cluster 2 Cluster 1

***=gsignificant at the p < 0.01 level; **= significant at the p < 0.05 level; *= significant at the p < 0.1 level; 7-point
hedonic scale with items from (-3) “do not like at all” to (+3) “like very much”

In accordance with their characteristics, the members of the different consumer seg-
ments in Germany are influenced by organic and conventional labeling. The indifferent
buyers (Cluster 1) are slightly influenced by labels, but do not deviate from the general
effects observed in the Wilcoxon-test. As expected, the brand and label affine buyers
(Cluster 2) are strongly influenced by organic and conventional labels and show great
differences in their sensory preference of the products. The critical readers (Cluster 3)
are also critical in terms of taste: they do not like the short pastry biscuits. As the only
group, they deviate once from the expected label effects: when they know that the yo-
ghurt is organic, they rate it lower, which differs from the overall label effect of the
Germans and from the other Clusters. This reveals once again that Cluster 3 is not easy

to understand.

Results for France (FR)

After 50 outliers were deleted, a cluster analysis was applied to 248 cases. The F-values
and significance values of one-way ANOVA tests show that differences between the
segments are highly significant for seven of the nine cluster building variables. The
items “For well-known branded food products I definitely pay something more” and

“The amount of information on food products doesn’t help me in making a purchase
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decision” are not significantly different between the clusters. Mean values and standard

deviations of the three resulting clusters in France are presented in Table 4.

Table 4: Characterization of the clusters based on labeling related information (FR).

French consumers (n=248) Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Total
23.8% 43.9% 32.3% 100%
Cluster building variables (brand, label and product information related dimensions): means (standard deviation)
For well-known branded food products | 0.78 0.39 0.50 0.52
definitely pay something more.*** (2.772) (1.967) (1.916) (1.905)
Food branded products brands support my 0.42 -0.24 -0.44 -0.15
buying-decisions.*** (1.673) (1.910) (1.683) (1.807)
| read very carefully what is written on the 1.76 1.67 0.08 1.18
packaging of food products.** (1.104) (1.639) (1.636) (1.703)
*
The amount of information on food products  0.34 -0.17 -0.20 -0.06
doesn’t help me making a buying- (2.073) (2.217) (1.782) (2.055)
decision.***
1 would like to get more information about 1.73 1.75 -0.04 117
sensory properties of food products.*** (1.271) (1.348) (1.479) (1.603)
Labels are useful to evaluate the quality of -2.07 2.36 1.61 1.06
food products.*** (1.05) (0.99) (1.30) (2.10)
| am searching for labels in order to buy high  1.56 1.19 -0.01 0.89
quality products.*** (1.381) (1.853) (1.688) (1.809)
Labels referring to the sensory properties of 1.68 2.07 0.00 1.31
food could help me to find the kind of taste |~ (1.292) (0.997) (1.378) (1.510)
am looking for.***
Sensory perception should be a matter of 0.15 -1.28 0.84 -0.26
experience; a label is not useful at all. *** (2.016) (1.616) (1.297) (1.878)

***=significant at the p < 0.01 level ; **= significant at the p < 0.05 level ; *= significant at the p < 0.1 level; 7-point
Likert scale with items from (-3) “I totally disagree” to (+3) “I totally agree”

The investigation of the homogeneity of the clusters using F-values shows that Cluster 3
is the most homogenous, followed by Cluster 1. Cluster 2 seems to be rather heteroge-

neous. The resulting clusters in France can be interpreted as follows:
Cluster 1: The brand and label inclined buyer

This group of consumers is slightly influenced by brands, but more impressed by prod-
uct information and labels. Information on the product packaging is read carefully and
sometimes does not seem to be sufficient. Labels are considered to designate the right
taste and adequate quality. Nevertheless, they are not very helpful in evaluating all sen-
sory properties. The highest mean is very surprising, because it is highly negative

(-2.07) and says that labels are not useful to evaluate the quality of the products, which
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is contradictory to the item “I am searching for labels in order to buy high quality prod-

ucts”, which was rated positively (1.56).
Cluster 2: The very label affine buyer

Consumers of this segment are not very brand but highly label affine. In contrast to
Cluster 1, these buyers use labels primarily to evaluate the quality of food products
(highest mean: 2.36). Furthermore, labels are considered to find the taste they are
searching for and to estimate other sensory properties. In addition, product information
is read attentively and purchase decisions seem to be supported by labels and product
information instead of brands.

Cluster 3: The indifferent buyer

The last cluster is characterized by a large indifference among consumers. One item
concerning brands is positive, but the second one is negatively evaluated, which is why
no clear conclusion can be drawn concerning brand affinity. Apart from the fact that
labels are found to be useful to evaluate the quality of food products (1.61), which
seems to be the only real benefit of labels, almost all mean values are close to zero. This
implies that the consumers of this cluster are highly indifferent and not interested in any

kind of product information.

