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Gesundheit und eine gesunde Erndhrung werden fiir viele Deutsche immer
wichtiger. Vor dem Hintergrund eines steigenden Gesundheitsbewusstseins lasst
sich eine hohere Bereitschaft beobachten, zusatzlich Geld fiur den Erhalt der
Gesundheit und die Forderung des Wohlbefindens auszugeben (DIHK, 2010). In
den vergangenen Jahrzehnten ist Gesundheit somit immer mehr Konsumgut und
Ausdruck des eigenen Lebensstils (Huesmann, 2006) geworden. Fir diesen
Gesundheits-Trend und somit den gesamten Gesundheitsmarkt lieRen sich in der
Vergangenheit drei bedeutende Treiber identifizieren (Juttner, 2009), die
nachfolgend in Abbildung 1 dargestellt sind.

Abbildung 1 Treiberfaktoren fiir den Gesundheits-Trend und -Markt
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Quelle: nach Jittner, 2009

Die Bevolkerungsanzahl in Deutschland nimmt immer mehr ab, insbesondere der
Anteil junger Menschen, was zu einem hoheren Anteil dlterer Menschen in der
Gesamtbevolkerung fuhrt  (Statistisches Bundesamt, 2012). Mit diesem
demografischen Wandel geht somit zum einen eine Verdnderung der Verbraucher-
bediirfnisse einher und zum anderen ist aufseiten des Gesundheitssystems mit
zunehmender Inanspruchnahme medizinischer Leistungen sowie mit einem

Steigen der Gesundheitskosten zu rechnen (Jattner, 2009). Hinzu kommt, dass
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trotz des steigenden Gesundheitsbewusstseins ernahrungsbedingte Krankheiten
wie Diabetes oder Ubergewicht immer noch weit verbreitet sind (Hoffmann und
Schwarz, 2010). Jede flinfte Frau und jeder flinfte Mann im Alter liber 65 leidet in
Deutschland an Diabetes mellitus - Tendenz steigend (Kurth, 2012; Robert Koch-
Institut, 2012). Ubergewicht ist in Deutschland im internationalen Vergleich weit
verbreitet und scheint sich auf einem hohen Niveau eingepegelt zu haben (Kurth,
2012). 44 % der Frauen und 60 % der Manner sind laut Robert Koch-Institut (2012)
Ubergewichtig oder adip6s. Insbesondere bei jungen Erwachsenen ist der Anteil
angestiegen (Kurth, 2012), eine Entwicklung, die bereits im Kindesalter zu
beobachten ist (Kurth, 2006).

Die steigende Pravalenz von erndhrungsbedingten Krankheiten tragt dazu bei,
dass Erndahrung und Gesundheit weiterhin in einem gemeinsamen Kontext stehen
werden (Spiller, 2006). Erndhrung wird jedoch nicht nur als bloRe
Nahrungsaufnahme verstanden (Hoffmann et al., 2012a), sondern Verbraucher
versuchen, ihren Gesundheitszustand durch das Erndhrungsverhalten aktiv zu
beeinflussen (Abraham, 2007; Hoffmann et al., 2012a). Es zeichnet sich somit eine
wachsende Bedeutung von Gesundheit und Erndhrung fiir die Lebensqualitdat ab
(Gahmann, 2011). Eine Erscheinung dieser Gesundheitsorientierung ist der
Konsum von gesundheitsférdernden und als gesund wahrgenommenen
Lebensmitteln (Bachl, 2007; Hartmann Group, 2011; Hoffmann und Miiller, 2010).
Lebensmittel sollen eben nicht nur gut schmecken, giinstig und lberall verfiigbar
sein, sondern sie sollen auch gut fur die eigene Gesundheit sein (Ellrott, 2012).
Nach einer Studie von Roland Berger Strategy Consultants sind rund um das Thema
Gesundheit die groRten Nachfragen sowohl bei Sportartikeln und Kleidung als auch
bei gesunden Lebensmitteln zu beobachten: 55 % der Befragten kaufen Bio-
Lebensmittel, 33 % probiotischen Jogurt und 29 % Nahrungsergdanzungsmittel
(Karrte, 2010). Dieser Health-Trend ldsst sich nicht nur in Deutschland, sondern
auch in anderen Landern beobachten (Abraham, 2007). Nach Aussagen des US-
Psychologen Paul Rozin sind US-Amerikaner ,geradezu besessen von den
gesundheitlichen Wirkungen des Essens” (Wenzel et al., 2007, S. 12).

