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Zusammenfassung

Nahrungserganzungsmittel gewinnen in der Bevolkerung zunehmend an Bedeutung und ihre
Nutzung wird durch eine Vielzahl sozialdemografischer, verhaltensbezogener und psychologischer
Faktoren beeinflusst. Mit der Einfihrung einer neuen Produktlinie auf Basis von Nukleotiden
erweitert Erva Medica ihr Portfolio um eine bislang wenig bekannte und erklarungsbedurftige
Kategorie von Nahrungserganzungsmitteln. Der Markteintritt dieser Produktlinie stellt somit
besondere Anforderungen an die Kommunikation und Beratung entlang der Vertriebskanale. Die
vorliegende Masterarbeit adressiert diese konsumierendenpsychologische Forschungsliicke, indem
sie die Einflussfaktoren auf Empfehlungs- und Kaufentscheidungen im Kontext von
nukleotidbasierten Nahrungserganzungsmitteln untersucht. Im Rahmen des «Mental Models
Approach» wurde ein Mixed-Methods-Design angewendet, Expert:innen-Interviews (N = 6) mit
medizinischen Fachpersonen mit einer quantitativen Online-Befragung von Endkonsument:innen (N
= 158) kombinierte. Der Fokus lag dabei auf der systematischen Erfassung der jeweiligen mentalen
Modelle, um diese miteinander zu vergleichen und daraus kommunikative Briicken fir die
Informationsbedirfnisse abzuleiten. Erganzend wurde die Wirkung unterschiedlicher
Kommunikationsbotschaften experimentell Gberprift. Theoretisch stiitzt sich die Arbeit auf die
gesundheitspsychologischen Modelle «Health Belief Model», «Elaboration Likelihood Model» sowie
«Extended Valence Framework». Die Ergebnisse zeigen, dass die Kaufintention far
Nukleotidprodukte primar mit Vertrauen assoziiert ist und sich weniger durch klassische Nutzen-
Risiko-Abwagungen erklaren lasst. Zudem offenbaren sich deutliche Diskrepanzen zwischen den
mentalen Modellen von Fachpersonen und Endkonsument:innen, insbesondere in Bezug auf
Wissensstruktur und Entscheidungslogik. Experimentell fihrten zentral verarbeitete, verstandlich
strukturierte Kommunikationsbotschaften, die eine hdhere kognitive Elaboration erfordern, zu einer
signifikant héheren Kaufintention als Botschaften, die primar auf periphere Informationsverarbeitung
abzielten. Aus den Befunden werden praxisrelevante Implikationen fiir eine zielgruppengerechte

Kommunikation und die Optimierung von Beratungsprozessen abgeleitet.

Schlagwadrter: Nahrungserganzungsmittel, Nukleotide, Mental Models Approach,

psychologische Einflussfaktoren, Gesundheitskommunikation, Informationsverarbeitung
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Abstract

Dietary supplements are becoming increasingly important to the general population, and
their use is influenced by a variety of sociodemographic, behavioural and psychological factors. With
the launch of a new product line based on nucleotides, Erva Medica is expanding its portfolio to
include a category of dietary supplements that is largely unfamiliar to consumers and requires
substantial explanation. The launch of this product line therefore places particular demands on
communication and counselling across distribution channels. his master's thesis addresses a
research gap in consumer psychology by examining the factors that influence recommendations and
purchase decisions in the context of nucleotide-based dietary supplements. Within the framework of
the «Mental Models Approach», a mixed-methods design was applied, combining expert interviews
with medical professionals (N = 6) and a quantitative online survey of end consumers (N = 158). The
primary aim was to systematically capture and compare the respective mental models in order to
identify communication strategies that address consumers’ information needs. Additionally, the
effects of different communication message types were examined experimentally. The study is
theoretically founded on health psychology models, specifically the «Health Belief Model», the
«Elaboration Likelihood Model» and the «Extended Valence Framework». The results suggest that
the intention to purchase nucleotide products is primarily associated with trust and cannot be
adequately explained by traditional benefit—risk evaluations alone. Furthermore, significant
discrepancies emerge between the mental models of professionals and end consumers, particularly
with regard to knowledge structures and decision-making logic. Experimentally, centrally processed,
clearly structured communication messages requiring higher cognitive elaboration led to significantly
higher purchase intentions than messages targeting peripheral information processing primarily.
Based on these findings, practical implications for target group-specific communication and

optimising counselling processes are derived.

Keywords: dietary supplements, nucleotides, mental models approach, psychological

determinants, health communication, information processing
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1 Einleitung

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Der europaische Markt fur Nahrungsergdnzungsmittel hat in den vergangenen Jahren
deutlich an Bedeutung gewonnen. Fir das Jahr 2024 wird das Marktvolumen auf 45,64 Milliarden
US-Dollar geschatzt, bis 2033 soll es auf 93,20 Milliarden US-Dollar anwachsen, was einem
durchschnittlichen jahrlichen Wachstum von 8,3 % zwischen 2025 und 2033 entspricht. Angetrieben
wird dieses Wachstum unter anderem durch demografische Veranderungen wie eine alternde
Bevolkerung sowie ein steigendes Gesundheitsbewusstsein, das mit einem verstarkten Interesse der
Konsumierenden an Wellness und Vorsorge einhergeht. Dartber hinaus zeigt sich europaweit ein
Trend hin zu naturlichen und biologischen Alternativen zu konventionellen Medikamenten sowie zu
praventiven Ansatzen, was die Nachfrage nach Nahrungserganzungsmitteln zusétzlich beférdert

(Grand View Research, 2026).

Auch in der Schweiz sind Nahrungserganzungsmittel inzwischen ein fester Bestandteil
gesundheitsbezogener Konsumentscheidungen. Rund ein Drittel der Bevoélkerung konsumiert sie
regelmassig, haufig Uber einen langeren Zeitraum und primar mit dem Ziel, den allgemeinen

Gesundheitszustand aufrechtzuerhalten (Gut & Frohli, 2022).

Mit der zunehmenden Verbreitung dieser Produktkategorie werden die damit
zusammenhéangenden Kauf- und Entscheidungsprozesse komplexer. Verbraucher:innen sind
gefordert, Nutzen, potenzielle Risiken sowie die Glaubwurdigkeit der verflgbaren Informationen zu
bewerten. Nur wenn sie sowohl tUber die Vorteile als auch tber die Risiken eines
Nahrungserganzungsmittels informiert sind, kdnnen sie fundierte Entscheidungen treffen. Deshalb ist
es essenziell, dass relevante Informationen insbhesondere am Verkaufsort verfligbar gemacht

werden, um informierte Konsumentscheidungen zu erméglichen (Lenssen, Bast & De Boer, 2021).

Vor diesem Hintergrund riickt das Familienunternehmen Erva Medica in den Fokus dieser
Masterarbeit. Erva Medica ist auf die Herstellung hochwertiger Produkte aus nattrlichen Rohstoffen
spezialisiert, die zu Nahrungsergadnzungsmitteln, Salben und Gels verarbeitet werden. Als
Tochtergesellschaft der Pill Group vertreibt das Unternehmen seine Produkte priméar tber die der
Gruppe angehdrigen Apotheken und Drogerien, aber auch direkt an Endkonsumierende. Die Pill
Group mit Wurzeln im Bundnerland betreibt 18 Standorte und zeichnet sich durch eine individuelle,
ganzheitliche Beratung mit Fokus auf natirliche Heilmittel aus. Unter der Eigenmarke «Erva» wird
ein vielfaltiges Sortiment an naturlichen, zucker-, laktose- und glutenfreien Produkten aus der
Schweiz angeboten, die auch fir Diabetiker:innen und Veganer:innen geeignet sind. Seit Anfang

2024 vertreibt Erva Medica zudem eine neue Linie natirlicher Nahrungserganzungsmittel mit
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Nukleotiden, die in Zusammenarbeit mit Dr. Peter Damian Koéppel entwickelt wurde (Erva Medica,

2026; Pill Group, 2025).

Nukleotide erfillen im menschlichen Organismus essenzielle Funktionen, da sie sowohl als
strukturelle Bausteine der DNA und RNA als auch als zentrale Energietrager auf zellularer Ebene
wirken (Berg, Tymoczko & Stryer, 2013; Boza, 1998; Hess & Greenberg, 2012). Diese biologischen
Funktionen werden auch in herstellerseitigen Produktbeschreibungen aufgegriffen, in denen
Nukleotide als besonders wichtige Grundbausteinen des Lebens charakterisiert werden (Erva

Medica, 2026).

Obwohl sie eine potenziell sinnvolle Ergdnzung zur Erndhrung von vielen
Bevolkerungsgruppen darstellen, sind Nukleotide als Nahrungserganzungsmittel bislang weitgehend
unbekannt. Fur Erva Medica ergibt sich daraus eine vielschichtige Herausforderung: Einerseits gilt
es, den Bekanntheitsgrad der Produkte zu steigern und neue Zielgruppen zu erschliessen.
Andererseits fehlen bislang empirisch fundierte konsumierendenpsychologische Erkenntnisse zum
Wissensstand, zur Wahrnehmung sowie zu zentralen Einflussfaktoren auf Kauf- und
Empfehlungshandlungen im Kontext von Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden. Zwar
berichtet das Unternehmen von hoher Kundschaftszufriedenheit und Wiederkaufsrate der Produkte,
doch bleiben die zugrundeliegenden psychologischen Mechanismen zu Nutzungsintention und

Kaufentscheidung weitgehend unklar.

Rickmeldungen aus dem Vertrieb des Unternehmens deuten zusétzlich darauf hin, dass
Mitarbeitende in Apotheken und Drogerien oft nicht Uber ausreichendes Fachwissen oder

Uberzeugende Verkaufsargumente verfliigen, um die Produkte aktiv zu empfehlen.

Hinzu kommt der regulatorische Rahmen im Sinne des Verbraucherschutzes. Demnach sind
Nukleotide im Rahmen von Nahrungserganzungsmittel rechtlich als Lebensmittel eingestuft und
durfen nicht mit Heilversprechen oder krankheitshezogenen Wirkungen beworben werden. Diese
Vorgaben setzen klare Leitplanken fur eine verantwortungsvolle Produktkommunikation (Bundesamt

fur Lebensmittelsicherheit und Veterinarwesen BLV, 2025).

Innerhalb dieses Rahmens besteht die Herausforderung darin, eine Giberzeugende und
zielgruppengerechte Kommunikationsstrategie zu entwickeln, die den Nutzen der Produkte

verstandlich und transparent vermittelt und Konsumierende in ihrer Kaufentscheidung unterstitzt.

Insgesamt zeigt sich, dass bislang empirisch fundierte Erkenntnisse dartber fehlen, welcher
Informations- und Kommunikationsbedarf bei den unterschiedlichen Zielgruppen besteht und welche
psychologischen Mechanismen die Empfehlungsbereitschaft sowie die Kaufintention im Kontext von

Nahrungsergdnzungsmitteln mit Nukleotiden tatséchlich beeinflussen.
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1.2 Forschungsfragen

Aus der zuvor beschriebenen Ausgangslage und Problemstellung lassen sich zentrale

Fragestellungen ableiten:

F1: Welche psychologischen Faktoren beeinflussen die Empfehlungsbereitschaft und den

aktiven Verkauf von Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden bei Fachpersonen?

F2: Welche psychologischen Faktoren beeinflussen die Kaufintention von

Nahrungsergénzungsmitteln mit Nukleotiden bei Endkonsumierenden?

F3: Welchen Einfluss hat die Art der Kommunikationsbotschaft auf die Kaufintention von

Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden?

1.3 Zielsetzung der Arbeit

Ziel dieser Masterarbeit ist es, einen wissenschatftlich fundierten Beitrag zur
Marktdurchdringung von Nukleotiden in Form von Nahrungserganzungsmitteln fir das Unternehmen
Erva Medica zu leisten. Im Fokus steht die Wahrnehmung entsprechender Produkte durch zentrale
Zielgruppen des Unternehmens, namentlich Fachpersonen und Mitarbeitende der Apotheken und
Drogerien der Pill Group sowie Endkonsumierende. Unter Berlcksichtigung
gesundheitspsychologischer Modelle sollen zentrale Einflussfaktoren identifiziert werden, die als
Hebel fur die Empfehlungsbereitschaft, die Kaufintention und die tatsachliche Kaufentscheidung
wirken. Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse praktische Implikationen fiir die Praxis abgeleitet,
die sowohl zur Optimierung der unternehmenseigenen Kommunikationsstrategie beitragen als auch
eine wirksame Argumentationsgrundlage fir das Fachpersonal zur Unterstitzung im Beratungs- und

Verkaufsprozess bereitstellen.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in sechs Hauptkapitel. Nach der Einfiihrung in das Thema und der
Darstellung der Fragestellungen folgt in Kapitel 2 der theoretische Hintergrund. Dabei werden der
Forschungsstand zu Nahrungserganzungsmitteln und Nukleotiden, konsumpsychologische
Determinanten sowie relevante psychologische Modelle beleuchtet. In Kapitel 3 wird das allgemeine
Forschungsdesign der Studie dargestellt. Kapitel 4 prasentiert die qualitative Studie mit Expert:innen,
wobei sowohl die methodische Umsetzung als auch die zentralen Ergebnisse behandelt werden.
Darauf aufbauend stellt Kapitel 5 die quantitative Studie vor, einschliesslich des methodischen
Vorgehens sowie der Ergebnisse. Kapitel 6 schliesst die Arbeit mit der Diskussion der Befunde, der

Beantwortung der Forschungsfragen, einer kritischen Reflexion sowie einem Ausblick ab.
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2 Theoretischer Hintergrund

In den nachfolgenden Kapiteln werden der aktuelle Forschungsstand und die fur das

Forschungsinteresse relevanten theoretischen Ansatze dargestellt.

2.1 Nahrungserganzungsmittel

Gemass Art. 2 der Richtlinie 2002/46/EG des Européischen Parlaments und des Rates vom

10. Juni 2002 sind Nahrungsergéanzungsmittel:

«Lebensmittel, die dazu bestimmt sind, die normale Erndhrung zu erganzen und die aus
Einfach- oder Mehrfachkonzentraten von Néahrstoffen (Vitamine und Mineralstoffe) oder
sonstigen Stoffen mit erndhrungsspezifischer oder physiologischer Wirkung bestehen und in
dosierter Form in den Verkehr gebracht werden, d. h. in Form von z.B. Kapseln, Pastillen,
Tabletten, Pillen und anderen &hnlichen Darreichungsformen, Pulverbeuteln,
Flissigampullen, Flaschen mit Tropfeinsatzen und ahnlichen Darreichungsformen von

Flassigkeiten und Pulvern zur Aufnahme in abgemessenen kleinen Mengen.»

