Foto: © iStock.com/EasyBuy4u

134 TITELTHEMA

A\

Dr. Mark Biicking - Dr. Andreas Hengse

Food-Innovationen in Deutschland:
Wahrnehmung und Wiinsche von
Verbrauchern

Eine reprasentative Studie

Innovativ waren Menschen schon immer, wenn es um |nnovationstreiber

das Konservieren von Lebensmitteln, zum Beispiel das

Kiihlen und Haltbarmachen, ging. Unter dem heutigen  Zwei Milliarden Menschen werden 2050 zusatzlich zu
Primat der Erndhrungssicherung fiir kiinftig rund neun  versorgen sein, bei gleichbleibender Produktionsfla-

Milliarden Menschen steigt der Innovationsdruck fiir  che fiir Lebensmittel. Extrapoliert man die langfristigen

Landwirtschaft, Lebensmittelverarbeitung und -han-
del deutlich. Wie Verbraucher Food-Innovationen
wahrnehmen, dazu gibt die Reprasentativstudie der
Fraunhofer-Allianz Food Chain Management und DIE
LEBENSMITTELWIRTSCHAFT e. V. Auskunft und leitet
Kommunikationsempfehlungen ab.

Nachfragetrends, die sich aus der weltweiten wirtschaft-
lichen Entwicklung, Globalisierung und Urbanisierung,
den Praferenzen und dem Konsumverhalten ergeben,
wird die globale Nachfrage nach Nahrungs- und Futter-
mitteln bis 2050 um 70 Prozent steigen (Qaim 2012).
Zusatzlich ist zu berticksichtigen, dass gegenwartig noch
800 Millionen Menschen Hunger leiden.
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Im Gegensatz zur weltweiten Situation wachst die Be-
volkerung in Westeuropa und in Deutschland nicht:
Der Konsument vereinzelt in den GroBstadten in Single-
haushalten, er investiert weniger Zeit in die Zuberei-
tung von Lebensmitteln, die Bevolkerung altert. Auch
die Demografie ist Innovationstreiber fir die Branche
(Ubersicht 1).

Innovatoren: Zahlen und Fakten

Die Lebensmittel- und Getrankewirtschaft ist eine der
groBten und dynamischsten Branchen in Deutschland
und Europa. In der deutschen Ernahrungswirtschaft sind
560.000 Mitarbeiter in 5.800 Betrieben beschaftigt (BVE
2014a). Der Sektor ist von kleinen und mittleren Unter-
nehmen gepragt. 95 Prozent der Betriebe haben weniger
als 250 Mitarbeiter (BVE 2014b), denen wenige multina-
tionale Konzerne gegeniiberstehen. Diese beeinflussen
die Lebensmittel- und Ernahrungsforschung in Deutsch-
land stark.

Fazit: Uber 90 Prozent der Betriebe sind kleine
und mittlere Unternehmen — 63 Prozent der Forschungs-
mittel stammen jedoch von GroBunternehmen. 9,3 Pro-
zent steuern kleine und mittlere Betriebe bei, den Rest
Unternehmen mittlerer GroRe.

Die deutsche Wirtschaft investiert mit rund 300 Milli-
onen Euro pro Jahr (2013) zu wenig in Forschung und
Entwicklung fiir Lebensmittel und Ernahrung. Das sind
lediglich rund 0,2 Prozent bezogen auf den Umsatz der
gesamten Ernahrungsbranche (BMBF 2011; Stifterver-
band fiir die deutsche Wissenschaft 2013). Multinatio-
nale Konzerne betreiben und finanzieren ihre Forschung
mehrheitlich selbst.

Im Branchenvergleich sind diese um ein bis zwei Prozent
des Umsatzes (inkl. multinationaler Konzerne!) schwan-
kenden Ausgaben fiir Innovation sehr gering. 2014 wa-
ren das geschatzte 2,4 Milliarden Euro. Spitzenreiter wa-
ren in diesem Jahr der Fahrzeugbau mit 10,7 Prozent, die
Elektroindustrie mit 10,0 Prozent und die EDV- und Tele-
kommunikationsbranche mit 7,6 Prozent.
Innovationsforschung im Lebensmittelbereich findet
in Deutschland in universitaren und auBeruniversita-
ren Einrichtungen der groBen Wissenschaftsgesellschaf-
ten (Max-Planck-Gesellschaft, Helmholtz-Gemeinschaft,
Leibniz-Gemeinschaft und die Fraunhofer-Gesellschaft)
statt. In der Fraunhofer-Gesellschaft zum Beispiel haben
sich zwolf Institute zur Fraunhofer-Allianz Food Chain
Management zusammengeschlossen. Im Verbund mit
Lebensmittelforschung, Logistik und Mikrosystemtech-
nik kann die Allianz die gesamte Lebensmittelkette vom
Feld bis zu Handel abdecken. Ressortforschung betrei-
ben das Bundesinstitut fiir Risikobewertung (BfR) und
das Max Rubner-Institut (MRI).