Moreover, with respect to the French segments, the overall influence of labels should be
considered. The results of the degustation of the two sample products are shown in Fig-
ure 3. Significant differences between the three different clusters were found only for

the organic yoghurt sample tested in the open test.

The Wilcoxon-test revealed that French consumers in general are influenced by organic
and conventional labeling, but differently than the German ones. The same tendencies

can be observed for all three clusters.
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Fig. 3. Mean values of all clusters for the stated preference of the samples (FR).

Conventional biscuit (open)

Conventional biscuit (blind)**

-1.06

Organic biscuit (open) 102

Organic biscuit (blind)
Conventional yoghurt (open)
Conventional yoghurt (blind)

Organic yoghurt (open)**

Organic yoghurt (blind)

m Cluster 3 mCluster 2 Cluster 1

***= gignificant at the p < 0.01 level; **= significant at the p < 0.05 level; *= significant at the p < 0.1 level; 7-point
hedonic scale items from (-3) “do not like at all” to (+3) “like very much”

Concerning the conventional label for the biscuits, for the brand and label affine buyers
(Cluster 1) and the indifferent buyers (Cluster 3), the fact that the biscuit is labeled as
conventional decreases the preference for the product, which corresponds to the German
results. Only for the very label affine consumers (Cluster 2) does the conventional label
increases the preference for the biscuit. This is in line with the observed negative effect

of the organic label of the biscuit.

Discussion

After having reviewed literature on organic food consumption in Germany and France
and the effect of labels on consumer preference and purchase behavior, it was assumed
that German consumers are positively influenced by organic labeling whereas French
consumers are negatively or not influenced by such labels. A test design was developed
and carried out in both countries, applying a Wilcoxon-test and cluster analysis to the

results.

The Wilcoxon-test revealed that German organic consumers are strongly influenced by
both organic and conventional labeling. For both product categories — dairy products
and baked goods — organic labeling had a significant positive effect, whereas conven-

tional labeling had a significant negative effect. Therefore, hypothesis H1 was con-
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firmed. Moreover, French organic consumers were influenced significantly by organic
and conventional labeling. The presentation of labels on yoghurt packages resulted in a
higher preference of the organic product and a lower preference for the conventional
one. In contrast, the biscuit was not rated better when declared as organic, but instead
rejected. Thus, hypothesis H2 could only be confirmed for the biscuit sample, but did
not apply to the yoghurt sample. Although other studies have also drawn the conclusion
that French consumers can have negative attitudes towards labels, the inconsistent re-
sults are a little surprising. How can this effect be explained? Health aspects were found
to be important for almost all consumers of European countries (SPARKE/MENRAD 2000;
RozIN ET AL. 1999). However, the French also seem to be very food-pleasure-oriented
and enjoyment in life is a fundamental aspect (VALETTE-FLORENCE ET AL. 1991). Yo-
ghurt, in general, is a product, which is seen as “healthy”. Therefore, using organic yo-
ghurt even seems to be healthier. Biscuits on the other hand belong to a product catego-
ry that is normally not associated with “good for health” or “good for the body”. There-
fore, maybe French consumers think that taste is more important and the fact that the
unhealthy biscuit is organic cannot make it healthy. Given the French patisserie tradi-
tion, with croissants, gateaux, tartes and other rich confections, it seems that such prod-

ucts have to be sweet and unhealthy.

The cluster analyses revealed three comparable consumer segments in both countries.
“The indifferent buyer” is very similar in both countries: he is hardly influenced by
brands, product information and labels. Nevertheless, he uses labels to evaluate the
quality of the food product. The members of this segment are a little more involved in
Germany; the French indifferent buyers show values closer to zero. In addition, both
“brand and label affine buyer” clusters can be compared. Consumers are slightly influ-
enced by brands, but to a higher extent by other product information and labels. The last
clusters of the “critical readers” in Germany and the “very label affine buyers” in France
are similar in some points, but differ in others. Both consumer groups believe that labels
are useful to evaluate the product’s quality and taste and can help to estimate other sen-
sory properties. Nevertheless, consumers differ with regard to the evaluation of brands
and the need for information. All in all, the three resulting clusters are more or less

similar.

The product specific effect of organic and conventional labeling was investigated for

the different clusters. Whereas the influence of labels differs between the German clus-
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ters, it remains similar for the French ones. Therefore hypothesis 3, that consumer types
differ with regard to their label awareness, can only be accepted for the German sample.
Secondly, the labeling of bakery products, such as the biscuit, has different effects in
each country. This could be due to the above mentioned explanations about health per-
ceptions, or possibly the biscuits tasted different in France. It should be noted that due
to reduced sugar content, the organic biscuit was less crunchy and in most cases were
not appreciated very much by respondents, which could have influenced the stated pref-
erences. In addition, because of failures in transportation and preparation, the biscuits
sampled in France had to be baked again by a French baker. Unfortunately, it could not
be proven whether the biscuits had the same taste and consistency as those sampled in
Germany. Therefore, differences in the acceptance could be due to the fact that the bis-

cuits tasted different in France.