In engem Zusammenhang damit steht die schweizerische Rechtslage.
Nahrungserganzungsmittel dienen nach der Verordnung des EDI Uiber Nahrungserganzungsmittel
vom 16. Dezember 2016 (VNEM; SR 817.022.14) der gezielten Erganzung der alltaglichen
Ernahrung mit bestimmten Vitaminen oder Mineralstoffen, insbesondere wenn diese lber die
normale Erndahrung nicht in ausreichender Menge aufgenommen werden kdnnen. Entsprechend halt
das Bundesamt fir Lebensmittelsicherheit und Veterindrwesen (BLV) fest, dass ihre Einnahme in
bestimmten Situationen sinnvoll sein kann. Daruber hinaus regelt die VNEM spezifische
Anforderungen an die Zusammensetzung und Verwendung von Nahrungsergéanzungsmitteln,
einschliesslich verbindlicher Hochstmengen fiir die Inhaltsstoffe pro empfohlene tagliche

Verzehrmenge.

Die Nukleotidprodukte von Erva Medica werden als Nahrungserganzungsmittel vertrieben
und unterliegen somit dem Schweizer Lebensmittelrecht (Bundesamt fur Lebensmittelsicherheit und
Veterindrwesen BLV, 2025). Hinsichtlich Verkaufs und Werbung ist die Abgrenzung von
Lebensmitteln zu Arznei- bzw. Heilmitteln ein zentraler Aspekt. Gestiitzt auf das in Art. 12 Abs. 2 der
Lebensmittel- und Gebrauchsgegenstandeverordnung vom 16. Dezember 2016 (LGV; SR 817.02)
verankerte Heilanpreisungsverbot diurfen solche Produkte weder als Arznei- oder Heilmittel
beworben werden noch Aussagen enthalten, die eine Vorbeugung, Behandlung oder Heilung von
Krankheiten suggerieren. Ebenfalls unzulassig sind irrefiihrende oder wissenschatftlich nicht

gesicherte Angaben Uber Wirkungen und Eigenschaften.
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Demgegentber sind bei Lebensmitteln nahrwert- und gesundheitsbezogene Angaben,
sogenannte «Health Claims», unter den Voraussetzungen der Verordnung des EDI betreffend die
Information tber Lebensmittel vom 16. Dezember 2016 (LIV; SR 817.022.16) zulassig. Es handelt
sich dabei gemass Art. 31 Abs. 1 LIV um sprachliche oder bildliche Darstellungen, mit denen ein
Zusammenhang zwischen einem Lebensmittel oder einem seiner Bestandteile und der Gesundheit
zum Ausdruck gebracht wird. Die Verwendung ist jedoch auf jene Aussagen beschrankt, die
entweder ausdrtcklich in Anhang 14 LIV aufgefihrt sind (z.B. «Magnesium tragt zu einer normalen
Eiweisssynthese bei») oder fur die, fir welche auf Grundlage eines wissenschaftlichen
Wirksamkeitsnachweises eine vorgéngige Bewilligung des BLV erteilt wurde (Art. 31 sowie Art. 32
LIV).

Da Nahrungserganzungsmittel grundsatzlich keiner staatlichen Zulassungspflicht unterliegt,
liegt die priméare Verantwortung fur die Produktsicherheit und Rechtskonformitat geméss dem
Bundesgesetz Uber Lebensmittel und Gebrauchsgegenstande vom 20. Juni 2014
(Lebensmittelgesetz, LMG; SR 817.0) im Rahmen der Selbstkontrolle direkt beim Hersteller. Die
Einhaltung dieser gesetzlichen Pflichten wird durch die zustandigen kantonalen Vollzugsorgane

stichprobenweise Uberprift (Bundesamt fir Lebensmittelsicherheit und Veterinarwesen BLV, 2025).

2.2 Nukleotide

Nukleotide sind niedermolekulare organische Verbindungen, die als essenzielle Bausteine
der Nukleinsauren Desoxyribonukleinsaure (DANN) und Ribonukleinséaure (RNA) fungieren. Uber
ihre Rolle als genetisches Grundgerist hinaus sind sie flr eine Vielzahl biologischer Prozesse von
entscheidender Bedeutung und leisten einen grundlegenden Beitrag zur Erhaltung und Regeneration
des Korpers auf zellularer Ebene. Sie dienen als Vorstufen fur die Bildung von DNA und RNA und
sind unverzichtbar fur die Zellteilung, das Zellwachstum und die Bildung neuer Korperzellen. Darliber
hinaus nehmen sie als Energietréager (insbesondere das Molekil ATP) eine zentrale Rolle ein und
sind an der Signalibertragung innerhalb und zwischen den Zellen beteiligt (Berg et al., 2013; Boza,

1998; Diehl et al., 2022; Hess & Greenberg, 2012).

In Lebensmitteln treten Nukleotide Uberwiegend in Form von Nukleinsauren auf. Sie
kommen naturlicherweise in zahlreichen Lebensmitteln pflanzlichen und tierischen Ursprungs vor,
wobei ihr Gehalt in Abhéngigkeit vom jeweiligen Lebensmittel variiert (Hess & Greenberg, 2012;

Lassek & Montag, 1990).

In verschiedenen Reviews wird beschrieben, dass der menschliche Organismus
grundsétzlich in der Lage ist, Nukleotide selbst herzustellen. Unter bestimmten physiologischen oder

pathologischen Bedingungen kann dieser Prozess der endogenen Synthese jedoch an seine
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Grenzen stossen. Stress, chronische Erkrankungen, Mangelernahrung oder ein fortgeschrittenes
Alter kdnnen den Bedarf erhéhen. In solchen Situationen kann eine ergédnzende Zufuhr Gber die
Nahrung oder Supplemente unterstiitzend wirken. Insbesondere altere Menschen, Personen mit
geschwachtem Immunsystem und Personen mit Erkrankungen des Magen-Darm-Traktes werden in
der Literatur als potenzielle Zielgruppen diskutiert, die von dieser Unterstiitzung profitieren kénnen

(Boza, 1998; Diehl et al., 2022; Hess & Greenberg, 2012; Sauer, Mosenthin & Bauer, 2011).

In der wissenschatftlichen Literatur wird Gber die vielfaltigen Wirkmechanismen von
Nukleotiden berichtet. Sie reichen vom Einfluss auf zellulare Alterungs- und Schutzprozesse Uber die
Starkung der Immunfunktion bis hin zur Regulation entziindlicher Vorgénge. Zudem gibt es Hinweise
darauf, dass Nukleotide die Regulation des Mikrobioms positiv beeinflussen kdnnen (Boza, 1998;

Fontana, Martinez-Augustin & Gil, 2017; Hess & Greenberg, 2012; Sauer et al., 2011).

Diese Erkenntnisse bilden das Fundament fur die aktuelle Produktpalette von Erva Medica.
In ihrem Sortiment an Nahrungsergénzungsmitteln mit Nukleotiden werden gezielt verschiedene
physiologische Wirkungsbereiche adressiert: Hierzu zahlen Nucleocell (fir Immunsystem und
Energie), Intestaid (fir Schleimhaute im Darm), Hepacell (fir Leber- und Fettstoffwechsel), Histocell
(fur Immunsystem und Schleimhaute) sowie Cognicell (fir Hirnfunktion und Psyche). Es ist jedoch
hervorzuheben, dass diese Praparate der ernahrungsphysiologischen Unterstiitzung kérpereigener
Prozesse dienen, weder Arzneimittel noch Heilmittel sind und damit keine krankheitsspezifische
Therapie ersetzen (Bundesamt fur Lebensmittelsicherheit und Veterinarwesen BLV, 2025; Erva

Medica, 2026).

Laut Produktbeschreibungen seitens Erva als Hersteller gehdren Nukleotide zu den
«wichtigsten Grundbausteinen des Lebensx». Das liegt an ihrer essenziellen Rolle bei der
Speicherung und Umsetzung genetischer Informationen in DNA und RNA sowie ihrer Beteiligung am
Energiestoffwechsel und der zellularen Signaltibertragung. Insbesondere bei der kontinuierlichen

Zellteilung und Zellerneuerung erweisen sich Nukleotide als unverzichtbar (Erva Medica, 2026).

Abschliessend ist im Sinne der Sicherheit zu beachten, dass eine erhéhte Nukleotidzufuhr
bei bestimmten Vorerkrankungen kontrolliert erfolgen sollte. Da Nukleotide Purinbasen enthalten, die
im menschlichen Stoffwechsel zu Harnsaure metabolisiert werden, kann eine Supplementierung
insbesondere bei Patient:innen mit Gicht zu einem Anstieg des Harns&aurespiegels und somit zu
einem erhohten Risiko unerwinschter Effekte fihren (Coelho et al., 2022; Hess & Greenberg, 2012;

Sauer et al., 2011).
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2.3 Psychologische Determinanten des Konsums von

Nahrungserganzungsmitteln

Zur Kaufintention und Nutzungsabsicht im Zusammenhang mit Nahrungserganzungsmitteln
liegt eine Vielzahl empirischer Studien vor, die unterschiedliche psychologische Einflussfaktoren und

zentrale Determinanten identifizieren. Diese werden in den nachfolgenden Kapiteln beschrieben.

2.3.1 Nutzende

Empirische Untersuchungen zeigen, dass die Nutzung von Nahrungserganzungsmitteln
soziodemografische Muster aufweist. Eine reprasentative Erhebung im Auftrag des Bundesamts flir
Lebensmittelsicherheit und Veterinarwesen (BLV) hat ergeben, dass Frauen in der Schweiz tber alle
Altersgruppen hinweg haufiger Nahrungserganzungsmittel konsumieren als Manner. Zudem nimmt
die Nutzung mit steigendem Alter zu und ist ebenfalls mit einem héheren Bildungsstand verbunden
(Gut & Froéhli, 2022). Internationale Studien und Reviews liefern @hnliche Erkenntnisse und zeigen
eine steigende Einnahme mit zunehmendem Alter sowie eine besonders hohe Pravalenz bei Frauen
Uber 50 Jahren. Dartiber hinaus zeigt sich international auch ein Bildungseffekt, wonach Personen
mit héherem Bildungsstand haufiger Nahrungserganzungsmittel konsumieren als Personen mit

niedrigerer formaler Bildung (Dickinson & MacKay, 2014; Kofoed et al., 2015).

Uber die soziodemografischen Merkmale hinaus geht aus der Literatur hervor, dass die
Einnahme von Nahrungsergadnzungsmitteln mit einer insgesamt starkeren Gesundheitsorientierung
verbunden ist. Personen mit gesundheitsbewusstem Lebensstil, etwa durch regelméassige
korperliche Aktivitat und den Verzicht auf Rauchen, nutzen Nahrungserganzungsmittel haufiger als
weniger gesundheitsorientierte Bevélkerungsgruppen (Dickinson & MacKay, 2014; Gut & Froéhli,
2022; Kofoed et al., 2015). Entsprechende Befunde aus der Schweiz zeigen, dass gesundheitliche
Uberlegungen fiir einen substantiellen Teil der Bevolkerung den personlichen Lebensstil

massgeblich pragen (Gut & Frohli, 2022).

2.3.2 Wahrgenommene Nutzen und Motive der Einnahme

Diese gesundheitsbezogene Grundhaltung kann den Ausgangspunkt fur ein praventiv
orientiertes Verhalten bilden und spiegelt sich in der Nutzenwahrnehmung von
Nahrungsergdnzungsmitteln wider. Das Streben nach Erhalt und Férderung der allgemeinen
Gesundheit und des Wohlbefindens gilt als zentrales Motiv fir die Einnahme, wobei insbesondere
die Pravention von Krankheiten und die Starkung des Immunsystems im Vordergrund stehen (Gut &
Frohli, 2022; Harilal, Homsi, Adnan, Khan & Goud, 2021; Kofoed et al., 2015; Pajor, Oenema,

Eggers & De Vries, 2017; Tsartsou et al., 2021). Darber hinaus setzen Konsumierende



Psychologische Einflussfaktoren bei Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden 8

Nahrungserganzungsmittel ein, um bestehende gesundheitliche Beschwerden zu lindern oder die
Erholung von Erkrankungen zu unterstutzen (Gut & Frohli, 2022; Harilal et al., 2021; Tsartsou et al.,
2021). Neben diesen gesundheitshezogenen Motiven wird die Einnahme von
Nahrungserganzungsmitteln auch mit der Unterstiitzung der korperlichen und mentalen
Leistungsfahigkeit in Verbindung gebracht, etwa zur Férderung von Energie und Regeneration im
sportlichen Kontext wie auch im Alltag (DemoScope, 2022; Dickinson & MacKay, 2014; Sirico et al.,
2018; Tsartsou et al., 2021). Ein weiterer zentraler Beweggrund besteht im Ausgleich vermuteter
oder tatséchlicher Néhrstoffdefizite (Gut & Frohli, 2022; Pajor et al., 2017b; Sirico et al., 2018) sowie
in der Deckung spezifischer individueller Bedarfe in bestimmten Lebensphasen oder

Belastungssituationen (Dickinson & MacKay, 2014; Marinac et al., 2003).

Pajor, Eggers, Curfs, Oenema & De Vries (2017b) zeigten jedoch, dass
Nutzenwahrnehmungen allein nicht zwangsléaufig in eine tatséchliche Nutzung von
Nahrungserganzungsmittel tbergehen. Vielmehr bedarf es zusatzlicher Handlungsanreize, die als
auslosende Faktoren wirken und die bestehende Motivation in das tatséchliche Verhalten
Uberfuhren. Als besonders relevant erwiesen sich dabei interne Wahrnehmungen (zum Beispiel die
subjektive Relevanz der eigenen Gesundheit oder das Gefihl, selbst Verantwortung fur die eigene
Gesundheit ibernehmen zu missen) sowie produktbezogene Reize, wahrend externe mediale

Reize eine deutlich untergeordnete Rolle einnahmen.

Im Rahmen von externen Handlungsanreizen kommt dem sozialen Kontext der
Konsumierenden eine zentrale Bedeutung zu. Empfehlungen und Erfahrungsberichte aus dem
privaten Umfeld, insbesondere von Familie und Freund:innen, beeinflussen massgeblich, ob
Personen mit der Einnahme von Nahrungserganzungsmitteln beginnen (Marinac et al., 2003; Pajor
et al., 2017b; Sirico et al., 2018). Konsumierende beziehen Informationen zu
Nahrungserganzungsmitteln haufig aus mehreren Quellen. Dabei werden persénliche Kontakte als
besonders vertrauenswirdig wahrgenommen, teils sogar starker als jene medizinischer
Fachpersonen (Marinac et al., 2003; Sirico et al., 2018). Gleichzeitig zeigen Gut und Frohli (2022),
dass professionelle Empfehlungen von Arzt:innen oder Apotheker:innen neben dem Rat aus dem
sozialen Umfeld zu den wichtigsten wahrgenommenen Kaufanreizen zéhlen und in der

Entscheidungsfindung héufig stérker gewichtet werden als mediale Impulse oder Werbung.

