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Essen ist heute eine
intellektuelle Leistung
und die Forschung
dazu nicht trivial
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ssen ist heute zum Problem

geworden. Es will und muss

gut iiberlegt sein. Die Men-

schen essen verkopft statt in-

tuitiv, verniinftig statt instink-
tiv. Erndhrung ist heute eine intellektuelle
Leistung und die Wahl der bevorzugten
oder zu meidenden Lebensmittel vertraut
man nicht jedem unbedenklich an. Das dn-
dert auch die Art der Forschung zu Essen
und Trinken. Natacha Dagneaud, Mana-
ging Director von Séissmo — Markt und
Forschung, hat einige Uberlegungen zur
verdnderten Forschung rund um Food
aufgeschrieben.

Sind Verhaltensdaten zum veganen Le-
bensstil eines Verbrauchers eigentlich
sensible Daten? Mittlerweile muss man
fast davon ausgehen. Denn Fleischkon-
sum und die Wahl der Lebensmittel sind
eng mit der eigenen Weltanschauung, gar
politischen Einstellung verbunden, so
dass man sie nicht mehr als unschuldige
Informationen ansehen kann. Generell
ist in den vergangenen zwanzig Jahren
unserer Food-Forschung vieles und vor
allem eines passiert: Essen ist zum Pro-
blem geworden. Es geht um nicht weni-
ger als um den Planeten, auf dem wir
leben.




Natiirlich wissen wir in der Verbrau-

cherforschung schon linger: Soziale Er-
wiinschtheit ist des Forschers Feind und
muss clever umgangen werden. Feindbil-
der in der Erndhrung gibt es auch schon
lange: Fett, Zucker, Konservierungs- und
Aromastoffe, Alkohol, Niisse ... Schre-
ckensbilder als Folge ungeziigelten Genus-
ses derselben ebenso: Ubergewicht, Dia-
betes, Krebs, Herz-Kreislauf-Erkrankun-
gen, Allergien, um nur wenige zu nennen.
Freilich, ein forscherisch begleiteter
Einkauf in der Sufigkeiten- oder Keks-
abteilung eines Supermarktes war schon
immer eine Aufgabe, bei der man sehr sub-
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til vorgehen musste. Doch heutzutage ist
die Komplexitit enorm gestiegen. Unsere
Forschung zeigt, Menschen, die zu ihrer
Ernihrung befragt werden, sind iiberfor-
dert und ihnen fehlen Informationen zur
Einordnung. Mit wie viel Wasser wird
mein Spargel auf dem Feld bewissert? Und
kann in Zeiten von Wassermangel weniger
verwendet werden? Wie viele Riickstinde
von Pflanzenschutzmitteln weist mein Fer-
tigsalat auf? Und sind Pflanzenschutzmit-
tel mit Pestiziden gleichzusetzen?

Will ich akzeptieren, dass der Riucher-
lachs weniger Omega 3 beinhaltet, weil we-
niger Fischmehl (im Ubrigen ein teurer
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Grundstoff) verfiittert wird? Dann erfahre
ich, dass Zuchtlachse nun mit Cerealien,
aufbereiteten Algen und sonstigen pflanzli-
chen Mitteln ernidhrt werden. Ent-
ziehe ich dadurch womdglich
den armen Lindern ihre
Grundnahrungsmittel?  Darf
ich meinen Hund mit rohem
Fleisch fiittern — neudeutsch:
barfen —, wihrend ich mir den
Kopf dariiber zerbreche, wie
viele Emissionen mein Steak ver-
ursacht? Fragen tiber Fragen. Wih-
le ich die Umwelt oder meine Ge-
sundheit? Sollte ich beim Fleisch-
konsum schwelgen oder lieber
schweigen?

Als wir unse-
ren  Werbespot
zum  20-jihrigen
Jubildum von

Séissmo pro-
duzierten,
haben  wir
mit dem Fil-
memacher
gegriibelt,
ob Fleisch
vorkom-
men darf.
Da man ja nach Watzlawick nicht nicht
kommunizieren kann, ist es bereits ein State-
ment, dass in unserem Spot ein Gericht oh-
ne Fleisch vorkommt. Aber das zeigt auch:
Noch nie war die Methode der Semiotik so
wertvoll. Marken kénnen so viel ,falsch“
machen. Eine nicht intendierte Botschaft
kann zum Shitstorm werden. Menschen er-
kennen Zeichen, wo die Marketingabteilung
vielleicht keine setzen wollte.
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Oh meine Giite!
Helfen da Siegel?