Assuming that the biscuits had the same taste and the same consistency in both coun-
tries and that taste is an indicator for the holistic sensory perception of a product, the

findings lead to the following implications for marketing.

- When a label is provided on product packaging, different reactions are possible

among different types of German consumers.

- In general, organic labels should be presented, because of a higher preference of

the product.

- French producers of dairy products should also indicate organic labels, while
producers of baked goods should not do so. Organic baked goods are not appre-
ciated, and this aspect should therefore not be emphasized, unless it is for mar-
keting in specialty shops or areas of hypermarkets, where organic consumers

buy their products.

In general, labels have a significant influence; their presentation should thus be
considered carefully. To go one step further, the results of the study support the
assumption that the production of some specific organic products is profitable,
even though costs are higher than conventional production (JONAS 2005). Ger-
man consumers seem to prefer several product categories when they are organic
and may also have a higher willingness to pay for it. However, French producers
should be more cautious: consumers like organic dairy products, but not organic

baked goods, therefore producing the latter may not be lucrative.

Dieses Werk ist copyrightgeschitzt und darf in keiner Form vervielféltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.
Es gilt nur fir den personlichen Gebrauch.



Teil Il - Potenziale des Marketings mit sensorischen Argumenten 209
fur die Vermarktung von Bio-Lebensmitteln

Conclusions

The aim of this paper was to investigate the differences in preferences for organic foods
in Germany and France, two European countries with large organic markets. Further-
more, the paper aimed to examine the effect of organic and conventional labeling of two
different products, which were tested in a degustation: strawberry yoghurt and short
pastry biscuit. Literature research revealed that the German organic market is larger
than the French one, and that more labels exist in the German food sector. Labels were
found to have a huge impact on quality perception, willingness to pay and perceived
sensory properties. With regard to consumers, various studies show that organic food
labels and labels with nutritional information in general, are important in both countries,
but more accepted in Germany. Based on this, two hypotheses were generated, which
were tested with a Wilcoxon-test. Consumers of both countries were found to be signif-
icantly influenced by organic and conventional labeling, resulting in a greater prefer-
ence for the strawberry yoghurt and, for the German consumers only, also in a greater
preference for the short pastry biscuit. A higher rejection of the biscuit was found
among French consumers. As a result, H1 (that organic food labels have a positive ef-
fect on German consumers) was confirmed, whereas H2 (that organic food labels have
no or a negative effect on French consumers) could only be partially confirmed for the
biscuit sample. In order to test a third hypothesis (that consumer types in Germany and
France differ with regard to their label awareness) a cluster analysis was applied. Three
clusters were identified for each country, which were quite similar between countries.
German consumers of the different clusters had different reactions to labels, whereas the
reaction of the French consumers’ was consistent over all clusters. Therefore H3 was
only confirmed for the German sample. Implications for marketing were derived for

promoting products of different categories and with different processing methods.

This study provides new information on organic food consumption and especially the
effect of labeling. Nevertheless, as labels are interesting for all consumers, further re-
search should be conducted, considering also non-organic consumers or testing other

product categories such as fruit, meat or beverages.
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Zusammenfassung

Die vorliegende Dissertation hat sich zum Ziel gesetzt, die Potenziale der Beriicksichti-
gung von sensorischen Aspekten fiir das Marketing von Lebensmitteln zu beleuchten.
Dabei lag der Schwerpunkt auf der Betrachtung der Verbraucherwahrnehmung von sen-

sorischen Eigenschaften beim Konsum von Lebensmitteln.

Zusammenfassend kdnnen zun&chst das grol3e Interesse der Verbraucher an sensori-
schen Aspekten und eine daraus resultierende hohe Bedeutung fiir den Konsum von
Lebensmitteln unterstrichen werden. Viele Verbraucher wiinschen sich Informationen
uber die sinnliche Wahrnehmung und das damit verbundene Genussempfinden, das sie
beim Verzehr von Speisen und Getrdnken erwartet. Zudem scheint es Konsumenten
Freude zu bereiten, sich Gber ihre Erfanhrungen und Erwartungen im Hinblick auf As-
pekte wie Geschmack oder Geruch beim Essen und Trinken auszutauschen, was insbe-
sondere durch die im Rahmen der personlichen Interviews gewonnenen Eindriicke be-
kraftigt werden kann. Vor diesem Hintergrund kann die sowohl aus den Ergebnissen der
Lebensmittel-Konsumforschung (vgl. KRONDL/LAU 1982; FURST ET AL. 1996;
HUGHNER ET AL. 2007; MAX-RUBNER-INSTITUT 2008; STENZEL 2008) als auch den ak-
tuellen Trends im Erndhrungsverhalten (vgl. KIRIG ET AL. 2011; ZUHLSDORF/SPILLER
2012) gewonnene Erkenntnis bestatigt werden, dass sensorische Eigenschaften eine
zentrale Bedeutung beim Kauf von Lebensmitteln besitzen.