Die Mittel des Bundesministeriums fur Bildung und For-
schung (BMBF) fur Forschung und Entwicklung in Le-
bensmittel- und Ernahrungsforschung betrugen 2013
28,9 Millionen Euro (ohne landerspezifische Forderung).
Zum Vergleich: Die IT-Forschung (nur Softwaresysteme)
wurde mit 220,3 Millionen Euro gefordert.

Ubersicht 1: Sechs Griinde fiir Innovationshemiihungen der
Branche in Deutschland

e Internationaler und nationaler Preisdruck

e Sich verandernde Umweltbedingungen, knapper werdende Res-
sourcen und der Klimawandel

Die Verbraucher fordern hochste Lebensmittelqualitét. Sie verlan-
gen Frische und Geschmack sowie gesundheitliche Unbedenk-
lichkeit (Fraunhofer-Institut IVV 2010; Nitzko 2015).

Moralisch-ethische Kriterien wie Gesundheit, Nachhaltigkeit,
Authentizitat, artgerechte Haltung, Herkunft, fairer Handel und
Convenience gewinnen an Bedeutung (Forsa 2015; Fraunhofer-
Institut IVV 2010; SGS 2014, Van Trijb 2014).

Traditionelle Alltagsmuster des Zubereitens und Essens veran-
dern sich. Der AuBer-Haus-Verzehr nimmt zu (Dr. Rainer Wild-Stif-
tung 2014; GFK 2014).

In Deutschland steigt die Bedeutung von Singlehaushalten. Im
Jahr 2013 betrug die Anzahl 13,4 Millionen (37,2 %). 33,2 Pro-
zent waren Zweipersonen-Haushalte und 14,5 Prozent Dreiperso-
nen-Haushalte. Im Zeitraum 2003 bis 2013 nahmen die Ein- bis
Zweipersonen-Haushalte zu, wahrend die Anzahl der Haushalte
mit drei oder mehr Personen zurlickging.

Fazit:Die in Forschung und Entwicklung investier-
ten Summen und Fordergelder werden der Bedeutung
der Ernahrungsbranche fiir Gesellschaft und Volkswirt-
schaft in keiner Weise gerecht.

Der Begriff , Innovation”

Die Wirtschaftswissenschaften vergangener Jahrzehnte
beschrieben mit dem Begriff ,Innovation” den Einfluss
des ,Fortschritts” auf den Wirtschaftskreislauf. Die gel-
tende Beschreibung der Wirtschaft als Kreislauf konn-
te keine plotzlich auftretenden Phanomene erklaren
(Schumpeter, 1934, S. 93). Eine Veranderung des Wirt-
schaftskreislaufs, die nicht Folge einer Anpassung an
die Umwelt war (z. B. Wachstum von Bevolkerung und
Reichtum), sondern die die Wirtschaft selbst erzeugte,
bezeichnete Schumpeter (1934) als »Innovation«.

Fiinf Entwicklungen gelten als Ausgangspunkt der Inno-
vationsforschung (Borbeli 2008; Hauschildt 2004):

* neue Konsumentenkreise

* neue Produktionsmethoden
* neue Absatzmarkte

* neue Bezugsquellen

* Neuorganisationen

Je nachdem, was ,neu” ist, unterscheidet man zwischen
Prozess- und Produktinnovation. Als Folge dieser Ent-
wicklungen und unterschiedlicher Nachfrage- und An-
gebotstrends sind Verbraucher heute nicht nur mit neu-
en Verfahren der Lebensmittelverarbeitung konfrontiert,
sondern auch mit ungewohnlichen Ausgangsproduk-
ten fur die Lebensmittelproduktion. Bekannte Beispiele
sind traditionelle pflanzliche Rohstoffe (z. B. SiBlupine)
oder Produkte aus der Nutzung von Stoffnebenstromen
(z. B. Molke).
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Ubersicht 2: Wichtige Innovationen der Vergangenheit
Antworten auf die Frage: ,Was waren fiir Sie die drei wichtigsten Innovationen
der letzten 50 Jahre?" im Rahmen der qualitativen Vorstudie