Die  Gesamtheit aller MaBnahmen, gesundheitsorientierte  Verbraucher
anzusprechen, den Absatz von gesundheitsrelevanten Produkten zu steigern, aber
auch Verbraucher zu einem gesiinderen Lebensstil zu motivieren, wird in der

Literatur als ,Gesundheitsmarketing” bezeichnet (Hoffmann et al., 2012b). Das

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



Einleitung

Gesundheitsmarketing zeichnet sich durch ein interdisziplindres Forschungsfeld
aus, indem es eine Schnittstelle der Bereiche Marketing, Okonomie und
Psychologie darstellt (ebenda). Eine wachsende Anzahl wissenschaftlicher Artikel
widmet sich immer mehr dem Themenkomplex ,Gesundheit und Marketing®“, sei es
ein marketingbezogener Beitrag in einer erndahrungsorientierten Zeitschrift wie
,Does food marketing need to make us fat? A review and solutions” (Chandon und
Wansink, 2012) in Nutrition Reviews oder vice versa ein erndahrungsbezogener
Beitrag in einer marketingorientierten Zeitschrift wie ,The Unhealthy = Tasty
Intuition and Its Effects on Taste Inferences, Enjoyment, and Choice of Food
Products” (Raghunathan et al., 2006) im Journal of Marketing, um nur einige

Beispiele zu nennen.

Im Rahmen des gesundheitsorientierten Marketings werden neue wissenschaftliche
Erkenntnisse und anerkannte Marketingmethoden auf den Gesundheitsmarkt
ubertragen, um die Bediirfnisse der potenziellen Zielgruppe zu ermitteln und
entsprechende Marketingkonzepte zu entwickeln (Hoffmann und Miuller, 2010;
Hoffmann et al., 2012b). Eine zielgruppenorientierte Produktenwicklung und
Positionierung in den unterschiedlichen Markten ist nur moglich, wenn
Lebenswelten und Lebensstile der Verbraucher einbezogen werden (Merkle und
Hecht, 2011). Modelle um Verbraucher anhand ihrer Lebensstile zu klassifizieren,
gibt es verschiedene, wie beispielsweise die Erlebnismilieus (Schulze, 1992) oder
der Food Related Lifestyle (Brunsg aund Grunert, 1995). Seit Jahren sehr etabliert
ist das Sinus-Modell zur Messung von Lebenswelten und sozialen Klassen Es ist
aus der sozialwissenschaftlichen Forschung entstanden. Werteorientierungen
sowie Einstellungen zu Arbeit, Familie, Freizeit, Geld und Konsum werden von den
Sinus-Milieus  beriicksichtigt  (Sinus, 2011). Auf Basis dieses fundierten
Lebensstilmodells kann anschaulich gezeigt werden, in welchen sozialen Milieus
sich gesundheitsorientierte Verbraucher wiederfinden lassen (Abbildung 2).

Vorwiegend in den oberen Milieus (v. a. B2, B12, C12, C2) ist der Anteil der
gesundheitsbewussten Verbraucher hoch. Die modernen Performer zeichnen sich
durch eine aktive Gesundheitsvorsorge und das Streben nach Erhalt der eigenen
Leistungsfahigkeit aus (Merkle und Hecht, 2011). Aus gesundheitlicher
Eigenverantwortung greifen sie im Gegensatz zu den anderen Milieus ofter zu frei

verkauflichen Medikamenten, wobei der Preis des Produktes zweitrangig ist. Die
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schnelle Genesung und die Wiederherstellung der Gesundheit stehen im

Vordergrund.