Dariiber hinaus haben die Ergebnisse der in dieser Arbeit vorgestellten Untersuchungen
sowie die wahrend der Durchfihrung der zugrundeliegenden Erhebungen erlangten
Eindricke gezeigt, dass die menschlichen Sinne nicht zwangslaufig ein zuverlassiges
Instrument sind, um die Qualitat von Lebensmitteln zu beurteilen. So kann die Bewer-
tung der sensorischen Eigenschaften eines Produktes in Abhéngigkeit von der Situation
und den damit einhergehenden Einflissen (z.B. durch ein Label oder andere Informati-
onen ber das Produkt) mitunter deutlich anders ausfallen als unter abweichenden Vor-
bedingungen, obwohl es sich qualitativ um das identische Produkt handelt. Die Er-
kenntnis, dass die Wahrnehmung der sensorischen Eigenschaften neben der tatsachli-
chen chemisch bedingten Qualitat auch mafgeblich durch die Prasentation des Produk-
tes beeinflusst werden kann, wurde bereits durch die Ergebnisse verschiedener Studien
bestatigt (PLASSMANN ET AL. 2008; SIEGRIST/CouUsIN 2009; FRANCHI 2012). Hierdurch

werden die Potenziale unterstrichen, die sich aus der Berticksichtigung von sensorischen
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Aspekten innerhalb der Marketingaktivitaten sowie der Produktpositionierung von Le-

bensmitteln ergeben kdnnen.

Dass dieses Potenzial bislang innerhalb der Erndhrungsbranche noch nicht voll ausge-
schopft wird, verdeutlichen insbesondere die Ausfiihrungen im ersten Teil dieser Arbeit.
So wurde am Beispiel der Fleischwirtschaft darauf hingewiesen, dass trotz der Bereit-
schaft der Konsumenten, einen hoheren Preis fir qualitativ hochwertige Produkte zu
bezahlen (ALBERSMEIER ET AL. 2009), bislang so gut wie keine Ansétze innerhalb der
Branche vorliegen, einen solchen Qualitatsvorteil auf Basis der sensorischen Eigen-
schaften der Produkte auszuloben. Zudem wurde am Beispiel der im zweiten Artikel
betrachteten Genusshandelsmarke deutlich, dass die Inanspruchnahme einer Premium-
qualitat durch ein aufwendiges Marketingkonzept nicht automatisch und unmittelbar
dazu fihren muss, dass Lebensmittel vom Verbraucher auf gleichem Level mit etablier-

ten Gourmetprodukten wahrgenommen werden.

Die Potenziale des Sensorik-Marketings konnten im zweiten Teil dieser Arbeit insbe-
sondere auch fir die Bio-Branche aufgezeigt werden. Konsumenten von Bio-
Lebensmitteln haben in Abhéngigkeit ihrer Konsumintensitdt mitunter einen anderen
Zugang zum Thema Sensorik und stellen daher andere Anforderungen an das Marketing
der Produkte. So wiinschen sich beispielsweise einige Bio-Kunden (tendenziell Selten-
und Gelegenheitskaufer) Informationen (ber die geschmackliche Qualitat der Produkte,
wahrend andere (tendenziell Intensivkaufer) eine Kennzeichnung der sensorischen Ei-
genschaften fur Gberflissig halten und sich diesbezuglich lieber auf ihre eigene Wahr-
nehmung verlassen. Daruber hinaus konnte gezeigt werden, dass Bio-Kunden sich auf
Basis ihrer sensorischen Vorlieben unterschiedlichen Konsumentengruppen zuordnen
lassen. Auch hier wurde deutlich, dass die heterogene Bio-Ké&uferschaft unterschiedli-
che Anspriche an die Ausrichtung des Marketings und den damit verbundenen Einsatz
von sensorischen Aspekten stellt. Wahrend fir einige Konsumenten die Einzig- bzw.
Andersartigkeit der Produkte im Sinne eines Core Organic Taste pragend fiir ihre senso-
rischen Vorlieben ist, wiinschen sich andere eher einen am konventionellen Massen-
standard orientierten Geschmack der Bio-Produkte. Eine weitere Erkenntnis ist, dass
Okologisch erzeugte Lebensmittel im Hinblick auf ihre sensorischen Eigenschaften ein
hohes Ansehen beim Verbraucher genielen. So konnte gezeigt werden, dass sich die
Kennzeichnung als Bio-Produkt positiv auf die Wahrnehmung der Genussqualitéat der

Produkte auswirkt.
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Empfehlungen fur die Praxis

Angesichts der hohen Bedeutung von sensorischen Eigenschaften fiir den Konsum von
Lebensmitteln und dem bereits vorherrschenden bzw. noch zu erwartenden gesteigerten
Interesse der Verbraucher am Genuss, sollte der Aspekt Sensorik starker in die strategi-
sche Ausrichtung der Unternehmen innerhalb der Ernédhrungsbranche eingebunden wer-
den. Dabei kann die Beruicksichtigung von sensorischen Aspekten neben der Nutzung
fur die Entwicklung und Optimierung von Produkten auch ein vielversprechender Fak-

tor flr ein erfolgreiches Marketingkonzept sein.

