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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Uber das Chartbook

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Innerhalb des ReformBio-Projektes wurden bereits mehrere reprasentative Verbraucherbefragungen durchgefihrt
(https://uni-goettingen.de/de/reformbio/651186.html).

= Im folgenden Chartbook sind die Ergebnisse der dritten Verbraucherbefragung dargestelit.

=  Themenschwerpunkt ist Foodpairing, also die Frage, welche - innovativen — Zutaten besonders gut zueinander passen und ob
Biokonsument*innen fir solche Innovationen aufgeschlossen sind.

=  F0r die Diskussion zur Reduktion von Zucker in Lebensmitteln ist es wichtig, die Einstellungen und Verhaltensweisen zu Foodpairing zu kennen.
Foodpairing aus Verbraucherperspektive ist bisher international wenig erforscht. Diese Forschungslicke will der Report schliel3en.

=  Der Report ist eine wissenschaftliche Studie, fur die 1.064 Erwachsene in Deutschland (ab 16 Jahren) innerhalb des ReformBIO- Projektes
befragt wurden (zum Projekthintergrund siehe Anhang S. 193).

» Die Ergebnisse sind nachfolgend fir ein breites Fachpublikum aufbereitet.

» Die in diesem Chartbook verwendeten Personenbezeichnungen beziehen sich immer gleichermafl3en auf weibliche und mannliche Personen. Auf
eine Doppelnennung und gegenderte Bezeichnungen wird zumeist zugunsten einer besseren Lesbarkeit verzichtet.

Quellenangabe: Bitte zitieren als

Jurkenbeck, K.; Von Steimker, F.; Spiller, A. (2023): Foodpairing und Bio-Lebensmittel, Chartbook, Gottingen 2023


https://uni-goettingen.de/de/reformbio/651186.html

Chartbook zur reprasentativen Verbraucherbefragung
Foodpairing und Bio-Lebensmittel

ReformBIO

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Summary und Kernbotschaften

Potenziale von
Foodpairing

Foodpairing:
produktspezifisch und
produktunspezifisch

Experiment: Wirkung von
Foodpairing anhand von
Beispielprodukten

Einflussfaktoren auf die
Einstellung gegentiber
Foodpairing

Potenziale werden insbesondere im Geschmackserleben und der natiirlichen Geschmackshervorhebung
gesehen

Bio-Intensivkaufer sehen in der Tendenz ein héheres Potenzial im Foodpairing

Zustimmung bei Bio-Intensivkaufern zur Kaufbereitschaft hher als zur Kongruenz
Produktspezifische Zutatenkombinationen erhalten weniger Zustimmung: Einflussfaktoren durch Produkt selber
Abstufung von klassische uber neuartige bis ungewdhnliche Zutatenkombinationen

Untersuchung der Wirkung von Claims in Kombination mit Foodpairing: ohne Claim, ,30% weniger
Zucker, ,Bio", ,Bio und 30% weniger Zucker*

Claims haben wenig Einfluss auf die Bewertung der Zutatenkombinationen

Bio-Intensivkaufer zeigen sich in der erwartbaren Schmackhaftigkeit und der Kaufbereitschaft offener als alle
Kaufertsinnen zusammen.

Variety Seeking Tendency & Food Neophobia: Bio-Intensivkaufer sind grundsatzlich offener gegentiber neuen
Speisen, Essen aus anderen Kulturen und verschiedenen Lebensmitteln als die Gesamtstichprobe, sind aber
gleichzeitig auch wahlerischer und wollen wissen, was in ihren Lebensmitteln drin ist.

Da Bio-Intensivkaufer sich auch insgesamt offener gegentiber Foodpairing zeigen, ist eine Vermutung, dass die
Offenheit flr Foodpairing mit Variety Seeking zusammenhangt und der Wunsch nach Abwechslung die
Einstellung gegeniber Food Pairing beeinflusst.
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Handlungsempfehlung I. Betriebswirtschaftlich

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Die betriebswirtschaftliche Bestimmung der optimalen Variantenzahl kann nur betriebsindividuell vorgenommen werden.

=  Wie einleitend dargestellt, bentigen neue Geschmacksvarianten eine bestimmte Zielgruppe, da sonst der Nutzen durch bessere
Anpassung an Verbraucherwtinsche nach Vielfalt durch Gberproportional steigende Komplexitatskosten und Kosten der knappen
Regalflache im Handel wieder “aufgefressen® wird.

» Unsere Studie zeigt, dass der Nutzen bei Biok&ufer*innen grél3er ist, sie sind interessierter an Abwechslung und Vielfalt.

= Die vorliegenden Ergebnisse zeigen aber nicht, dass sich jede spezielle Foodpairing-Variante fur den Biomarkt ,rechnet”, auch wenn
Biokaufer*innen aufgeschlossen fur neuartige und ungewéhnliche Varianten sind.

= Daraus leiten sich folgende Empfehlungen ab — » Biohersteller*innen sollten Innovationsprozesse zur Identifikation
neuer/ungewdhnlicher Foodpairings starten (F&E)

Kosten/Nutzen » Sensorikstudien zur geschmacklichen Akzeptanz (Liking) dieser
der Vielfalt 4 Varianten durchftihren (geschulte und ungeschulte Panel aus der
Kosten Zielgruppe)
Nutzen » Marktforschungsstudien zur potenziellen Erstkaufbereitschaft der

geschmacklich Uberzeugenden Varianten durchfihren

» Begleitende Kostenrechnungen zur Analyse der Mehrkosten
durch die Variantenvielfalt durchfiihren

» Gegebenenfalls Varianten nur als Sondereditionen einflihren
(Produkt des Monats/der Saison/zur WM etc.), veraltete Varianten
ausscreenen

Maximaler Nutzen-
uberschuss

VVopt VVielfalt

Abbildung Optimale Variantenanzahl (Buchholz 2012, S. 98)
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Sonder-Editionen als Maoglichkeit fir Foodpairing
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Handlungsempfehlungen Il: Naturlichkeit

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Natdrlichkeit bei Lebensmitteln ist fir die Mehrzahl der Verbraucher*innen essentiell (Roman et al., 2017)

» Die Lebensmittelindustrie nutzt Clean Labelling, also das Ausloben von der Nichtverwendung bestimmter
Zutaten und dadurch kurze Zutatenlisten als Indikator fir Natdrlichkeit

= Beider Lange der Zutatenliste gibt es einiges zu beachten:
= Beim Foodpairing kann die Zutatenliste langer werden

» Die Lange der Zutatenliste ist bei Verbraucher*innen jedoch mit der Nattrlichkeit eines Lebensmittels verknilpft, daher birgt
dies auch ein Risiko, welches bei dem Einsatz beachtet werden sollte

= Forschung zeigt jedoch, dass die Anzahl der Zutaten die Naturlichkeit von Lebensmitteln nur dann verringert, wenn die
zusatzlichen Zutaten von Verbraucher*innen als nicht verstandlich, bekannt oder einfach empfunden werden (Klerks et al.,
2022)

= Zusatzlich sehen Verbraucher*innen auch die Chance, dass durch den Einsatz von Foodpairing
Geschmacksverstarker reduziert werden kénnen

= Dies wiederum starkt die Naturlichkeit von Bio-Lebensmitteln und damit indirekt das gesunde Image von Bio
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Handlungsempfehlungen lll: Bio-Intensivkaufer als Zielgruppe

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Bio-Intensivkaufer eignen sich als Zielgruppe fir Foodpairing-Produkte mit neuartigen oder ungewdhnlichen
Zutatenkombinationen; sie zeigen sich offen gegeniber Potenzialen hinsichtlich Geschmackserleben
(produktspezifisch sowie produktunspezifisch) und zeigen eine héhere Kaufbereitschaft

= Beachtet werden sollte bei Ansprache der Zielgruppe, dass das Produkt Kriterien der Naturlichkeit (siehe
Handlungsempfehlung Il) entspricht sowie das Gesundheitsbewusstsein der Zielgruppe anspricht.

= Zusétzlich sollte das intensive Geschmackserleben hervorgehoben werden.

= Bio-Intensivkaufer zeigen héhere Werte in der Variety Seeking Tendency. Da Bio-Intensivkaufer sich auch insgesamt
offener gegentiber Foodpairing zeigen, ist eine Vermutung, dass die Offenheit fir Foodpairing mit Variety Seeking
zusammenhangt. Dementsprechend sollte der Neuigkeitswert von und die Abwechslung durch Food Pairing in der
Vermarktung hervorgehoben werden.
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Zusammenfassung

» Foodpairing ist fur die Biobranche aus mehreren Griinden interessant:

» Biokaufer*innen sind erheblich aufgeschlossener gegentiber innovativen Kombinationen, gerade auch
gegenuber sehr ungewdhnlichen Kombinationen

= Biohersteller*innen sollten also mehr experimentieren, ihre Kund*innen suchen die Abwechslung und das
Neue

» Foodparing kann helfen, einen abgesenkten Zucker- oder Fettgehalt zu ,,Uberdecken®, die Produkte
geschmacklich interessant zu machen
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Foodpairing und ahnliche Trends (Fusion, Chaos)

Entwicklung:

ReformBIO

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Fusionskiiche (seit den 1980ern): Mischung landestypischer Kochstile und Zutaten, Integration von Kiichen

verschiedener Lander in neue Gerichte und Produkte

= Foodpairing (seit den 1990ern): Gastronom Heston Blumenthal stellte beim Experimentieren mit

Zutatenkombinationen fest, dass Kaviar und weifl3e Schokolade sehr gut zusammen schmecken — und bezog dies
auf gemeinsame Aromakomponenten beider Zutaten (Kombination von neuartigen oder ungewoéhnlichen Zutaten)

» Chaos Cooking (seit den 2020ern): Zutaten und Produkte miteinander kombinieren, die auf den ersten Blick nicht

kompatibel sind, die Grenzen sprengen, gewagter sind

Beispiel fur Fusion- und Chaos-Cooking in der Gastronomie

STEIRASIA

eatery & store in Wien

Ein Ort an dem ein unbekannter, sehr persdnlicher Kuchenstil entsteht: Ein Mix aus chinesischer,
Jjapanischer, europaischer & steirischer Kluche. STEIERMARK x ASIA

Steira Roll

8 Stiick - Avocado - Kirbiskern Rost- Kerndl Aioli - Kren -
Preiselbeeren (AFN)

Chaos Cooking

A new crop of
restaurants has
begun serving not
just fusion, but
aggressive, weird,
troll-y fusion that’s
also thoughtful and
... actually good.

(4)



Chartbook zur reprasentativen Verbraucherbefragung
Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Definitionen von Foodpairing

ReformBIO

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Definitionen: Foodpairing

Lebensmitteltechnologische
Definition

Marketingbezogene Definition

Foodpairing besagt, dass Zutaten
mit gemeinsamen
Aromakomponenten mit grél3erer
Wahrscheinlichkeit besser
zusammen schmecken, als
Zutaten ohne gemeinsame
Aromakomponenten
(Galmarini 2020).

Foodpairing umfasst die
Kombination von neuartigen oder
ungewohnlichen Zutaten, um daftr
aufgeschlossene
Verbraucher*innen zielgerichtet
anzusprechen. Kernelement ist die
Identifikation passender,
innovativer Zutatenkombinationen.
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Hintergrund: Definition und Konzept Foodpairing

= Foodpairing als Marketingkonzept bei Lebensmitteln umfasst die Kombination von neuartigen oder ungewoéhnlichen
Zutaten, um daflr aufgeschlossene Verbraucher*innen zielgerichtet anzusprechen.

= Kernelement ist die Identifikation passender, innovativer Zutatenkombinationen.

= Die lebensmitteltechnologische, eher engere, aber verbreitetere Definition des Foodpairing besagt, dass Zutaten mit
gemeinsamen Aromakomponenten mit gro3erer Wahrscheinlichkeit besser zusammen schmecken, als Zutaten
ohne gemeinsame Aromakomponenten (Galmarini 2020).

= Ein bekanntes Beispiel ist Kaviar — kombiniert mit weil3er Schokolade (Coucquyt et al. 2020)

= In der jungeren Sensorikforschung werden weitere Suchstrategien diskutiert, um passende Zutatenkombinationen
zu entwickeln, z.B.:

= Gemeinsame oder passende Textur
= Zutaten wie Wein und Kase, die in einer gemeinsamen Region produziert werden
» Interessante Ideen auf: https://www.foodpairing.com/blog/

= Die Einstellung der Verbraucher*innen zum Foodpairing im Allgemeinen, aber auch in Bezug auf Bio-Lebensmittel
ist bisher international wenig erforscht. Es ist wenig bekannt, wie Verbraucher*innen fur neuartige und insbesondere
far ungewdhnliche Rezepturen ansprechbar (aufgeschlossen) sind.



https://www.foodpairing.com/blog/
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Hintergrund: Foodpairing fur Bio-Lebensmittel

Bio wirft besondere Herausforderungen flr das Foodpairing auf:

= Lebensmittelzusatzstoffe und Verarbeitungshilfsstoffe sind bei Bio begrenzt; zugelassen sind allenfalls
nattrliche Aromen und Aromaextrakte, Zutaten sind daher besonders wichtig.

= Auch sind kurze Listen flr Zusatzstoffe (Clean Label) erwilinscht, da die Kerngruppe der Bio-Kaufer*innen eine
hohe Natirlichkeitspraferenz aufweist.

= Aus diesem Grund ist Foodpairing (also die Kombination ungewo6hnlicher Zutaten) flr Bioproduzent*innen
besonders interessant.

= Die Biobranche steht vor der Herausforderung, in der Verarbeitung besonders kreative Prozesse und Produkte zu
entwickeln, um den (sinnvollen) Restriktionen der EU-Bio-Verordnung gerecht zu werden.

= Allerdings ist Bio ein begrenztes Marktsegment. Die Grof3e der Zielgruppe ist durch den Preisabstand bereits
limitiert. Deshalb besteht aus Marketingsicht die Gefahr, dass neuartige oder ungewdhnliche Zutatenkombinationen
die erreichbare Zielgruppe weiter einengen — die Nische damit unrentabel klein wird.

= Deshalb ist es flir die Biobranche besonders wichtig zu wissen, ob bioaffine Kund*innen fir Foodpairing
aufgeschlossen sind. Diese Frage ist bisher nicht erforscht. Es kdnnte sein, dass Biokund*innen besonders offen fir
Foodpairing sind, da sie typischerweise ein hdheres Involvement flr Food aufweisen. Es kénnte aber auch sein,
Verbraucher*innen finden, dass Foodpairing bei Bio-Lebensmitteln unpassend ist und nicht zum Image passt.
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Foodpairing: Zielgruppen fur neuartige und ungewohnliche
Zutatenkombinationen

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Klassisch

Neuartig
()
* Himbeer = klassisch
« Basilikum = neuartig
« Kirbis = ungewdhnlich

Zielgruppengrolie

Innovationsgrad: gleichzeitig
Verringerung der

<
<

Foodpairing als Marketingkonzept umfasst die Kombination von neuartigen oder ungewo6hnlichen
Zutaten, um dafir aufgeschlossene Verbraucher*innen zielgerichtet anzusprechen.
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Hintergrund: Foodpairing und Variantenvielfalt/-kosten

Wo liegt das betriebswirtschaftliche Problem?

» Zundachst kdnnte man denken, dass es kein Problem ist, als Lebensmittelhersteller*in einfach eine weitere Variante
eines Produktes mit einer neuartigen/ungewdhnlichen Zutatenkombination zu produzieren. Schlief3lich gibt es auf
dem Lebensmittelmarkt eine immer weiter zunehmende Zahl an Varianten von Joghurt-, Quark- und
Kaseprodukten, Getranken und Marmeladensorten usf.

= Allerdings geht von einer steigenden Zahl von Varianten nicht nur ein zusatzlicher Nutzen fiir Verbraucher*innen
aus, sondern es gibt auch steigende Kosten und Regalplatzknappheit im Handel. Damit gibt es typischerweise ein
Optimum an Variantenvielfalt:

KOSte. LINUZED, * Eine hohe Zahl an Geschmacksvarianten erhdht den
der Vielfalt 4 . : .
Kundennutzen, da alle ihre bevorzugte Variante finden. Aber der
Kosten ) . - 1 :
weitere Nutzen nimmt mit jeder zusatzlichen Variante ab.