Abbildung 2 Die Sinus Milieus 2006: Gesundheitsorientierte Kaufer'
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Quelle: Modifiziert nach Wippermann et al. (2006)

Dagegen pragt den Lebensstil in der biirgerlichen Mitte die Adaption von
Gesundheitstrends wie Sport, gesunde Erndhrung sowie das Experimentieren mit
alternativer Medizin und Homoopathie (ebenda). Im Hinblick auf ,gesunde”
Lebensmittel lassen sich Verbraucher von funktionellen Lebensmitteln unter den
Experimentalisten finden (Spiller, 2006). Unter ihnen ist auch die jingere Gruppe
der intensiv ausgepragten LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) (Glockner
et al., 2010). Sie fihren einen gesundheits- und nachhaltigkeitsorientierten
Lebensstil (HauRler, 2011). Gesundheits- und Bio-Praferenzen sind bei Uber der

Halfte der Postmateriellen und jeweils knapp einem Drittel der Birgerlichen Mitte

' Vom Sinus-Insitut wurde bereits eine aktualisierte Variante, die Sinus Milieus 2011,
veroffentlicht. Jedoch wurde das Modell von 2006 bereits griindlicher in Bezug auf den Bio-
Konsum und Gesundheitsorientierung untersucht und wird daher im Rahmen dieser Arbeit
vorgestellt. Folgende Milieudnderungen ergaben sich von 2006 zu 2010. Die biirgerliche Mitte
und die Performer bestehen weiterhin. Zu den Letztgenannten gehdren nun auch die
Expeditiven. Das Milieu der Postmateriellen findet sich nunmehr unter den Adaptiv-
Pragmatischen und den Sozial6kologischen. Die Experimentalisten wurden den Hedonisten
hinzugefiigt. Aktuelle Informationen dazu lassen sich unter www.sinus-institut.de finden.
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und den modernen Performern ausgepragt (Biohandel, 2006; Wippermann et al.,
2006). Fur die Postmateriellen ist Gesundheit selbstverstandliche Folge ihres
eigenen Handelns. Bio gibt Sicherheit, die richtigen Produkte zu kaufen (Biohandel,
2006), wohingegen die Burgerliche Mitte sich und ihren Kindern mit Bioprodukten
etwas Gutes tun mochte. Bioprodukte werden aber auch aus Vernunft und teils aus
Statusgriinden gekauft (ebenda). Lebensmittel, Kochen und Gesundheit sind
generell wichtige Themen und Bio verkdrpert gesundes Essen (Wippermann et al.,
2006). Bei den modernen Performern wird Bio nur im Fall einer Krankheit verstarkt
gekauft. Bio wird mit Fitness und Energie verbunden (Biohandel, 2006).

Es zeigt sich, dass o6kologische und funktionelle Lebensmittel im Rahmen des
Gesundheitstrends und der Lebensmittelwahl einen zentralen Stellenwert besitzen.
Biolebensmittel werden generell als ,gesund” eingeschatzt (Hoffmann und Miiller,
2010). Gesundheit ist aber auch ein zentrales Motiv, funktionelle Lebensmittel zu
kaufen (Hilliam, 1996; Menrad und Sparke, 2006, Urala und Lahteenmaki, 2004).

All dies sind Grinde, sich dem Thema des gesundheitsorientierten Marketings fur
Lebensmittel vertieft zu widmen. Um relevante Zielgruppen fiir 6kologische und
funktionelle Lebensmittel im Rahmen des Gesundheitsmarketings anzusprechen,
ist ein umfassendes Verstandnis flir deren Lebensstile und Beweggriinde
notwendig. Die vorliegende Dissertation soll hierzu einen Beitrag leisten. Es soll
zudem aufgezeigt werden, welche Chancen und Herausforderungen der Bereich
des gesundheitsorientierten Marketings Unternehmen aus der
Lebensmittelindustrie bietet. Das Konzept und der Aufbau der Arbeit werden in

Tabelle 1 visualisiert.