Wie eine aktuelle Trendstudie der DLG (2011) zeigt, spielen sensorische Gesichtspunk-
te fiir die Akteure der deutschen Lebensmittelwirtschaft derzeit vorwiegend in den Be-
reichen Produktentwicklung und Qualitatssicherung eine Rolle. Eine Einbindung bzw.
Nutzung der Sensorik fir die Marktforschungsaktivitaten und das Marketing der Unter-
nehmen findet hingegen bei einem wesentlich geringeren Anteil der Unternehmen An-
klang. Hinzu kommt, dass die fachliche Ausrichtung der Mitarbeiter im Bereich der
Lebensmittelsensorik einen klaren Schwerpunkt auf der naturwissenschaftlich-

technischen Ebene erkennen lasst (ebenda).

Eine zu starke Fokussierung auf die Nutzung der Sensorik fir die technologischen Be-
reiche birgt die Gefahr in sich, dass die Entwicklung und Herstellung der Produkte an
den Bedurfnissen der Verbraucher vorbei erfolgt. So kann eine fehlende Verknupfung
der Bereiche Forschung und Entwicklung sowie Marketing und Marktforschung dazu
fiihren, dass ein Produkt nicht den gewinschten Erfolg am Markt erzielt und letztend-
lich als Flop endet (KNoBLICH 1996). Wie die vorliegende Arbeit gezeigt hat, konnen
sich sensorische Praferenzen in Abhdngigkeit von der jeweiligen Zielgruppe zum Teil
deutlich unterscheiden. Deshalb ist es fur die erfolgreiche Vermarktung von Speisen
und Getranken unerléasslich, die geschmacklichen Vorlieben der potenziellen Konsu-
menten zu identifizieren und die Entwicklung und Herstellung der Produkte darauf ab-
zustimmen. Daruber hinaus ist es wichtig, die Eigenschaften der Produkte, die flr die
sensorische Beliebtheit beim Kunden und die Abgrenzung zu Wettbewerbern maligeb-
lich sind, im Rahmen von geeigneten MaRnahmen gezielt an die Verbraucher zu kom-
munizieren (SCHARF/SCHUBERT 1996). Dieses Ziel ist nur durch eine starkere Integrati-
on der Sensorik in das Marketing sowie eine starkere Verknipfung der Bereiche Pro-

duktentwicklung und Marketing zu erreichen.
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Die Palette an moglichen Instrumenten, um Lebensmittel auf Basis von sensorischen
Merkmalen im Wettbewerb zu positionieren und von Konkurrenzprodukten abzuheben,
ist sehr breit. Sowohl auf Ebene des einzelnen Unternehmens als auch des gemein-
schaftlich organisierten Marketings konnen die sensorischen Eigenschaften durch die
direkte Auslobung (z.B. Geschmackscharakterisierung oder Geschmacks-Labeling)
oder die indirekte Inanspruchnahme eines hohen Genusswertes (z.B. durch die positive
Assoziation der sensorischen Qualitat tber das Herkunftsimage oder die Zugehérigkeit
zu einer Vereinigung) an den Verbraucher kommuniziert werden. Abbildung 1 gibt eine

Ubersicht Gber mogliche Instrumente des Sensorik-Marketings.

Abbildung 1: Mdgliche Instrumente des Sensorik-Marketings

Einzelbetriebliches Marketing ’ Gemeinschafts-Marketing ‘
Markennamen Geschmacks-
Verpackung charakterisierung

Sensorik-Tests
Uibergeordneter Institutionen

Testimonials Beriihrun i i
7 \ ng Ingredient Branding Geschmacks-Labeling
(z.B. Weichheit) (z.B. sortenreiner Saft i
- o ' (z.B. Wein, Kartoffeln)
Fiktiv Real Arabica Kaffe)
Stereotypen ) Warentests
Slogan '(:in handwerkliche
Storytelling ertigung)
Geréugche ) Vereinigungen
(z.B. zischen, prickeln) (z.B. Slow Food)
Interne Qualitatslabel
Herkunftsimage PDO-System
Geruch ) Anteil an Zutaten
(z.B. Béckereien) (z.B. 99% Kakao)

Quelle: BUCHECKER ET AL. 2011.