Bl « Eine zu groRe Zahl an Varianten verursacht hohe
Komplexitatskosten (kleine Beschaffungsmengen und Losgrofien,
., getrennte Verpqckung, Trenqungskost_en,_Fléchenkosten im
sbersch Handel, etc.). Die Kosten steigen dabei mit zunehmender
oesLises Variantenzahl tberproportional.
» Deshalb ist es wichtig zu wissen, wie Biokund*innen
W, >Vie1falt ungewohnliche Geschmackskombinationen bewerten.

Abbildung Optimale Variantenanzahl (Buchholz 2012, S. 98)




Chartbook zur reprasentativen Verbraucherbefragung Ref,‘) ™m BIO

Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Hintergrund: Foodpairing und Reformulierung
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= Gesundheitsbezogene Reformulierung bezeichnet den Versuch, problematische Inhaltsstoffe wie Zucker, Salz und
Fett in Lebensmitteln zu reduzieren und durch gesundheitsforderliche Inhaltsstoffe (z.B. Obst, Gemise und
Ballaststoffe) zu ersetzen.

= Das Verbundprojekt ReformBIO zielt insgesamt auf eine Reduktion des Zuckergehaltes bei Bio-Lebensmitteln.
= Foodparing kann bei der Reformulierung unterstiitzend wirken, weil:

= Beider Reformulierung von Lebensmittelrezepturen (z.B. Zuckerreduktion) kann es zu Geschmacksverlusten
kommen. Innovative Zutatenkombinationen auf Basis von Foodpairing konnen Geschmacksverluste
kompensieren. So kann z.B. der Erdbeergeschmack in einem zuckerreduzierten Erdbeerjoghurt durch die
Zugabe von Basilikum unterstrichen werden. Dies ist mdglich, da durch das Foodpairing Aromen verstarkt
werden kdnnen (Coucquyt et al. 2020). Aus lebensmitteltechnologischer Sicht bietet Foodpairing auch das
Potenzial, einzelne Inhaltsstoffe zu reduzieren, ohne dass dabei die Konsistenz leidet.

= Zudem brechen neuartige Geschmackskombinationen mit gelernten Erwartungen, so dass die Reduktion von
problematischen Zutaten wie Zucker, Salz oder Fett moglicherweise weniger auffallt.

= Fir die Verwendung von Foodpairing gilt, dass dies insbesondere als Inspirationsquelle genutzt werden sollte, da
ein erfolgreiches Pairing nicht nur auf gemeinsamen Aromakomponenten beruht, sondern
Lebensmitteltechnolog*innen auch weitere Faktoren, wie Textur, Verarbeitbarkeit etc. beachten missen. Die
sensorische Akzeptanz muss sodann gesondert erfolgen (Coucquyt et al. 2020, Spence 2022).
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Untersuchungsgegenstand

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

e In dieser Studie wird die Einstellung der Verbraucher*innen zum Foodpairing im Allgemeinen, aber auch in Bezug
auf Bio-Lebensmittel untersucht und welche Potenziale darin gesehen werden.

e Zusatzlich werden im Folgenden die Bewertungen zu exemplarischen Produktbeispielen (Joghurt, Limonade,
Cookie) mit Einsatz von Foodpairing analysiert.

e Diese Produktbeispiele wurden auf Basis der klassischen lebensmitteltechnologischen Definition und Projektrelevanz
ausgewanhlt.

e Die Einstellung gegentber Foodpairing kann auf verschiedenen Einflussfaktoren basieren. Ein bekanntes Konzept
zur Messung der Einstellung gegeniiber neuen Lebensmitteln ist Food Neophobia, die Abneigung gegentiber neuen
Lebensmitteln (Pliner & Hobden 1992). Neben Food Neophobia spielen wahrscheinlich auch andere Kaufmotive
eine Rolle; es werden auch Variety Seeking (die Suche nach Abwechslung), Herkunftspraferenzen,
Qualitatserwartungen und Gesundheitseinstellung untersucht.

e Zusatzlich wird untersucht, inwiefern Verbraucher*innen finden, dass Foodpairing zu Bio-Lebensmitteln passt und
Bio-Intensivkaufer als Zielgruppe geeignet sind.

Hinweis:

Die Ergebnisdarstellung orientiert sich an den thematisch zusammengehdorigen Fragestellungen und entspricht nicht der Reihenfolge im Fragebogen. Soweit nicht anders dargestellt,
liegt der Befragung eine Datenbasis von 1.064 Proband*innen zugrunde. Diese ist aufgrund von Quotenvorgaben anndhernd reprasentativ fur die Merkmale Geschlecht, Alter und
Schulbildung in der deutschen Bevolkerung.
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Befragungsmerkmale im Uberblick

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Stichprobengrofl3e n=1.064

* Online-Befragung

» Standardisierte Befragung zu Verbraucher*inneneinstellungen zu Foodpairing und
Erhebungsmethode maogliche Einflussfaktoren bei Bio-Lebensmitteln

* Randomisierungen zur Vermeidung von Reihenfolgeneffekten

» Teilweise Nutzung eines Split-Sample Designs

Verbraucher*innen in Deutschland ab einem Alter von 16 Jahren (naherungsweise

Zielgruppe bevdlkerungsrepréasentativ)

* Rekrutierung durch ein Online-Access-Panel

ALBIEIIERETE » Quotenvorgabe von Geschlecht, Alter und Schulbildung

Befragungsdauer ca. 20 Minuten
Feldphase 18. — 24. Januar 2023
* Bilendi AG, KoIn
Feldarbeit « Zusatzlich: umfassende eigene Qualitatskontrolle durch eingestreute Qualitycheck-

Fragen sowie Exklusion von Speedern und Straightlinern bei zu kurzen Antwortzeiten
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Potenziale von Foodpairing

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Aussagen zum Foodpairing
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu.

Neuartige Zutatenkombinationen kdnnen den gewlnschten Geschmack m
unterstreichen z.B. einen fruchtigen Geschmack hervorheben. ** 69.7
Je kiirzer die Zutatenliste, desto natirlicher ist das Lebensmittel. ** || i

Durch neuartige Zutatenkombinationen kann der Einsatz von m
Geschmacksverstarkern reduziert werden. ** 70.2
Durch neuartige Zutatenkombinationen kann Zucker reduziert werden. * [ | 5

Ich wirde Lebensmittel kaufen, bei denen neuartige Zutaten kombiniert eingesetzt
werden. **

Durch neuartige Zutatenkombinationen kann Salz reduziert werden. **

e — 50,2
Der innovative Charakter neuartiger Zutatenkombinationen passt zu Bio-
Lebensmitteln. ** m 58.7
Durch neuartige Zutatenkombinationen kann Fett reduziert werden. ** || e -0 0
Neuartige Zutatenkombinationen machen Lebensmittel gestnder. ** ||t 5 5

m Alle Kaufer (n=1.064) m Bio-Intensivkaufer (n=220) * <0.05: ** <0.01: ***<0.001

» Bio-Intensivkaufer stehen Foodpairing offener gegentber als die Gesamtstichprobe.

» Potenziale werden insbesondere im Geschmackserleben, der Reduktion von Geschmacksverstarkern
und der nattrlichen Geschmackshervorhebung gesehen.
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Potenziale von Food Pairing: Ergebnisse

» Bio-Intensivkaufer sehen in der Tendenz mehr Potenzial im Foodpairing im Vergleich zur
Gesamtstichprobe und weisen eine hthere Kaufbereitschaft auf (60% gegenuber 44%).

= 58% der Bio-Intensivkaufer finden, der innovative Charakter neuartiger Zutatenkombinationen passt zu
Bio, aber nur wenn die Zutaten gesund sind (52%)

» Bei einer produktunspezifischen Messung werden die Potenziale allgemein insbesondere im
Geschmackserleben, der Reduktion von Geschmacksverstarkern und der natdrlichen
Geschmackshervorhebung gesehen.

» Die Kernzielgruppe der Bio-Branche (Bio-Intensivkaufer) ist Foodpairing gegentiber recht offen eingestellt.
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ZU testende Foodpairing-Varianten: Hintergrund & Methode

Bisher ist wenig bekannt, wie Verbraucher*innen auf Produkte mit Food Pairing reagieren. Daher wurden folgende
Zutatenkombinationen den Befragten in der Online-Umfrage vorgestellt:

Joghurt: « Himbeer - klassisch

Erdbeer & « Basilikum - neuartig
» Krbis - ungewdhnlich

- (5)

Limonade: BENOIEGLE
Zitrone & - Bergamotte

* Fenchel 6 ~» Abfrage:u.a. Kongruenz &
Kaufbereitschaft
P » Alle Varianten wurden zudem
Cookie: « Haselnuss

Schoko & . Ingwer produktunspezifisch abgefragt

 Rote Beete
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Zu testende Foodpairing-Varianten: Kaufbereitschaft der
produktspezifischen Zutatenkombinationen

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Hier sind die produktspezifischen Ergebnisse nebeneinander dargestellt, zusatzlich ist die allgemeine
Kaufbereitschaft von Food Pairing-Produkten abgebildet:

Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

80.0 80.0 71.0
70.0 60.6 70.0 63.0 65.5 66.0
60.0 60.0
50.0 : 50.0
40.0 40.0
30.0 30.0 25.1]
20.0 20.0
10.0 10.0 I
0.0 0.0
Allgem_eine R R4 R N
Kaufbereitschaft Soé\ Boé‘ ,BOQ | 6\0(\’0 | ((\OQ &Oofb 006‘*‘ Kooél‘ C)oal~
; & . ~\l~°® & > R 4 S N 0‘23@
lAII_e Kaufer ) &{\Q N )l_o QQ’Q & 6{\0 %Q}Q '\QQ Q
(n=1.064) «X\\ «9’(0 @Q} O‘Q’Q @@0 ((Qo )23, 6“0 Q§@
m Big—lntensivkaufer 6°®® 6006 «60 & Q)Q}q & 0\{9 %60 6{9’
(n=220) & 8 & & < X e
Vv & v
/\/‘\\ m Alle Kaufer (n=252) m Bio-Intensivkaufer (n=54)

» Bio-Intensivkaufer zeigen bei den neuartigen und ungewohnlichen Zutatenkombinationen eine héhere
Kaufbereitschaft
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Oberes Quartil der Kaufbereitschaft der ungewohnlichen
produktspezifischen Zutatenkombinationen

» Es zeigt also die Menschen, die eine hohe Kaufbereitschaft von Erdbeer-Kirbis-Joghurt, Zitrone-Fenchel-
Limonade und Schoko-Rote Beete-Cookie haben

1000 Absolute Prozente bzw. Top Boxes in %: eher mehr / sehr

90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

86.7

60.0
46.7 48.1
405
36.7
316 56 7 26.7 30.4 316 26.7
133 19.0

8.9
I I m B I . 0.0

% %
. N

m Alle Kaufer (n=79) m Bio-Intensivkaufer (n=15)

» Bio-Intensivkaufer weisen eine hdhere Bildung und ein jungeres Alter auf
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel
Zu testende Food Pairing-Varianten: Ergebnisse

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Die Ergebnisse zeigen, dass die 3-stufige Systematisierung (klassisch, neuartig, ungewo6hnlich) funktioniert

» Bio-Intensivkaufer sind fur ungewodhnliche Kombinationen in vielen Féllen aufgeschlossener und zeigen bei neuartigen
und ungewohnlichen Zutaten eine hdhere Kaufbereitschaft

» Die Kaufbereitschaft von Bio-Intensivkaufern ist héher als die Zustimmung dazu, ob man die jeweiligen Zutaten als
zueinander passend empfindet (Kongruenz)
» Bsp.: Schoko-Rote Beete:
Kongruenz: 27,8%;
Kaufbereitschaft: 35,2%

= Daraus kann man schliel3en, dass ein Teil der Bio-Intensivkaufer das Produkt kaufen wirden, obwohl sie nicht finden,
dass die Zutaten zueinander passen. D.h. weitere Faktoren spielen beim Kauf eine Rolle, z.B. Neugierde und der
Wunsch nach Abwechslung oder mdgliche Erwartungen an gesundheitliche Vorteile

» Bio-Intensivkaufer wirden z.T. Produkte mit neuartigen und ungewdhnlichen Zutatenkombinationen
kaufen, auch wenn sie zunachst denken, dass die Zutaten nicht zueinander passen.
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Vergleich unterschiedlicher Stimuli: Hintergrund & Methode

ReformBIO

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Ziel ist es zu untersuchen, wie sich verschiedene Claims und Label auf die Wahrnehmung verschiedener Zutatenkombinationen

auswirken

= In der Online-Studie wurde ein Between-Subjects Design als Experiment inkludiert. In diesem Experiment wurden drei
Produktbeispiele (Joghurt, Erfrischungsgetrank und Limonade) abgetestet.

» Diese drei Produktbeispiele wurden jeweils mit drei verschiedenen Stimuli (Claims & Label) von den Probanden bewertet: 30%
weniger Zucker, Bio-Label und 30% weniger Zucker & Bio-Label. Die Kontrollgruppe bekam die Zutatenkombination ohne Claim und

Label vorgelegt.

» Es wurden die gleichen Statements fir alle drei Produktbeispiele abgefragt

= Auf den folgenden Folien wurden beispielhaft zum einen die Claims in der Gesamtstichprobe miteinander verglichen (Bsp. 1), zum
anderen die Gesamtstichprobe und die Bio-Intensivkaufer miteinander verglichen (Bsp. 2)

[

Alle Probanden

Zuordnung zur Kontroll-

oder Experimentalgruppen

(nach Zufallsauswahl)

\

25%der | joghurt (Kontrollgruppe)
Probanden

25% der Joghurt
Probanden 30% weniger Zucker

25% der Joghurt
Probanden

25% der Joghurt
Probanden 30% weniger Zucker
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Vergleich der Claims: Zitronen-Limonade
- Kaufbereitschaft (Bsp. 1)

Ich kann mir vorstellen, dieses Produkt zu kaufen.

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Zitronen-Limonade-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

65.5
56.6 57.9 59.0
39.8 38.7 40.2
32.8 335 317 33.0
27.1
o I a . I a

Zitronen-Orangen-Limonade Zitronen-Bergamotten-Limonade Zitronen-Fenchel-Limonade

80.0

70.0

60.0

50.0

40.0

30.

o

20.

o

10.

o

0.0

m Kontrollgruppe (n=252) m 30% weniger Zucker (n=275) ® Bio (n=271) Bio & 30% weniger Zucker (n=266) Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).

» Selten Unterschiede zwischen den unterschiedlichen Claims in der Gesamtstichprobe
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Vergleich zwischen Bio-Kaufer*innen und der Gesamtstichprobe: Neugier bzgl.
produktspezifischer Zutatenkombinationen (BIO & 30% weniger Zucker) (Bsp. 2)

Die Zutatenkombination macht mich neugierig.

Neugier bezuglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen
90.0 Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

80.0
70.0
60.0 55.9 52.5 95.9 576 55.2
50.0 43.3 41.4 44.1 45.6
38.8 38.7 : 38.0 38.3

40.0 36.4 37 31.9
30.0
20.0
10.0

0.0

(*\ (*\ {bbq, Q*\ (*\ ‘ @(\ e(\ ‘ @(\
'\ 6@ 60 A A A
O Q Q o Q o
& ™ Q o) (o) O
> o 9 O O O
0 Q;Q \(Q \(Q 60" Q} x@
> NS ) )

N O & & N S P

Xt & @ o o "N @
X O QO Q & 9 N * <0.05
@ 7 & QJ \b \l~ O < y
0 & > < o QO 9‘
\6 Q &Q (\' \{~ (@) \{_O **<0,01
<& O QP @) o 9 d xx
Vv « O P & <0,001
& D =)
.\\\\0
V m Alle Kaufer (n=266) m Bio-Intensivkaufer (n=60)

» Bio-Intensivkaufer zeigen sich in einigen Aspekten wie der Neugierde, der erwartbaren
Schmackhatftigkeit oder der Kaufbereitschaft offener als die Gesamtstichprobe.
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel
Vergleich unterschiedlicher Stimuli: Ergebnisse

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Die Stimuli selbst haben keinen Einfluss auf die Befragten bei der Bewertung der Zutatenkombinationen; so werden
weder Zutatenkombinationen mit dem Claim ,,30% weniger Zucker” als gesunder wahrgenommen, noch welche mit
dem Label ,Bio" als umweltfreundlicher. Der Zuckerreduktions-Claim senkt sogar die Kaufbereitschaft gegentber der
Kontrollgruppe.