Sicht der Experten

e Konservierung

e Aseptisches Abfiillen; Mdglichkeit Verpa-
ckung und Haltbarmachung wieder zu
trennen

e Trocknungstechnologie
¢ Hochdrucktechnik/-behandlung

e Langer haltbare Milch/ESL (Extended Shelf
Life)-Milch

e Frischelogistik, Pasteurisation; hygienische
Eigenschaften, die zur Lebensmittelsicher-
heit beitragen

e Logistische Mdglichkeiten, Obst und Ge-
mise immer verfligbar zu haben

e Kiihlkette (kiihlen, gefrieren); erméglicht
gerade im Bereich Convenience viel

o Tiefkiihlbereich

o Kontinuierliche Produktion von Lebensmit-
teln

e Verpackungsindustrie

e Neue Vermarktungsformen wie Community
Supported Agriculture

o Gesundheitsfordernde Produkte und
Health Claims

o QOkologischer Anbau
e Bio-Convenience

e MSC-Siegel

¢ Nanotechnologie

e Fast Food

Sicht der Studierenden

o Mikrowelle

e Induktionsherd

e Wasserkocher

e Schnellkochtopf

e Brotmaschine

e Thermomix

o Kaffeekapseln

e Kiihlschrank

o Kiihlkette, Tiefkiihlprodukte allgemein
e CA-Lagerung

e kleine Tiefkiihlportionen

e Standige Verfiigharkeit von Lebensmitteln
e Smartphone und Laptop in der Kiiche
e Barcodierung

e Lokales Foodsharing

e Online-Bestellung

o Lieferservice

o Okokiste

Die Studie ,Essbare Innovationen”

Qualitative Interviews im Vorfeld der Reprasentativun-
tersuchung fuhrten zu der Vermutung, dass Experten-
kreise , Technologische Innovationen im Lebensmittelbe-
reich” anders definieren als Verbraucher. Die Frage, wel-
ches die wichtigsten Innovationen der vergangenen 50
Jahre in diesem Feld waren, beantworteten Experten und
Studenten sehr unterschiedlich (Ubersicht 2).

Die in Bezug auf Geschlecht, Alter, Bildung und Bundes-
land der Wohnbevolkerung reprasentative Befragung
fuhrte das externe Marktforschungsinstitut rc — research
& consulting GmbH in Form von Online-Interviews
(CAWI) durch. Zielpersonen waren die Entscheider und
Mitentscheider (ab 18 Jahren) beim Kauf von Lebensmit-
teln in deutschen Privathaushalten. Um statistisch be-
lastbare Fallzahlen zur Analyse auch von Untergruppen
in einzelnen Bundeslandern zu erhalten, lag die Stichpro-
be bei 1006 Interviews. Diese fanden im Zeitraum vom
09. bis 16. Juli 2015 statt.

Um klare Aussagen uber das Verhaltnis der Verbraucher
zu Innovationen aus der Lebensmittelwirtschaft zu be-
kommen, waren die Online-Interviews in vier Themen-
blocke gegliedert.

. Technische Innovationen” fragte nach dem Interesse,
der Einstellung, Bekanntheit und Wichtigkeit von In-
novationen allgemein und speziell in der Lebensmittel-
branche. So lieRen sich Aussagen liber den Wahrneh-
mungsraum der Befragten erlangen: Welche Innovati-
onen kennen Sie und wie wichtig sind sie lhnen grund-
satzlich? Welche Lebensmittel-Innovationen kennen
Sie und wie wichtig sind sie lhnen?

* ,Wahrnehmung und Kommunikation von Innovatio-
nen” erkundigte sich nach der Art der Kommunikati-
on und den Informationskanalen und wollte wissen, in
wie weit sich die Befragten ausreichend und transpa-
rent informiert fithlen: Uber welche Medien informie-
ren sich die Befragten liber Innovationen?

Fragen nach der ,Lebenssituation” lieferten Informati-
onen uber den Einkauf von Lebensmitteln und eventu-
elle Einschrankungen durch gesundheitliche Faktoren.
Hier lag der Fokus auf den Ursachen von Skepsis oder
Offenheit gegeniiber Innovationen.