Neben sozialen und professionellen Empfehlungen spielen produktbezogene sowie mediale
externe Handlungsanreize eine ergéanzende Rolle. Werbung, Internet und soziale Medien kénnen
insbesondere bei jingeren Konsumierenden als auslésende Faktoren der Nutzung fungieren (Harilal
et al., 2021; Sirico et al., 2018; Tsartsou et al., 2021). Produktbezogene Faktoren wie Etiketten,
Inhaltsangaben und Verpackungshinweise werden wahrgenommen und kdénnen die

Kaufentscheidung beeinflussen (Sirico et al., 2018), werden jedoch ebenso wie Preis und
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Erschwinglichkeit im Vergleich zu anderen Einflussfaktoren als sekundar bedeutsam eingeschétzt

(Harilal et al., 2021).

Trotz der hohen wahrgenommenen Vertrauenswirdigkeit medizinischer Fachpersonen
werden Nahrungserganzungsmittel haufig ohne arztliche Rucksprache eingenommen (Tsartsou et
al., 2021). Die rezeptfreie Verfligbarkeit sowie der einfache Zugang Uber Online-Kanéle begiinstigen
diese Tendenz zur Selbstmedikation, die bei Konsumierenden beobachtet werden kann (Harilal et
al., 2021; Sirico et al., 2018). Die Einnahme erfolgt dabei vielfach unabhéngig von der klassischen
Schulmedizin (Sirico et al., 2018), da sie von den Konsumierenden oft als harmlos und nicht
risikoreich wahrgenommen wird (Marinac et al., 2003; Sirico et al., 2018). Diese
Sicherheitswahrnehmung korrespondiert mit der Wahrnehmung von Nahrungsergdnzungsmitteln als
nattrliche Produkte (Sirico et al., 2018). Einige Konsumierende suchen gezielt nach pflanzlichen

oder naturlichen Alternativen, um synthetische Medikamente zu vermeiden (Pajor et al., 2017a).

2.3.3 Wahrgenommene Risiken und Barrieren

Gegeniber den Nutzenwahrnehmungen und Handlungsanreizen gehen aus der Literatur
verschiedene wahrgenommene Risiken und Barrieren hervor, die mit einer geringeren

Nutzungsabsicht bzw. Nichtnutzung von Nahrungserganzungsmitteln einhergehen.

Konsumierende kdnnen insbesondere dann von der Einnahme absehen, wenn sie deren
Nutzen in Frage stellen, die Wirksamkeit anzweifeln oder Sicherheitsbedenken haben (Pajor et al.,
2017a; Pajor et al., 2017b; Tsartsou et al., 2021). Konkret bezieht sich das unter anderem auf die
Angst vor Uberdosierung, Sorgen tiber mdgliche Nebenwirkungen oder negative gesundheitliche
Auswirkungen sowie Zweifel an der wissenschaftlichen Evidenz, beispielsweise bezlglich der
Produktqualitat (Pajor et al., 2017a; Pajor et al., 2017b; Tsartsou et al., 2021). Nicht-Nutzende

nehmen diese Risiken insgesamt stérker wahr als Nutzende (Pajor et al., 2017b).

Dariiber hinaus kann die Nicht-Nutzung auch aus der Uberzeugung resultieren, dass eine
ausgewogene und gesunde Erndhrung ausreicht und eine zusatzliche Unterstitzung des Korpers

durch Supplemente nicht notwendig ist (Pajor et al., 2017a; Tsartsou et al., 2021).

Eine weitere Barriere betrifft die Bewertung gesundheitsbezogener Informationen.
Konsumierende kénnen Skepsis gegeniber Health Claims zeigen, insbesondere wenn diese nicht
durch wissenschaftliche Evidenz oder die Empfehlung medizinischer Fachpersonen gestutzt sind
(Tsartsou et al., 2021). Zudem schéatzen sowohl Nutzende als auch Nicht-Nutzende ihr Wissen Uber
Nahrungserganzungsmittel haufig als unzureichend ein, was die Entscheidungsfindung erschwert
und den Bedarf an einem besseren Verstandnis der gesundheitlichen Wirkungen verdeutlicht (Pajor

et al., 2017a).
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Neben diesen kognitiven Barrieren treten auch 6konomische und strukturelle Hirden auf. So
kénnen hohe Preise sowie fehlende Informationen zu Bezugsquellen und eine daraus resultierende
eingeschrankte Zugéanglichkeit die Nutzung verhindern. Erganzend wird der stark kommerziellen
Charakter der Nahrungsergénzungsmittelindustrie als weiterer hemmender Faktor wahrgenommen

(Pajor et al., 2017b; Tsartsou et al., 2021).

2.4  Theoretischer Bezugsrahmen

Der folgende Abschnitt stellt die psychologischen Modelle vor, die als theoretischer
Bezugsrahmen zur Erklarung von Konsum- und Kommunikationsprozessen im Kontext von

Nahrungserganzungsmitteln dienen.

2.4.1 Health Belief Model

Rosenstock (1974) prasentierte das «Health Belief Model» (Deutsch: Modell der
Gesundheitsiiberzeugungen), um gesundheitshezogene Verhaltensmuster von Menschen zu
erklaren und vorherzusagen. Das Modell geht davon aus, dass individuelles Gesundheitsverhalten
auf zentralen Uberzeugungen basiert, anhand derer Personen abwagen, ob sie Massnahmen zur

Pravention, Friherkennung oder Kontrolle von Krankheiten ergreifen (Champion & Skinner, 2008).

Das Health Belief Model ist eines der in der Gesundheitspsychologie am weitesten
verbreiteten und haufig eingesetzten konzeptionellen Rahmenmodelle zur Untersuchung von
Gesundheitsverhalten. Es wird zur Erklarung von Unterschieden in den gesundheitsbezogenen
Verhaltensmustern verschiedener Bevoélkerungsgruppen herangezogen und findet auch bei der
Entwicklung gesundheitsbezogener Interventionen Anwendung (Abraham & Sheeran, 2015;
Champion & Skinner, 2008; Conner, 2010). Abbildung 1: Das Health Belief Model mit erweiterten
Einflussfaktoren, eigene Darstellung in Anlehnung an Rosenstock (1974)Abbildung 1 stellt die fur die

vorliegende Arbeit zentralen Konstrukte des Health Belief Models dar.
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Gesundheitsmotivation

Wahrgenommener Nutzen

s ™
Demografische Wahrgenommene Barrieren
und Kaufintention
psychologische Handlungsanreize
Faktoren
_ /

Vertrauen

Wahrgenommene Risiken

Abbildung 1: Das Health Belief Model mit erweiterten Einflussfaktoren, eigene Darstellung in Anlehnung an Rosenstock (1974)

Das Health Belief Model umfasst neben demografischen und psychologischen Variablen
auch zentrale Konstrukte, die die Wahrnehmung gesundheitlicher Aspekte und damit das
Gesundheitsverhalten beeinflussen (Champion & Skinner, 2008; Rosenstock, 1974). Die
Gesundheitsmotivation beschreibt die Bereitschaft einer Person, sich mit Gesundheitsfragen
auseinanderzusetzen und aktiv fir die eigene Gesundheit zu handeln (Conner, 2010; Janz & Becker,
1984). Der wahrgenommene Nutzen bezeichnet den Glauben an die Wirksamkeit einer
Gesundheitsmassnahme, wéahrend wahrgenommene Barrieren die subjektiv eingeschétzten
materiellen und psychologischen Kosten darstellen, die ihrer Umsetzung entgegenstehen (Champion
& Skinner, 2008; Rosenstock, 1974). Handlungsanreize fungieren als auslésende Stimuli, die eine
bestehende Motivation in konkretes Verhalten Gberfuhren (Champion & Skinner, 2008). Sie kdnnen
interner (z.B. korperliche Symptome) oder externer Natur (z.B. Medienkampagnen oder

Empfehlungen medizinischer Fachpersonen) sein (Janz & Becker, 1984;).

Da die Beziehungen zwischen den Dimensionen innerhalb des Modells nicht kausal
festgelegt sind, werden die einzelnen Konstrukte in der Forschung haufig als unabhéangige
Pradiktoren des Gesundheitsverhaltens modelliert und bei Bedarf um weitere relevante Faktoren
erganzt (Abraham & Sheeran, 2015; Champion & Skinner, 2008). In Anlehnung an die empirischen
Befunde im Kontext von Nahrungsergénzungsmitteln (vgl. Kapitel 2.3) wird das Health Belief Model
im Rahmen der vorliegenden Arbeit um die Faktoren «Vertrauen» und «wahrgenommenes Risiko»
erweitert. Darliber hinaus zeigen Mou & Cohen (2014), dass Vertrauensiiberzeugungen nicht nur

direkt auf die Verhaltensabsicht wirken, sondern auch die Wahrnehmung von Nutzen und Risiken
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beeinflussen und damit eine vermittelnde Rolle im gesundheitsbezogenen Entscheidungsprozess

einnehmen.

2.4.2 Extended Valence Framework

Vor diesem Hintergrund bietet das «Extended Valence Framework» (Deutsch: Erweitertes
Valenz-Modell) in Kombination mit dem Health Belief Model einen ergénzenden, theoretisch
fundierten Bezugsrahmen zur Analyse gesundheitsbezogener Entscheidungsprozesse (Mou &
Cohen, 2014). Im gesundheitswissenschaftlichen Kontext wird das von Kim, Ferrin & Rao (2008,
2009) entwickelte Modell insbesondere zur Erklarung von Kaufentscheidungen unter Bedingungen
von Unsicherheit im Online-Kontext herangezogen. Urspriinglich aus der Verhaltensforschung
abgeleitet, findet das Modell in der psychologischen Forschung breite Anwendung zur Analyse

konsumbezogener Entscheidungsprozesse.

Das Modell erlaubt es, sowohl direkte als auch indirekte Effekte von Vertrauen auf die

Nutzungs- bzw. Kaufintention abzubilden (vgl. Abbildung 2).

wahrgenommene
Risiken

Vertrauen Kaufintention

wahrgenommener
Nutzen

Abbildung 2: Extended Valence Framework, eigene Darstellung in Anlehnung an Kim et al, 2009, 2008 (Kim et al., 2008, 2009;
Mou & Cohen, 2014)

Kim et al. (2008, 2009) gehen davon aus, dass Vertrauensiiberzeugungen im Einfluss auf
die Nutzungsabsicht von Konsumierenden der Risiko- und Nutzenwahrnehmungen zeitlich und
konzeptionell vorausgehen. Dabei wirkt «Vertrauen» nicht nur als direkter Pradiktor der
Kaufentscheidung, sondern entfaltet auch indirekte Effekte Uber diese beiden Mediatoren. Konkret

wird angenommen, dass ein héheres Vertrauen mit einer Reduktion der «wahrgenommenen
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Risiken» sowie einer Verstéarkung des «wahrgenommenen Nutzens» einhergeht und dadurch die

Verhaltensabsicht positiv beeinflusst (Kim et al., 2008, 2009).

2.4.3 Elaboration Likelihood Model

Um den Zusammenhang zwischen Art und Gestaltung der Informationsbotschaften und der
Kaufabsicht zu erklaren, eignet sich das «Elaboration Likelihood Model» (Deutsch: Modell der
Elaborationswahrscheinlichkeit) von Petty & Cacioppo (1986) sowie Petty, Cacioppo & Schumann
(1983). Nach dem Modell kénnen Methoden der Uberzeugungsarbeit iiber zwei grundlegende Wege

der Informationsverarbeitung wirken, die zentrale und die periphere Route (vgl. Abbildung 3).

Elaborationswahrscheinlichkeit,
Motivation und Fahigkeit Einstellungs- und
zur Informationsverarbeitung Verhaltensanderungen

Botschaft bzw.

persuasive
Kommunikation

Abbildung 3: Elaboration Likelihood Model, eigene Darstellung in Anlehnung an Petty & Cacioppo (1986)

Die zentrale Route der Verarbeitung ist durch eine intensive, systematische und
argumentbasierte Auseinandersetzung mit den Informationen gekennzeichnet. Resultierende
Einstellungsanderungen sind das Ergebnis intensiver kognitiver Elaborationsprozesse, gelten als
stabil und persistent, sind resistent gegeniiber Gegenargumenten und starker verhaltenspradiktiv.
Demgegeniiber beruht die periphere Route auf einer eher oberflachlichen, heuristikbasierten
Verarbeitung. Konsumierende stiitzen sich hierbei auf einfache Hinweisreize wie die Attraktivitat
oder Glaubwaurdigkeit einer Quelle, emotionale Assoziationen oder soziale Normen. Die auf diese
Weise gebildeten Einstellungen sind tendenziell schwécher mit langfristigem Verhalten verknipft und

anfalliger fir Gegenargumente (Petty & Cacioppo, 1986; Petty et al., 1983).

Welcher Verarbeitungsweg gewahlt wird, hédngt von der sogenannten
Elaborationswahrscheinlichkeit ab, die wiederum durch zwei zentrale Faktoren bestimmt wird: die
Motivation und die Fahigkeit zur Informationsverarbeitung. Eine hohe Motivation entsteht
insbesondere bei starker Wahrnehmung von personlicher Relevanz oder hoher eigener

Involviertheit. Die Fahigkeit wird unter anderem durch Vorwissen, Verstandlichkeit der Botschaft und
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geringe kognitive Belastung beginstigt. Sind sowohl die Motivation als auch die Fahigkeit zur
Informationsverarbeitung hoch ausgepréagt, erfolgt die Verarbeitung mit héherer Wahrscheinlichkeit
Uber die zentrale Route. In diesem Fall sollten Botschaften, die umfangreiche themen- oder
produktbezogene Uberlegungen erfordern, besonders effektiv sein. Bei geringer Motivation und/oder
eingeschrankter Fahigkeit zur Informationsverarbeitung gewinnen dagegen periphere Hinweisreize

an Einfluss auf die Einstellungsbildung (Petty & Cacioppo, 1986).

Lam, Huang & Shen (2022) zeigen in einer Studie zu Gesundheitsbotschaften, dass neben
Vorwissen und Verstandlichkeit auch die visuelle Aufbereitung von Gesundheitsinformationen ein
signifikanter Pradiktor der Elaboration ist, wobei Infografiken im Vergleich zu rein textbasierten
Inhalten eine hdhere Verarbeitungstiefe fordern kdnnen. Gleichzeitig kann selbst bei hoher
Motivation eine zentrale Verarbeitung ausbleiben, wenn Botschaften als verwirrend oder schwer
verstandlich wahrgenommen werden (Lam et al., 2022). Zwar kénnen detaillierte
Zusatzinformationen die Nutzungsabsicht von Nahrungserganzungsmitteln signifikant steigern
(Lenssen et al., 2022), jedoch kann eine hohe Komplexitat wissenschaftlicher Formulierungen die
Informationsverarbeitung erschweren (Aschemann-Witzel & Grunert, 2015). Entsprechend
beobachteten Aschemann-Witzel und Grunert (2015), dass «weiche» Informationen mit einfachen
Botschaften, etwa Betonungen von Naturlichkeit oder Tradition, positivere Einstellungen hervorrufen
als rein wissenschaftlich formulierte Gesundheitsinformationen und damit fir kommunikative Zwecke

wirksamer sein kbnnen.
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3 Forschungsdesign

In diesem Kapitel wird die methodische Vorgehensweise der Studie beschrieben und
begriindet, um den empirischen Teil der Arbeit sowie die hachfolgenden Ergebnisse nachvollziehbar

darzustellen.