= Im Umkehrschluss bedeutet das, dass eine eventuell negativ wahrgenommene Zuckerreduktion nicht durch
eingesetzte Foodpairing-Kombinationen ausgeglichen wird. Die Befragten sehen somit den Vorteil durch Foodpairing,
den Geschmacksverlust auszugleichen, zumindest kognitiv (z.B. beim Erstkauf ohne Probiermoglichkeit) nicht. Ob
diese Vorteile sensorisch von potenziellen Konsument*innen wahrgenommen werden, muss in weiteren Studien
abgetestet werden.

» Bio-Intensivkaufer stellen hier eine aufgeschlossenere Zielgruppe fir Foodpairing dar.

» Bio-Intensivkaufer zeigen sich in einigen Aspekten wie der erwartbaren Schmackhaftigkeit
oder der Kaufbereitschaft offener als die Durchschnittskaufer*innen.
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Einflussfaktoren auf die Einstellung gegentber Food Pairing:
Hintergrund

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

» Die Forschung zeigt, dass Variety Seeking und Food Neophobia zwei Konzepte sind, die unsere Einstellung
gegenuber neuen Lebensmitteln beeinflussen.

= Variety Seeking bezeichnet das Streben nach Abwechslung bei der Lebensmittelwahl, unabh&ngig vom
funktionellen Wert der Alternativen.

= Food Neophobia hingegen beschreibt die Abneigung gegenlber neuen Lebensmitteln und die Tendenz, sie zu
vermeiden. Diese Neophobie wird als Schutzmechanismus angesehen.

=  Weitere Einflussfaktoren, die untersucht wurden, waren u.a. das Gesundheitsbewusstsein
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel
Probierverhalten bei Lebensmitteln (Variety Seeking)

Statements zum Probierverhalten bei Lebensmitteln
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Ich bin neugierig darauf zu erfahren, was Menschen aus anderen Landern essen. 55.6
ok 67.1
Bei der Zubereitung von Speisen oder Snacks probiere ich gerne neue Rezepte 49.9
aus. *** 64.7
Ich finde es macht Spal3, Lebensmittel auszuprobieren, mit denen man nicht 47.3
vertraut ist. *** 61.2
i ; Hokok 45.9
Ich esse gerne exotische Gerichte. 56.9
Gerichte auf der Speisekarte, die ich nicht kenne, machen mich neugierig. *** 2o 553
Ich bin neugierig auf Lebensmittel, mit denen ich nicht vertraut bin. *** 232 53.6
Wenn ich auswarts esse, probiere ich gerne die ungewohnlichsten Gerichte, auch 29.2
wenn ich mir nicht sicher bin, ob sie mir schmecken. *** 42.5
0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0
® Alle Kéufer (n=1.064)  mBio-Intensivkaufer (n=220) * <0,05; ** <0,01; ***<0,001

Skala basiert auf van Trijp et al. 1992
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Einflussfaktoren auf die Einstellung gegenuber Food Pairing:
Ergebnisse

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Bio-Intensivkaufer zeigen sich in dieser Studie gesundheitsbewusster als der Durchschnitt der
Bevolkerung

» Bio-Intensivkaufer zeigen hohere Werte in der Variety Seeking Tendency und niedrigere Werte im
Bereich Food Neophobia als alle Kaufer*innen. Die Statements zu Food Neophobia muss man
allerdings differenziert betrachten: Bio-Intensivkaufer sind grundsatzlich offener gegeniber neuen
Speisen, Essen aus anderen Kulturen und verschiedenen Lebensmitteln, sind aber gleichzeitig auch
wahlerischer und wollen wissen, was in ihren Lebensmitteln drin ist.

» Da Bio-Intensivkaufer sich auch insgesamt offener gegentiber Foodpairing zeigen, ist eine
Vermutung, dass die Offenheit flr Foodpairing mit Variety Seeking zusammenhangt und der Wunsch
nach Abwechslung die Einstellung gegeniber Food Pairing beeinflusst.

» Bei der Vermarktung von Foodpairing-Produkten konnte der Schwerpunkt auf Abwechslung im
Geschmackserleben vielversprechend sein. Bei Bio-Kéaufer*innen als Zielgruppe sollte auf Naturlichkeit und
gesunde Zutaten Wert gelegt werden.
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Gesamtfazit

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

» Insgesamt zeigt sich, dass ein gewisser Teil der Bevilkerung Foodpairing gegentber aufgeschlossen ist

= [nsbesondere Bio-Intensivkaufer zeigen hier eine Offenheit. Wert wird dabei auf Nattrlichkeit und Gesundheit
gelegt

= Potenziale zeigen sich insbesondere im Geschmackserleben und der nattrlichen Geschmackshervorhebung,
besonders bei Bio-Intensivkaufern

= Zudem bewerten Bio-Intensivkaufer neuartige und ungewohnliche Zutatenkombinationen, die auf Foodpairing
basieren, als schmackhafter und zeigen eine hohere Kaufbereitschaft als die Gesamtheit der Befragten.

= Auch ein Teil der Bio-Intensivkaufer bewertet neuartige und ungewdhnliche Zutatenkombinationen nicht als
zueinander passend, wirde sie aber trotzdem kaufen, was auf weitere Einflussfaktoren, wie z.B. der Wunsch
nach Abwechslung schlie3en lasst

= Claims wie ,Bio" oder ,30 weniger Zucker” wirken nicht unmittelbar auf die Wahrnehmung von Foodpairing
Produkten
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Handlungsempfehlung I. Betriebswirtschaftlich

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Die betriebswirtschaftliche Bestimmung der optimalen Variantenzahl kann nur betriebsindividuell vorgenommen werden.

=  Wie einleitend dargestellt, bentigen neue Geschmacksvarianten eine bestimmte Zielgruppe, da sonst der Nutzen durch bessere
Anpassung an Verbraucherwtinsche nach Vielfalt durch Gberproportional steigende Komplexitatskosten und Kosten der knappen
Regalflache im Handel wieder “aufgefressen® wird.

» Unsere Studie zeigt, dass der Nutzen bei Biok&ufer*innen grél3er ist, sie sind interessierter an Abwechslung und Vielfalt.

= Die vorliegenden Ergebnisse zeigen aber nicht, dass sich jede spezielle Foodpairing-Variante fur den Biomarkt ,rechnet”, auch wenn
Biokaufer*innen aufgeschlossen fur neuartige und ungewéhnliche Varianten sind.

= Daraus leiten sich folgende Empfehlungen ab — » Biohersteller*innen sollten Innovationsprozesse zur Identifikation
neuer/ungewdhnlicher Foodpairings starten (F&E)

Kosten/Nutzen » Sensorikstudien zur geschmacklichen Akzeptanz (Liking) dieser
der Vielfalt 4 Varianten durchftihren (geschulte und ungeschulte Panel aus der
Kosten Zielgruppe)
Nutzen » Marktforschungsstudien zur potenziellen Erstkaufbereitschaft der

geschmacklich Uberzeugenden Varianten durchfihren

» Begleitende Kostenrechnungen zur Analyse der Mehrkosten
durch die Variantenvielfalt durchfiihren

» Gegebenenfalls Varianten nur als Sondereditionen einflihren
(Produkt des Monats/der Saison/zur WM etc.), veraltete Varianten
ausscreenen

Maximaler Nutzen-
uberschuss

VVopt VVielfalt
Abbildung Optimale Variantenanzahl (Buchholz 2012, S. 98)
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Sonder-Editionen als Maoglichkeit fir Foodpairing
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Die Zahlen beziehen sich auf die iiuellen im Verzeichnis des Bildnachweises.



Chartbook zur reprasentativen Verbraucherbefragung Ref,‘) ™M BIO

Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Handlungsempfehlungen Il: Naturlichkeit

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Natdrlichkeit bei Lebensmitteln ist fir die Mehrzahl der Verbraucher*innen essentiell (Roman et al., 2017)

» Die Lebensmittelindustrie nutzt Clean Labelling, also das Ausloben von der Nichtverwendung bestimmter
Zutaten und dadurch kurze Zutatenlisten, als Indikator fiir Natirlichkeit

= Beider Lange der Zutatenliste gibt es einiges zu beachten:
= Beim Foodpairing kann die Zutatenliste langer werden

» Die Lange der Zutatenliste ist bei Verbraucher*innen jedoch mit der Nattrlichkeit eines Lebensmittels verknilpft, daher birgt
dies auch ein Risiko, welches bei dem Einsatz beachtet werden sollte

= Forschung zeigt jedoch, dass die Anzahl der Zutaten die Naturlichkeit von Lebensmitteln nur dann verringert, wenn die
zusatzlichen Zutaten von Verbraucher*innen als nicht verstandlich, bekannt oder einfach empfunden werden (Klerks et al.,
2022)

= Zusatzlich sehen Verbraucher*innen auch die Chance, dass durch den Einsatz von Foodpairing
Geschmacksverstarker reduziert werden kénnen

= Dies wiederum starkt die Naturlichkeit von Bio-Lebensmitteln und damit indirekt das gesunde Image von Bio
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Handlungsempfehlungen lll: Bio-Intensivkaufer als Zielgruppe

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Bio-Intensivkaufer eignen sich als Zielgruppe ftr Foodpairing-Produkte mit neuartigen oder ungewohnlichen
Zutatenkombinationen; sie zeigen sich offen gegentber Potenzialen hinsichtlich Geschmackserleben
(produktspezifisch sowie produktunspezifisch) und zeigen eine hohere Kaufbereitschaft

= Beachtet werden sollte bei Ansprache der Zielgruppe, dass das Produkt Kriterien der Naturlichkeit (siehe
Handlungsempfehlung Il) entspricht sowie das Gesundheitsbewusstsein der Zielgruppe anspricht.

= Zusatzlich sollte das intensive Geschmackserleben hervorgehoben werden.

= Bio-Intensivkaufer zeigen héhere Werte in der Variety Seeking Tendency. Da Bio-Intensivkaufer sich auch insgesamt
offener gegentiber Foodpairing zeigen, ist eine Vermutung, dass die Offenheit flir Foodpairing mit Variety Seeking
zusammenhangt. Dementsprechend sollte der Neuigkeitswert von und die Abwechslung durch Food Pairing in der
Vermarktung hervorgehoben werden.




Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Hintergrund, Untersuchungsgegenstand
und Befragungsmerkmale
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Foodpairing und ahnliche Trends (Fusion, Chaos)

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Entwicklung:

= Fusionskiiche (seit den 1980ern): Mischung landestypischer Kochstile und Zutaten, Integration von Kiichen
verschiedener Lander in neue Gerichte und Produkte

= Foodpairing (seit den 1990ern): Gastronom Heston Blumenthal stellte beim Experimentieren mit
Zutatenkombinationen fest, dass Kaviar und weifl3e Schokolade sehr gut zusammen schmecken — und bezog dies
auf gemeinsame Aromakomponenten beider Zutaten (Kombination von neuartigen oder ungewoéhnlichen Zutaten)

» Chaos Cooking (seit den 2020ern): Zutaten und Produkte miteinander kombinieren, die auf den ersten Blick nicht
kompatibel sind, die Grenzen sprengen, gewagter sind

Chaos Cooking

A new crop of
restaurants has
begun serving not
just fusion, but
aggressive, weird,
troll-y fusion that’s
also thoughtful and

S ... actually good.
Steira Roll (4)

8 Stiick - Avocado - Kiirbiskern Rést- Kernél Aioli - Kren - (3)
Preiselbeeren (AFN)

Beispiel fur Fusion- und Chaos-Cooking in der Gastronomie

STEIRASIA

eatery & store in Wien

Ein Ort an dem ein unbekannter, sehr persdnlicher Kuchenstil entsteht: Ein Mix aus chinesischer,
Jjapanischer, europaischer & steirischer Kluche. STEIERMARK x ASIA
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Neuartige Zutatenkombinationen im Joghurtmarkt 2021-2023: Vorsichtige Versuche
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Eigene Auswertung der Produktneuheitenseite moproweb.de fir den Zeitraum Juli 2021-2023, Die Zahlen beziehen sich auf die Quellen im Verzeichnis des Bildnachweises
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Foodpairing: Zielgruppen fur neuartige und ungewohnliche
Zutatenkombinationen

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Klassisch

Neuartig

(5)
* Himbeer = klassisch
« Basilikum = neuartig
« Kirbis = ungewdhnlich

Zielgruppengrolie

Innovationsgrad: gleichzeitig
Verringerung der

<
<

Foodpairing als Marketingkonzept umfasst die Kombination von neuartigen oder ungewo6hnlichen
Zutaten, um dafir aufgeschlossene Verbraucher*innen zielgerichtet anzusprechen.
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Definitionen von Foodpairing

ReformBIO

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Definition: Foodpairing

Lebensmitteltechnologische
Definition

Marketingbezogene Definition

Foodpairing besagt, dass Zutaten
mit gemeinsamen
Aromakomponenten mit grél3erer
Wahrscheinlichkeit besser
zusammen schmecken, als
Zutaten ohne gemeinsame
Aromakomponenten
(Galmarini 2020).

Foodpairing umfasst die
Kombination von neuartigen oder
ungewohnlichen Zutaten, um daftr
aufgeschlossene
Verbraucher*innen zielgerichtet
anzusprechen. Kernelement ist die
Identifikation passender,
innovativer Zutatenkombinationen.
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Hintergrund: Definition und Konzept Foodpairing

= Foodpairing als Marketingkonzept bei Lebensmitteln umfasst die Kombination von neuartigen oder ungewoéhnlichen
Zutaten, um daflr aufgeschlossene Verbraucher*innen zielgerichtet anzusprechen.

= Kernelement ist die Identifikation passender, innovativer Zutatenkombinationen.

= Die lebensmitteltechnologische, eher engere aber verbreitetere Definition des Foodpairing besagt, dass Zutaten mit
gemeinsamen Aromakomponenten mit gro3erer Wahrscheinlichkeit besser zusammen schmecken, als Zutaten
ohne gemeinsame Aromakomponenten (Galmarini 2020).

= Ein bekanntes Beispiel ist Kaviar — kombiniert mit weil3er Schokolade (Coucquyt et al. 2020)

= In der jungeren Sensorikforschung werden weitere Suchstrategien diskutiert, um passende Zutatenkombinationen
zu entwickeln, z.B.:

= Gemeinsame oder passende Textur
= Zutaten wie Wein und Kase, die in einer gemeinsamen Region produziert werden
» Interessante Ideen auf: https://www.foodpairing.com/blog/

= Die Einstellung der Verbraucher*innen zum Foodpairing im Allgemeinen, aber auch in Bezug auf Bio-Lebensmittel
ist bisher international wenig erforscht. Es ist wenig bekannt, wie Verbraucher*innen fur neuartige und insbesondere
far ungewdhnliche Rezepturen ansprechbar (aufgeschlossen) sind.
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ReformBIO

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Die Foodpairing-Hypothese (flr westliche Ktichen tendenziell zutreffend)
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. alcoholic beverages
@ nuts and seeds
__4

herbs

. plant derivatives

. vegetables
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. animal products
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cereal

Auswertung von
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compounds

— 150
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Hintergrund: Foodpairing fur Bio-Lebensmittel

Bio wirft besondere Herausforderungen flr das Foodpairing auf:

= Lebensmittelzusatzstoffe und Verarbeitungshilfsstoffe sind bei Bio begrenzt; zugelassen sind allenfalls
nattrliche Aromen und Aromaextrakte, Zutaten sind daher besonders wichtig.

= Auch sind kurze Listen flr Zusatzstoffe (Clean Label) erwilinscht, da die Kerngruppe der Bio-Kaufer*innen eine
hohe Natirlichkeitspraferenz aufweist.

= Aus diesem Grund ist Foodpairing (also die Kombination ungewo6hnlicher Zutaten) flr Bioproduzent*innen
besonders interessant.

= Die Biobranche steht vor der Herausforderung, in der Verarbeitung besonders kreative Prozesse und Produkte zu
entwickeln, um den (sinnvollen) Restriktionen der EU-Bio-Verordnung gerecht zu werden.

= Allerdings ist Bio ein begrenztes Marktsegment. Die Grof3e der Zielgruppe ist durch den Preisabstand bereits
limitiert. Deshalb besteht aus Marketingsicht die Gefahr, dass neuartige oder ungewdhnliche Zutatenkombinationen
die erreichbare Zielgruppe weiter einengen — die Nische damit unrentabel klein wird.

= Deshalb ist es flir die Biobranche besonders wichtig zu wissen, ob bioaffine Kund*innen fir Foodpairing
aufgeschlossen sind. Diese Frage ist bisher nicht erforscht. Es kdnnte sein, dass Biokund*innen besonders offen fir
Foodpairing sind, da sie typischerweise ein hdheres Involvement flr Food aufweisen. Es kénnte aber auch sein,
Verbraucher*innen finden, dass Foodpairing bei Bio-Lebensmitteln unpassend ist und nicht zum Image passt.
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Hintergrund: Foodpairing und Variantenvielfalt/-kosten

Wo liegt das betriebswirtschaftliche Problem?