* AbschlieBend wurden Informationen tber die ,,Sozio-
demografie” erfasst.

Ergebnisse

® ,Innovation” aus Verbrauchersicht

Nur rund ein Drittel der Verbraucher konnte sich an in
der Vergangenheit wahrgenommene, positiv.empfun-
dene oder negativ bewertete Innovationen erinnern.
Die Ergebnisse zeigen: Technologische Innovationen
(z. B. neue Maschinen/Techniken zur Arbeitserleichte-
rung, Gentechnik, Online-Kauf) und allgemeine Lebens-
mittelthemen (Freihandelsabkommen, Massentierhal-
tung, Preisentwicklung) vermischen die Verbraucher mit-
einander (Abb. 1 und 2). ,Innovationen® sind fiir sie alle
Neuerungen, die sie im Zusammenhang mit Technik und
Lebensmittelproduktion verinnerlicht haben — von der
Bio-Kiste bis zur Kiichenmaschine. Sogar die Massen-
tierhaltung erleben sie als (negative) Innovation.

Fazit: Die Reprasentativbefragung bestatigt das
unterschiedliche Begriffsverstandnis von Experten und
Bevolkerung, wenn es um Innovationen im Bereich Er-
nahrung geht.

@ Gesundheit und Erndhrung auf Platz 1

Unter acht gestiitzt erfragten Innovationsbereichen lie-
gen Gesundheit und gesunde Ernahrung auf Platz 1 des
Interesses (63 %). IT und Telekommunikation (52 %),
Medizin (43 %), Lebensmittelherstellung und -verar-
beitung (41 %), Handel sowie Auto und Autozubehor
(je 35 %) folgen. Daran schlieBen Pharmazie (34 %) und
landwirtschaftliche Erzeugung (25 %) an (Abb. 3).

@ Keine allgemeine Technikablehnung

Die Verbraucher bewerten die technologischen Innovati-
onen in der Branche sehr unterschiedlich. Eine allgemei-
ne Ablehnung von Technologie ist aus den Ergebnissen
nicht ersichtlich. Die statistischen Auswertungen mittels
Clusteranalyse liefern fiinf klar abgegrenzte Einstellungs-
gruppen (Abb. 4):
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Positive Innovationen

F105: Wenn Sie nun bitte einmal an Innovationen im Bereich Lebensmittel (Landwirtschaft, Herstellung/Ver-
arbeitung und Handel) denken. Welche Innovationen der letzten Jahre empfanden Sie als positiv?

Angaben in %; offene Frage
natiirlicher, biologischer Anbau/
mehr Bioprodukte

Kennzeichnungen der
Lebernsmittel

nachhaltige, umweltfreundliche
Produktion, Verpackung

artgerechte Tierhaltung,
besserer Tierschutz

mehr vegetarische und

frische/gesunde/
hochqualitative Lebensmittel

Kontrollen der Lebensmittel/
Produktion

langere Haltbakeit von Produkten

Riicksicht auf Unvertraglichkeiten

neue Vertriebswege des Handels/

Negative Innovationen

Angaben in %; offene Frage

Gentechnik allgemein

Verstarkte Tierqualerei/
Massentierhaltung

gentechnisch veranderte
Lebensmitel

Einsatz von Chemie/Medikamenten/
Konservierungsmitteln

zu viele ungesunde Lebensmittel/

zu viel (Plastik-)Miill/
schlechte Verpackung

Trend der steigenden Anzahl an vegeta-
rischen, veganen und Bioprodukten stort

Freihandelsabkommen TTIP

Kritik an neuen Maschinen/
Produktionstechniken/Massenproduktion

Food Design/Formfleisch/Analogkése

F106: Und welche Innovationen im Bereich Lebensmittel (Landwirtschaft, Herstellung/Verarbeitung und
Handel) der letzten Jahre empfanden Sie als negativ?