Die bereits erwahnte Erkenntnis, dass eine positive Grundhaltung der Verbraucher, wie
es im zweiten Teil der Arbeit fur das Beispiel der Bio-Lebensmittel gezeigt wurde, die
Wahrnehmung der sensorischen Qualitat begtinstigen kann, legt auf den ersten Blick die
Empfehlung nahe, sich vorrangig auf die Imagepflege der Produkte und die Entwick-
lung eines ansprechenden Marketingkonzepts zu konzentrieren und die tatsachliche
Qualitat der Produkte hinten anzustellen. Die Verfolgung einer solchen Strategie muss
aber nicht zwangslaufig zum Erfolg fiihren, sodass die Frage, welche Rolle die Sensorik
spielen sollte, nicht immer eindeutig zu beantworten ist. Es kann zwar einerseits davon
ausgegangen werden, dass ein positives Image und ein ansprechend gestalteter Produkt-

auftritt unterstutzt durch entsprechende Marketingmalinahmen die Wahrnehmung durch
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die Verbraucher positiv beeinflussen kann (SCHARF/BIEDEKARKEN 1996). Insofern ist
der Bedarf der sensorischen Optimierung fur Produkte gering, die ohnehin ein positives
Image beim Verbraucher besitzen und sich gut im Wettbewerb durchsetzen, auch wenn
sie objektiv keine bessere sensorische Qualitat aufweisen als ihre Mitbewerber. Ein pla-
katives Beispiel fur ein solches Produkt ist Coca-Cola. Diese weist rein chemisch be-
trachtet keine Besonderheiten auf, anhand derer man eine deutlich andere sensorische
Wahrnehmung durch die Verbraucher als bei Alternativprodukten erklaren koénnte
(McCLURE ET AL. 2004). Das bestatigen auch die Ergebnisse einer Studie, bei der Coca-
Cola in der Blindverkostung tendenziell sogar schlechter bewertet wird als Cola anderer
Hersteller, im offenen Test aber eine signifikant hohere Beliebtheit aufweist
(KOENIGS/TRANEL 2008). Sich aber andererseits primar auf die Unzuverlassigkeit der
menschlichen Sinne und die Beeinflussbarkeit durch das Marketing zu verlassen, kann
keine nachhaltig erfolgreiche Taktik bei der Vermarktung von Lebensmitteln sein. Dies
gilt insbesondere flr innovative Produkte, die sich noch im Markt etablieren mussen.
Hier ist es wichtig, das Interesse der Verbraucher an dem zu erwartenden Genusserleb-
nis durch geeignete MarketingmalRnahmen zu wecken und sie zum Ausprobieren der
Produkte zu bewegen. Wiederholt bzw. auf Dauer werden allerdings nur solche Produk-
te gekauft werden, die den Konsumenten auch im Hinblick auf ihre sensorische Qualitéat
zusagen. Vor diesem Hintergrund ist es umso wichtiger, dass die versprochene Qualitét
auch tatsachlich dem entspricht, was im Rahmen des Marketings ausgelobt wird®. Wer-
den die Erwartungen der Verbraucher an das erhoffte Genusserlebnis nicht erfillt, ist
die Wahrscheinlichkeit hoch, dass Wiederholungskéufe ausbleiben und das Erzeugnis
zum Scheitern verurteilt ist. Zusatzlich kann das Image der Produkte, der zugehdrigen
Marke oder sogar des dafiir verantwortlichen Unternehmens nachhaltig geschadigt wer-
den. Die Herausforderung besteht letztendlich darin, die Bereiche Marketing und Pro-
duktentwicklung so aufeinander abzustimmen, dass moglichst viele Konsumenten durch
ihre Erwartung an ein Genusserlebnis zum Erstkauf bewegt und durch die erlebte senso-
rische Qualitat zu Wiederholungskéaufen animiert werden. Abbildung 2 stellt vereinfacht
den funktionalen Zusammenhang zwischen der versprochenen und der wahrgenomme-

nen sensorischen Produktqualitat dar.

! Diese Auffassung teilen SCHARF/SCHUBERT 1996: ,,Die [...] Entscheidungstriger miissen [...] das Pro-
dukt psychologisch positionieren und die Erflllung des Produktversprechens durch geeignete chemisch-
physikalische Merkmale sicherstellen.*
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Abbildung 2: Zusammenhang zwischen wahrgenommener und versprochener sensori-
scher Qualitat

Wahrgenommene Gefahr:
sensorische Qualitat Erstkauf bleibt
4 aus
Wahrnehmung
entspricht
Erwartung

Qualitat ist besser
als vermutet

Gefahr: )
Wiederholungskéufe
bleiben aus )

Qualitéat ist schlechter
als erwartet

~\ersprochene
- sensorische Qualitat

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an SCHARF/SCHUBERT 1996.

Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Ein wesentlicher Aspekt, der bei der Interpretation der vorliegenden Dissertation be-
ricksichtigt werden muss, ist der explorative Ansatz der zugrundeliegenden Untersu-
chungen. Insbesondere im Hinblick auf die Abfrage der bekundeten sensorischen
Wahrnehmung besteht in inhaltlicher als auch methodischer Hinsicht weiterer For-
schungsbedarf. Dabei sind zum einen Probleme wie sozial erwiinschtes (FISHER 1993)
und unaufrichtiges Antwortverhalten durch Vorliegen kognitiver Dissonanzen (FESTIN-
GER 1957) zu bertcksichtigen. Diese kdnnen bei einer reinen Bekundung dazu fuhren,
dass die Angaben der Probanden von ihrer tatsachlichen sensorischen Wahrnehmung
abweichen®. Zum anderen birgt eine solche Abfrage insbesondere bei ungeschulten
Verbrauchern die Gefahr, dass sie ohne konkrete Beispiele in Form von realen Produk-

ten und rein aus der Reflexion heraus nicht in der Lage sind, ihre sensorische Wahr-

2 \V/gl. MCCLURE ET AL. 2004: In dieser Studie wurden die Probanden vor Verkostung der Proben gefragt,
welches der zu testenden Produkte sie bevorzugen wirden. Letztendlich konnte kein signifikanter Zu-
sammenhang zwischen der bekundeten und der erlebten sensorischen Préaferenz (im Blindtest) festgestellt
werden.
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nehmung zuverlassig zum Ausdruck zu bringen (SCHARF 1995). Vor diesem Hinter-
grund erscheint es sinnvoll, die Instrumente zur Abfrage bekundeter sensorischer Ein-
schatzungen weiter zu standardisieren und probandengerechter zu operationalisieren.
Hier bieten qualitative Verfahren wie die Durchfiihrung von Fokusgruppeninterviews
einen vielversprechenden Ansatz, um das Zustandekommen von Assoziationen im Hin-
blick auf die sensorische Wahrnehmung besser nachvollziehen zu kénnen und fir die
Optimierung der quantitativen Befragungsmethoden zu nutzen (RAz ET AL. 2008; SToLZ
ET AL. 2009).

Da die sensorische Wahrnehmung naturgemaR sehr stark produktabhangig ist
(SToLz ET AL. 2010), hat die Untersuchung durch eine rein bekundete Abfrage zwangs-
laufig ihre Grenzen. Die in dieser Arbeit vorgestellten Ergebnisse besitzen im Hinblick
auf die betrachteten Aspekte der sensorischen Wahrnehmung einen relativ hohen All-
gemeinheitsgrad, da sie sich — abgesehen von einigen Ausnahmen — nicht auf die Beur-
teilung der sensorischen Eigenschaften konkreter Produkte beziehen. Das bietet zwar
die Moglichkeit der Identifizierung tbergeordneter und weitestgehend produktunabhan-
giger Préferenzmuster, schrankt allerdings die Anwendbarkeit bei der Bestimmung der
sensorischen Wahrnehmung konkreter Produkte ein. Interessant konnte zukiinftig die
Anwendung des vorgestellten Forschungsansatzes auf produktbezogene Fragestellungen
sein. Hierbei konnten sensorische Produkttests zusétzlichen Aufschluss uber die Préfe-
renzen flr konkrete Produkte geben und diese mit den Ubergeordneten sensorischen

Vorlieben der Probanden in Zusammenhang bringen.

Dariiber hinaus besteht noch Potenzial in der Ausschopfung der Moglichkeiten, die die
zur Verfugung stehenden sensorischen Prifmethoden in sich bergen. So kdnnten zum
einen Uber die eingesetzten Tests hinausgehende Verfahren zur Messung der sensori-
schen Akzeptanz bzw. Préferenz zur Anwendung kommen. Zum anderen konnte es inte-
ressant sein, Prufmethoden zur Messung anderer Dimensionen der sinnlichen Wahr-
nehmung (z.B. der sensorischen Sensibilitat) durchzufihren und mit anderen Aspekten
der Erhebung (z.B. Ernédhrungsgewohnheiten, sensorische Préaferenzen) in Verbindung
zu setzen. Desweiteren zeichnen sich die im Rahmen dieser Dissertation eingesetzten
Sensorik-Tests durch eine stark vereinfachte Anwendung der Testverfahren aus. So
wurden z.B. mogliche Reihenfolgeeffekte bei der Darreichung der Proben nicht durch
ein entsprechendes experimentelles Design berlcksichtigt, wie es fir gewdhnlich in der

sensorischen Prifpraxis zum Einsatz kommt (MACFIE ET AL. 1989; PIGGOTT 1995).
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Zudem konnte bei der Durchfiihrung der Tests im Rahmen der landerlbergreifenden
Studie nur ein eingeschrénktes MaR an Standardisierung erzielt werden, was zum einen
durch die zentral organisierten aber dezentral durchgefiihrten Erhebungen, zum anderen
durch die interkulturellen Unterschiede (z.B. im Hinblick auf die Etablierung von Bio-
Labeln, generelle sensorische Beliebtheit der verkosteten Produktgruppen) bedingt ist.
Diese Einflisse sollten zukiinftig bei der Durchfihrung von vergleichbaren Studien
starkere Berlcksichtigung finden, indem beispielsweise die Organisation der Tests noch
starker vereinheitlicht und interkulturelle Unterschiede auf ein Minimum reduziert wer-
den (z.B. durch den Einsatz von neutralen Produktinformationen statt nationalen La-
beln).