» Zundachst kdnnte man denken, dass es kein Problem ist, als Lebensmittelhersteller*in einfach eine weitere Variante
eines Produktes mit einer neuartigen/ungewdhnlichen Zutatenkombination zu produzieren. Schlief3lich gibt es auf
dem Lebensmittelmarkt eine immer weiter zunehmende Zahl an Varianten von Joghurt-, Quark- und
Kaseprodukten, Getranken und Marmeladensorten usf.

= Allerdings geht von einer steigenden Zahl von Varianten nicht nur ein zusatzlicher Nutzen fiir Verbraucher*innen
aus, sondern es gibt auch steigende Kosten und Regalplatzknappheit im Handel. Damit gibt es typischerweise ein
Optimum an Variantenvielfalt:

Konten Nutzen « Eine hohe Zahl an Geschmacksvarianten erhéht den
der Vielfalt 4 . : .
Kosten Kundennutzen, da alle ihre bevorzugte Variante finden. Aber der
N weitere Nutzen nimmt mit jeder zusatzlichen Variante ab.
utzen . .
* Eine zu grol3e Zahl an Varianten verursacht hohe

Komplexitatskosten (kleine Beschaffungsmengen und Losgrof3en,

getrennte Verpackung, Trennungskosten, Flachenkosten im
RUGFSCUER Variantenzahl Gberproportional.

» Deshalb ist es wichtig zu wissen, wie Biokund*innen

- ungewohnliche Geschmackskombinationen bewerten.

Handel, etc.). Die Kosten steigen dabei mit zunehmender

VVopt Vielfalt
Abbildung Optimale Variantenanzahl (Buchholz 2012, S. 98)
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Hintergrund: Foodpairing und Reformulierung

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Gesundheitsbezogene Reformulierung bezeichnet den Versuch, problematische Inhaltsstoffe wie Zucker, Salz und
Fett in Lebensmitteln zu reduzieren und durch gesundheitsforderliche Inhaltsstoffe (z.B. Obst, Gemise und
Ballaststoffe) zu ersetzen.

= Das Verbundprojekt ReformBIO zielt insgesamt auf eine Reduktion des Zuckergehaltes bei Bio-Lebensmitteln.
= Foodparing kann bei der Reformulierung unterstiitzend wirken, weil:

= Beider Reformulierung von Lebensmittelrezepturen (z.B. Zuckerreduktion) kann es zu Geschmacksverlusten
kommen. Innovative Zutatenkombinationen auf Basis von Foodpairing konnen Geschmacksverluste
kompensieren. So kann z.B. der Erdbeergeschmack in einem zuckerreduzierten Erdbeerjoghurt durch die
Zugabe von Basilikum unterstrichen werden. Dies ist mdglich, da durch das Foodpairing Aromen verstarkt
werden kdnnen (Coucquyt et al. 2020). Aus lebensmitteltechnologischer Sicht bietet Foodpairing auch das
Potenzial, einzelne Inhaltsstoffe zu reduzieren, ohne dass dabei die Konsistenz leidet.

= Zudem brechen neuartige Geschmackskombinationen mit gelernten Erwartungen, so dass die Reduktion von
problematischen Zutaten wie Zucker, Salz oder Fett moglicherweise weniger auffallt.

= Fir die Verwendung von Foodpairing gilt, dass dies insbesondere als Inspirationsquelle genutzt werden sollte, da
ein erfolgreiches Pairing nicht nur auf gemeinsamen Aromakomponenten beruht, sondern
Lebensmitteltechnolog*innen auch weitere Faktoren, wie Textur, Verarbeitbarkeit etc. beachten missen. Die

sensorische Akzeptanz muss sodann gesondert erfolgen (Coucquyt et al. 2020, Spence 2022).
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Hintergrund: Zielgruppen fur Foodpairing

= Foodpairing als Marketingkonzept bei Lebensmitteln umfasst die Kombination von neuartigen oder ungewoéhnlichen
Zutaten, um daflr aufgeschlossene Verbraucher*innen zielgerichtet zu adressieren.

= Die Zielgruppe lasst sich auf zwei Wegen ermitteln

Kognitiv: Wie viele (Bio)Kund*innen Sensorisch: Wie vielen (Bio)Kund*innen
sind offen fur neuartige oder schmecken die neuartigen oder
ungewohnliche Zutatenkombinationen? ungewohnlichen Zutatenkombinationen?
» Ausrichtung auf den Erstkauf/ » Ausrichtung auf den

Bereitschaft zum Probieren Wiederholungskauf/die Kundentreue
 Uber Fragebogen « Uber Sensoriktests
« Fokus der vorliegenden Studie » Fokus der folgenden Studie der

Projektpartner an der FH Bremerhaven
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Untersuchungsgegenstand |

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

e In dieser Studie wird die Einstellung der Verbraucher*innen zum Foodpairing im Allgemeinen, aber auch in Bezug
auf Bio-Lebensmittel untersucht und welche Potenziale darin gesehen werden.

e Zusatzlich werden im Folgenden die Bewertungen zu exemplarischen Produktbeispielen (Joghurt, Limonade,
Cookie) mit Einsatz von Foodpairing analysiert.

e Diese Produktbeispiele wurden auf Basis der klassischen lebensmitteltechnologischen Definition und Projektrelevanz
ausgewanhlt.

e Die Einstellung gegentber Foodpairing kann auf verschiedenen Einflussfaktoren basieren. Ein bekanntes Konzept
zur Messung der Einstellung gegeniiber neuen Lebensmitteln ist Food Neophobia, die Abneigung gegentiber neuen
Lebensmitteln (Pliner & Hobden 1992). Neben Food Neophobia spielen wahrscheinlich auch andere Kaufmotive
eine Rolle; es werden auch Variety Seeking (die Suche nach Abwechslung), Herkunftspraferenzen,
Qualitatserwartungen und Gesundheitseinstellung untersucht.

e Zusatzlich wird untersucht, inwiefern Verbraucher*innen finden, dass Foodpairing zu Bio-Lebensmitteln passt und
Bio-Intensivkaufer als Zielgruppe geeignet sind.

Hinweis:

Die Ergebnisdarstellung orientiert sich an den thematisch zusammengehdorigen Fragestellungen und entspricht nicht der Reihenfolge im Fragebogen. Soweit nicht anders dargestellt,
liegt der Befragung eine Datenbasis von 1.064 Proband*innen zugrunde. Diese ist aufgrund von Quotenvorgaben anndhernd reprasentativ fur die Merkmale Geschlecht, Alter und
Schulbildung in der deutschen Bevolkerung.
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Zielsetzung

=  Wir analysieren auf Basis einer umfangreichen, naherungsweise reprasentativen Stichprobe Einstellungen und
Probierbereitschaft gegentber neuartigen und ungewohnlichen Geschmackskombinationen:

= Generell und
= anhand von exemplarischen Produktbeispielen (Joghurt, Limonade, Cookie)
= Zusatzlich werden Hintergrundfaktoren erhoben, die die Einstellungen beeinflussen:

= Die Einstellung gegenuber Foodpairing kann auf verschiedenen Einflussfaktoren basieren. Ein wichtiges
Konzept zur Messung der Einstellung gegentiber neuen Lebensmitteln ist Food Neophobia, die Abneigung
gegenuber neuen Lebensmitteln (Pliner & Hobden 1992), die mdglicherweise zur Ablehnung von Foodpairing
fahrt.

= Neben Food Neophobia werden auch Variety Seeking, Herkunftspraferenzen, Qualitatserwartungen und
Gesundheitseinstellung untersucht.

= Spezifisch stellt sich die Frage, inwiefern Verbraucher*innen finden, dass Foodpairing bei Bio-Lebensmitteln
angemessen ist und zum Image passt.
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Befragungsmerkmale im Uberblick

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Stichprobengrofl3e n=1.064

* Online-Befragung

» Standardisierte Befragung zu Verbrauchereinstellungen zu Foodpairing und mdgliche
Erhebungsmethode Einflussfaktoren bei Bio-Lebensmitteln

* Randomisierungen zur Vermeidung von Reihenfolgeneffekten

» Teilweise Nutzung eines Split-Sample Designs

Verbraucher*innen in Deutschland ab einem Alter von 16 Jahren (naherungsweise

Zielgruppe bevdlkerungsrepréasentativ)

* Rekrutierung durch ein Online-Access-Panel

ALBIEIIERETE » Quotenvorgabe von Geschlecht, Alter und Schulbildung

Befragungsdauer ca. 20 Minuten
Feldphase 18. — 24. Januar 2023
* Bilendi AG, KoIn
Feldarbeit « Zusatzlich: umfassende eigene Qualitatskontrolle durch eingestreute Qualitycheck-

Fragen sowie Exklusion von Speedern und Straightlinern bei zu kurzen Antwortzeiten
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Befragungsergebnisse und Schlussfolgerungen

Kurzer Uberblick zur Stichprobe
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Stichprobenbeschreibung:
Befragte im Vergleich zur dt. Bevolkerung

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Stichprobe Deutsche
(n =1.064) Bevolkerung*
Geschlecht Weiblich 51,2 % 51,1 %
Mannlich 48,7 % 48,9 %
Divers 0,1% -
Alter 16 — 24 Jahre 10,8 % 10,9 %
25 — 44 Jahre 28,3 % 29,2 %
45 — 64 Jahre 34,8 % 34,3 %
65 Jahre und alter 26,1 % 25,4 %
Schulbildung (Noch) kein Schulabschluss 4,0 % 4,3 %
Volks- oder Hauptschule 31,4 % 29,9 %
Mittlere Reife / 0 0
Realschulabschluss 31,0% 30,8 % _ _ _
: : Die geringen Abweichungen
f\‘ggﬁ;{: Fr']ocl;rzsifceh“"e'fe/ Facn- 33.6 % 34.8 % zum Statistischen Jahrbuch
. deuten auf eine ndherungsweise
*Statistisches Bundesamt 2021 Reprasentativitat hin.
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Differenzierung nach Bio-Kaufintensitat

Wie haufig kaufen Sie Bio-Lebensmittel ein?

sehr haufig 5.9%
haufig 14.8%

regelmafig 32.0%
selten 37.3%

niec N 10.1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Differenzierung erfolgt in vorliegendem Chartbook wie folgt:

Bio-Intensivkaufer

()
(sehr haufig + haufig) 207 ¥
Blo-GeIegenh.el_tskaufer 32.0 %
(regelmaRig)
Bio-Seltenkaufer 37.3%

(selten)

ReformBIO

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Gesamtstichprobe:
n=1.064

Bio-
Intensivkaufer:
n=220

Alle aul3er Bio-
Intensivkaufern:
n=844
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Wie gesundheitsbewusst erndhren Sie sich?

Alle Kaufer

Bio-Intensivkaufer 1.8%

0%

11.1% 47.0% 29.9%
21.8% 45.5% 30.9%
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

m gar nicht eher weniger durchschnittlich eher mehr sehr

Dieses Ergebnis bestatigt wieder eindrucksvoll den bekannten
Forschungsstand: Bio-Intensivkaufer sind erheblich gesundheitsbewusster
als der Durchschnitt der Verbraucher*innen.

ReformBIO

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

100%



Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Langfassung
Befragungsergebnisse und Schlussfolgerungen

Potenziale von Foodpairing
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Hintergrund

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

» Foodpairing besagt, dass Zutaten mit gemeinsamen Aromakomponenten mit grof3erer Wahrscheinlichkeit besser
zusammen schmecken, als Zutaten ohne gemeinsame Aromakomponenten (Galmarini 2020).

» Haufig wird dabei mit neuartigen Zutatenkombinationen experimentiert. Kaviar - Weil3e Schokolade ist dabei ein
bekanntes Beispiel (Coucquyt et al. 2020)

= Auch in den Regalen der Lebensmittelgeschéfte finden sich immer mehr Produkte, bei denen Zutaten auf neuartige
Weise miteinander kombiniert werden z.B. Himbeer-Holunder-Joghurt oder Pfirsich-Rosmarin-Erfrischungsgetrank

= In der Verbraucherforschung gibt es bisher kaum Erkenntnisse dartiber, wie Verbraucher*innen diese neuartigen
Zutatenkombinationen (Foodpairing) bewerten.

= Foodpairing bietet in der Reformulierungsdebatte das Potenzial, einzelne Inhaltsstoffe zu reduzieren, z.B. den
Zuckergehalt, ohne dass dabei der Geschmack oder die Konsistenz leidet. Dies ist moglich, da durch das
Foodpairing Aromen verstarkt werden kénnen (Coucquyt et al. 2020).

= Zusatzlich ist wenig dartber bekannt, wie die Kaufbereitschaft solcher Produkte ist und wie Foodpairing bei Bio-
Lebensmittel bewertet wird.

= Daher werden im Folgenden zunachst Ergebnisse Uber die Potenziale und Kaufbereitschaft von Foodpairing aus
Verbrauchersicht prasentiert.
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Potenziale von Foodpairing |

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Potenziale von Foodpairing wurden produktunspezifisch mittels verschiedener Statements abgefragt, die auf den
folgenden Folien dargestellt sind. Eingeleitet wurden die Statements mit folgendem Infotext:

In der Lebensmittelverarbeitung werden verschiedene Zutaten (Speisebestandteile) eingesetzt. Im Folgenden meinen wir
natiirliche Lebensmittel, wie einzelne Bestandteile von Gerichten (z. B. Zitrone, Kiirbis, Schokolade) oder Gewiirze oder Kriauter
(z. B. Ingwer, Kurkuma, Basilikum).

Was denken Sie dariiber, wenn neuartige Zutatenkombinationen in verarbeiteten Lebensmitteln (z.B. Erfrischungsgetranke,
Cookies, Joghurt) verwendet werden? Sie haben ja bei den vorherigen Fragen solche Beispiele gerade gesehen. Was denken
Sie iiber solche Lebensmittel?
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Potenziale von Foodpairing Il

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Aussagen zum Foodpairing
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu.

Neuartige Zutatenkombinationen kdnnen den gewtinschten Geschmack 61.8
unterstreichen z.B. einen fruchtigen Geschmack hervorheben. ** 69.7

U1
©
S

Je kirzer die Zutatenliste, desto naturlicher ist das Lebensmittel. ** i 6.6

Durch neuartige Zutatenkombinationen kann der Einsatz von
Geschmacksverstarkern reduziert werden. ** 70.2

o1
[~
o

01

1

IN

Durch neuartige Zutatenkombinationen kann Zucker reduziert werden. **

o}
=
o

~
N
0¥

Ich wiirde Lebensmittel kaufen, bei denen neuartige Zutaten kombiniert eingesetzt
werden. **

o)
o
o

IS
(0
0o

Durch neuartige Zutatenkombinationen kann Salz reduziert werden. **

a1
o
(V)

Der innovative Charakter neuartiger Zutatenkombinationen passt zu Bio-
Lebensmitteln. **

i
a1
@
~

Durch neuartige Zutatenkombinationen kann Fett reduziert werden. ** i 500
Neuartige Zutatenkombinationen machen Lebensmittel gestinder. ** 222 he.5
m Alle Kéaufer (n=1.064) m Bio-Intensivkaufer (n=220) * <0,05; ** <0,01; ***<0,001
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ReformBIO

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Statements zu neuartigen Zutatenkombinationen bei Bio-Lebensmitteln und zur

Naturlichkeit der Lebensmittel

Alle Kaufer: n=1.064; Bio-Intensivkaufer: n=220; Angaben in %

Je kiirzer die Zutatenliste, desto
nattirlicher ist das Lebensmittel.

Alle Kaufer B 96

Der innovative Charakter neuartiger
Zutatenkombinationen passt zu Bio-
Lebensmitteln.

Neuartige Zutatenkombinationen
passen nur zu Bio-Lebensmitteln,
wenn die Zutaten gesund sind.