Das zentrale Forschungsinteresse dieser Arbeit besteht darin, Wahrnehmungen und
Entscheidungsprozesse im Zusammenhang mit Nahrungsergédnzungsmitteln, insbesondere solcher
mit Nukleotiden, zu untersuchen (vgl. Kapitel 1.3). Fir die Auseinandersetzung mit den
Fragestellungen wurde ein Mixed-Methods-Design gewéhlt. Die vorliegende Studie ist
theoriegeleitet, empirisch, anwendungswissenschaftlich und nichtkommerziell ausgerichtet (Déring,

2023).

Als konzeptioneller Rahmen dient der «Mental Models Approach» (Deutsch: Ansatz der
mentalen Modelle) von Morgan, Fischhoff, Bostrom & Atman (2001). Der Ansatz stammt
ursprunglich aus der Risikokommunikationsforschung und basiert auf der Annahme, dass Menschen
neue Informationen vor dem Hintergrund ihrer bereits existierende Uberzeugungen und
Wissensstrukturen — sogenannter mentaler Modelle - interpretieren (Bruine De Bruin & Bostrom,
2013; Morgan et al., 2001). Diese mentalen Modelle beeinflussen massgeblich, wie Informationen
verstanden, missverstanden oder bewertet werden und welche Entscheidungen daraus resultieren

(Morgan et al., 2001).

Fachpersonen haben haufig Schwierigkeiten damit, die Denkweisen,
Informationsbeddirfnisse und Vorannahmen der Offentlichkeit, also der Endkonsumierenden,
realistisch einzuschatzen. Kommunikationsmaterial orientiert sich daher oftmals an der
Expert:innenperspektive und enthalten fachsprachliche, komplexe oder fir die Zielgruppen wenig
relevante Inhalte (Bruine De Bruin & Bostrom, 2013; Morgan et al., 2001). Dies kann
Missverstandnisse erzeugen, Ablehnung verstarken oder zu Vertrauensverlust gegeniiber
Informationen oder Institutionen fihren (Morgan et al., 2001). Der Mental Models Approach setzt hier
an und verfolgt das Ziel, Unterschiede zwischen den mentalen Modellen von Expert:innen und jenen
der Offentlichkeit systematisch zu erfassen und diese Erkenntnisse fiir die Entwicklung wirksamer
Kommunikationsstrategien nutzbar zu machen. Wirksame Kommunikation soll dabei relevante
wissenschaftliche Inhalte versténdlich und entscheidungsrelevant aufbereiten, an bestehendes
Vorwissen anknupfen und potenzielle Fehlannahmen adressieren. Dadurch kénnen Vertrauen
aufgebaut, die Entscheidungsfahigkeit der Endkonsumierenden gestarkt und im Rahmen
entsprechender Massnahmen gesundheitsbezogene Verhaltensédnderungen unterstiitzt werden

(Morgan et al., 2001; Bruine De Bruin & Bostrom, 2013).
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Im Unterschied zu klassischen Anwendungen dieses Ansatzes, die grundsatzlich auf
Risikokommunikation ausgerichtet sind, wird der Mental Models Approach in der vorliegenden Arbeit
auf den Beratungs- und Kommunikationskontext im Rahmen des untersuchten
Forschungsgegenstands Ubertragen. Der Forschungsprozess folgt einem mehrstufigen Vorgehen.
Ausgangspunkt ist die Ermittlung, welche Informationen Fachpersonen als relevant erachten, wie sie
diese vermitteln und welche Entscheidungslogiken und Informationsbedirfnisse sie bei der
Kundschaft wahrnehmen, die adressiert werden sollen, um Vertrauen und Kaufabsicht zu férdern.
Dies erfolgt auf Grundlage einer Literaturrecherche sowie der Konstruktion des mentalen Modells

der Expert:innen.

Im Rahmen der systematischen Literaturrecherche kamen wissenschaftliche Datenbanken
und Suchmaschinen wie Swisscovery, Google Scholar und Springer Link zum Einsatz. Die
Recherche umfasste nationale und internationale Fachliteratur zu Nahrungserganzungsmitteln,
Nukleotiden und Einflussfaktoren sowie zu psychologischen Einflussfaktoren auf
Konsumentscheidungen. Ergéanzend wurde Literatur zu den Modellen des theoretischen
Bezugsrahmens (vgl. Kapitel 2.4) konsultiert. Mithilfe der Literaturaufarbeitung wurden die
Forschungsfragen und Hypothesen theoretisch fundiert (Ddring, 2023). Die Literaturverwaltung
erfolgte mithilfe des Programms Zotero. Die zentralen Ergebnisse sind in der Einleitung (vgl. Kapitel

1) und im Theorieteil (vgl. Kapitel 2) dargestellt.

Auf dieser Grundlade wurden zunachst leitfadengesttitzte, teilstrukturierte Interviews mit
Expert:innen nach Bogner, Littig & Menz (2014) sowie Helfferich (2014) durchgefihrt (vgl. Kapitel 4).
Befragt wurden medizinische Fachpersonen innerhalb und ausserhalb der Pill Group, um die
mentalen Modelle der Expert:innen in Hinblick auf Nahrungserganzungsmittel und Nukleotide zu
rekonstruieren. Die gewonnenen Erkenntnisse wurden in Form eines Mindmaps visualisiert (vgl.

Anhang J).

Darauf aufbauend wurde ein standardisierter Fragebogen entwickelt, der sowohl theoretisch
abgeleitete Konstrukte als auch qualitative Befunde aus den Expert:inneninterviews integrierte. Mit
dieser Folgebefragung werden die mentalen Modelle der Offentlichkeit bzw. der Endkonsumierenden
erfasst. Ziel dieses Schrittes ist es, zu untersuchen, welche Wahrnehmungen und Uberzeugungen
bei Rezipient:innen verbreitet sind und zentrale Entscheidungsfaktoren zu quantifizieren (Bruine De
Bruin & Bostrom, 2013; Morgan et al., 2001). Die Datenerhebung erfolgte im Rahmen einer

standardisierten Online-Befragung.

Im weiteren Verlauf des Mental Models Approach werden die mentalen Modelle von

Expert:innen und Endkonsumierenden miteinander verglichen. Dieser Vergleich bildet die Grundlage
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fur die Ableitung wirksamer Kommunikationsinhalte. Abschliessend sieht der Mental Models
Approach eine Evaluation der Kommunikationswirkung vor, bei der Kommunikationsmaterialien
iterativ getestet werden, um zu priifen, ob sie zu einem verbesserten Verstandnis beitragen (Bruine

De Bruin & Bostrom, 2013; Morgan et al., 2001).

Der Schwerpunkt dieser Masterarbeit lag auf der Entwicklung des Expert:innen-Modells
sowie der Erhebung und Analyse des Konsument:innen-Modells und der Ableitung praktischer
Implikationen aus dem Vergleich dieser Perspektiven. Die Entwicklung und Evaluation konkreter
Kommunikationsmaterialien stellen einen konzeptionellen Ausblick dar und sind kein Bestandteil der
empirischen Umsetzung dieser Studie. Abbildung 4 gibt einen Uberblick Giber das im Rahmen dieser

Arbeit umgesetzte Forschungsvorgehen in Anlehnung an den Mental Models Approach.

Qualitative Studie
Expert:innen-Interviews

Expert:innen-Modell
v

Quantitative Studie
Online-Umfrage bei der Offentlichkeit
s N
Konsument:innen-Modell

- ¥ /

Vergleich und
Handlungsempfehlungen

Abbildung 4: Untersuchungsdesign dieser Arbeit, eigene Darstellung in Anlehnung an den Mental Models Approach nach

Morgan et al. (2001) sowie Bruine De Bruin & Bostrom (2013)
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4 Qualitative Studie mit Expert:innen

Wie in Kapitel 3 beschrieben, wurde im Anschluss an die Literaturrecherche eine qualitative
Interviewstudie in Form von Interviews mit Expert:innen durchgefiihrt. Neben der Beschreibung der
Leitfadenkonstruktion und der Stichprobenauswahl enthélt dieses Kapitel auch Informationen zur

Datenerhebung und -analyse sowie die Ausfilhrung der Ergebnisse.

4.1 Qualitative Methodik

Mit der qualitativen Vorstudie wurde angestrebt, ein vertieftes Verstédndnis der mentalen
Modelle von Expert:innen zu gewinnen. Im Fokus der Gesprache stand die Identifikation von
Einflussfaktoren auf die Empfehlung und den Kauf von Nahrungserganzungsmitteln, insbesondere
mit Nukleotiden. Zur Datenerhebung kamen leitfadengestitzte, teilstrukturierte Expert:innen-

Interviews zum Einsatz (Bogner et al., 2014; Doring, 2023; Helfferich, 2014)

Dieser Erhebungsschritt weist einen explorativen Charakter auf. Explorative Studien dienen
der ersten Orientierung in einem bislang wenig erforschten Feld sowie der Schéarfung des
wissenschaftlichen Problembewusstseins (Bogner et al., 2014; Déring, 2023). Expert:innen-
Interviews werden in sozialwissenschaftlichen Forschungsdesigns haufig erganzend zu anderen
Erhebungsmethoden eingesetzt (Bogner et al., 2014). Sie zeichnen sich durch den spezifischen
Status der befragten Personen, deren «Expert:innen»-Wissen sowohl strukturelles und technisches
Fachwissen als auch praxisbezogenen Erfahrungs- und Handlungswissen umfasst (Déring, 2023;

Helfferich, 2014).

Da sich das Forschungsinteresse dieser Untersuchung insbesondere auf Wissenselemente,
Informationsprozesse und Entscheidungslogiken richtet, kdnnen die Aussagen der Expert:innen als
faktische Befunde interpretiert werden (Helfferich, 2014). In Anlehnung an Bogner et al. (2014)
dienen die Interviews zudem dazu, Aufschluss Uber die Deutungen und Vermutungen der befragten
Fachleute jener Vorstellungen und Interpretationsmuster zu gewinnen, die auf Seiten der

Endkonsumierenden im Kontext des untersuchten Themenfelds bestehen.

4.1.1 Leitfadenkonstruktion

Bei Expert:innen-Interviews im Rahmen der qualitativen Sozialforschung handelt es sich
methodisch grundsatzlich um teilstrukturierte Interviews (Bogner et al., 2014). Die Konzeption des
Interviewleitfadens erfolgte nach dem von Helfferich (2014) beschriebenen Ansatz, den Leitfaden
«so offen wie mdglich und so strukturierend wie nétig» (Helfferich, 20214, S. 560) zu gestalten.
Entwickelt wurde der Leitfaden auf Grundlage des «SPSSx»-Prinzips, das die vier Schritte Sammeln,

Prifen, Sortieren und Subsumieren umfasst.
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In einem ersten Schritt wurden theoriegeleitet verschiedene Frageformulierungen
gesammelt, die sich aus der Problemstellung und der vorangehenden Literaturrecherche als relevant
fur den Forschungsgegenstand ergeben haben. Die grundlegende Struktur des Leitfadens sowie der
Grossteil der Interviewfragen basieren unmittelbar auf den im Kapitel 2 dargestellten
wissenschaftlichen Theorien, psychologischen Modellen und Voriberlegungen zuriick. Die
gesammelten Fragen wurden im néchsten Schritt thematisch geordnet und gebiindelt, auf
Redundanzen geprift und in ihrer Anzahl reduziert. Auf dieser Grundlage erhielt der Leitfaden im
dritten Schritt eine grobe Struktur mit thematischen Schwerpunkten, Leitfragen sowie
Vertiefungsfragen. Abschliessend wurden die Fragen sprachlich passend formuliert und die

Themenblécke in eine logische und zielfihrende Reihenfolge gebracht.

Ublicherweise weisen Interviews mit Expert:innen eine starkere Strukturierung tiber
Sachfragen auf, bei denen Themen spezifischer fokussiert werden (Helfferich, 2014). Gleichzeitig
sehen Bruine De Bruin und Bostrom (2013) eine methodische Herausforderung darin, Fragen so zu
formulieren, dass keine konkreten Ideen oder Fachbegriffe vorgegeben werden. Nur so lasst sich die
authentische mentale Reprasentation der Befragten erfassen, ohne diese vorab zu beeinflussen. Um
dem offenen und explorativen Charakter der Untersuchung gerecht zu werden und ausreichend
inhaltlichen Handlungsspielraum zu schaffen, beginnt jeder thematische Block des Leitfadens mit
einer erzéahlgenerierenden, offenen Einstiegsfrage (Helfferich, 2014). Daran schliessen sich gezielte
Vertiefungsfragen an. Diese zielen darauf ab, relevante Aspekte systematisch abzudecken und die
individuelle Perspektive weiter auszufuhren, ohne die Antwortrichtung suggestiv zu lenken.(Bruine
De Bruin & Bostrom, 2013). Die inhaltliche Abfolge innerhalb der Themenbldcke folgte zudem der
Logik, dass zunachst auf einer allgemeinen Ebene die Nahrungserganzungsmittel eréffnet und

anschliessend jeweils auf die Nukleotide eingegangen wurde.

Der erste Themenblock behandelte die Kenntnisse und Erfahrungen der Fachpersonen mit
Nahrungserganzungsmitteln, konkreter Produkte mit Nukleotiden. Darauf aufbauend widmete sich
der néchste Abschnitt dem Ablauf eines typischen Beratungsgesprachs, den
Argumentationsmustern und Kommunikationsstrategien der Fachpersonen sowie ihren bevorzugten
Informationsquellen. Erganzend wurden die typischen Fragen der Kundschaft zu
Nahrungsergénzungsmitteln und Nukleotiden sowie Verunsicherungen in der Beratung seitens der
Fachpersonen erhoben. Danach wurden die Expert:innen dazu befragt, wie der Wissensstand der
Offentlichkeit ist, ob sie unterschiedliche Zielgruppen oder potenzielle Kundschaft nennen kénnen,
welche Bedurfnisse diese haben und welche Informationsquellen bevorzugt werden. Der nachste
Themenbereich deckte «wahrgenommener Nutzen», «wahrgenommene Risiken» und
«wahrgenommene Barrieren» ab, um die mdgliche Einflussfaktoren auf Entscheidungsprozesse
abzubilden. Dabei wurde sowohl die Sicht der Fachpersonen bei der Empfehlung als auch ihre

Einschatzung der Sichtweisen der Kundschaft bei der Nutzung erfasst. Darliber hinaus enthielt der
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Leitfaden einige Fragen zum Themenbereich «Vertrauen». Abschliessend wurden Fragen zur

Empfehlungsbereitschaft der Fachpersonen und zur Nutzungsabsicht der Kundschaft gestellt.