Ingesamt beinhaltet die vorliegende Dissertation sieben bereits publizierte,
eingereichte oder zur Verdffentlichung vorgesehene Beitrage. Die Arbeit unterteilt
sich in die beiden Hauptkapitel ,Functional-, Wellness- and Bio-Food” mit vier
Beitragen und ,Perspektiven fir die Lebensmittelwirtschaft” mit zwei Beitragen.
AbschlieRend folgt ein Exkurs mit einem Artikel zum Thema ,Gefiahrdung der
Gesundheit durch Lebensmittel®.
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Tabelle 1 Konzeption und Aufbau der Arbeit

Einleitung: Gesundheitsorientiertes Marketing

Erster Teil

Verbraucher-Ebene Functional-, Wellness- and Bio-Food

Kundenzielgruppen: 1 Functional food consumption in Germany: A
Functional Food lifestyle segmentation study
Zusammenhang 2 Health-improving lifestyles of organic and
Gesundheit: functional food consumers
Bio und Functional Food
Konsum
Gesundheits- 3 Consumption of organic and functional food:
Determinanten: a matter of well-being and health?
Bio und Functional Food
Konsum
Kundenzielgruppen: 4 Wellness, Wohlbefinden und Erndahrung aus
Gesundheitsorientiertes Verbrauchersicht: Herausforderungen im
Marketing gesundheitsorientierten
Lebensmittelmarketing
Zweiter Teil
Marken-Ebene Perspektiven fiir die konventionelle und
okologische Lebensmittelwirtschaft
Perspektiven I: 5 Das ,Vertrauens-Sandwich“ - Zur Zukunft des
Konventionelle Geschaftsmodells Markenartikel

Herstellermarken

Perspektiven II: 6 Organic food and values: the
Okologische conventionalization debate from marketing
Herstellermarken perspective
Dritter Teil
Branchen-Ebene Exkurs - Gefahrdung der Gesundheit durch

Lebensmittel

Offentliche Wahrnehmung: | 7 Offentliche Wahrnehmung der
Lebensmittelskandale Primarverantwortung fir
Lebensmittelsicherheit: Eine Medienanalyse
der Gammelfleischskandale

Abschlussbetrachtung: Zusammenfassung und Fazit
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Erster Teil
Functional-, Wellness- and Bio-Food

Im ersten Teil dieser Arbeit ,Functional-, Wellness- and Bio-Food ” wird das
Verbraucherverhalten bei 6kologischen und funktionellen Lebensmitteln in Bezug
auf Gesundheit, Wellness und Lebensstile untersucht. Wissenschaftliche
Veroffentlichungen zeigen, dass Gesundheit ein wichtiges Motiv fiir den Functional
Food-Konsum ist (Chen, 2011; Szakdly et al., 2012). Jedoch ist Gesundheit auch
ausschlaggebend fir den Konsum von okologischen Lebensmitteln, wie in
qualitativen (Baker et al., 2004; Padel und Foster, 2005) und quantitativen
(Mondelaers et al., 2009; Roitner-Schobesberger et al., 2008) Studien gezeigt
werden konnte. Die folgenden vier Beitrdge basieren auf Verbraucherbefragungen
aus den Jahren 2009 (zwei Untersuchungen) und 2012 (eine Untersuchung).
Insgesamt tragt dieses Kapitel zur Diskussion des gesundheitsorientierten
Marketings in der Lebensmittelindustrie und des zielgruppenspezifischen

Marketings bei.