33.0 26.5
Bio-Intensivkaufer 1.4§ 65 241 34.1 345
Alle Kaufer [ISBI 1.3 a2 28.4 11.0
Bio-Intensivkaufer BB 73 s 36.7 22,0
Alle Kaufer  [IEORIN 94 w1 26.8 9.9
Bio-Intensivkaufer [EBII 137 s 32.0 20.1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
® Stimme ganz und gar nicht zu Stimme eher nicht zu = Teils/Teils Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

- Hohere Zustimmung bei Bio-Intensivkaufern

- Bio-Intensivkaufer legen mehr Wert auf gesundheitliche Aspekte & Natlrlichkeit
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Kaufbereitschaft: Lebensmittel mit neuartigen Zutaten

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Ich wirde Lebensmittel kaufen, bei denen neuartige Zutaten kombiniert eingesetzt werden.

n=1.064
n=220
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Stimme ganz und gar nicht zu = Stimme eher nicht zu u Teils/Teils Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Schlussfolgerung

= Bei einer produktunspezifischen Messung werden die Potenziale insbesondere im Geschmackserleben, der
Reduktion von Geschmacksverstarkern und der natirlichen Geschmackshervornebung gesehen.

= Bio-Intensivkaufer sehen in der Tendenz mehr Potenzial im Foodpairing im Vergleich zur Gesamtstichprobe.

= Auch bei der Frage, ob Foodpairing zu Bio-Lebensmitteln passt, ist die Zustimmung der Bio-Intensivkaufer deutlich
hoher als die aller Kaufer*innen.

= Beider Kaufbereitschaft zeigt sich ein dhnliches Bild: Bio-Intensivkaufer weisen eine héhere Kaufbereitschaft auf
(60% gegentiber 44%).

» Die Kernzielgruppe der Bio-Branche (Bio-Intensivkaufer) ist Foodpairing gegentiber recht offen.




Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Befragungsergebnisse und Schlussfolgerungen
Foodpairing: produktspezifisch vs.

produktunspezifisch
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Hintergrund

= Bisher gibt es sehr wenig Literatur zu Foodpairing aus Verbrauchersicht.
» Esist davon auszugehen, dass die meisten Verbraucher*innen Foodpairing nicht kennen.

» Fir die Vermarktung von Produkten, bei denen Foodpairing zum Einsatz kommit, ist es relevant die Einstellung der
Verbraucher*innen zu Foodpairing zu kennen.

= Um die Einstellung der Verbraucher*innen zu Foodpairing zu analysieren, wurden im Folgenden neuartige
Zutatenkombinationen sowohl produktunspezifisch als auch produktspezifisch abgetestet. Auf der einen Seite sollte
die Ubergreifende Bewertung von Foodpairing analysiert werden und auf der anderen Seite anhand von expliziten
Produktbeispielen. Durch die Prasentation der Produktbeispiele sollten die Verbraucher*innen eine bessere
Vorstellung von Foodpairing bekommen.

= Hierbei wurden jewelils eine klassische, eine neuartige und eine ungewothnliche Zutatenkombination abgetestet.
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel
Hintergrund

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

» Diese Systematisierung wurde angewandt, da tiber den Fragebogen keine sensorischen Eindriicke abgefragt
werden konnten, sondern nur der kognitiv wahrnehmbare Bereich von Foodpairing, welcher auch der eines
Erstkaufes bei der Auswahl im Ladenregal ist.

= Nach Eschevins et al. (2019) gibt es verschiedene Prinzipien, die dem erfolgreichen Pairing von Lebensmitteln und
Getranken zugrundliegen, die in wahrnehmungsbezogene, konzeptionelle und affektive Prinzipien unterteilt werden
kénnen. Uber den Fragebogen kdnnen konzeptionelle Prinzipien, die sich auf Tradition (Esskultur), Normen und
Gewohnheit (Vertrautheit) stitzen, und affektive Prinzipien, die individuelle Vorlieben sowie den
Uberraschungseffekt (Abweichung von der Norm) beschreiben, ermittelt werden.

= Um dies zu ermitteln, ist es sinnvoll, die Zutatenkombinationen in klassische, neuartige und ungewo6hnliche zu
unterteilen, damit die Effekte der Prinzipien messbar sind, ahnlich wie bei van Bergen et al. (2022). Zudem sticht
Foodpairing neben einem intensiveren Geschmackserlebnis haufig durch neuartige sowie ungewoéhnliche
Zutatenkombinationen heraus, deren Wirkung so mit abgefragt werden kann.

= Alle Zutatenkombinationen basieren auf Foodpairing und sind Uber die Literatur bestatigt (Coucquyt et al. 2020). Die
klassischen Zutatenkombinationen sind im Handel bereits verbreitet und bekannt und wurden Uber einen
Marktcheck bestatigt. Die neuartigen Zutatenkombinationen sind bereits vereinzelt im Handel erhaltlich oder werden
Uber die Hochschule Bremerhaven in Versuchen abgetestet. Die ungewdhnlichen Zutatenkombinationen sind nicht
im Handel erhaltlich.
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ZU testende Foodpairing-Varianten: Hintergrund & Methode

Bisher ist wenig bekannt, wie Verbraucher*innen auf Produkte mit Food Pairing reagieren. Daher wurde folgende
Zutatenkombinationen den Befragten in der Online-Umfrage vorgestellt:

Joghurt: « Himbeer - klassisch

Erdbeer & « Basilikum - neuartig
» Krbis - ungewdhnlich

-~ (5)

Limonade: BENOIEGLE
Zitrone & - Bergamotte

* Fenchel 6 ~» Abfrage:u.a. Kongruenz &
Kaufbereitschaft
P » Alle Varianten wurden zudem
Cookie: « Haselnuss

Schoko & . Ingwer produktunspezifisch abgefragt

 Rote Beete
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Bewertung von Zutatenkombinationen bzgl. Kongruenz:

Produktunspezifisch vs. produktspezifisch

Denken Sie, dass die folgenden Zutaten Ich erwarte, dass die Zutaten zueinander
zusammenpassen? passen.*
Produktunspezifisch Produktspezifisch (Joghurt)
Erdbeer-Himbeer Erdbeer-Himbeer
88.2

Erdbeer-Basilikum

Erdbeer-Kiirbis

40.7
Erdbeer-Basilikum
55.9
25.7
38.8

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 10¢ 50 60 70 80 90 100

m Alle Kéaufer (n=1.064) m Bio-Intensivkaufer (n=220)

m Alle Kaufer (n=252)  mBio-Intensivkaufer (n=54)

Top Boxes in %: Passt voll und ganz/ passt eher Top Boxes in %: Stimme ganz und gar zu/ Stimme eher zu

* umcodiert
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ReformBIO

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Bewertung von Zutatenkombinationen bzgl. Kongruenz:
Produktunspezifisch vs. produktspezifisch

Denken Sie, dass die folgenden Zutaten

zusammenpassen?

Produktunspezifisch

Zitrone-Orange

Zitrone-Bergamotte

Zitrone-Fenchel

0 10 20 30 40 50 60 70

m Alle Kaufer (n=1.064) H Bio-Intensivkaufer (n=220)

Top Boxes in %: Passt voll und ganz/ passt eher

66.7

BN

o

o
o
BN
o
N
o
w
o
N
o
a1
o

Ich erwarte, dass die Zutaten zueinander
passen.*

Produktspezifisch (Limonade)

74.3

Zitrone-Orange
1.2

Zitrone-Bergamotte

Zitrone-Fenchel

60 70 80 90 100

m Alle Kaufer (n=252)  m Bio-Intensivkaufer (n=54)

S
AN
A
[\
| - P

A
W *Q\r
Bl \
4“ (6) Top Boxes in %: Stimme ganz und gar zu/ Stimme eher zu
*umcodiert
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Bewertung von Zutatenkombinationen bzgl. Kongruenz:
Produktunspezifisch vs. produktspezifisch

Denken Sie, dass die folgenden Zutaten

Ich erwarte, dass die Zutaten zueinander
zusammenpassen?

passen.*
Produktunspezifisch

Produktspezifisch (Cookie)

91.6
Schokolade-Haselnuss

91.4 Schokolade-Haselnuss

74.6

Schokolade-Ingwer

49.4
Schokolade-Ingwer
o3.3 43.4
27.5
Schokolade-Rote Beete
27.8
< 0 10 20

30 40 50 60 70 80

Schokolade-Rote Beete

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

m Alle Kéufer (n=1.064) m Bio-Intensivkaufer (n=220)

m Alle Kéufer  m Bio-Intensivkaufer (n=54)

Top Boxes in %: Passt voll und ganz/ passt eher

Top Boxes in %: Stimme ganz und gar zu/ Stimme eher zu
*umcodiert
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Zu testende Foodpairing-Varianten: Kaufbereitschaft der
produktspezifischen Zutatenkombinationen

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Hier sind die produktspezifischen Ergebnisse nebeneinander dargestellt, zusatzlich ist die allgemeine
Kaufbereitschaft von Food Pairing-Produkten abgebildet:

Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

80.0 800 710
70.0 60.6 70.0 63.0 65.5 66.0
60.0 60.0
50.0 : 50.0
40.0 40.0 5.2
300 30.0 25.1]
20.0 20.0
10.0 10.0 I
0.0 0.0
Allgemeine & g
Kauft?ereitschaft O&‘ Boé\o BOQ OOQ’ o° OOQ’ 000\9 0069 OOO\Q
& & F o o o & & 3
m Alle Kaufer ) &{‘OQ) N {_\53 QQ’Q 0\@’0 x\e} 2 ,\OQ s
(n=1.064) 3 P Q)Q}’ & (o@o ((Q)Qc" \2(0% 8 Qp\@
m Bio-Intensivkaufer Qeé Oee & (\O & & o\{_o’ %c}{\ S
(n=220) Q}b Q}b S g S 52 \@o s 0 o
A S v °©
/\/‘\\ m Alle Kaufer (n=252) m Bio-Intensivkaufer (n=54)

» Bio-Intensivkaufer zeigen bei den neuartigen und ungewdhnlichen Zutatenkombinationen eine hdhere
Kaufbereitschaft
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Oberes Quartil der Kaufbereitschaft der ungewohnlichen
produktspezifischen Zutatenkombinationen

» Es zeigt also die Menschen, die eine hohe Kaufbereitschaft flr Erdbeer-Kirbis-Joghurt, Zitrone-Fenchel-
Limonade und Schoko-Rote Beete-Cookie haben

1000 Absolute Prozente bzw. Top Boxes in %: ehr mehr / sehr
‘ 86.7

90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

60.0

40.5 :
36.7
316 56 7 26.7 30.4 316 26.7
133 19.0
8.9
I I m B I . 0.0

m Alle Kaufer (n=79) m Bio-Intensivkaufer (n=15)

» Bio-Intensivkaufer weisen eine héhere Bildung und ein jlingeres Alter auf
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Kaufbereitschaft vs. Kongruenz der produktspezifischen
Zutatenkombinationen

Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel
Schlussfolgerung

= Die Ergebnisse zeigen, dass die 3-stufige Systematisierung (klassisch, neuartig, ungewo6hnlich) funktioniert
= Bio-Intensivkaufer sind in 5 von 6 Fallen flr ungewdhnliche Kombinationen aufgeschlossener
» Die Kaufbereitschaft von Bio-Intensivkaufern ist héher als die Zustimmung zur Kongruenz

= Bsp.: Schoko-Rote Beete; Kongruenz: 27,8%; Kaufbereitschaft: 35,2%

= Daraus kann man schliel3en, dass ein Teil der Bio-Intensivkaufer das Produkt kaufen wirden, obwohl sie nicht finden,
dass die Zutaten zueinander passen. D.h. weitere Faktoren spielen beim Kauf eine Rolle z.B. Neugierde oder

madgliche Erwartungen an gesundheitliche Vorteile - vgl. dazu ,, Mogliche Einflussfaktoren der Einstellung gegentber
Foodpairing“ S. 174

» Bio-Intensivkaufer wirden z.T. Produkte auszuprobieren, auch wenn sie zunachst denken, dass die Zutaten
nicht zueinander passen.




Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Befragungsergebnisse und Schlussfolgerungen
Experiment: Wirkung von Foodpairing anhand

von Beispielprodukten
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel
Hintergrund

» Forschung zeigt, dass Bio-Lebensmittel ein gesundes Image aufweisen und dies ein zentrales Kaufmotiv ist
(Jurkenbeck et al., 2021, Kushwah et al., 2019; Tandon et al., 2020).

= Viele Lebensmittel (Bio und konventionell) haben einen zu hohen Zuckergehalt, deshalb wird viel in dem Bereich
der Zuckerreduktion geforscht.

= In diesem Experiment sollte herausgefunden werden, wie der Claim ,30% weniger Zucker” in Kombination mit
Foodpairing bei Verbraucher*innen bei konventionellen und Bio-Lebensmitteln wirkt.

30% weniger Zucker




Chartbook zur reprasentativen Verbraucherbefragung Ref,‘) ™M BIO

FOO d pa| rn g un d B 10- Le b ensm |tte I Reformulierungsstrategien fur Biclebensmittel

Methodisches Vorgehen: Between-Subjects Design: Beispiel Joghurt

= In der Online-Studie wurde ein Between-Subjects Design als Experiment inkludiert. In diesem Experiment wurden
drei Produktbeispiele (Joghurt, Erfrischungsgetrank und Limonade) abgetestet

» Diese drei Produktbeispiele wurden jeweils mit drei verschiedenen Stimuli (30% weniger Zucker, Bio-Label und 30%
weniger Zucker & Bio-Label von den Probanden bewertet. Die Kontrollgruppe bekam die Zutatenkombination ohne
Claim und Label vorgeleqgt.

= Eswurden die gleichen Statements flr alle drei Produktbeispiele abgefragt
= Die Ergebnisse sehen Sie auf den folgenden Folien

25% der Joghurt (Kontrollgruppe)

/ Probanden

Alle Probanden 25% der Joghurt
Zuordnung zur Kontroll- Probanden 30% weniger Zucker
oder Experimentalgruppen
(nach Zufallsauswahl) R 25% der Joghurt

Probanden
25% der Joghurt

Probanden 30% weniger Zucker
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Darstellung in der Online-Befragung: Joghurt + Bio-Label

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Stellen Sie sich vor, Sie méchten einen Joghurt kaufen.

Auf dem Etikett des Joghurts finden Sie folgende Information:

Erdbeer-Himbeer-Joghurt

Wie bewerten Sie die Kombination der Zutaten?

Stimme ganz Stin}me eher Teils/Teils St dhersa Stimme voll und

und gar nicht zu nicht zu ganz zu
Ich erwarte, dass die Zutaten nicht
zueinander passen. O O o o O
Ich erwarte, dass mir die
Zutatenkombination sehr gut schmeckt. O O o O O
Die Zutatenkombination ist ungewahnlich. (@) O O ) O
Die Zutatenkombination macht mich
neugierig. O O o O O
Ich kann mir vorstellen, das Produkt zu
probieren. O O o O o
Die Zutatenkombination ist gesund. O O O O O
Die Zutatenkombination ist
umweltfreundlich. O O O O O
Ich kann mir vorstellen, dieses Produkt zu o) 0 O 0] 0O

kaufen.




Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

lch kann mir vorstellen, dieses
Produkt zu kaufen.
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Kaufbereitschaft der produktspezifischen Zutatenkombinationen —

Vergleich der Claims: Erdbeer-Joghurt

Ich kann mir vorstellen, dieses Produkt zu kaufen.

Erdbeer-Joghurt-Varianten - Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

69.4
62.9
60.1
333 335
318
29.1 29.5
265 25.4
22.9
b I ! l I a

Erdbeer-Himbeer-Joghurt Erdbeer-Basilikum-Joghurt Erdbeer-Kirbis-Joghurt

80.0

71.0

70.0

60.0

50.0

40.0

30.0

20.

o

10.

o

0.0

m Kontrollgruppe (n=252) m30% weniger Zucker (n=275) ® Bio (n=271) Bio & 30% weniger Zucker (n=266)

Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Kaufbereitschaft der produktspezifischen Zutatenkombinationen —
Vergleich der Claims: Zitronen-Limonade

Ich kann mir vorstellen, dieses Produkt zu kaufen.

Zitronen-Limonade-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
80.0

70.0 65.5

59.0

57.9
39.8 38.7 40.2
32.8 335 317 33.0
27.1

Zitronen-Orangen-Limonade Zitronen-Bergamotten-Limonade Zitronen-Fenchel-Limonade

60.0

56.6

50.0

40.0

30.0

20.0

10.0

0.0

m Kontrollgruppe (n=252) m 30% weniger Zucker (n=275) ® Bio (n=271) Bio & 30% weniger Zucker (n=266)

Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Kaufbereitschaft der produktspezifischen Zutatenkombinationen —
Vergleich der Claims: Schoko-Cookie

Ich kann mir vorstellen, dieses Produkt zu kaufen.