vegane Produkte schneller Transport/Onlinekauf maglich
neue Maschinen/Techniken zur 2 Sonstiges 6
Arbeitserleichterung 9

keine Innovationen aus der
Lebensmittelwirtschaft genannt

Produkte/groBeres Angebot/
Produktvielfalt

mir fallen keine positiven Innovationen

verstarkter Verkauf regionaler 2
im Bereich Lebensmittel ein

Produkte w

weniger Pestizide/Konservierungs-

mittelkiinstliche Zusitze | | peiblnichtkeineRnoabe 22

Abbildung 1: Positiv empfundene Innovationen

1. Der Interessiert-Skeptische (17 %) interessiert sich fur
Innovationen allgemein und im Lebensmittelbereich.
Er halt Innovationen fiir notwendig und ist gespannt
auf zukiinftige Innovationen. Gleichzeitig steht er In-
novationen im Lebensmittelbereich skeptisch gegen-
Uber, kommt mit technischen Geraten nur schwer zu-
recht, fuhlt sich jedoch ausreichend tUber Innovationen
informiert.

2. Der Interessiert-Befiirwortende (24 %) weist ein ho-
hes Interesse an Innovationen und eine hohe Technik-
affinitat auf. Er sieht die Notwendigkeit von Innovati-
onen und steht zukiinftigen Innovationen positiv ge-
genliber. Das insgesamt hohe Involvement driickt sich
auch in dem Wunsch aus, noch ausfiihrlicher tber In-
novationen informiert zu werden.

63 %
Gesundheit
und gesunde
Emahrung

geringe Qualitat der Lebensmittel

unzureichende Kennzeichnung/ )
; e et 2 Sonstiges 6
wenig aussagekraftige Giitesiegel

Fleisch mit niedriger Qualitat/ keine Innovationen aus der

Gammelfleisch 2 Lebensmittelwirtschaft genannt 2
Unzufriedenheit mit der 2 mir fallen keine negativen Innovationen 43
Preisentwicklung im Bereich Lebensmittel ein
Fehlende nachhaltige Produktion/ 1 weiB nicht/keine Angabe 23
Umweltverschmutzung
Abbildung 2: Negativ empfundene Innovationen
52% 43% 41% 35% 35% 34% 25%
IT und Telekom- Medizin Lebensmittel- Handel Auto und Pharmazie Landwirt-
munikation (z. B. Dia- herstellung und Autozubehor (z. B. Medi- schaftliche
(z. B. Mobilfunk, gnostik) -verarbeitung kamente) Erzeugung
Computer etc.)

Abbildung 3: Interesse an Innovationen allgemein: Frage: ,Wie stark interessieren Sie sich fiir

3. Der Desinteressiert-Gleichgiiltige (25 %) hat kaum
Interesse an Innovationen. Sie sind ihm auch nicht
wichtig. Er fihlt sich nicht ausreichend informiert und
mochte nicht starker eingebunden werden. Entspre-
chend nimmt er deutlich weniger Informationen tiber
Innovationen wahr.

4. Der Technikaffin-Pragmatische (21 %) hat Interesse an
Innovationen allgemein und zeigt sich sicher im Um-
gang mit neuen technischen Geraten. Innovationen im
Lebensmittelbereich interessieren ihn kaum; er steht
ihnen eher skeptisch gegentiber. Sie erscheinen ihm
zwar wichtig, er pflegt jedoch einen pragmatischen
Umgang damit.

5. Der Partizipierend-Kritische (13 %) interessiert sich
sehr fur Innovationen im Bereich Gesundheit und
Lebensmittelherstellung. Er sieht die Notwendig-
keit von Innovationen fur Wirtschaft und Gesell-
schaft, steht ihnen aber skeptisch gegeniiber. Er halt
Innovationen besonders im Bereich Umwelt und

Innovationen in den folgenden Bereichen?”

17 %
interessiert-
skeptisch
21 % 24 %
technikaffin- interessiert-
pragmatisch befiirwortend
13 %
partizipierend- 25 %
kritisch desinteressiert-
gleichgiiltig

Abbildung 4: Die fiinf Einstellungsgruppen Innovationen gegeniiber (Clusteranalyse zur Ermitt-

lung von Verbrauchergruppen, die fiir Innovationskommunikation offen sind)
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Onlinebestellungen/Lieferservices
Gentechnik