Zu diesen Zeichen gehort auch die Inflati-
on der Siegel und Labels. Formen & Far-
ben, Akronyme & Begriffe, Zahlen & Ran-
kings tragen scheinbar zur Information
bei. Doch gelingt ihnen das selten umfing-
lich. Angefangen mit dem Nutri-Score:
Warum hat das darmaktive Actimel ein B
oder das gesunde Olivensl nur ein D?
Auch die Labels zur Haltungsform sorgen
fiir Verwirrung. Sie arbeiten zwar mit rot
und griin, was intuitiv verstindlich ist,
aber dem ,,schlechten” Rot wird dann eine
1 verpasst und durch die Leserichtung von
links nach rechts wird zudem suggeriert,
dass die Stallhaltung (rot, aber 1) die
Benchmark ist.

Die Deutung aller Zeichen, die in den
heutigen Siegeln verwendet werden, bens-
tigt einen sehr komplexen Algorithmus,
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den wir in unseren Képfen in Millisekun-
den produzieren (miissen): eckig-kantig-
spitz  vs. abgerundet-kreisférmig-orga-
nisch, rot-orange vs. griin-blau-weif3, sta-
tisch vs. dynamisch, abstrakt vs. figurativ,
sprachlich vs. graphisch etc.

Yerpacken multipler
Botschaften?

Daher war es noch nie so wichtig, Bot-
schaften auf der Verpackung zu untersu-
chen und zu schauen, ob und wie diese
dekodiert werden. Da kann man manche
Uberraschung erleben. So haben wir fest-
gestellt, dass ein in Plastikschale samt
durchsichtiger Plastikfolie unelegant ver-
packter Feldsalat vertrauenerweckender
wirkt als ein Tiitensalat mit einer Hun-
dertstelmillimeter diinnen Folie. Wie
kommt das? Weil der Feldsalat nur ein klei-
nes Etikett hat und ,unprofessionell“ aus-
sieht? Dies wird offenbar als Zeichen von
Transparenz und Nicht-Marketing inter-
pretiert. Die Uberlegung: Wer sich kein
Marketing leisten kann, ist sicher ein
Kleinbetrieb, ergo ein echter Bauernhof
auf dem Land. Ob das etwas mit der Reali-
tit zu tun hat, ist vollkommen irrelevant.
Ein anderes Beispiel ist die Platzierung
eines Saftes im Kiihlregal oder offen auf
der Auslage der Obst- & Gemiise-Abtei-
lung. Wo, glauben Sie, sehen die Menschen
die Unschuld? Im Kiihlregal ist es zwar
»cool“, aber auch bunt und schreiend. Es

stehen dort ,Marken®, also Groffkonzerne
mit verdichtigen Marketing-Aktivititen.
Ist es nicht paradox, dass man dort aus-
gerechnet eine Marke namens ,Innocent”
vorfindet?

Orientierung, Sicherheit
und Qualitit

Die Erkenntnisse liegen auf der Hand: Aus
der Mutation des Verbraucherblickes miis-
sen die Lebensmittelproduzenten und Ver-
markter lernen. Marken sollten ihren mora-
lischen Kompass nicht aus den Augen ver-
lieren und bei jeder Aktion fragen: Was
macht es mit meinem Markenkern auf lange
Sicht? Und wir Forschergeister miissen eben-
falls die Methoden noch einmal schirfen.
Tiefeninterviews erachten wir dabei als
Mittel der Wahl. Mit Ethnographie (off-
oder online) geben sie wahrlich viel Aus-
kunft iiber das ,,System Mensch®. Online-
Diaries sind prima fiir Fragestellungen
rund um User Experience und Einbettung
in den personlichen Alltag (Sensorik, Nut-
zung & Entsorgung) geeignet. Online-
Communities konnen fiir Ideengenerie-
rung befreiend sein: Wir konnten inner-
halb kiirzester Zeit einen Pool an Spokes-
persons mit Kategorie- und Markeneig-
nung fiir ein Kaffee-Produkt aufspiiren.
Dazu liefert Social Listening vielfiltigen
Input iiber die pan-gesellschaftlichen The-
men und die semantischen Felder unter-
schiedlichster Zielgruppen — interessant

Zwe1 Methoden fur die
Food-Forschung mit Pro und Contra

1. Gruppendiskussionen — sparsam
verwenden, auf Dosierung achten!
Chancen: Fiir Markenkern, Planeten-
reisen und sonstige kollektive Marken-
bilder.