Der erste Beitrag ,Functional food consumption in Germany: A lifestyle
segmentation study” (S. 21 ff.) untersucht zundchst die verschiedenen Gruppen
von Functional Food-Kdufern in Deutschland und prift, wie sich die
unterschiedlichen Verbrauchergruppen in ihrem Functional Food-Konsum, ihren
Kaufmotiven fir funktionelle Lebensmittel und ihrem Lebensstil unterscheiden.
Anhand einer multivariaten Clusteranalyse, die basierend auf dem Food-related
Lifestyle Modell (Brunsg und Grunert, 1995) durchgefiihrt wurde, konnten zwei
verschiedene Verbrauchersegmente identifiziert werden: die "Gesundheits-
orientierten Functional Food-Kadufer" und die "Bequemen Functional Food-Kaufer".
Den funktionellen Lebensmitteln stehen im Rahmen des gesundheitsorientierten
Marketings Okologische Lebensmittel gegeniiber. Das Bio-Verbraucherverhalten
wurde nicht weiter singuldr betrachtet, da dazu bereits ausfihrliche Studien
vorliegen (z. B. Spiller, 2006; Hughner et al., 2007; Buder 2011).

Im zweiten Beitrag ,Health-improving lifestyles of organic and functional food
consumers” (S. 45 ff.) wird zunachst untersucht, ob liberhaupt ein Zusammenhang
zwischen Bio- und Functional Food-Konsum existiert, da bei beiden die Gesundheit
ein wichtiges Konsummotiv ist. Das Ziel dieser Studie liegt in der Untersuchung, ob
Verbraucher funktioneller und 6kologischer Lebensmittel das gleiche Verstandnis
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von Gesundheit haben und welcher Gesundheits-Lebensstil charakteristisch fiir sie
ist. Zur Operationalisierung des Lebensstils wurde der AlO-Ansatz gewahlt, der vor
allem durch Pessemier und Tigert (1966) sowie Wilson (1966) und Wells (1968)
entwickelt wurde und in der Lebensstilforschung etabliert ist (Anderson und
Golden, 1984; Wright, 2006). Verbraucher werden nach ihren Aktivititen (A),
Interessen (I) und Meinungen (O: engl. Opinion) (Wells, 1975) segmentiert, um ihr
Verhalten zu verstehen. Es zeigte sich durch die multiple Ordinary Least Squares
(OLS) Regression, dass Bio- und Functional Food-Konsumententypen ein dahnliches

Konzept von Gesundheit und Wohlbefinden aufweisen.

Aufbauend auf der vorherigen Studie untersucht der dritte Beitrag ,Consumption
of organic and functional food: a matter of well-being and health?” (S. 71 ff.),
inwieweit sich die Verbraucher von 6kologischen und funktionellen Lebensmitteln
durch ihr kognitiv-emotionales Wohlbefinden und in ihrem Gesundheitsverhalten
unterscheiden. Um das kognitiv-emotionale Wohlbefinden zu messen, wurde der
Perceived Wellness Survey (PWS) von Adams et al. (1998) verwendet. Die Skalen zur
Messung des Gesundheits-verhaltens wurden aus eigenen Studien von Goetzke
und Spiller (2013) und denen von Hettler (1998), Diehl (2002) und Anspaugh et al.
(2009) entnommen. Neben dem inhaltlichen Schwerpunkt wurde auch das Thema
der sozialen Erwiinschtheit in Bezug auf den PWS untersucht. Die Ergebnisse der
multiplen OLS-Regression bestdtigen erneut, dass Gesundheit nicht nur ein
wichtiger Aspekt fiir Functional Food- und Bio-Lebensmittel-Verbraucher ist,
sondern auch, dass beide ein unterschiedliches Verstiandnis von Gesundheit

haben.