Da sich die befragten Personen in ihrer beruflichen Position und Funktion unterscheiden,
erfordern Interviews mit Expert:innen haufig eine personen- oder funktionsbezogene Anpassung des
Leitfadens (Bogner et al., 2014). Der oben beschriebene Leitfaden diente als grundlegende Basis fir
alle Interviews und wurde situativ an die jeweilige Gesprachssituation angepasst, indem einzelne

Fragen ausgelassen oder umformuliert wurden. Der endgiiltige Leitfaden ist Anhang Cdokumentiert.

4.1.2 Stichprobenauswahl und Zugang

Die Zusammensetzung der Stichprobe ergab sich aus den Forschungsfragen, dem
gewdhlten Forschungsdesign sowie dem thematischen Schwerpunkt der Arbeit (vgl. Kapitel 1 und
Kapitel 3). Die Zusammenarbeit mit Erva Medica sowie der Pill Group im Rahmen dieser Studie
legte es nahe, Fachpersonen im medizinischen Bereich als Stichprobe zu definieren. Ziel war es,
unterschiedliche Perspektiven aus Praxisfeldern innerhalb sowie ausserhalb der Pill Group zu
integrieren, einen moglichst breit gefacherten Einblick in die Thematik zu gewinnen. Die Stichprobe
umfasste insbesondere Fachpersonen aus Apotheken und Drogerien, aber auch weiteren
Gesundheitsberufen, die im Rahmen dieser Studie als Expert:innen agieren konnten. Obwohl die
beruflichen Qualifikationen der Gesprachspartner:innen variierten und somit nicht alle im engeren
Sinne formal als «Expert:innen» gelten, wurde ihre Aussagekraft dennoch als fachlich relevant
eingestuft. Dies lasst sich damit begriinden, dass Expert:innen-Wissen nach wissenschaftlichem
Verstéandnis von der individuellen Person geldst werden kann. Entscheidend ist demnach weniger
der formale Status, sondern vielmehr die Fahigkeit, ein Themenfeld auf Basis wiederkehrender
Erfahrungen, Routinen und Wissenselementen fachlich fundiert zu deuten und strukturieren. (Bogner

et al., 2014; Helfferich, 2014).

Zur Fallauswahl wurde das Prinzip des qualitativen Stichprobenplans herangezogen. Dieses
Vorgehen zeichnet sich dadurch aus, dass die Auswahl der Falle primar am Informationsgehalt
ausgerichtet wird. Basierend auf theoretischen und empirischen Vorkenntnissen werden gezielt
diejenigen Félle in die Stichprobe aufgenommen, die fur die zentrale Fragestellung besonders
aussagekraftig sind. Der Stichprobenplan wurde so zusammengestellt, dass eine bewusst
heterogene Stichprobenstruktur entsteht. Dadurch wird sichergestellt, dass eine Vielzahl relevanter
Falle berticksichtigt wird, um eine ausreichende inhaltliche Tiefe und Perspektivenvielfalt im

Untersuchungsfeld zu gewahrleisten (Doéring, 2023).

Die Stichprobe sollte urspringlich sieben bis acht Personen mit unterschiedlichen Rollen

umfassen. Der entsprechende Quotenplan und die tatsachlich realisierte Anzahl an
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Interviewteilnehmenden pro Ausprégung sind in der folgenden Tabelle 1

Quotenplan und definitive InterviewteilnehmendeTabelle 1 dargestellt.

Tabelle 1

Quotenplan und definitive Interviewteilnehmende

Auspragung Geplante Quote je Auspragung Definitive Quote
Apotheker:in / Pharmazeut:in 1-2 Personen, innerhalb und n =1 innerhalb der Pill Group
Eidg. dipl. Apotheker:in ausserhalb der Pill Group
(Fachverantwortung / Betriebsleitung)
Fachmann/-frau Apotheke EFZ 1 Person n =1 innerhalb der Pill Group
Pharmaassistent:in EFZ
(Verkauf)
Eidg. dipl. Drogist:in HF (Fachverantwortung / 1-2 Personen, innerhalb und n =1 innerhalb der Pill Group
Betriebsleitung) ausserhalb der Pill Group

n = 1 ausserhalb der Pill Group
Eidg. dipl. Drogist:in HF (Fachverantwortung / 1-2 Person n =1 innerhalb der Pill Group

Betriebsleitung)
Drogist:in EFZ (Verkauf)

Sonstige: 1 Person n =1 ausserhalb der Pill Group
Naturheilpraktiker:in mit eidg. Diplom

Komplementartherapeut:in

Oder &hnlich

Die Teilnehmenden wurden somit kriteriumsbasiert ausgewahlt und tUber das
Partnernetzwerk von Erva sowie Uber externe Kontakte rekrutiert. Die Anfragen erfolgten schriftlich
und telefonisch. Der Rekrutierungsprozess wurde so lange fortgefuhrt, bis der Stichprobenplan
nahezu erflllt war und keine neuen inhaltlich relevanten Aspekte mehr auftraten oder sich die
Aussagen der Befragten wiederholten. Insgesamt resultierte daraus eine endgultige Stichprobe von
sechs Interviewteilnehmenden. Alle Teilnehmenden waren weiblich. Nach dem sechsten Interview
zeigte sich eine Kklare inhaltliche Sattigung, weshalb auf weitere Befragungen verzichtet wurde

(Bogner et al., 2014; Doring, 2023).

4.1.3 Pretest und Interviewdurchfiihrung

Nachdem der Erstentwurf des Leitfadens stand, wurde dieser in Absprache mit dem
Praxispartner Uberarbeitet und entsprechend angepasst. Dabei wurden einige Fragen geldscht oder
umformuliert und auch neue Fragen in den Leitfaden aufgenommen. Vor den Interviews wurde der
Interviewleitfaden neben dem Feedback und der Analyse durch die Betreuungsperson einem
ausfuhrlichen Pretest unterzogen. Dies diente dazu, die Funktionalitéat des Leitfadens zu reflektieren,
den Zeitrahmen als angemessen zu prifen, die Verstandlichkeit und Vollstandigkeit der Fragen im
Hinblick auf die zu erfassende Thematik und das Ziel des Gesprachs zu beurteilen sowie das
Zeitmanagement und die sinnvolle Reihenfolge der Fragen zu prifen. Im Anschluss wurde der

Leitfaden durch ein Probeinterview in der Anwendung getestet, um mégliche Unklarheiten in den
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Fragen aufzudecken und zu tberprifen, ob die Anzahl der Fragen fiir ein Gesprach von rund einer
Stunde geeignet ist und ob der Fragebogen trotz eines theoriegeleiteten Aufbaus und konkreter
Themenblécke geniigend offen konzipiert ist. Zudem wurde geprift, ob die Interviewteilnehmenden
durch die Fragen auf ihren mentalen Modellen abgeholt werden kénnen. So konnten auch Fragen
gestrichen werden, die wiederholende Antworten generierten. Der qualitative Pretest erfolgte mittels

der Methode des lauten Denkens nach Doring (2023).

Die Interviews wurden im Juni und Juli 2025 durchgefiihrt und fanden jeweils personlich vor
Ort am Arbeits- bzw. Praxisstandort der Befragten statt. Vor Beginn des Gesprachs wurden die
Teilnehmenden jeweils Uber Zweck, Umfang, Vertraulichkeit und Datenschutz der Studie informiert.
Sie gaben ihr Einverstéandnis im Rahmen einer informierten Einwilligung (vgl. Anhang D). Die
ethischen Richtlinien der Hochschule fir Angewandte Psychologie der Fachhochschule
Nordwestschweiz wurden eingehalten (vgl. Anhang E). Alle Gesprache wurden mittels
Audioaufnahme dokumentiert und im Anschluss wortlich transkribiert. Die Originalaufnahmen
wurden nach erfolgter Transkription geldscht, um den Datenschutz der Interviewteilnehmenden zu

gewabhrleisten.

4.1.4 Datenauswertung und -analyse

Zwecks Aufbereitung der Daten fur die nachfolgende Auswertung und Analyse wurden die
Audioaufnahmen aller Interviews zunachst vollstandig und wortgenau transkribiert (D6ring, 2023;
Radiker & Kuckartz, 2019). Die Transkription erfolgte softwaregestitzt mit «Whisper Transcription»
(Version 12.17) und der Transkriptionsfunktion von «MAXQDA 24». Anschliessend wurden die
Transkripte manuell Gberarbeitet, sprachlich geglattet und auf Fehler gepriift, um Ungenauigkeiten
zu beheben (Ddring, 2023). Diese manuelle Anpassung erfolgte konsistent entlang der
Transkriptionsregeln von Radiker & Kuckartz (2019). Demnach wurden die in
deutschschweizerischem Dialekt gefuihrten Interviews reprasentativ ins Schriftdeutsche tGbersetzt.
Die Namen der befragten Personen wurden durch nummerische Bezeichnungen ersetzt und weitere
auf die Personen rickfihrbare Informationen wurden anonymisiert. Die vollstandigen Transkripte

sind in Anhang F aufgefihrt.

Fur die weiteren Auswertungs- und Analyseschritte wurde ebenfalls die Software MAXQDA
(Version 2024) eingesetzt. Da das Expert:innen-Interview in der Forschungspraxis zur
Informationsgewinnung eingesetzt wird, gilt die qualitative Inhaltsanalyse als das
Auswertungsverfahren der Wahl (Bogner et al., 2014). Die Interviewtranskripte wurden einer
computergestutzten qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring & Fenzl (2022) sowie Radiker &
Kuckartz (2019) unterzogen. Kennzeichnend fiir die Inhaltsanalyse ist das mehrstufige Vorgehen mit

stetigem Fokus auf die Forschungsfrage. Das schrittweise Vorgehen umfasst die Sichtung, die
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Kodierung und die Analyse des Rohdatenmaterials. Das Kategoriensystem entsteht hierbei in einem

iterativen Prozess, der mehrere Zyklen durchlauft und induktiv-deduktiv gebildet wird.

Das Kategoriensystem ergab sich teilweise theoriegeleitet und deduktiv aus den
Forschungsfragen sowie aus der Auseinandersetzung mit der relevanten Fachliteratur. Gleichzeitig
bot der Interviewleitfaden eine erste inhaltliche Struktur des erhobenen Materials, die ebenfalls zur
Ableitung der initialen deduktiven Kategorien herangezogen wurde. Wahrend des Kodierprozesses
blieb das Verfahren bewusst offen fiir ergdnzende, induktive Kategorien, die aus dem Material
heraus entstanden und thematisch neue Facetten abbildeten. Ein zentrales Hilfsmittel im
Kodierprozess war der Kodierleitfaden. Dieser enthielt fir jede Haupt- und Subkategorie eine
Definition, klare Kodierregeln zur Abgrenzung sowie ein reprasentatives Zitat als Ankerbeispiel. Der
Kodierleitfaden wurde zunachst theoriegeleitet entwickelt und im weiteren Verlauf der Arbeit am
Material erganzt. Die Feinkodierung fand anhand des endgultigen, induktiv-deduktiven
Kategoriensystems statt, gefolgt von einem abschliessenden Materialdurchgang. Anschliessend
wurden die Inhalte der Kategorien qualitativ ausgewertet und interpretiert. Zur Unterstitzung der
Zusammenfassung der einzelnen Kategorien wurde erganzend die Kl-basierte «Al-Summary»-
Funktion von MAXQDA genutzt. Das vollstandige Kategoriensystem ist nachfolgend in Tabelle 2
dargestellt. Der entsprechende Kodierleitfaden befindet sich in Anhang G und die

Kategorienzusammenfassungen kénnen in Anhang H eingesehen werden.
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Tabelle 2

Definitives Kategoriensystem

24

Subkategorie

Sub-Subkategorie

Wissen und Informationsquellen

Fachwissen Giber Nahrungserganzungsmittel

Fachwissen Gber Nukleotide

Informationsquellen

Regulatorisches Wissen

Personliche Erfahrungen

Nahrungserganzungsmittel

Nahrungserganzungsmittel mit Nukleotiden

Kommunikation und Beratung

Allgemeine Beratung

Zentrale Route

Periphere Route

Typische Fragen

Hurden und Unsicherheiten

Missverstandnisse

Kommunikationsmaterial

Kundschaft

Wissensstand der Kundschaft

Nahrungsergénzungsmittel

Nahrungsergénzungsmittel mit Nukleotiden

Zielgruppen

Nahrungsergénzungsmittel

Nahrungsergénzungsmittel mit Nukleotiden

Informationskanale der Zielgruppen

Nutzen aus Sicht der Fachperson

Nahrungserganzungsmittel

Nahrungserganzungsmittel mit Nukleotiden

Nutzen und Nutzungsmotivation aus Sicht der Kundschaft

Nahrungserganzungsmittel

Nahrungsergénzungsmittel mit Nukleotiden

Barrieren

Risiken

Vertrauen in die Marke Erva Medica

Vertrauen in die Fachperson

Vertrauen in das Produkt

Akzeptanz und Nutzungsabsicht

Bereitschaft zur Empfehlung

Gesundheitsbewusstsein und Gesundheitsmotivation

Nutzungsabsicht der Kundschaft

Nahrungsergénzungsmittel

Nahrungsergénzungsmittel mit Nukleotiden

Zukunft der Nukleotidprodukte
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4.2 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse zusammengefasst
und anhand prototypischer Aussagen der interviewten Fachpersonen illustriert. Die Darstellung
orientiert sich dabei an der Struktur des entwickelten Kategoriensystems mit seinen Haupt- und
Subkategorien. Insgesamt wurden 609 Aussagen kodiert. Eine Sammlung zusatzlicher, die

dargestellten Ergebnisse stiitzender Originalzitate befindet sich in Anhang I.

4.2.1 Wissen und Informationsquellen der Expert:innen

In dieser Kategorie werden die Aussagen der Fachpersonen zu ihrem eigenen Fachwissen,

ihren Erfahrungen und ihren Informations- und Weiterbildungsquellen zum Thema erfasst.

Die Aussagen verdeutlichen, dass Expert:innen Uber ein insgesamt hohes Fachwissen
beziglich Nahrungsergdnzungsmittel verfligen. Sie kennen beispielsweise die wichtigen
Unterschiede zu Arzneimittel sowie die grundlegenden Regelungen zur Heilanpreisung. Gleichzeitig
betonen die Fachpersonen, dass sie ihr Wissen kontinuierlich aktualisieren miissen, da sich das

Produktangebot laufend veréandert.