Weiterer Forschungsbedarf ergibt sich neben den erwahnten Einschrankungen aber auch
aus dem Innovationsgrad der vorgestellten Studien. So konnten Zielgruppen fur den
Lebensmittelmarkt erstmalig unter Berticksichtigung Gbergeordneter sensorischer Préfe-
renzdimensionen gebildet und zusatzlich auf Basis ihres Konsumverhaltens bei Le-
bensmitteln, Aspekten des Lebensstils sowie ihrer soziodemographischen Kriterien ab-
gebildet werden. Das ermdglicht es, die sensorische Wahrnehmung der Verbraucher im
Kontext ihrer sonstigen Einstellungs- oder Verhaltensmerkmale zu sehen und Zusam-
menhange zwischen diesen Groflien herzustellen. Der Verkniipfung dieser Aspekte sollte
in zukUnftigen Forschungsvorhaben noch stirkere Beachtung geschenkt werden, indem
beispielsweise die Determinanten der Bildung sensorischer Wahrnehmungs- und Préafe-
renzmuster noch stérker berticksichtigt werden. Weiter wéare eine Anwendung des vor-
gestellten Ansatzes analog zu der in dieser Dissertation dargestellten Betrachtung der
Bio-Kauferschaft auf andere Branchen oder Marktbereiche denkbar. Dies ware insbe-
sondere dann sinnvoll, wenn der Sensorik — vergleichbar mit der in dieser Arbeit be-
trachteten Bio-K&uferschaft — eine hohe Relevanz zukommt, wie es beispielsweise fir
den Konsum regionaler Spezialitaten der Fall ist (VEALE/QUESTER 2008; STEFANI ET
AL. 2006).

Auch im Hinblick auf die Auswertungsmethodik besteht weiterer Forschungsbedarf. So
konnte die ldentifizierung von Zielgruppen neben den hier vorgestellten Verfahren
durch die Anwendung der latenten Klassenanalyse erfolgen. Diese bietet im Vergleich
zu anderen Methoden den Vorteil, dass sie unabhéngig von der Skalierung der verwen-
deten Variablen sowie der Verteilung der Daten zu zuverldssigen Ergebnissen fuhrt

(VERMUNT/MAGIDSON 2002). Zudem konnte die bereits erwéhnte Untersuchung von
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Determinanten im Hinblick auf das Zustandekommen sensorischer Praferenzen mittels
Regressions- oder Strukturgleichungsmodellen erfolgen (BOLLEN/LONG 1993; BACK-

HAUS ET AL. 2006).

Aktuell kann der Fachdiskurs der Sensorik-Forschung als ein sehr durch Methoden und
Analytik gepragter Forschungszweig charakterisiert werden. Durch die Fille an zur
Verfligung stehenden Methoden und den umfassenden Mdglichkeiten der Datenerfas-
sung wurden in den letzten Jahren eine Vielzahl von Studien durchgefiihrt, bei denen
oftmals  sehr  spezielle  Ergebnisse  erzielt und  analysiert  wurden
(MoskowITZ ET AL. 2006). Der in dieser Arbeit vorgestellte Ansatz konnte dabei eine
sinnvolle Ergénzung dieser Entwicklung darstellen, da er es ermdglicht, die Interpreta-
tion der Ergebnisse auf eine breitere Basis zu stellen. So sollten die gewonnenen Ergeb-
nisse starker als bisher im Kontext ihres Messinstrumentes betrachtet werden, ndmlich
dem Menschen als Verbraucher der Produkte. Das bedeutet zum einen, dass die sensori-
sche Bewertung von Lebensmitteln durch ungeschulte Verbraucher stérker fur das Mar-
keting und die Produktentwicklung bertcksichtigt werden sollte. Ihr Urteil besitzt eine
hohere Aussagekraft tUber die sensorischen Kundenwinsche als die Meinung ausge-
wahlter Experten. Zum anderen sollte die sensorische Wahrnehmung der Verbraucher
nicht als isoliertes Messergebnis angesehen werden, sondern auch im Kontext ihres Er-
néhrungsverhaltens, ihrer Einstellung und ihres Wissens zum Essen und Trinken be-

trachtet werden.

AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass die Einbindung von sensorischen Aspekten in
das Marketing fir Lebensmittel nur dann von Erfolg gekront sein wird, wenn es gelingt,
das Interesse der Konsumenten (ber ihre Sinne zu vereinnahmen und ihren Ge-
schmackserwartungen auch gerecht zu werden. Denn letztendlich entscheidet der Ver-
braucher daruber, was ihm schmeckt und was er in der Aussicht auf ein weiteres Ge-

nusserlebnis auch beim nachsten Mal kaufen wird.
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