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Schoko-Cookie-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

61.9
59.1
54.2
38.8 38.7
36.4
27.7
25.1
22.3
20.0 18.9
abc abc a

Schoko-Haselnuss-Cookie Schoko-Ingwer-Cookie Schoko-Rote Beete-Cookie

80.0

70.0

64.7

60.0

50.0

40.0

30.0

20.0

10.0

0.0

m Kontrollgruppe (n=252) m30% weniger Zucker (n=275) ® Bio (n=271) Bio & 30% weniger Zucker (n=266)

Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Schlussfolgerung

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

» Der Zuckerreduktions-Claim senkt die Kaufbereitschaft gegeniber der Kontrollgruppe

» Die klassische Zutatenkombination (immer die erste auf der Folie) in Bio-Qualitat und mit 30% weniger Zucker
wurden bei allen drei Produktbeispiele ca. 60% kaufen

= Die 30% Zuckerreduktion bei einem Bio-Lebensmittel scheint die Kaufbereitschaft nicht nennenswert zu
verandern

» Die Kaufbereitschaft eines Produktes mit einer neuartigen oder ungewo6hnlichen Zutatenkombination liegt
bei einem Lebensmittel, das mit 30% weniger Zucker beworben wird, bei einem Bio-Lebensmittel hoher als
bei einem konventionellen Lebensmittel




Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Die Zutatenkombination ist
umweltfreundlich.
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Umweltfreundlichkeit der produktspezifischen

Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Erdbeer-Joghurt

Die Zutatenkombination ist umweltfreundlich.

Erdbeer-Joghurt-Varianten - Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
50.0

45.0
40.0

35.0 33.3

43.0
40.4
38.5
34.9 36.2
32.6 215 317
25.9
23.1
19.3

Erdbeer-Himbeer-Joghurt Erdbeer-Basilikum-Joghurt Erdbeer-Kirbis-Joghurt

30.0

25.

o

20.

o

15.

o

10.

o

5.

o

0.0

m Kontrollgruppe (n=252) m30% weniger Zucker (n=275) ® Bio (n=271) Bio & 30% weniger Zucker (n=266)

Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Umweltfreundlichkeit der produktspezifischen

Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Zitronen-Limonade

Die Zutatenkombination ist umweltfreundlich.

Zitronen-Limonade-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).




Chartbook zur reprasentativen Verbraucherbefragung

Foodpairing und Bio-Lebensmittel Bsf?trgnm‘;?)Ig
Umweltfreundlichkeit der produktspezifischen

Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Schoko-Cookie

Die Zutatenkombination ist umweltfreundlich.

Schoko-Cookie-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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m Kontrollgruppe (n=252) m30% weniger Zucker (n=275) ® Bio (n=271) Bio & 30% weniger Zucker (n=266)

Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Schlussfolgerung

= Der Claim ,30% weniger Zucker” fuhrt dazu, dass weniger Probanden die Produkte als umweltfreundlich
beurteilen. Dieser Effekt ist Gberraschend und nicht leicht zu erklaren.

» Das Bio-Logo fuhrt nicht dazu, dass die Zutatenkombinationen als umweltfreundlicher beurteilt werden
= Esist kein additiver Effekt von ,30% weniger Zucker” und dem Bio-Label erkennbar

» Umweltfreundlichkeit von Zutatenkombinationen ist ein sehr komplexes Thema und Verbraucher*innen sind
sich unsicher.




Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Die Zutatenkombination ist
gesund.
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Gesundheitsaspekte der produktspezifischen
Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Erdbeer-Joghurt

Die Zutatenkombination ist gesund.

Erdbeer-Joghurt-Varianten - Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Gesundheitsaspekte der produktspezifischen
Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Zitronen-Limonade

Die Zutatenkombination ist gesund.

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Zitronen-Limonade-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel Bsfﬁrgnm‘gﬁlg
Gesundheitsaspekte der produktspezifischen

Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Schoko-Cookie

Die Zutatenkombination ist gesund.

Schoko-Cookie-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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m Kontrollgruppe (n=252) m30% weniger Zucker (n=275) ® Bio (n=271) Bio & 30% weniger Zucker (n=266)

Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel
Schlussfolgerung

= Obwohl Bio-Lebensmittel ein gesundes Image haben, wurden hier konventionellen Produkte &hnlich gesund
bewertet wie Bio-Produkte

» Interessanterweise wurden die Produkte mit dem Claim 30% weniger Zucker bei allen Produktvariationen als
am ungestndesten bewertet

= Bei der Variante 30% weniger Zucker mit dem Bio-Label konnte das Bio-Label diesen Effekt relativieren

> Bio-Lebensmittelhersteller kbnnen im Vergleich zu Hersteller*innen von konventionellen Lebensmitteln starker vom
Claim 30% weniger Zucker bei der Gesundheitsbewertung profitieren.




Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

lch kann mir vorstellen, das
Produkt zu probieren.
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Probierbereitschaft bezlglich der produktspezifischen
Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Erdbeer-Joghurt

Ich kann mir vorstellen, das Produkt zu probieren.

Erdbeer-Joghurt-Varianten - Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Probierbereitschaft bezlglich der produktspezifischen

Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Zitronen-Limonade

Ich kann mir vorstellen, das Produkt zu probieren.
65.4

64.3
54.2
48.1 48.2
455 47.4
37.0 38.1 38.3
a a I I b

Zitronen-Orangen-Limonade Zitronen-Bergamotten-Limonade Zitronen-Fenchel-Limonade

Zitronen-Limonade-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Probierbereitschaft bezlglich der produktspezifischen
Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Schoko-Cookie

Ich kann mir vorstellen, das Produkt zu probieren.

Schoko-Cookie-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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m Kontrollgruppe (n=252) m30% weniger Zucker (n=275) ® Bio (n=271) Bio & 30% weniger Zucker (n=266)

Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Schlussfolgerung

= Die Probierbereitschaft eines Produktes sinkt kontinuierlich von der klassischen bis zur ungewdhnlichen
Zutatenkombination unabhangig vom verwendeten Claim

» Die Unterschiede zwischen den Claims innerhalb eines Produktes (z.B. Erdbeer-Himbeer-Joghurt) sind
relativ klein und zumeist nicht signifikant

> Die verschiedenen Claims scheinen bei der Probierbereitschaft bei Produkten, wo Foodpairing eingesetzt wurde, in
unserer Stichprobe kaum Einfluss zu erzielen.




Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Die Zutatenkombination
macht mich neugierig.
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel Bgf?rgmﬁIg
Neugier bezuglich der Zutatenkombinationen — Vergleich der

Claims: Erdbeer-Joghurt

Die Zutatenkombination macht mich neugierig.

Erdbeer-Joghurt-Varianten - Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel Bsf?trgm%Ig
Neugier beziglich der Zutatenkombinationen — Vergleich der

Claims: Zitronen-Limonade

Die Zutatenkombination macht mich neugierig.

Zitronen-Limonade-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel Bgf?rgmﬁIg
Neugier beziglich der Zutatenkombinationen — Vergleich der

Claims: Schoko-Cookie

Die Zutatenkombination macht mich neugierig.

Schoko-Cookie-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel
Schlussfolgerung

= Bei allen drei Produktgruppen weckt die ungewdhnliche Zutatenkombination die geringste Neugierde

= Obwohl Erdbeer-Himbeer-Joghurt die klassische Zutatenkombination ist, weckt diese bei den Joghurt-
Beispielen die gré3te Neugierde

» Auch hier zeigt sich wieder, dass die Claims nur einen sehr geringen Einfluss haben.




Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Die Zutatenkombination ist
ungewohnlich.
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Einschatzung der Ungewdhnlichkeit der produktspezifischen
Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Erdbeer-Joghurt

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Die Zutatenkombination ist ungewdhnlich.

Erdbeer-Joghurt-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).

105



Chartbook zur reprasentativen Verbraucherbefragung m
Foodpairing und Bio-Lebensmittel Bsf?TQmB%IQ

Einschatzung der Ungewdhnlichkeit der produktspezifischen
Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Zitronen-Limonade

Die Zutatenkombination ist ungewdhnlich.

Zitronen-Limonade-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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m Kontrollgruppe (n=252) m30% weniger Zucker (n=275) ® Bio (n=271) Bio & 30% weniger Zucker (n=266)

Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Einschatzung der Ungewdohnlichkeit der produktspezifischen
Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Schoko-Cookie

Die Zutatenkombination ist ungewohnlich.

Schoko-Cookie-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel
Schlussfolgerung

= Zwischen 11 — 18% bewerten die klassische Zutatenkombination als ungewdhnlich

= Nur bei dem Schoko-Cookie wurde die ungewdhnliche Zutatenkombination (Schoko-Rote Beete) auch als
ungewohnlich im Vergleich zur neuartigen Zutatenkombination bewertet

» Der Schoko-Rote Beete-Cookie wird als am Ungewohnlichsten gesehen

» Die Unterschiede zwischen den neuartigen und ungewohnlichen Zutatenkombinationen sind schwach
ausgepragt.




Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Ich erwarte, dass mir die
Zutatenkombination sehr gut
schmeckt.
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Einschatzung des Geschmacks der produktspezifischen
Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Erdbeer-Joghurt

Ich erwarte, dass mir die Zutatenkombination sehr gut schmeckt.

Erdbeer-Joghurt-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Einschatzung des Geschmacks der produktspezifischen
Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Zitronen-Limonade

Ich erwarte, dass mir die Zutatenkombination sehr gut schmeckt.

Zitronen-Limonade-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Einschatzung des Geschmacks der produktspezifischen
Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Schoko-Cookie

Ich erwarte, dass mir die Zutatenkombination sehr gut schmeckt.

Schoko-Cookie-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel
Schlussfolgerung

= Die klassische Zutatenkombination schmeckt der Mehrzahl der Verbraucher*innen in der Vorstellung sehr gut
und die ungewohnliche entsprechend den wenigstens Verbraucher*innen sehr gut

= Die Unterschiede zwischen den Claims sind gering

» Die Claims haben auch beim Geschmack keinen Einfluss.




Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Ilch erwarte, dass die Zutaten
nicht zueinander passen.
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Einschatzung des Zueinanderpassens der produktspezifischen
Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Erdbeer-Joghurt

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Ich erwarte, dass die Zutaten nicht zueinander passen.

Erdbeer-Joghurt-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Einschatzung des Zueinanderpassens der produktspezifischen
Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Zitronen-Limonade

Ich erwarte, dass die Zutaten nicht zueinander passen.

Zitronen-Limonade-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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m Kontrollgruppe (n=252) m30% weniger Zucker (n=275) ® Bio (n=271) Bio & 30% weniger Zucker (n=266)

Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Einschatzung des Zueinanderpassens der produktspezifischen
Zutatenkombinationen — Vergleich der Claims: Schoko-Cookie

Ich erwarte, dass die Zutaten nicht zueinander passen.

Schoko-Cookie-Varianten: Vergleich der Claims
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

60.0
52.1
50.0 466 48.9 49.1
40.0 56 s
323 :
29.3
30.0
0.0 67 171 18.6
14.4
10.0
a a a
0.0
Schoko-Haselnuss-Cookie Schoko-Ingwer-Cookie Schoko-Rote Beete-Cookie

m Kontrollgruppe (n=252) m30% weniger Zucker (n=275) ® Bio (n=271) Bio & 30% weniger Zucker (n=266)

Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a, b,
c und d) unterscheiden sich signifikant (p<0,05).
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Schlussfolgerung

= Bei dem Erdbeer-Kirbis-Joghurt bewerten knapp die Halfte der Probanden, welche den Claim ,30% weniger
Zucker" gesehen haben, die Zutatenkombination als nicht zueinander passend

= Bei der Zitronen-Limonade und dem Schoko-Cookie haben die verschiedenen Claim/ Label-Varianten keinen
Einfluss

= Knapp die Hélfte der Teilnehmer*innen bewertet die Zutatenkombination des Schoko-Rote Beete Cookies als
nicht zueinander passend

» Die ungewohnlichen Zutatenkombinationen werden von ca. 30-50% der Teilnehmer*innen als nicht passend
bewertet.
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Andere Ergebnisdarstellung

Vergleich zwischen den Produkten und Claims in Bezug auf die Statements
Alle Kaufer

Joghurt, Limonade, Cookie

Im Folgenden wird die Bewertung der Konsument*innen der einzelnen Statements der drei Produkte (Joghurt,
Limonade, Cookie) mit den drei Varianten (klassisch, neuartig, ungewdhnlich) in Bezug auf die verschiedenen
Claims (Kontrollgruppe, 30% weniger Zucker, Bio, 30% weniger Zucker & Bio) dargestellt.




ReformBIO

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Claim:

Kontrollgruppe
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Claim: Kontrollgruppe: Joghurt

Erdbeer-Himbeer-Joghurt Erdbeer-Basilikum-Joghurt Erdbeer-Kiirbis-Joghurt

Ich kann mir vorstellen, dieses Produkt zu
kaufen, _ 36.5 _ _ 23.8 . _ 20.7 .
D oo o oo a0 Bfloo 2 B0 42
umweltfreundlich. 26.0 26.6 .

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

144 84

Die Zutatenkombination ist gesund. _ 32,5 - _ 32.7 - _ -

Ich kann mirv%rrs(;[sil(leerg,nfjas Produkt zu - o _ _ 32.9 - _ 274 -

Die Zutatenkombination ist ungewdhnlich. _10.8. _ 400 _
Zutatenllf:rr?tra\il\rllzr;g’rldsaeshsr rgtithii:hmeckt. - 381 _ _ e .

15.1

Ich erwarte, dass die Zutaten nicht
| 16 NS s [Es EEEEE o (6
zueinander passen.
0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0
n=252

m Stimme ganz und gar nicht zu = Stimme eher nicht zu mTeils/Teils = Stimme eher zu = Stimme voll und ganz zu
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C|a| m. KOntrO”g ru ppe: LI monade Zitronen-Bergamotten-

Zitronen-Orangen-Limonade Limonade Zitronen-Fenchel-Limonade
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

® Stimme ganz und gar nicht zu = Stimme eher nicht zu ® Teils/Teils = Stimme eher zu = Stimme voll und ganz zu n=252
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Claim: Kontrollgruppe: Cookie

Schoko-Haselnuss-Cookie Schoko-Ingwer-Cookie Schoko-Rote Beete-Cookie

Ich kann mir vorstellen, dieses Produkt zu _ _ _
' 26.8 19.1
kaufen. 81 [ 26 120 60
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel
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m Stimme ganz und gar nicht zu = Stimme eher nicht zu m Teils/Teils = Stimme eher zu = Stimme voll und ganz zu
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Claim:
30% weniger Zucker
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Claim: 30% weniger Zucker: Joghurt

Erdbeer-Himbeer-Joghurt Erdbeer-Basilikum-Joghurt Erdbeer-Kiirbis-Joghurt

Ich kann mir vorstellen, dieses Produkt _ 338 _ _ 185 . _ 16.0 .
zu kaufen.

e Zustontyaion s [ o @ I 0§ EEE N o
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

H Stimme ganz und gar nicht zu = Stimme eher nicht zu = Teils/Teils = Stimme eher zu = Stimme voll und ganz zu
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Claim: 30% weniger Zucker: Limonade

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

_ _ Zitronen-Bergamotten- _ _
Zitronen-Orangen-Limonade Limonade Zitronen-Fenchel-Limonade
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Claim: 30% weniger Zucker: Cookie

Schoko-Haselnuss-Cookie Schoko-Ingwer-Cookie Schoko-Rote Beete-Cookie

155 6
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

m Stimme ganz und gar nicht zu = Stimme eher nicht zu ® Teils/Teils = Stimme eher zu = Stimme voll und ganz zu
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Claim:

BIO




Chartbook zur reprasentativen Verbraucherbefragung Ref‘) Y m B IO
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Claim: Bio: Joghurt

Erdbeer-Himbeer-Joghurt Erdbeer-Basilikum-Joghurt Erdbeer-Kirbis-Joghurt

joh kann mirvorse e, dieses Produki 70 Billeo 164 o s ISR 265 26
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Claim: Bio: Limonade
Zitrone-Bergamotten-

Zitronen-Orangen-Limonade Limonade Zitronen-Fenchel-Limonade

Ich kann mir vorstellen, dieses Produkt zu _
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel
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Claim: Bio: Cookie

Schoko-Haselnuss-Cookie Schoko-Ingwer-Cookie Schoko-Rote Beete-Cookie
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Claim:

BIO & 30% weniger Zucker
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Claim: BIO & 30% weniger Zucker: Joghurt
Erdbeer-Himbeer-Joghurt Erdbeer-Basilikum-Joghurt Erdbeer-Kurbis-Joghurt
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Claim: BIO & 30% weniger Zucker: Limonade

Zitronen-Orangen-Limonade Zitronen-Bergamotten-Limonade Zitronen-Fenchel-Limonade
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® Stimme ganz und gar nicht zu = Stimme eher nicht zu m Teils/Teils n=266

Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel
Claim: BIO & 30% weniger Zucker: Cookie

Schoko-Haselnuss-Cookie Schoko-Ingwer-Cookie Schoko-Rote Beete-Cookie
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Schlussfolgerung

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Die Probierbereitschaft nimmt tber die Zutatenkombinationen von klassisch bis ungewo6hnlich kontinuierlich ab
= Die Neugierde auf die verschiedenen Zutatenkombinationen bleibt von klassisch bis ungewo6hnlich recht stabil

» Die detailliertere Aufschliisselung zeigt, dass die Bewertung der Zutatenkombinationen als gesund oder
umweltfreundlich sehr indifferent ist und je nach Claim und Kombination 31 - 56% der Befragten dort teil/teils
angeben. Der Claim hat darauf wenig Auswirkung.