«Das Nahrungsergénzungsmittel ist fur etwas, das entweder der Kérper schon hat und
einfach zu wenig hat. Oder etwas, das man dem Korper zufllgen muss, zum Beispiel bei
veganer oder vegetarischer Ernahrung. Man unterstitzt den Korper mit etwas
Korpereigenem. Und ein Arzneimittel ist dann einfach dafir da, dass Symptome unterdrtickt

werden oder Ursachen dadurch bekampft werden.» (11)

«lch weiss sicher relativ viel, aber es kommen immer neue Infos dazu. Es kommen immer

neue Praparate dazu, neue Dosisempfehlungen auch.» (15)

Das Fachwissen zu Nukleotiden ist hingegen deutlich weniger gefestigt. Die Expert:innen
erwahnen, dass Nukleotide sowohl fiir sie selbst als auch fiir die Kundschaft ein neues und
erklarungsbedurftiges Thema sind. Zwar kénnen die Befragten grundlegende Funktionen wie die
Bedeutung flur Zellprozesse, den Energiehaushalt oder die Darmgesundheit benennen, gleichzeitig
berichten sie jedoch von Unsicherheiten in Bezug auf die Wirkweise und die Argumentation im
Beratungsgesprach. Diese Unsicherheiten treten insbesondere in der Anfangsphase nach der
Produkteinfiihrung auf und nehmen nach Einschétzung der Fachpersonen mit zunehmender
Schulung und Erfahrung ab. Eigene Erfahrungen mit Nukleotidprodukten sind seltener als mit
Nahrungserganzungsmitteln allgemein, werden jedoch, sofern vorhanden, Uberwiegend positiv

beschrieben.
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«Das, was wir in den Schulungen hatten. Das ist Etwas, was fir uns neu ist. Es ist sehr
wichtig fur die Zellen, um Energie zu produzieren. [...] Ich finde es auch schwierig, den

Kunden das zu erklaren.» (14)

«Am Anfang fand ich es nicht einfach, da reinzukommen. Auch wie die Produkte
angeschrieben sind. [...] Oder dem Kunden zu erklaren, was Nukleotide sind und warum sie
Nukleotide brauchen. Das brauchte bei mir auch etwas Zeit. Also, es sind immer noch

gewisse Unsicherheiten da.» (13)

«lch nehme selbst gerade die Nukleotide ein. Das Histocell fir den Heuschnupfen. Und ich

finde es super. Ich bin sehr begeistert von den Nukleotiden.» (11)

Das Wissen wird in erster Linie durch Schulungen, Fachvortrdge und Weiterbildungen
aufgebaut. Erganzend werden Onlinequellen, Broschiiren und Webinare genutzt. Es wird erwahnt,
dass die Schulungen von Erva geschéatzt werden, da sie fir das Verstandnis und die
Beratungsfahigkeiten wichtig sind. Die Fachpersonen freuen sich tber Schulungen, bei denen die

Thematik einfach und praxisnah vermittelt wird.

«Es ist einfach auch ihre Art, wie sie es gemacht hat. Sie hat einfach Slides vorbereitet mit
PowerPoint, und wir konnten Ergdnzungen machen. Auch, wie sie erzahlt hat [...] mit ihrer

eigenen Erfahrung. Auf sehr einfache Sprache hat sie es runtergebrochen.» (11)

4.2.2 Kommunikation und Beratung

Diese Kategorien erfassen, wie Beratungsgesprache im Kontext von
Nahrungserganzungsmitteln und Nukleotidprodukten gestaltet werden, welche

Argumentationsformen dabei zum Einsatz kommen und welche Herausforderungen auftreten.

Aus den Antworten lasst sich schliessen, dass die Beratung aktuell symptom- und
problemorientiert sowie individuell auf die Kundschaft abgestimmt ist. Zu Beginn steht die Abklarung
des konkreten Anliegens, der Erndhrungsweise und des allgemeinen Gesundheitsbewusstseins.
Gleichzeitig wird betont, dass wenige, klar formulierte Argumente wirksamer sind als umfangreiche

Detailinformationen.

«Manchmal merke ich, [...] weniger ist mehr. Eben nicht zu viele Infos. [...] Und klar, fur den
Kunden braucht es ein paar gute Verkaufsargumente. Ja, das wirde mir helfen, ein paar

gute Verkaufsargumente zu finden.» (13)
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Die Fachpersonen berichten zudem, dass «Neuheit», «Naturlichkeit» und «Schweizer
Herkunft» gezielt als Vertrauensanker eingesetzt werden, um Interesse zu wecken und die Offenheit

gegeniber neuen Produkten zu fordern.

«Dann erklare ich, dass wir hier ein tolles Produkt haben, etwas Neues, das bis jetzt nicht so

auf dem Markt war, [...J und dann schauen, wie sie darauf reagieren.» (14)

Die Expert:innen sind der Ansicht, dass Argumente Uber die periphere Route der
Informationsverarbeitung im Beratungsgespréch eine zentrale Rolle spielen. Insbesondere die
Nutzungserfahrungen der Fachpersonen selbst werden als besonders glaubwirdig wahrgenommen
und gezielt in die Beratung integriert. Emotionale Botschaften gelten dabei als besonders wirksam,

um Kaufentscheidungen zu beeinflussen.

«Wenn man eben sagen kann: ,mein Sohn hat das gebraucht und es hat ihm etwas
gebracht. Oder wenn man selber etwas genommen hat und das wirklich gut fand. Das ist

das, was am meisten zahlit.» (14)

«Grundsatzlich wirde ich sagen, dass es schon mehr als 80% sind, die du auf der
emotionalen Schiene abholst, und vielleicht 20% oder noch weniger, die man mit Zahlen und

Fakten abholt.» (11)

Ausserdem wird die Produktverpackung und die Namensgebung der Produkte im Rahmen der

Beratung erwéahnt.

«Hier steht etwas drauf, ,Hormonbalance®, zum Beispiel. Da ist schon klar, dass es um das
geht. Oder ,Stress-Relax‘ oder ,Nervenkraft’, da ist mit dem Namen schon sehr viel erklart.

Das ist bei den Nukleotiden gar nicht.» (11)

Sachbezogene Informationen werden vor allem dann eingesetzt, wenn Kund:innen explizit nach der
Wirkung, der Anwendung oder den Hintergriinden der Nukleotidprodukte fragen. Die Argumentation,
die der zentralen Route der Informationsverarbeitung zugeordnet werden kann, umfasst Aspekte wie

Wirkmechanismen, Darreichungsformen, Dosierungen und Anwendungsdauern.
«Das ist immer der Wirkungseffekt, wie schnell dass er kommt.» (15)

«Dass es etwas Neues ist. Ja, dass man es so kaufen kann. Es hat ja auch auch im Essen

drin, aber viel weniger. [...] Ich denke, wenn man erklart, dass es auf Zellebene wirkt. (14)

«Da kommen schon Fragen: ,Wie wirkt das?’, ,Wie viel muss ich nehmen?’, ,Ist das
natirlich? ‘, ,Haben Sie Erfahrungen mit dem Produkt?’, ,Hilft das wirklich?‘, ,Was kostet

es?» (I13)
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Ubereinstimmend wird berichtet, dass Nukleotidprodukte beratungsintensiv sind. Aufgrund

der Neuheit und Komplexitat des Themas, der Abstraktheit des Begriffs sowie fehlender Routine und

Erfahrungen entstehen auf beiden Seiten Unsicherheiten.

«Zum Beispiel die Nukleotide, die ich sehr schwierig finde, auf eine einfache Sprache klein
und kurz zu erklaren. Dann redest du in einem Moment vielleicht mehr mit Fachwdrtern,
auch unbewusst. Und der Kunde versteht dich halt gar nicht. Also ich kann mir schon

vorstellen, dass das zu Missverstandnissen fihren kann.» (I11)

«Und trotzdem fehlen mir manchmal noch etwas die Verkaufsargumente, um dem Kunden
klarzumachen, warum er diese Nukleotide jetzt nehmen soll. Die Leute sprechen immer nur
von Vitaminen und Mineralstoffen. [...] Das ist alles viel komplexer. Ich gehe immer mehr auf
den Darm und sage: ,Das Mikrobiom ist enorm wichtig. 80% des Immunsystems sitzt im
Darm. [...] Und da setzen die Nukleotide auch an.”[...] Aber ich finde es manchmal nicht so
einfach, dem Kunden das zu erklaren. Vor allem, weil man meistens noch nichts von

Nukleotiden gehdrt hat. [...] Ja, es ist noch beratungsintensiv, finde ich.» (B3)

Es besteht ein allgemeines Bedurfnis nach zielgruppengerechten und leicht verstandlichen

Informationsmaterialien zu Nukleotiden. Insbesondere Broschiren mit klarer Sprache und visuellen

Elementen werden als hilfreich eingeschéatzt, um das Vertrauen zu starken und die Beratung zu

entlasten.

423

«Es ware wirklich cool, wenn Erva ein Hetfli machen wirde, in dem es nur um Nukleotide
geht. So Flyer fur Kunden, dass man das Heft nach vorne nehmen kdénnte und dann

erklaren: ,Was sind Nukleotide? Wo sind sie tberall enthalten?* (11)

«Eine klare Ubersicht, fiir was man es brauchen kann. Ein paar Indikationen. [...J] Und halt
grundsatzlich [...] die Vorteile. Und vielleicht irgendein Studienergebnis [...], irgendeine
Statistik, die halt verstandlich ist fur alle. Nicht irgendwie sehr kompliziert.» (12)

Wissen und Informationsquellen der Kundschaft

Diese Kategorien enthalten den Wissensstand der Kundschaft zu

Nahrungserganzungsmitteln und Nukleotiden aus Sicht der Fachpersonen, Erlauterungen zu

Zielgruppen und Informationsquellen sowie den daraus resultierenden Beratungsbedarf.

Den Aussagen zufolge ist das allgemeine Wissen Uber Nahrungserganzungsmittel sehr

unterschiedlich. Insbesondere sportlich aktive sowie jingere Personen sind vergleichsweise gut

informiert. Ausserdem ist man sich dariiber einig, dass Nukleotide bei der Kundschaft kaum bekannt

sind, was einen erhdhten Informations- und Erklarungsbedarf im Beratungsgespréach nach sich zieht.
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Nach Einschatzung der Fachpersonen werden sowohl digitale als auch traditionelle
Informationsquellen unabhéngig von der Beratung genutzt. Jiingere Personen greifen dabei haufiger
auf Online- und Social-Media-Inhalte zuriick, wahrend &altere Kund:innen eher klassische Medien
oder gedruckte Informationsmaterialien bevorzugen. Die Expert:innen gehen davon aus, dass viele
Kund:innen durch die Vielzahl verfligbarer Informationen zu Nahrungserganzungsmitteln
verunsichert sind und gezielt Beratung suchen. Gleichzeitig erzahlen die Fachpersonen, dass die
Endkonsumierenden haufig mit vorgepréagten Meinungen aus dem Internet oder den sozialen

Medien in die Beratung kommen, was den Austausch erschweren kann.

«Es ist ein bisschen unterschiedlich. Oder je nach Kundentyp auch. Ob er jetzt alles
recherchiert, das ist auch eine Charaktersache. Ich glaube immer noch, [...] dass viele
Kunden die Beratung schatzen [...J] und dass es manchmal eben haufig zu viel ist fir eine
Laie, wenn er etwas googelt und er hat zu viele Infos. Da suchen sie auch schon die

Sicherheit in der Beratung oder sind verunsichert durch etwas, was sie gelesen haben.» (I13)

«Wenn ich jemandem ein Nukleotidprodukt zeige, muss ich immer auch erklaren, was
Nukleotide sind.» (12)

Nahrungserganzungsmittel und Nukleotidprodukte richten sich grundsétzlich an eine breite
Zielgruppe, wobei ein erhéhtes Gesundheitsbewusstsein als zentraler Zugangspunkt beschrieben
wird. Als besonders offen werden gesundheitsbewusste Personen, Sportler:innen, Eltern sowie
Frauen im Alter zwischen 30 und 50 Jahren eingeschéatzt. Fir Nukleotidprodukte werden konkret
Personen genannt, die bereits viele andere Anséatze ausprobiert haben oder gezielt nach natirlichen

Alternativen suchen.

«Ein Nahrungserganzungsmittel-Kunde ist im Vergleich zu einem Schmerzmittel-Kunde viel

mehr darauf bedacht, was drin ist. Woher kommt es, wie wird es gewonnen?» (12)
«Meistens sind die Frauen zwischen den 30 und 50 Jahren recht offen.» (11)

*Also sicher Leute, die sonst schon sehr viel ausprobiert haben und das Gefiihl haben, dass
ihnen noch nichts geholfen hat. Die probieren sehr gerne mal so etwas aus. Oder eben

Leute, die wirklich natirlich arbeiten wollen, mit natirlichen Inhaltsstoffen.» (12)

4.2.4 Nutzen

Diese Kategorien umfassen sowohl die Einschéatzung des Nutzens von
Nahrungserganzungsmitteln und Nukleotiden durch die Expert:innen selbst sowie deren

Wahrnehmung der Nutzenerwartungen und Nutzungsmotive der Kundschaft.
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Nahrungserganzungsmittel werden demnach vor allem als wertvolle Ergéanzung zur
Ernahrung und als Instrument der Pravention betrachtet. Ihrer Einschatzung nach dienen sie in
erster Linie dazu, Mangel auszugleichen, Stoffwechselfunktionen zu unterstiitzen und die
Gesundheit in allen Lebensphasen zu erhalten. Im Vergleich zu Medikamenten werden sie als
sicherer und alltagstauglicher wahrgenommen. Vereinzelt wird auch eine symptomlindernde Wirkung

genannt.

«Sicher etwas fir die Gesundheit der Leute, dass es weniger kostet spater, wenn sie krank
sind. Wir sollten schauen, dass wir gesund bleiben kénnen. [...] Und darin sehe ich natirlich

den Nutzen.» (B6)

«Das Nahrungserganzungsmittel fordert ja einfach Stoffwechselfunktionen und behebt

Méangel, also Mangelzustande.» (I5)

Als typische Motive fur die Einnahme seitens der Kundschaft werden ein gesundheitliches
Bewusstsein, ein aktiver Lebensstil oder besondere Lebenssituationen (z.B. Nahrstofflicken,
Stressbelastung) genannt. Ebenso werden wiederkehrende Beschwerden, der Wunsch nach
Gesundheitserhaltung bzw. Pravention sowie Vitalitat und natlrliche Losungsansatze als zentrale

Treiber genannt. In diesem Zusammenhang werden Frauen als haufiger proaktiv wahrgenommen.