Das gestiegene Gesundheitsbewusstsein wird von der Lebensmittelindustrie in
Form von sogenannten Wellness-Produkten wie Wellness-Wasser, Wellness-Brot
oder Wellness-Marmelade aufgegriffen. Aufgrund der Vielzahl dieser sogenannten
Wellness-Produkte und der unspezifischen Definition des Begriffs Wellness wird im
vierten Beitrag ,Wellness, Wohlbefinden und Erndahrung aus Verbrauchersicht’
(S. 97 ff.) untersucht, welches Wellness-Verstandnis Verbraucher haben und welche
Verbrauchersegmente sich im Kontext dessen und ihres Konsums von als “gesund”
wahrgenommenen Lebensmitteln, d. h. Bio und Functional Food, identifizieren
lassen. SchlieBlich wurden mittels der multivariaten Clusteranalyse sechs

Verbrauchersegmente identifiziert.
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Zweiter Teil
Perspektiven fiir die konventionelle und 6kologische Lebensmittelwirtschaft

Im zweiten Teil der Arbeit wird die Ebene der gesundheitsorientierten Verbraucher
verlassen und der Fokus auf die Lebensmittelindustrie gesetzt. Genauer gesagt
widmet sich der zweite Teil ,Perspektiven fiir die konventionelle und
okologische Lebensmittelwirtschaft® in zwei Beitrdgen den aktuellen
Herausforderungen, aber auch den Chancen der Markenhersteller von
konventionellen und o6kologischen Lebensmitteln, da ein groRer Anteil dieser
Lebensmittel Uber Herstellermarken vertrieben wird. Waren vormals klassische
Markenartikel nicht nur die bekanntesten, sondern in vielen Féallen auch die
marktfiihrenden Produkte in einer Warengruppe, so stehen Markenartikler in der
heutigen Zeit vor verschiedenen Herausforderungen. Um nur ein Beispiel zu
nennen, werden je nach Vertriebskanal zwischen 16-69 % aller Lebensmittel bereits
unter dem Markennamen eines Handelsunternehmens - z. B. Rewe oder Edeka -
vertrieben (LZ, 2011). Die Bedrohung durch Handelsmarken besteht im
konventionellen und o6kologischen Lebensmittelsektor und wird in den beiden
Beitrdgen des Kapitels aus unterschiedlichen Perspektiven beleuchtet.

Der konzeptionelle Beitrag ,Das ,Vertrauens-Sandwich“ - Zur Zukunft des
Geschaftsmodells Markenartikel” (S. 117 ff.) zeigt aktuelle Herausforderungen
der Markenartikel auf und diskutiert, ob eine Rick-besinnung auf die Grundlagen
des urspringlichen Markenmodells ein moglicher Ausweg sein koénnte.
Handelsmarken werden bei der Aufmachung, der Menge oder der Preiskonstanz
den Herstellermarken immer dhnlicher. Die herkdmmlichen Starken der Marke
stellen kein Alleinstellungsmerkmal mehr dar. Markenanbieter - im Gegensatz zu
Nischenanbietern und Handelsmarken - sind oft nicht in der Lage, neue
Vertrauenseigenschaften, die von den verunsicherten Verbrauchern immer starker
praferiert werden, in ihre bestehenden Markenkonzepte zu integrieren. Vor diesem
Hintergrund wird es zunehmend schwieriger, sich im Markt zu behaupten. Neue
Profile fur Marken sind notwendig, die die verdnderten Bedirfnisse der
Verbraucher befriedigen sollen. Die vorgestellten Fallbeispiele zeigen klar auf, dass
die beiden Strategien des ,Relationship-Based-Food-Marketings“ und des ,Science-