Kiihlkette
Selbstbedienungskassen
Kaffeekapseln
Barcode-Technologie
Riickverfolgbarkeit
Biotechnologie

aut. Melk- und Sicherheitssysteme
Verpackung aus Polymeren
Frischelogistik

lokales Foodsharing

neue Proteinquellen

Lebensmittel ,to go”
Trocknungstechnologie
Convenience-Produkte
Nanotechnologie

3D-Drucker

90 % 53 %
87% 1%
85% 82%
82% 54%
81% 28%
76 % 67 %
3% 79%
73% 38%
90 % 53 %
70% 73 %
68 % 82%
67 % 80 %
67 % 51 %
58 % 47 %
57 % 48 %
56 % 33%
56 % 29 %
54 % 38 %

elektronische Preisschilder
Bio-Convenience
Tailor-made food
Feldiiberwachung
aseptisches Abfiillen
Hochdrucktechnologie
Intelligenter Einkaufswagen
In-vitro-Fleisch
Rezeptberater im Supermarkt
CA-Lagerung

Precision Farming
Ultraschalltechnologie
ESL-Milch

Bildgebende Verfahren

RFID im Supermarkt
Industrie 4.0

Nutrigenomik

48 % 52 %
48% 41 %
45 % 66 %
41% 54%
40% 70 %
40 % 46 %
40% 52 %
39% 13%
38% 52%
34% 48 %
31% 60 %
29% 45%
29% 33%
28% 51 %
27 % 50 %
23% 47 %
16% 42 %

I Bekanntheit M positive Nutzerwahrmehmung

Abbildung 5: Bekanntheit und positive Nutzenwahrnehmung von Innovationen im Lebensmittelbereich

Nachhaltigkeit/Okologie fiir wichtig. Er méchte den
Nutzen von Innovationen verstehen und fordert eine
starkere Einbeziehung des Verbrauchers sowie eine
transparentere Kommunikation der Lebensmittelwirt-
schaft.

Fazit: Nur rund ein Drittel der Verbraucher lehnt
Technologien tendenziell ab (Partizipierend-Kritische, In-
teressiert-Skeptische). Fast die Halfte der Bevolkerung
nimmt das Thema ,Innovation im Lebensmittelbereich”
kaum wahr (Technikaffin-Pragmatische, Desinteressiert-
Gleichgiiltige). Ein Viertel der Bevolkerung nimmt , Tech-
nologische Innovation im Lebensmittelbereich” heute
schon interessiert und befiirwortend auf.

Fir Verbraucher sind nur Nutzen stiftende Innovationen interessant.

Foto: © iStock.com/Franck Boston

fragen: , Haben Sie schon einmal etwas von den folgenden innovativen Technologien / [...] technikbasierten Dienstleistungen bei Lebensmitteln gehort? /
Und wie schétzen Sie persénlich die folgenden Innovationen ein?”

@ Innovation als Chance

Im Lebensmittelbereich gelten Innovationen als notwen-
dig fir die Sicherstellung der weltweiten Lebensmittel-
versorgung sowie als wirtschaftliche Chance. Verbrau-
cher sehen technologische Innovationen fir Wirtschaft
und Gesellschaft sowie den Nutzen technologischer Neu-
erungen als erforderlich an. Ressourcenschonende Her-
stellung (85 %), hohere Lebensmittelsicherheit (84 %)
und nachhaltige Lebensmittelerzeugung (83 %) sind fiir
sie neben Regionalitat (81%), umweltschonender Ver-
packung und artgerechter Tierhaltung die wichtigsten
kiinftigen Innovationen.

@ Bekanntheit und Bewertung einzelner
Innovationen

Ob eine technologische Innovation aus der Lebensmittel-
produktionskette (Landwirtschaft, Herstellung, Handel)
bekannt ist und wie der Verbraucher deren Nutzen per-
sonlich bewertet, fallt unterschiedlich aus (Abb. 5). Drei
Viertel der Befragten sind der Meinung, dass die Lebens-
mittelproduktionskette transparenter sein sollte. Das
zeigt, dass Verbraucher starker in den Dialog tiber Inno-
vationen einbezogen sein wollen. Insgesamt fiihlen sich
nur 28 Prozent ausreichend tber technologische Inno-
vationen im Lebensmittelbereich informiert. Jeder fiinfte
Verbraucher nahm keine Informationen dartiber wahr.