» Die Befragten wirken Uberfordert mit der Bewertung, ob die Zutatenkombinationen gesund oder umweltfreundlich
sind.
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Kontrollgruppe: Produkte ohne Claim & Label
Alle Kaufer vs. Bio-Intensivkaufer

Hier werden die Ergebnisse von gerade nochmals aufgeschliisselt nach Bio-Intensivkaufer und alle Kaufer*innen
dargestellt.
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Einschatzung der Kongruenz der produktspezifischen Zutatenkombinationen
(Kontrollgruppe)

Ich erwarte, dass die Zutaten nicht zueinander passen.

Einschatzung des Zueinanderpassens der produktspezifischen Zutatenkombinationen
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Einschatzung des Geschmacks der produktspezifischen Zutatenkombinationen
(Kontrollgruppe)

Ich erwarte, dass mir die Zutatenkombination sehr gut schmeckt.

Einschatzung des Geschmacks der produktspezifischen Zutatenkombination
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Einschatzung der Ungewdhnlichkeit der produktspezifischen

Zutatenkombinationen (Kontrollgruppe)

Die Zutatenkombination ist ungewdhnlich.

Einschatzung der Ungewdhnlichkeit der produktspezifischen Zutatenkombinationen
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel Bgf?trgm?glg
Neugier bezlglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen

(Kontrollgruppe)

Die Zutatenkombination macht mich neugierig.

Neugier bezuglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

70.0
61.1

60.0 .
48.1

500 413 432
40.0 =13
30.0
20.0
10.0

0.0

«© & &
P "L W
) SF O
=1 O O
& N ko &
. (‘:\0 %Q}Q \$® Q)Q;Q)
N\
&32\ N ,\°Q @
& o © S
P o ' y
& O Q) Ny
2 9 o .
%(, <0,05
**<0,01
***<(0,001

m Alle Kaufer (n=252) m Bio-Intensivkaufer (n=54)




Chartbook zur reprasentativen Verbraucherbefragung Ref,‘) ™M B I O

Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Probierbereitschaft bezuglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen
(Kontrollgruppe)

Ich kann mir vorstellen, das Produkt zu probieren.

Probierbereitschaft beziglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel Bgf?trgm?glg
Gesundheitsaspekte der produktspezifischen Zutatenkombinationen
(Kontrollgruppe)

Die Zutatenkombination ist gesund.

Gesundheitsaspekte der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Umweltfreundlichkeit der produktspezifischen Zutatenkombinationen
(Kontrollgruppe)

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Die Zutatenkombination ist umweltfreundlich.

Umweltfreundlichkeit der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Kaufbereitschaft der produktspezifischen Zutatenkombinationen
(Kontrollgruppe)

Ich kann mir vorstellen, dieses Produkt zu kaufen.

Kaufbereitschaft der produktspezifischen Zutatenkombinationen

Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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30 % weniger Zucker
Alle Kaufer vs. Bio-Intensivkaufer
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel Bgff)trgm%lg
Einschatzung des Zueinanderpassens der produktspezifischen

Zutatenkombinationen (30% weniger Zucker)
Ich erwarte, dass die Zutaten nicht zueinander passen.

Einschatzung des Zueinanderpassens der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel Bgf?tltrgm?)lg
Einschatzung des Geschmacks der produktspezifischen

Zutatenkombinationen (30% weniger Zucker)

Ich erwarte, dass mir die Zutatenkombination sehr gut schmeckt.

Einschatzung des Geschmacks der produktspezifischen Zutatenkombination
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel Bgff)trgm%lg
Einschatzung der Ungewohnlichkeit der produktspezifischen

Zutatenkombinationen (30% weniger Zucker)

Die Zutatenkombination ist ungewdhnlich.

Einschatzung der Ungewdhnlichkeit der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel Bgf?tltrgm?glg
Neugier bezlglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen

(30% weniger Zucker)

Die Zutatenkombination macht mich neugierig.

Neugier bezuiglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Probierbereitschaft bezlglich der produktspezifischen
Zutatenkombinationen (30% weniger Zucker)

Ich kann mir vorstellen, das Produkt zu probieren.

Probierbereitschaft beziglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gesundheitsaspekte der produktspezifischen
Zutatenkombinationen (30% weniger Zucker)

Die Zutatenkombination ist gesund.

Gesundheitsaspekte der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Umweltfreundlichkeit der produktspezifischen

Zutatenkombinationen (30% weniger Zucker)
Die Zutatenkombination ist umweltfreundlich.

Umweltfreundlichkeit der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Kaufbereitschaft der produktspezifischen Zutatenkombinationen

(30% weniger Zucker)

Ich kann mir vorstellen, dieses Produkt zu kaufen.

Kaufbereitschaft der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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BIO
Alle Kaufer vs. Bio-Intensivkaufer
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Einschatzung des Zueinanderpassens der produktspezifischen

Zutatenkombinationen (B1O)
Ich erwarte, dass die Zutaten nicht zueinander passen.

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Einschatzung des Zueinanderpassens der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Einschatzung des Geschmacks der produktspezifischen

Zutatenkombinationen (BIO)
Ich erwarte, dass mir die Zutatenkombination sehr gut schmeckt.

Einschatzung des Geschmacks der produktspezifischen Zutatenkombination

Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Einschatzung der Ungewohnlichkeit der produktspezifischen

Zutatenkombinationen (BIO)
Die Zutatenkombination ist ungewo6hnlich.

Einschatzung der Ungewdhnlichkeit der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Neugier bezlglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen (BIO)
Die Zutatenkombination macht mich neugierig.

Neugier bezuiglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel
Probierbereitschaft bezlglich der produktspezifischen

Zutatenkombinationen (BIO)
Ich kann mir vorstellen, das Produkt zu probieren.

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Probierbereitschaft beziiglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel
Gesundheitsaspekte der produktspezifischen

Zutatenkombinationen (BIO)
Die Zutatenkombination ist gesund.

Gesundheitsaspekte der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Umweltfreundlichkeit der produktspezifischen
Zutatenkombinationen (BIO)
Die Zutatenkombination ist umweltfreundlich.

Umweltfreundlichkeit der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Kaufbereitschaft der produktspezifischen Zutatenkombinationen (BIO)

Ich kann mir vorstellen, dieses Produkt zu kaufen.

Kaufbereitschaft der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

90.0
80.0
70.0
60.0
50.0

38.8

40.0

30.0 18.9

20.0

10.0 l

0.0
A
&
\j;\@
o
O
&
<
N\
é)?‘
&
P
<&
P
<&

* <0,05
**<0,01
***<(0,001

m Alle Kaufer (n=271) m Bio-Intensivkaufer (n=49)




Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

BIO + 30% weniger Zucker
Alle Kaufer vs. Bio-Intensivkaufer
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Einschatzung des Zueinanderpassens der produktspezifischen
Zutatenkombinationen (BIO & 30% weniger Zucker)

Ich erwarte, dass die Zutaten nicht zueinander passen.

Einschatzung des Zueinanderpassens der produktspezifischen Zutatenkombinationen

Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Einschatzung des Geschmacks der produktspezifischen

Zutatenkombinationen (BIO & 30% weniger Zucker)

Ich erwarte, dass mir die Zutatenkombination sehr gut schmeckt.

Einschatzung des Geschmacks der produktspezifischen Zutatenkombination
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Einschatzung der Ungewdhnlichkeit der produktspezifischen

Zutatenkombinationen (BIO & 30% weniger Zucker)

Die Zutatenkombination ist ungewdhnlich.

Einschatzung der Ungewdhnlichkeit der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Neugier bezlglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen
(BIO & 30% weniger Zucker)

Die Zutatenkombination macht mich neugierig.

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Neugier beztiglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Probierbereitschaft bezlglich der produktspezifischen
Zutatenkombinationen (BIO & 30% weniger Zucker)

Ich kann mir vorstellen, das Produkt zu probieren.

Probierbereitschaft bezlglich der produktspezifischen Zutatenkombinationen

Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Gesundheitsaspekte der produktspezifischen
Zutatenkombinationen (BIO & 30% weniger Zucker)
Die Zutatenkombination ist gesund.

Gesundheitsaspekte der produktspezifischen Zutatenkombinationen

Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
90.0

80.0
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60.0
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0.0
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Umweltfreundlichkeit der produktspezifischen
Zutatenkombinationen (BIO & 30% weniger Zucker)
Die Zutatenkombination ist umweltfreundlich.

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Umweltfreundlichkeit der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel
Kaufbereitschaft der produktspezifischen Zutatenkombinationen
(BIO & 30% weniger Zucker)

Ich kann mir vorstellen, dieses Produkt zu kaufen.

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Kaufbereitschaft der produktspezifischen Zutatenkombinationen
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel
Schlussfolgerung

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Kontrollgruppe: Bio-Intensivkaufer bewerteten die neuartigen und ungewdhnlichen Zutatenkombinationen (ZK) als
schmackhafter und umweltfreundlicher und zeigten eine hohere Kaufbereitschaft als die Gesamtstichprobe

= 30% weniger Zucker: Bio-Intensivkaufer zeigten hier zusatzlich zu den in der Kontrollgruppe genannten Aspekten eine
hohere Probierbereitschaft und Neugierde als Alle Kaufer*innen. Allerdings bewerteten nicht mehr die ZK als
umweltfreundlich als die Gesamtstichprobe.

= Bio: Ahnlich wie bei ,30% weniger Zucker*. Zusétzlich bewerten mehr Bio-Intensivkaufer die ZK als umweltfreundlich
als Alle Kaufer*innen

= Bio & 30% weniger Zucker: Ahnlich wie bei ,Bio*, nur bewerten mehr Bio-Intensivkaufer die ZK als gesund, zeigen
aber keine erhdhte Probierbereitschatft.

» Bio-Intensivkaufer zeigen sich in einigen Aspekten wie der erwartbaren Schmackhaftigkeit oder der
Kaufbereitschaft offener als die Durchschnittskaufer*innen.




Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Befragungsergebnisse und Schlussfolgerungen
Mogliche Einflussfaktoren der Einstellung

gegenluber Foodpairing
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Hintergrund |

Die Forschung zeigt, dass Variety Seeking und Food Neophobia zwei Konzepte sind, welche unsere Einstellung
gegeniber neuen Lebensmitteln beeinflussen (Lahteenmaki und Arvola 2001).

Variety Seeking Tendency ist ein wichtiges Merkmal, das das Verhalten der Verbraucher*innen bei der
Lebensmittelwahl beeinflusst, und bezeichnet das Streben nach Abwechslung. Als Motiv gilt der inharente Wunsch,
durch den Verzehr verschiedener Lebensmittelprodukte flr Abwechslung in der Stimulation zu sorgen, unabhangig
vom funktionellen Wert der Lebensmittelalternativen. Variety Seeking ist kein Personlichkeitsmerkmal, sondern ein
fachbezogenes Konzept (van Trijp und Steenkamp 1992; McAllister & Pessemier 1982).

Food Neophobia bezeichnet die Abneigung gegen und/oder die Vermeidung von neuen Lebensmitteln (Pliner &
Pelchat 1991). Die Zuruckhaltung gegeniiber neuen Lebensmitteln scheint eine allgemeine psychologische Tendenz
des Menschen zu sein. Es wird angenommen, dass sie als Schutzmechanismus gegen potenziell gefahrliche
Substanzen wirken soll (Rozin 1990; Lahteenmaki & Arvola 2001). Somit wirkt sich zum Einen die wahrgenommene
Gefahrlichkeit des Lebensmittels auf die Bereitschaft aus, das Lebensmittel zu probieren (Pliner et al. 1993), aber
auch die Erwartung eines schlechten Geschmacks kann zu food neophobischem Verhalten fihren (Pliner & Hobden
1992).
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Hintergrund Il

= Zusétzlich spielt die Herkunft und die Qualitat bei Lebensmitteln eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung
(Siegrist et al. 2013)

= Das Konzept der Food-related Lifestyles wird haufig zur Zielgruppencharakterisierung angewandt. Der Lebensstil gilt
dabei als Bindeglied zwischen Werten und konkreten Verhaltensweisen (hier: im Zusammenhang mit Lebensmitteln).
Abgefragt werden Food Involvement (Rolle, die Essen im Leben spielt), Food Innovativeness (Bereitschaft Neues
auszuprobieren), und Food Responsibility (Ethik und Nachhaltigkeit) (Brunsg et al. 2021)

= Die Autor*innen dieser Studie schlussfolgern, dass die allgemeine Probierbereitschaft von innovativen Lebensmitteln
ein Indiz fur eine eher offene Einstellung gegentber Foodpairing sein kann
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Gesundheitsbewusstsein bel Lebensmitteln: Bio-Intensivkaufer sind
gesundheitsbewusster

Statements zum Gesundheitsbewusstsein bei Lebensmitteln
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

Fur mich ist es wichtig, dass meine tagliche Ernahrung viele Vitamine und 57.2
Mineralstoffe enthalt. *** 83.6

Ich achte auf die Menge an Salz in meiner Erndhrung. *** 222

Eine fettarme Ernahrung ist mir wichtig. *** 28.2 0.9

Ich achte sehr auf den Gesundheitswert der Lebensmittel, die ich esse. *** 38.0 -

Ich ernghre mich immer gesund und ausgewogen. *** 2.0

Ich meide keine Lebensmittel, auch wenn sie meinen Cholesterinspiegel erhéhen 35.0
kdnnen. ***

Ich esse, was mir schmeckt, und mache mir keine grof3en Gedanken dariber, wie
gesund meine Lebensmittel sind. *** 20

33.3

©
)
©
o

Ich meide keine Lebensmittel, auch wenn sie einen hohen Zuckergehalt haben. *** 312

Der Gesundheitswert von Lebensmitteln hat wenig Einfluss auf meine Wahl von
Lebensmitteln. ***

o

- | N

&)

N o
®

N
N
~

8]
o
[N

Wie gesund Snacks sind, spielt fir mich keine Rolle. *** 13.6

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0

Skala basiert auf Roininen et al. 1999 ® Alle Kaufer (n=1.064)  mBio-Intensivkaufer (n=220) * <0,05; ** <0,01; ***<0,001
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Probierverhalten bei Lebensmitteln (Variety Seeking)

Statements zum Probierverhalten bei Lebensmitteln
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Ich bin neugierig darauf zu erfahren, was Menschen aus anderen Landern essen. 55.6
ok 67.1
Bei der Zubereitung von Speisen oder Snacks probiere ich gerne neue Rezepte 49.9
aus. *** 64.7
Ich finde es macht Spal3, Lebensmittel auszuprobieren, mit denen man nicht 47.3
vertraut ist. *** 61.2
i ; Hokok 45.9
Ich esse gerne exotische Gerichte. 56.9
Gerichte auf der Speisekarte, die ich nicht kenne, machen mich neugierig. *** 2o 553
Ich bin neugierig auf Lebensmittel, mit denen ich nicht vertraut bin. *** 232 53.6
Wenn ich auswarts esse, probiere ich gerne die ungewohnlichsten Gerichte, auch 29.2
wenn ich mir nicht sicher bin, ob sie mir schmecken. *** 42.5
0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0
® Alle Kéufer (n=1.064)  mBio-Intensivkaufer (n=220) * <0,05; ** <0,01; ***<0,001

Skala basiert auf van Trijp et al. 1992
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Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Einstellung gegendber der Vielfalt an Lebensmitteln (Food Neophobia)

Einstellung gegeniber der Vielfalt an Lebensmitteln
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

Ich mag Essen aus unterschiedlichen Kulturen. *** — 70.2
Ich gehe gerne an Orte, wo Essen aus anderen Kulturen serviert wird. *** e 61.8
An sozialen Anlassen probiere ich neue Speisen aus. *** e 62.3
Ich probiere stadndig neue und verschiedene Lebensmittel aus. *** 222 49.8
Ich bin sehr wahlerisch in Bezug auf Essen. * 0.2 35.2
Wenn ich nicht weil3, was in einem Lebensmittel ist, probiere ich es nicht. ** PR 35.0
Ich flrchte mich davor, Speisen zu essen, die ich nie vorher gegessen habe. ‘720_9
Ich traue neuen Lebensmitteln nicht. _11"5‘?1
Das Essen aus anderen Kulturen sieht eigenartig aus, so dass ich es nicht esse. -13%0
0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0
m Alle Kéaufer (n=1.064) m Bio-Intensivkaufer (n=220) * <0,05: ** <0,01: ***<0,001

Skala basiert auf Siegrist et al. 2013
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Aussagen zum Essverhalten (Food-related Lifestyles)

Aussagen zum Essverhalten
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

Es ist wichtig, die Umweltauswirkungen unserer Essgewohnheiten zu verstehen. [ S ———

82.2
Ich versuche, Lebensmittel zu wahlen, die auf nachhaltige Weise produziert werden.

80.2
Ich mache mir Gedanken Uber die Bedingungen, unter denen die Lebensmittel, die ich
kaufe, produziert werden.

Ich versuche, wenn méglich, biologisch erzeugte Lebensmittel zu kaufen. | S G5 5

Ich versuche, Lebensmittel zu wahlen, die mit minimalen Auswirkungen auf die Umwelt
hergestellt wurden.