Risiken: Fiir Einstellungen und Verhal-
ten im Bereich Ernihrung wegen Ein-
schiichterung bzw. Dominanz radikaler
Meinungen (,mir ist das alles egal / ich
will mein Steak / Fleisch hat immerhin
keine elend lange Liste an Inhaltsstoffen
wie Euer veganer Kram® vs. ,wie kann
man noch Fleisch essen, lhr zerstort
den Planeten®) und verstirkter sozialer
Erwiinschtheit (,,Bio will ich unterstiit-
zen/ ich esse schon weniger Fleisch / die
pflanzlichen Sachen schmecken wirk-
lich nicht schlecht®).

Tipp: Manner in einer Gruppe helfen
den Frauen, sich zu ,trauen®, transgres-
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sive und unverniinftige Verhaltenswei-
sen preiszugeben.

2. Semiotik — die Basis des Teigs!
Chancen: erkennen, was andere nur se-
hen; erldutern und (Un-)Sinn deuten;
alles ist semiotisch relevant und aus-
wertbar, vom nackten Produkt iiber
seine Verpackung, das gesamte Regal-
umfeld bzw. dem POS bis hin zur ge-
samten (on- und offline) Kommunika-
tion

Risiken: Nutzen und Output intern
schlecht vermittelbar.

Tipp: Ein toller Output von Semiotik
sind ,Landkarten“ von Codes, damit
Unternehmen einen Kompass haben,
wo ihre Produktkategorie steht, wo die
Reise hingehen kann und wie sie dahin-
kommen.
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Natacha Dagneaud ist Griinderin und Mana-
ging Director von Séissmo —Markt und Forschung in
Mannheim. Zu ihrem Sperialgebiet gehéren die
internationale mafigeschneiderte qualitative For-
schung (von der Grundlage bis zum Shopper),
non-invasive Methoden und kreative Settings.

dagneaud@seissmo.com

fiir die Untersuchung aktueller Trends und
radikaler Stromungen.

Was ist mit den bewihrten Gruppen-
diskussionen? Ein sorgsamer Umgang ist
noétig. Dafiir sehen wir viel Potenzial beim
Einsatz von Semiotik, die frei von Stor-
gerduschen ist und niichtern betrachtet
viele Insights aufdeckt.

‘Wer liebt sie noch wirklich,
die Lebensmittel?

Man mag erkldren, dass das Misstrauen
gegeniiber Lebensmitteln kein neues Phi-
nomen ist und bereits in der deutschen
Sprache liege. Wer nimlich versucht, fran-
zosische Begriffe wie ,gourmandise®,
»plaisit oder ,volupté“ zu tibersetzen,
muss sich Worter wie Vollerei, Habgier,
Schlemmerei, Lust oder ziigellose Wollust
anhoren.

Vor kurzem halfich in der Region Mor-
van (unweit des Burgunds) einem euro-
piischen Verein beim Weinverkaufaus: Als
ich das vegane Pridikat eines Pfilzer Ries-
lings erwihnte, wurde mir grofles Unver-
stindnis entgegengebracht. ,Habt Thr in
Deutschland solche Sorgen? Deshalb ist
der deutsche Lebensmittelmarkt heikel —
ja, fast wie empfindliche Haut: Kann jeder-
zeit ausschlagen und irritieren. Hersteller
und Hindler, die der Verfiihrung des
»green- oder gesund-washing® standhal-
ten und grundehrliche, solide Aufkli-
rungsarbeit zu ihren Produkten leisten,
ohne dabei ihre Qualititsstandards zu op-
fern, werden auflange Sicht das Vertrauen
der Verbraucherinnen und Verbraucher
fiir sich gewinnen. l