@ Informationsverhalten und Wiinsche an die
Innovationskommunikation

Uber 50 Prozent der Verbraucher entnehmen Informatio-

nen zu Innovationen aus Fernsehen (53 %), Tageszeitun-

gen (31 %), Online-Medien (30 %) und wissenschaftli-

chen Veroffentlichungen (17 %). 27 Prozent erfahren von

5l jldl
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Wahrnehmung Innovationen

Wo haben Sie in den letzten 12 Monaten etwas {iber Innovationen im

Lebensmittelbereich wahrgenommen?

v
(Tages-)Zeitungen/Zeitschriften
Onlinemedien
Familie/Freunde/Bekannte
soziale Netzwerke
Umwelt-/Tierschutzorganisationen
Wissenschaft

Hérfunk

unabhéngige Testinstitutionen
Erdhrungsberater
Bundesregierung

andere Medien

53 %
31 %
30 %
27 %
20 %
18 %
17 %
15 %
10 %
8%
6 %
1%

Gewiinschte Informationskanale

In welchen Medien wiinschen Sie sich persénlich mehr Informationen tiber

Innovationen im Lebensbereich?

v

Tageszeitung

spezielle Internetseiten

Horfunk

Verbrauchermesse

offener Tag an Forschungseinrichtungen
Besuch eines Bauernhofes

Besuch eines Unternehmens
Fachzeitschrift

personlich im Gesprach mit Familie usw.
offener Tag an Universitat usw.
Fachmesse

Austausch iiber soziale Netzwerke

63

40 %

31%
23 %
22 %
20 %
20 %
18 %
18 %
15 %
15 %
12 %
1%

nichts iiber Innovationen wahrgenommen 21%

andere Medien = 1%

keine Informationen gewischt 8%

Abbildung 6: Zuriickliegende Wahrnehmung und kiinftige Informationskanale fiir Innovationen

der Familie, Freunden und Bekannten davon. Jeder fiinf-
te Befragte bemerkte im zuriickliegenden Jahr tiberhaupt
keine Informationen uber Lebensmittelinnovationen
(Abb. 6). Mehr Informationen sollten den Verbrauchern
zufolge in Fernsehen und Tageszeitungen sowie auf spe-
ziellen Internetseiten zu finden sein.

Fazit: Viele Verbraucher erleben Innovationen im
Nahrungsmittelbereich als Chance, zum Beispiel beziig-
lich Lebensmittelsicherheit, nachhaltiger Lebensmitteler-
zeugung oder Regionalitat. Sie wiinschen sich, starker in
den Kommunikationsprozess eingebunden zu sein. Mehr
Informationen zu Food-Innovationen wiirden sie gern
uber Fernsehen, Tageszeitungen und Online-Medien er-
halten.

Fazit

Verbraucher werden kiinftig viel Neues kennenlernen:
die gesamte Wertschopfungskette — von der Lebensmit-
telerzeugung bis zur Lieferung in den Privathaushalt —
wird digital. Damit andern sich auch die Einkaufs- und
Verzehrgewohnheiten. So aufgeschlossen manche Ver-
braucher heute schon in Bezug auf neue Technologien
sind, Desinteresse, Berithrungsangste oder Ablehnung
sind in der Bevolkerung ebenfalls vorhanden. Die Her-
ausforderung fir Wissenschaft und Unternehmen wird
sein, die Gesellschaft rechtzeitig mit auf den Weg zu neh-
men und eine gute Verbraucherkommunikation strate-
gisch mitzudenken.

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Experten und Verbraucher haben erwartungsgemald un-
terschiedliche Wahrnehmungen von Innovationen. Eine
allgemeine Technologieablehnung unter den Verbrau-
chern ist in Deutschland nicht verbreitet, ein Interes-
se an technologischen Innovationen im Lebensmittelbe-
reich deutlich erkennbar. Dieses Interesse ist jedoch an
eine klare Kommunikation des Nutzens durch die Neu-
erung gebunden. Themen wie ,Lebensmittelsicherheit”,
,Gesundheit” und ,nachhaltige Produktion” liegen im
Verbraucherinteresse vorn. Positive Auswirkungen von
Innovationen auf Gesundheit und Umwelt sollten daher
aus Sicht der Studie kiinftig deutlicher herausgearbeitet
und tber die traditionellen Informationskanale (TV und
Tageszeitung/Zeitschrift) an die Verbraucher weitergege-
ben werden. Anders gesagt: Der Verbraucher muss den
Nutzen von Innovationen im Lebensmittelbereich fir sich
selbst und sein personliches Umfeld unmittelbar erfahren.

Die Literaturliste finden Sie im Internet unter , Literatur-
verzeichnisse“ als kostenfreie pdf-Datei.
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