Based-Food-Marketings” das Vertrauen in die Marke wiederbeleben kdénnen.
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Da oOkologische Lebensmittel ein bedeutender Markt fiir das gesundheits-
orientierte Marketing sind und 4 % der Umsdtze des gesamten Lebensmittel-
segments auf den wachsenden Markt fiir 6kologische Lebensmittel entfillt (BOLW,
2011), wird im zweiten Beitrag ,Organic food and \values: the
conventionalization debate from marketing perspective” (S. 137 ff.) dargelegt,
vor welchen aktuellen Herausforderungen 6kologische Markenartikler stehen und
welche Chancen und Madglichkeiten sich fir sie ergeben. In den spdaten 1990er
Jahren begannen Forscher zu argumentieren, dass das Wachstum in der
okologischen Landwirtschaft nicht ohne Folgen fiir die Bio-Branche sein konnte
(Buck et al., 1997). Eine Abkehr von den urspriinglichen 6kologischen und sozialen
Werten und die zunehmende strukturelle Ahnlichkeit der ékologischen Wirtschaft
mit der konventionellen Lebensmittelindustrie wurde als ,Konventionalisierung”
bezeichnet (Bartel-Kratochvil and Lindenthal, 2005; Guthman, 2004) und wird in
der wissenschaftlichen und 6ffentlichen Debatte diskutiert. Der Beitrag befasst sich
daher mit der Frage der inter- und intrasektoralen Konventionalisierung der
Marketing-Ebene in der Bio-Branche. Zum einen wird die Frage beantwortet, ob die
urspringlichen Bio-Marken (z. B. Allos, Rapunzel, Zwergenwiese) von den Bio-
Handelsmarken des konventionellen Lebensmittehandels verdriangt werden und
wie erfolgversprechend die Marketingstrategien der urspriinglichen Bio-Marken in
diesem Kontext sind. Zum anderen wird untersucht, ob die zentralen 6kologischen
und sozialen Werte der 6kologischen Landwirtschaft auch von den Verbrauchern so

wahrgenommen werden oder ob eine Erosion festzustellen ist.

Dritter Teil
Exkurs: Gefahrdung der Gesundheit durch Lebensmittel

Der letzte Teil ,,Gefahrdung der Gesundheit durch Lebensmittel” ist ein Exkurs,
der sich mit einem gegensatzlichen Thema befasst. Lebensmittel konnen nicht nur
die Gesundheit fordern, sondern auch eine Gefiahrdung der Gesundheit darstellen.
Thema des letzten Beitrags ,Offentliche Wahrnehmung der Primér-
verantwortung fiir Lebensmittelsicherheit: Eine Medienanalyse der Gammel-
fleischskandale” (S. 169 ff) sind die Anfang des Jahres 2005 veroffentlichten
Berichte in den Medien liber die Verarbeitung und den Handel von verdorbenem
Fleisch - dem so genannten Gammelfleisch. Wahrend nach der BSE-Krise die
Losung des Problems in privatwirtschaftlichen Kontrollsystemen gesucht wurde,

fihrten die ,Gammelfleischskandale“ zu MaRnahmen, die fiir eine intensivere
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staatliche Kontrolle stehen. Es ist somit keine eindeutige politische Richtung
erkennbar, ob die Primarverantwortung fiir Lebensmittelsicherheit beim Staat oder
der Wirtschaft liegen sollte. Der Beitrag greift diese Fragestellung mit Blick auf die
Medien auf, da diese einen erheblichen Einfluss auf die politische Agenda ausiiben
kénnen. Daflir wurden 347 Artikel aus sieben verschiedenen deutschen Zeitungen
zum Thema ,Gammelfleischskandale“ analysiert.

Nachfolgend werden alle angesprochenen Einzelbeitrdge in kurzen Zusammen-
fassungen (Abstracts) und in der ausfuhrlichen Version prasentiert. Die
Dissertation schlieRt mit Handlungsempfehlungen fiir die Lebens-mittelbranche. Es
wird aufgezeigt, wie die erzielten Befunde helfen, gesundheitsorientiertes
Marketing so zu gestalten, dass relevante Verbraucher zielgerichtet angesprochen
werden koénnen und ein vertiefendes Verstandnis fir deren Kaufverhalten

aufgebaut werden kann.
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