!
Responsibility

72.6

72.3

= c

Rezepte und Artikel Gber Essen aus anderen kulinarischen Traditionen regen mich zum “ 1=

Experimentieren in der Kiiche an. 55.9 _ 8

S

Ich suche nach Méglichkeiten, ungewdhnliche Gerichte zuzubereiten. | m—— /G 4 J £

- - 86.5

Ich liebe einfach gutes Essen. [ 7 7

)

Essen und Trinken ist ein wichtiger Teil meines Lebens. [ /.5 S

=

Essen und Trinken bereitet mir immer viel Freude. [ o1 | >

o

Die Entscheidung, was ich esse und trinke, ist fur mich sehr wichtig. | — 1 7 £
Essen und Trinken ist ein wichtiger Teil meines sozialen Lebens. [ o _

00 100 200 300 400 500 600 700  80.0 900  100.0

m Alle Kaufer (n=1.064)  mBio-Intensivkaufer (n=220)

Skala basiert auf Brunsg et al. 2021
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Probierbereitschaft bel innovativen Lebensmitteln

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Probierbereitschaft beziglich innovativer Lebensmittel
Top Boxes in %: Wirde ich eher probieren/ Wirde ich auf jeden Fall probieren.

70.0
63.3
60.0
50.0 47.0
40.0
31.1 323
30.0 28.2 "
22.9 212 :
20.0
10.0 .
4.1 27 4.1 3.2 o4
0.0 || - I _ - -
Pflanzenbasiertes Fleisch aus dem Nudeln aus Spirulina-Algen Chips aus Insekten Burgerpatty aus Laborfleisch (In-
3D-Drucker vitro-Fleisch, im Labor gezlichtet)

m Alle Kaufer (n=1.064) = Nein, da ich Veganer*in/Vegetarier*in bin (Alle Kaufer) mBio-Intensivkaufer (n=220) m Nein, da ich Veganer*in/Vegetarier*in bin (Bio-Intensivkaufer)
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Weitere Aussagen zu Variety Seeking, Innovation und Involvement

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Aussagen zu weiteren Eigenschaften
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

. . 78.9
Ich esse gerne verschiedenes Gemise. 60.9
' 75.7
Ich esse gerne verschiedenes Obst. 83.6
N . . ; . : 53.4
Ich variiere oft die Gewirze, Krauter und Zutaten, mit denen ich koche. 67 1
. . 36.4
Ich baue selbst Krauter, Gemise oder Obst an. 8.2
. 15.0
Ich poste gerne Fotos von meinem Essen. 9.2
0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0

m Alle Kaufer (n=1.064) m Bio-Intensivkaufer (n=220)
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Bedeutung der Herkunft von Lebensmitteln |

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Wie wichtig ist es flr Sie, dass die folgenden Lebensmittel aus Deutschland stammen?

Bedeutung der Herkunft von Lebensmitteln
Top Boxes in %: Eher wichtig/ Voll und ganz wichtig

90.0 84.5 84.5
80.0 /8.2 75.5 =55 76.7
69.7 :
70.0
60.7
60.0
51.4
50.0
41.5

40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

Obst Gemduse Milchprodukte Erfrischungsgetranke Fleisch

m Alle Kaufer (n=1.064) m Bio-Intensivkaufer (n=220)
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Bedeutung der Herkunft von Lebensmitteln I

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Statements zur Qualitat von Lebensmitteln
Top Boxes in %: Stimme eher zu/ Stimme voll und ganz zu

60.0
49.8

50.0 44.7
40.0 36.1
30.0
20.0
10.0

0.0

Die Produktqualitat von deutschen Die Produktsicherheit/Hygiene von deutschen Der Geschmack von deutschen
Lebensmitteln ist besser als die von EU- Lebensmitteln ist besser als die von EU- Lebensmitteln ist besser als der von EU-
Lebensmitteln. Lebensmitteln. Lebensmitteln.

m Alle Kaufer (n=1.064)  m Bio-Intesivkaufer (n=220)

Skala basiert auf Siegrist et al. 2013
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Bedeutung der Herkunft von tierischen Lebensmitteln

Wie wichtig ist es flr Sie, dass die folgenden Lebensmittel aus Deutschland stammen?

Milchprodukte

Alle Kaufer (n=1.064) B2V 37.9 37.6
Bio-Intensivkaufer (n=220) Bl SN 32.4 52.1
0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0
Fleisch
Alle kaufer (n=1.064) [ EEI 57 TNESE 33.9 38.8
Bio-Intensivkaufer (n=220) [ EEIZ2NEEN 25.1 51.6
0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0

B Ganz und gar nicht wichtig Eher nicht wichtig ~ = Teils/Teils Eher wichtig Voll und ganz wichtig

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

100.0

100.0
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Schlussfolgerung

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Bio-Intensivkaufer zeigen sich auch hier gesundheitsbewusster als der Durchschnitt der Bevolkerung

» Bio-Intensivkaufer zeigen héhere Werte in der Variety Seeking Tendency und niedrigere Werte im Bereich Food
Neophobia als alle Kaufer. Die Statements zu Food Neophobia muss man allerdings differenziert betrachten: Bio-
Intensivkaufer sind grundsatzlich offener gegeniber neuen Speisen, Essen aus anderen Kulturen und verschiedenen
Lebensmitteln, sind aber gleichzeitig auch wahlerischer und wollen wissen, was in ihren Lebensmitteln drin ist.

= Da Bio-Intensivkaufer sich auch insgesamt offener gegentiber Foodpairing zeigen, ist eine Vermutung, dass die
Offenheit fir Foodpairing mit Variety Seeking zusammenhangt, wahrend sich die Food Neophobia auf das Variety
Seeking auswirkt.

= For die Food-Related Lifestyles wurden verschiedene Bereiche des Essverhaltens abgefragt, wie die Food
Responsibility (Beachtung ethischer und nachhaltiger Aspekte), Food Involvement (Identifizierung) und Food
Innovativeness (Offenheit gegeniber). Die Bio-Intensivkaufer weisen dabei sowohl eine hohere Responsibility als
auch ein hdheres Involvement sowie eine hohere Innovativeness als die Gesamtstichprobe auf. Dies spiegelt sich
sowohl in der erhdhten Probierbereitschaft bei innovativen Lebensmitteln wider als auch in der Wichtigkeit der
Herkunft der Lebensmitteln, wobei Bio-Kaufer*innen mehr Wert auf einen deutschen Ursprung legen.

» Beider Vermarktung von Foodpairing Produkten kdnnte der Schwerpunkt auf Abwechslung im
Geschmackserleben vielversprechend sein. Bei Bio-Kaufern als Zielgruppe sollte auf Naturlichkeit und gesunde
Zutaten Wert gelegt werden.




ReformBIO

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Fazit und Handlungsempfehlungen
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Foodpairing und Bio-Lebensmittel

Gesamtfazit

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

= Insgesamt zeigt sich, dass ein gewisser Teil der Bevilkerung Foodpairing gegeniber aufgeschlossen ist
» Insbesondere Bio-Intensivkaufer zeigen hier eine Offenheit. Wert wird dabei auf Naturlichkeit und Gesundheit gelegt

= Potenziale zeigen sich insbesondere im Geschmackserleben und der natlrlichen Geschmackshervorhebung,
besonders bei Bio-Intensivkaufern

= Zudem bewerten Bio-Intensivkaufer neuartige und ungewdhnliche Zutatenkombinationen, die auf Foodpairing
basieren, als schmackhafter und zeigen eine hohere Kaufbereitschaft als die Gesamtheit der Befragten.

= Auch ein Teil der Bio-Intensivkaufer bewertet neuartige und ungewdhnliche Zutatenkombinationen nicht als
zueinander passend, wurde sie aber trotzdem kaufen, was auf weitere Einflussfaktoren, wie z.B. der Wunsch nach

Abwechslung schliel3en lasst

= Claims wie ,Bio® oder ,,30% weniger Zucker® wirken nicht unmittelbar auf die Wahrnehmung von Foodpairing-
Produkten
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Handlungsempfehlung I. Betriebswirtschaftlich

ReformBIO

Reformulierungsstrategien flr Biclebensmittel

Die betriebswirtschaftliche Bestimmung der optimalen Variantenzahl kann nur betriebsindividuell vorgenommen werden.

Wie einleitend dargestellt, bendtigen neue Geschmacksvarianten eine bestimmte Zielgruppe, da sonst der Nutzen durch bessere
Anpassung an Verbraucherwtinsche nach Vielfalt durch Gberproportional steigende Komplexitatskosten und Kosten der knappen

Regalflache im Handel wieder “aufgefressen® wird.

Unsere Studie zeigt, dass der Nutzen bei Biokaufer*innen grof3er ist, sie sind interessierter an Abwechslung und Vielfalt.

Die vorliegenden Ergebnisse zeigen aber nicht, dass sich jede spezielle Foodpairing-Variante fur den Biomarkt ,rechnet®, auch wenn
Biokaufer*innen aufgeschlossen fur neuartige und ungewéhnliche Varianten sind.

Daraus leiten sich folgende Empfehlungen ab —

Kosten/Nutzen
der Vielfalt 4

|

Kosten
Nutzen

Maximaler Nutzen-
uberschuss

VVopt VVielfalt

Abbildung Optimale Variantenanzahl (Buchholz 2012, S. 98)

>

>

Biohersteller*innen sollten Innovationsprozesse zur ldentifikation
neuer/ungewdhnlicher Foodpairings starten (F&E)
Sensorikstudien zur geschmacklichen Akzeptanz (Liking) dieser
Varianten durchftihren (geschulte und ungeschulte Panel aus der
Zielgruppe)

Marktforschungsstudien zur potenziellen Erstkaufbereitschatft der
geschmacklich Uberzeugenden Varianten durchfihren
Begleitende Kostenrechnungen zur Analyse der Mehrkosten
durch die Variantenvielfalt durchfiihren

Gegebenenfalls Varianten nur als Sondereditionen einflihren
(Produkt des Monats/der Saison/zur WM etc.), veraltete Varianten
ausscreenen
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Sonder-Editionen als Maoglichkeit fir Foodpairing
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Die Zahlen beziehen sich auf die iiuellen im Verzeichnis des Bildnachweises.
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Handlungsempfehlungen Il: Naturlichkeit

= Naturlichkeit bei Lebensmitteln ist fir die Mehrzahl der Verbraucher*innen essentiell (Roman et al., 2017)

» Die Lebensmittelindustrie nutzt Clean Labelling, also das Ausloben von der Nichtverwendung bestimmter Zutaten und
dadurch kurze Zutatenlisten als Indikator flr Nattrlichkeit

» Beider Lange der Zutatenliste gibt es einiges zu beachten:
» Beim Foodpairing kann die Zutatenliste langer werden

= Die Lange der Zutatenliste ist bei Verbraucher*innen jedoch mit der Naturlichkeit eines Lebensmittels verknlpft, daher birgt dies
auch ein Risiko, welches bei dem Einsatz beachtet werden sollte

» Forschung zeigt jedoch, dass die Anzahl der Zutaten die Naturlichkeit von Lebensmitteln nur dann verringert, wenn die
zuséatzlichen Zutaten von Verbraucher*innen als nicht verstandlich, bekannt oder einfach empfunden werden (Klerks et al., 2022)

» Zusatzlich sehen Verbraucher*innen auch die Chance, dass durch den Einsatz von Foodpairing,
Geschmacksverstarker reduziert werden kdnnen

= Dies wiederum starkt die Nattrlichkeit von Bio-Lebensmitteln und damit indirekt das gesunde Image von Bio
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Handlungsempfehlungen lll: Bio-Intensivkaufer als Zielgruppe
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= Bio-Intensivkaufer eignen sich als Zielgruppe fir Foodpairing-Produkte mit neuartigen oder ungewdhnlichen
Zutatenkombinationen; sie zeigen sich offen gegeniber Potenzialen hinsichtlich Geschmackserleben
(produktspezifisch sowie produktunspezifisch) und zeigen eine héhere Kaufbereitschaft

= Beachtet werden sollte bei Ansprache der Zielgruppe, dass das Produkt Kriterien der Naturlichkeit (siehe
Handlungsempfehlung Il) entspricht sowie das Gesundheitsbewusstsein der Zielgruppe anspricht.

= Zusétzlich sollte das intensive Geschmackserleben hervorgehoben werden.

= Bio-Intensivkaufer zeigen héhere Werte in der Variety Seeking Tendency. Da Bio-Intensivkaufer sich auch insgesamt
offener gegentiber Foodpairing zeigen, ist eine Vermutung, dass die Offenheit fir Foodpairing mit Variety Seeking
zusammenhangt. Dementsprechend sollte der Neuigkeitswert von und die Abwechslung durch Foodpairing in der
Vermarktung hervorgehoben werden.
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Hinweise zum Projekt




Chartbook zur reprasentativen Verbraucherbefragung
Foodpairing und Bio-Lebensmittel Bgf?ltrgma)lg
Zielsetzung von ReformBIO

Die grol3e Zahl erndahrungs(mit-)bedingter Erkrankungen hat in den letzten Jahren global wie in Deutschland die
Diskussion um eine starkere politische Regulierung des Lebensmittelangebots beférdert. Neben Themen wie Labelling
und Lenkungssteuern hat, angestof3en durch Initiativen der Europadischen Union, die Reformulierung von
Produktrezepturen an Relevanz gewonnen. Reformulierungsstrategien zielen auf eine ernahrungsphysiologisch optimierte
Nahrstoffzusammensetzung von verarbeiteten Lebensmitteln. Im Mittelpunkt der Diskussion steht die Absenkung der
Gehalte an Zucker, Transfetten, Fett insgesamt und Salz. Das BMEL hat in Deutschland Ende 2018 eine freiwillige
Vereinbarung mit einer Reihe von Verbanden der deutschen Ernédhrungswirtschaft abgeschlossen (BMEL 2018). Diese
Nationale Reduktionsstrategie ist neben der Etablierung einer erweiterten Nahrwertkennzeichnung der zentrale Baustein
der deutschen Bundesregierung, um die Birger dabei zu unterstlitzen, sich gesundheitsférderlich zu ernahren.

Mit dem Nutri-Score wird es fur Verbraucher*innen zukunftig leichter, auf einen Blick die Nahrwerteigenschaften eines
Lebensmittels zu erfassen und verschiedene Produkte innerhalb einer Produktgruppe miteinander hinsichtlich ihres
Nahrwertes zu vergleichen. Fiur die mit der BOLN-Ausschreibung intendierte positive Entwicklung des Biomarktes in
Deutschland ist es von erheblicher Bedeutung, dass das Gesundheitsimage von Bio bei Verbraucher*innen weiter
gefestigt und ausgebaut wird. Es erscheint deshalb sinnvoll, dass der Bio-Sektor (1) eine eigene Reformulierungsstrategie
entwickelt und (2) exemplarisch erprobt. Diese beiden Oberziele sind Gegenstand des Forschungsprojektes ReformBIO.
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