«Gesundheit ist nach wie vor ein Riesenthema. Ich glaube, es wird auch immer noch grésser

sein. Das bewusste Leben, das gesunde Leben.» (11)

«Das Geflihl, man brauche mehr Vitamine zum Beispiel. Oder man hat immer

wiederkehrende Probleme. Oder man mdchte jung bleiben.» (14)

«Sie erhoffen sich eine Verbesserung des gesundheitlichen Zustands oder eine

Unterstitzung ihrer Beschwerden.» (13)

Nukleotide gelten als fundamentale Zellbausteine und bieten ein breites Anwendungspotenzial. Der
wahrgenommene Nutzen reicht von der Unterstutzung der Immunfunktion und der Magen-Darm-

Gesundheit bis hin zur Steigerung der kognitiven Leistung.
«Es ist sehr wichtig fur die Zellen, um Energie zu produzieren.» (14)

«Eben Heuschnupfen ist klar. Wenn jemand ein Darmproblem hat und nicht weiss, warum,

und man schon verschiedenes dafiir versucht hat. Dass man mal eine Alternative sucht.»

(14)

Die Expert:innen erlautern, dass die Kund:innen den Nutzen von Nukleotiden meist erst im

Rahmen einer Beratung erkennen. Das Interesse entsteht haufig bei konkreten Beschwerden wie



Psychologische Einflussfaktoren bei Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden 31

Darmproblemen, Allergien oder Erschdpfung sowie bei Personen, die bereits verschiedene andere
Ansatze ausprobiert haben. Perstnliche Empfehlungen werden als entscheidend fir die

Glaubwirdigkeit des Nutzens eingeschatzt.

«Bei Nukleotiden muss man von vorne anfangen, und das ist einfach beratungsintensiv. Ich
glaube nicht, dass viele Kunden reingekommen und schon sehen, was fir einen Nutzen das
hat. Erst wenn wir Uberzeugungsarbeit leisten und beraten, dann sehen sie, dass es ihnen

etwas bringen kann.» (I13)

«Wenn die Leute offen sind fur einen anderen Ansatzpunkt. Wenn die Leute schon viel
probiert haben und nicht weiterkommen. Oder wenn ich selbst tiberzeugt bin oder es schon

mal probiert habe und sagen kann: ,Schauen Sie, probieren Sie das mal.* (11)

4.2.5 Barrieren

Die Aussagen in dieser Kategorie beziehen sich auf Hindernisse und Barrieren, die
Kund:innen davon abhalten, Nahrungserganzungsmittel, insbesondere Nukleotidprodukte, zu

kaufen.

Genannt werden Unsicherheiten der Kundschatft hinsichtlich Wirksamkeit und Notwendigkeit
sowie eine Uberforderung durch die Vielzahl an Produkten und Informationen. Dies kann durch
Internetrecherchen und widerspruchliche Informationen verstarkt werden. Neue und wenig bekannte

Produkte wie Nukleotide werden als besonders erklarungsbedurftig angesehen.
«In Bezug auf die Wirksamkeit. Sie zweifeln daran, ob das ihnen genug hilft.» (13)

«Und dann kommt halt die Auswahl. Ich meine, du hast so eine Palette. Du kannst so viel

nehmen. Und was ist denn das Richtige?» (15)

Weiter kbnnen der finanzielle Aufwand sowie praktische Aspekte, wie die Darreichungsform,
die Anwendungsdauer oder die Einnahmehéaufigkeit, zu Zurlickhaltung fiihren. Ein Teil der
Kundschaft wird von den Fachpersonen als grundsatzlich wenig offen gegeniber
Nahrungsergdnzungsmitteln beschrieben. Diese Personen sehen fiir sich keine Notwendigkeit oder

bevorzugen eindeutig medizinische Lésungen.
«Wenn der Preis zu hoch ist. [...] und wenn er es dir einfach nicht glaubt.» (12)

«Und natdrlich gibt es Leute, die etwas mehr etwas Medizinisches wollen. Da muss man gar

nicht mit Naturlichem kommen, da klemmen sie relativ schnell ab.» (13)
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«Oder eben auch die Anreichungsform ist wichtig [...] Wenn ich jetzt eine Brausetablette will,

dann will ich keine Kapseln. Oder wenn ich Kapseln will, will ich nichts Flissiges. (16)

4.2.6 Risiken

Mégliche Risiken, die die Kundschaft nach Einschatzung der Fachpersonen sieht, sind:
Sorgen beziiglich Uberdosierung, Vertraglichkeit und méglicher Wechselwirkungen. Die Expert:innen
berichten, dass Risiken auch dann thematisiert werden, wenn Kund:innen bereits andere

Nahrungsergdnzungsmittel oder Medikamente einnehmen.

«Wegen Nebenwirkungen gibt es nattrlich auch Leute, die Unsicherheiten haben, weil sie
manchmal sehr empfindlich sind oder auf irgendwelche Dinge reagieren, die sich fragen,
was es da noch drin hat. Es gibt auch Leute, die fragen, ob es Laktose oder Gluten oder
etwas drin hat, das sie nicht vertragen. Oder allgemein Nukleotide: ,Sind die gut vertraglich?

Kénnte ich Nebenwirkungen haben? Passt es mit meinen Medikamenten, die ich nehme? %

(13)

4.2.7 Vertrauen

In dieser Kategorie wird beleuchtet, welche Rolle Vertrauen aus Sicht der Fachpersonen im
Entscheidungsprozess der Kundschaft spielt. Erfasst werden Aussagen zum Vertrauen in die Marke

Erva, in die beratende Fachperson und in die Produkte selbst.

Erva wird von Konsumierenden, die die Marke kennen, als hochwertig und vertrauenswiirdig
angesehen. Die Fachleute sehen vor allem in der Schweizer Herkunft, der Nattrlichkeit der Produkte
und der Exklusivitat innerhalb der Pill Group die Grlinde fiir dieses grosse Vertrauen. Dieses

bestehende Markenvertrauen erleichtert die Empfehlung neuer Produkte.

«lch sage schon viel zu Erva. Es ist ein Schweizer Produkt. Sie haben viel Erfahrung. Es ist
in der Schweiz hergestellt. Es ist rein nattirlich. Auch dass ich es oft sage, es ist unsere

eigene Linie, die wir in den Pill-Apotheken haben.» (13)

«lch finde allgemein, dass die, die die Marke Erva kennen, sehr begeistert sind und sie

immer wieder kaufen.» (11)

«Und du kannst hier auch sagen, es ist ein Schweizer Produkt. Das ist [...] bei mir noch viel
ein Argument. Und es hat nicht viel Zwischenhandel [...], ich weiss woher es kommt. Ja, das

sind fur mich so die schlagenden Argumente.» (16)
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Im Beratungsgespréch fungiert die Fachperson als ein bedeutender Vertrauensanker. Durch
Kompetenz, Einfihlungsvermdgen und eine klare Sprache vermittelt sie den Kund:innen die nétige
Sicherheit. Gerade wer verunsichert oder skeptisch ist, empfindet die personliche Beratung als

wertvollen Orientierungspunkt in der heutigen Informationsflut.

«lch glaube immer noch [...], dass viele Kunden die Beratung schétzen, dass wir uns Zeit

nehmen fir die Beratung, weil das Vertrauen etwas anders da ist.» (13)

Das Vertrauen in Nukleotidprodukte ist laut den Expert:innen kein Selbstlaufer, sondern
entsteht im direkten Beratungsgesprach, durch die bestehende Verbindung zur Marke Erva Medica

oder durch positive Erfahrungen bei der Einnahme.

«Ja, auch das Thema Nukleotide. Du mdchtest das Produkt ja sehr pushen. Das sind ja
auch sehr coole Produkte. Deswegen ist es immer mit einer sehr intensiven Beratung
verbunden. Aber es ist naturlich sehr cool, denn so schaffst du auch sehr Kundenbindung.
Wenn sie dann zurickkommen und sagen: ,Das sehr gut funktioniert. Ich meine dann kannst

du sie mit solchen Eigenprodukten sehr gut fangen. (11)

Zusétzlich wird thematisiert, dass fur die Kundschaft weniger die einzelnen

Produkteigenschaften als vielmehr die wahrgenommene Seriositat der Quelle im Fokus stehen kann.

«Ja, ich glaube, sie wollen sicher wissen, dass es aus einer seridsen Quelle kommt.» (16)

4.2.8 Akzeptanz und Nutzungsabsicht

Diese Kategorie sammelt alle getatigten Aussagen Uber die Empfehlungsbereitschaft der
Expert:innen, sowie die wahrgenommene Akzeptanz und Nutzungsabsicht der Kundschaft. Im Fokus
stehen dabei die Rolle von Erfahrung, Wissen und Gesundheitsbewusstsein sowie die Bedingungen,

unter denen eine Empfehlung bzw. Nutzung wahrscheinlich wird.

Die Fachpersonen attestieren Nukleotidprodukten aufgrund ihrer vielfaltigen
Anwendungsmoglichkeiten ein hohes Potenzial. Dennoch schranken Wissens- und
Erfahrungsliicken die Sicherheit bei der Empfehlung aktuell noch ein. Derzeit werden Produkte vor
allem bei konkreten Beschwerden wie Darmproblemen, Allergien oder Erschdpfung empfohlen.
Damit die Fachpersonen mit echter Uberzeugung beraten kénnen, sind aus ihrer Sicht
Verkaufserfahrung mit den spezifischen Produkten, Schulungen und insbesondere eigene

Nutzungserfahrungen nétig.
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lassen.

«lch habe das Geflhl, ich misste mir das hier noch ein wenig mehr Wissen aneignen, um
vielleicht die Kunden noch ein wenig besser zu beraten. Wenn sie fragen: ,Was sind denn

die Nukleotide?* oder ,Wieso soll ich das nehmen?‘oder ,Wieso soll mir das gut tun?‘ (13)

«Also ich musste es zuerst selbst ausprobieren, bevor ich es empfehlen wirde. Damit ich fur
mich einen Erfahrungswert habe. [...] Eigentlich kannst du ja nur wirklich gut etwas

weiterempfehlen, wenn du es selber kennst.» (I5)

Zudem wird erwéhnt, dass sich Nukleotidprodukte nicht ohne erklarenden Kontext verkaufen

«Du kannst es nicht einfach hinstellen und sagen: ,nehmen sie das neue Cognicell. »(I1)

Ein ausgepragtes Gesundheitsbhewusstsein gilt als ein wichtiger Treiber flr das Interesse an

Nahrungserganzungsmitteln. Ausserdem wird thematisiert, dass Frauen tendenziell praventiver

agieren, wahrend Manner eher auf akute Probleme reagieren. Eine geringere Nutzungsabsicht zeigt

sich bei Erwachsenen, da ihre Motivation zur Pravention ohne direkten Leidensdruck meist gering

ausfallt.

«Vielleicht sind tendenziell mehr Frauen, die vielleicht offener sind gegeniber natirlichen
Produkten oder Nahrungserganzungsmitteln. [...] Sie setzten sich mehr mit Gesundheit und
Erndhrung auseinander [...] Manner sind nicht so die, die vorbeugen und erst dann etwas

machen, wenn es akut ist.» (13)

«Das sind vor allem Leute im mittleren Erwerbsalter, wo eigentlich alles rund lauft und die
sich eigentlich nicht so fest mit mit Spezialthemen befassen, solange sie keine Probleme

haben. Also, mehr so mittelmittelalterliche Segmente so zwischen 30 und 55 Jahren.» (I5)

Ahnliche Aussagen werden zu Nukleotiden getétigt. Die Fachpersonen sind (iberzeugt, dass

die Kaufentscheidung eng mit dem Vertrauensaufbau wahrend der Beratung verknipft ist. Ebenso

spielen das konkrete Beschwerdebild, der individuelle Lebensstil und die allgemeine Einstellung zur

Pravention eine entscheidende Rolle fiir die Nutzungsabsicht.

«lch habe das Gefihl, jeder Kunde [...] den ich mit einem Nukleotidprodukt beraten habe,
konnte ich es entweder verkaufen oder sie fanden es megacool. Ich habe nie ein schlechtes

Feedback bekommen.» (12)
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4.2.9 Zukunft der Nukleotidprodukte

Das Zukunftspotenzial von Nukleotidprodukten wird zwar als hoch eingeschatzt, es ist
jedoch an klare Bedingungen gekntipft. Bekanntheit, Sichtbarkeit und positive Praxiserfahrungen
missen weiter wachsen. Da das Thema komplex und erklarungsbedurftig ist, ist der Wissensaufbau

ein zentraler Hebel, um die Akzeptanz bei der Kundschaft nachhaltig zu steigern.

«lch sehe eine grosse Chance [...] Ich finde, da kénnen wir uns oder Erva sich enorm
abheben von anderen Sachen. [...] Da hat man halt hier noch mal den extra Kick mit Erva.
Und Gesundheit ist nach wie vor ein Riesenthema. Ich glaube, es wird auch immer noch
grosser sein. Das bewusste Leben, das gesunde Leben. [...] Eigentlich ist der Weg frei

gerdumt fur Erva.» (11)

«Das braucht jetzt einfach Zeit. Ich glaube, wir sind ja in den Startléchern mit diesen

Produkten. [...] Bis es vielleicht mal in den Medien war.» (13)
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4.3 Zwischenfazit

Das Expert:innen-Modell zeigt, dass die befragten Fachpersonen tber ein breites und
fundiertes Wissen zu Nahrungsergénzungsmitteln verfiigen. Nukleotide werden jedoch als neues,
abstraktes und erklarungsbedirftiges Thema wahrgenommen. Trotz grundsatzlicher Offenheit
gegeniber dem Wirkstoff besteht insbesondere im praktischen Beratungskontext eine gewisse
Unsicherheit. Diese wird vor allem auf fehlende Erfahrungswerte und eine geringe Routine im
Berufsalltag zurtickgefihrt. Dies zeigt sich auch darin, dass sich zahlreiche Aussagen der Befragten
auf Nahrungsergénzungsmittel im Allgemeinen und weniger spezifisch auf Nukleotide bezogen. Die
Fachpersonen aussern das Bedurfnis nach kurzen, klaren und alltagstauglichen Argumenten, die im

Beratungsgesprach «fronttauglich» eingesetzt werden kénnen.

In den Interviews nimmt Vertrauen eine zentrale Stellung ein. Es wird als Dreh- und
Angelpunkt im Entscheidungsprozess beschrieben. Es entsteht im Zusammenspiel von Marke,
Produkt und beratender Fachperson. Als zentrale Vertrauensanker werden insbesondere die
Schweizer Herkunft, die wahrgenommene Qualitét, die Naturlichkeit, die Exklusivitat der Marke
sowie personliche Empfehlungen oder Eigenerfahrungen genannt. Unterstiitzend konnen zudem
Materialien wie Broschiren oder visuelle Darstellungen eingesetzt werden. Einerseits stellt die
Produktneuheit eine Barriere dar, da fehlendes Vorwissen und abstrakte Begriffe den
Erklarungsaufwand erhéhen. Andererseits wird die Neuheit gezielt als aufmerksamkeitsstarker
Einstieg genutzt, um die Neugier der Kundschaft zu wecken. Somit fungiert die Produktneuheit

sowohl als Hurde als auch als potenzieller Turtffner im Beratungsgespréach.

In Bezug auf die Kommunikationsstrategien zeigt sich, dass Fachpersonen derzeit eine
Mischform aus zentralen und peripheren Botschaftselementen einsetzen. Fachliche und
wissenschaftlich fundierte Informationen werden vor allem dann genutzt, wenn Kund:innen explizit
nach Wirkung, Anwendung oder Sicherheit fragen. Im Beratungsalltag werden jedoch einfache,
alltagsnahe und emotional anschlussfahige Botschaften sowie Erfahrungsberichte als wirksamer
erlebt. Dies deutet auf eine Spannung zwischen dem Wunsch nach emotionaler Ansprache und der

Notwendigkeit einer tiefgreifenden Produktklarung hin.

Der Nutzen von Nukleotiden wird von den Expert:innen zwar grundsétzlich anerkannt,
jedoch als schwer vermittelbar beschrieben. Fachjargon und stark wissenschaftliche Erklarungen
werden dabei als hinderlich wahrgenommen. Der Nutzen wird insbesondere tber die Anbindung an

spezifische Beschwerdebilder (z.B. Darm, Immunsystem, Erschopfung) vermittelt.
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5 Quantitative Studie mit Endkonsumierenden

Die folgenden Kapitel behandeln die quantitative Folgebefragung von Endkonsumierenden,
die den zweiten Schritt innerhalb des Mental Models Approach bildet. Zunachst werden die
abgeleiteten Hypothesen sowie die methodische Vorgehensweise erlautert, im darauffolgenden

Abschnitt die empirischen Ergebnisse présentiert.

5.1 Quantitative Methodik

Aufbauend auf den Erkenntnissen der qualitativen Vorstudie wird im zweiten Schritt eine
guantitative Befragung durchgefiihrt. Diese Folgebefragung entspricht der zweiten Phase des Mental
Models Approach (vgl. Kapitel 3) und prift die zuvor in den Interviews mit Expert:innen gedusserten
Einflussfaktoren und Uberzeugungen im Kontext der 6ffentlichen Wahrnehmung, also der
Endkonsumierenden (Bruine De Bruin & Bostrom, 2013). Das Ziel bestand darin, die Verbreitung
dieser mentalen Modelle bei der Endkundschaft empirisch zu erfassen und damit einen
Validierungsschritt im Mental-Models-Prozess umzusetzen (Bruine De Bruin & Bostrom, 2013).
Hierfur kam ein vollstrukturierter Online-Fragebogen zum Einsatz. Dieses Instrument eignet sich zur
Erfassung subjektiver Einschétzungen sowie zur Quantifizierung von zentralen
Entscheidungsfaktoren und nicht beobachtbaren (z.B. vergangene oder private) Verhaltensweisen,

die nicht anderweitig dokumentiert vorliegen (Bruine De Bruin & Bostrom, 2013; Déring, 2023).

5.1.1 Ableitung der Hypothesen

Aus den qualitativen Interviews sind zentrale Ergebnisse hervorgegangen (vgl. Kapitel 4.2),
die in Verbindung mit der Literaturrecherche und der theoretischen Fundierung zur Ableitung der
nachfolgenden Hypothesen fuhren. Diese knupfen an die ursprunglichen Forschungsfragen der
vorliegenden Arbeit an und dienen der empirischen Uberpriifung der aus den vorangegangenen

Schritten abgeleiteten, theoretisch erwarteten Zusammenhéange.

F2: Welche psychologischen Faktoren beeinflussen die Kaufintention von

Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden bei Endkonsumierenden?

- H1: Die Faktoren «Gesundheitsmotivation», «wahrgenommener Nutzen»,
«Handlungsanreize» und «Vertrauen» haben einen signifikanten positiven

Zusammenhang mit der Kaufintention.

- H2: Die Faktoren «wahrgenommene Barrieren» und «wahrgenommene Risiken» haben

einen signifikanten negativen Zusammenhang mit der Kaufintention.
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- H3: Der Einfluss von «Vertrauen» auf die Kaufintention wird durch die Faktoren

«wahrgenommener Nutzen» sowie «wahrgenommene Risiken» mediiert.

F3: Welchen Einfluss hat die Art der Kommunikationsbotschaft auf die Kaufintention von

Nahrungsergdnzungsmitteln mit Nukleotiden?

- H4: Eine Kommunikationsbotschaft, die auf periphere Verarbeitung abzielt, fuhrt zu einer
signifikant hoheren Kaufintention als eine Kommunikationsbotschaft, die auf zentrale

Verarbeitung abzielt.

5.1.2 Stichprobe

Die Zielpopulation dieser Studie bildeten Endkonsumierende von
Nahrungserganzungsmitteln. Das Ziel bestand darin, die grésstmdgliche Bandbreite an Perspektiven
von bestehender sowie potenzieller Kundschaft zu erfassen. In die Stichprobe konnten alle
Personen ab 18 Jahren aufgenommen werden. Die Volljahrigkeit wurde zu Beginn des Fragebogens
mittels einer Filterfrage uberprift. Methodisch handelt es sich bei der vorliegenden Untersuchung um

eine nicht-probabilistische Gelegenheitsstichprobe auf freiwilliger Teilhabebasis (Doring, 2023).

Die festgelegte Stichprobengrdsse basierte auf zwei a-priori Poweranalysen mittels
G*Power, welche den geplanten Gruppenvergleich und die Regressionsanalyse berlcksichtigten.
Unter der Annahme einer mittleren Effektstarke nach Cohen, einem Signifikanzniveau von a = .05
und einer Teststarke von 1 — 3 = .8 ergaben sich erforderliche Mindeststichprobengréssen von N =
98 respektive N = 128 Teilnehmenden (vgl. Anhang K). Als Richtwert fur die Stichprobe der
vorliegenden Arbeit wurden daher rund 130 Teilnehmende definiert. Diese Stichprobengrésse wurde
gewahlt, um statistisch aussagekraftige Ergebnisse zu gewahrleisten und gleichzeitig eine

realistische Umsetzbarkeit zu sichern.

5.1.3 Fragebogenkonstruktion und Operationalisierung

Zur quantitativen Erhebung wurde ein vollstrukturierter Online-Fragebogen eingesetzt
(Doring, 2023), der mithilfe der Software Unipark Tivian erstellt wurde. Der Aufbau des Fragebogens

ist in Tabelle 3 dargestellt.

Zu Beginn der Befragung wurden die Teilnehmenden auf der Startseite umfassend Uber den
Zweck der Studie, die geschatzte Bearbeitungsdauer weitere Hinweise zur Teilnahme sowie Uber
den Schutz ihrer Daten informiert. Die Teilnahme war freiwillig und konnte bei Nicht-Einverstandnis
jederzeit abgelehnt werden. Anschliessend wurde mittels einer Filterfrage die Volljahrigkeit

kontrolliert, um Personen unter 18 Jahren von der Teilnahme auszuschliessen. Die verbleibenden
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Teilnehmenden wurden im Hintergrund zufallig einer von zwei Gruppen zugeteilt (zentraler oder
peripherer Botschafts-Stimulus), entsprechend dem Experiment im Rahmen des Elaboration
Likelihood Models. Nach einer Kontrollfrage zur Tatigkeit im medizinischen Bereich folgten

einleitende Items zu soziodemografischen Angaben.

Der Hauptteil des Fragebogens gliederte sich in drei thematische Blocke. Zunéchst wurden
allgemeine konsumrelevante und verhaltensbhezogene Fragen zu Nahrungserganzungsmitteln
gestellt, dann wurden spezifische Items zu Nukleotiden erhoben. Daran schloss sich der Block zu
den zentralen Einflussfaktoren fir die Kaufintention an (namentlich «Gesundheitsmotivation,
«wahrgenommener Nutzen», «wahrgenommene Barrieren», «Handlungsanreize»,
«wahrgenommene Risiken», «Vertrauen»). Jedes Konstrukt wurde mit mehreren Items erfasst, die
kaufentscheidungsnahe Inhalte abdeckten, die hauptsachlich aus den Interviews abgeleitet wurden.
Anschliessend wurde der experimentelle Stimulus présentiert, der Botschaften enthielt, welche die
periphere oder die zentrale Route der Informationsverarbeitung gezielt aktivieren sollten. Die
Botschaft fur die zentrale Route basierte auf faktenorientierten und evidenzbasierten Informationen
zu Nukleotiden mit konkreten Wirkungsbeschreibungen. Die Botschaft fur die periphere Route setzte

dagegen auf visuelle Reize und einfache Heuristiken (vgl. Kapitel 2.4.3).

Nahrungserganzungsmittel mit Nukleotiden
fir das Immunsystem und die Energieproduktion

« Nukletoide sind essenzielle Molekile fir die DNA- und RNA-Synthese sowie den Energiestoffwechsel
(ATP) und damit fir jede Zelle des Korpers wichtig. Sie sind fur die Funktion des Korpers essenziell und
unterstutzen zentrale Zellprozesse wie Entwicklung, Teilung, Wachstum und Regeneration. Zahlreiche
Studien zeigen zudem positive Effekte auf die Verlangsamung der Zellalterung, den Schutz der Zellen, die
Forderung der Immunfunktion, die Reduktion entziindlicher Prozesse sowie die Regulation des
Mikrobioms.*

Ernahrungsstudien weisen darauf hin, dass die Aufnahme von Nukleotiden tber die moderne Kost haufig
nicht ausreicht. Insbesondere bei Stress, veganer Ernahrung oder chronischen Erkrankungen ist die
korpereigene Synthese von Nukleotiden eingeschrankt.?

Die tagliche Supplementierung von Nukleotiden erhoht nachweislich die Konzentration von IgA
signifikant und starkt somit die Immun- und Darmfunktion.?

Nahrwertangaben: 1 Tagesportion (2 Kapseln) enthalt: Vitamin C 56,0mg, Vitamin E 8,4mg, Pantothensaure
3,6mg, Folsaure 120,0ug, Biotin 35,0ug, Vitamin B12 1,5ug

Abbildung 5: Experimenteller Stimulus fir die zentrale Informationsverarbeitung
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Abbildung 6: Experimenteller Stimulus fiir die periphere Informationsverarbeitung

Im Anschluss an den Stimulus wurden die abhangigen Variablen Kaufintention,
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wahrgenommene Naturlichkeit und wahrgenommene Wirksamkeit erhoben. Der Fragebogen wurde

mit der Erhebung finaler soziodemografischer Merkmale abgeschlossen. Daraufhin folgte eine

Dankesseite, welche die Moglichkeit zur Kontaktaufnahme bereitstellte.

Die Auswabhl der Items fir die einzelnen Konstrukte basierte primér auf dem zuvor

entwickelten Expert:innen-Modell, wobei insbesondere kontextspezifische Inhalte priorisiert wurden.

Ergéanzend wurden relevante Fachliteratur und bestehende empirische Forschungsergebnisse zu

den jeweiligen Konstrukten herangezogen. Im Sinne einer wissenschatftlich fundierten

Fragebogenkonstruktion ist es sinnvoll, auf bereits erprobte Messinstrumente sowie validierte Skalen

aus der Literatur zuriickzugreifen (D6ring, 2023; Kreis, Wildner & Kuss, 2021). Entsprechend wurden

sowohl etablierte Items aus validierten Fragebdgen Glbernommen als auch einzelne Items im Sinne

der Forschungsfragen adaptiert. Bei der Entwicklung neuer Items orientierten sich die verwendeten

Antwortméglichkeiten an friheren Studien. Der finale Fragebogen (vgl. Tabelle 3) kombiniert somit

etablierte Skalen mit adaptierten sowie neu entwickelten Items.
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Tabelle 3

Struktur des elektronischen Fragebogens
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Abschnitt Modell Konstrukt Anzahl Iltemquelle
Items pro
Konstrukt
Filter- /Kontrollfragen Alter 1
Tatigkeit im medizinischen Bereich 1
Soziodemografische Daten Geschlecht 1
Bildungsabschluss 1 berufsberatung.ch
(2025);
Gut & Frohli (2022)
Beschéftigungsstatus 1
Konsum von Einleitungstext mit Definition von EU-Richtlinie
Nahrungserganzungsmitteln Nahrungserganzungsmitteln 2002/46/EG (2002)
Konsum von 1 (Pajor et al., 2017b)
Nahrungserganzungsmitteln
Selbsteingeschatzter 1
Wissensstand zu
Nahrungsergéanzungsmitteln
Wahrgenommene Wirksamkeit von 1
Nahrungserganzungsmitteln
Informationsquellen zu 1
Nahrungsergéanzungsmitteln
Kaufort von 1
Nahrungserganzungsmitteln
Konsum von Nukleotiden Erste Assoziationen mit dem 1
Begriff «Nukleotide»
Konsum von Nukleotiden 1
Einflussfaktoren auf die HBM; EVF Wahrgenommener Nutzen 4
Kaufintention HBM Interne und externe 7
Handlungsanreize
HBM; EVF Wahrgenommene Risiken 4
HBM Wahrgenommene Barrieren 5
HBM Gesundheitsmotivation 4 Gut & Frohli (2022);
Steinhauser, Janssen &
Hamm (2019)
Experiment mit ELM Abbildungen zur Aschemann-Witzel &
Nukleotidprodukten Informationsvermittlung Uber die Grunert (2015);
periphere oder zentrale Route Lenssen et al. (2022)
Abhangige Kaufintention 1 (Pajor et al., 2017h)
Variable
Wahrgenommene Natirlichkeit 1
von Nukleotidprodukten
Wahrgenommene Wirksamkeit von 1
Nukleotidprodukten
Einflussfaktoren auf die HBM; EVF Vertrauen 3
Kaufintention Praferenz 1
Soziodemografische Daten Erndhrungsform 1 Gut & Frohli (2022)
Aktivitat (kdrperliche Arbeit und 2 Finger et al. (2015,

Freizeit)

EHIS-PAQ); World
Health Organization
(2020)

Abschluss

Anmerkung. HBM = Health Belief Model; EVF = Extended Valence Framework; ELM = Elaboration Likelihood Model
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Ein vollstrukturierter Fragebogen besteht uberwiegend aus geschlossenen Items mit
vorgegebenen Antwortoptionen (Doring, 2023). Zur Operationalisierung der relevanten theoretischen
Konstrukte kam eine Kombination verschiedener Frageformate zum Einsatz. Einzelitems dienten
gemass Doring (2023) sowie Kreis et al. (2021) der Erfassung von Einzelindikatoren, insbesondere
soziodemografischer Merkmale. Hierzu zahlten die Tatigkeit im medizinischen Bereich, das
Geschlecht, der Bildungsstand, das Beschaftigungsverhaltnis, die Ernahrungsform und die
korperliche Aktivitat. Weitere Einzelitems erfassten den Konsum von Nahrungserganzungsmitteln

sowie den Konsum von Nukleotiden.

Die zentralen Einflussfaktoren auf die Kaufintention wurden mittels Multi-ltem-Skalen, die auf
einer vierstufigen Likert-Skala basierten, erfasst. Diese Skalierung gilt in der
sozialwissenschaftlichen Forschung als etabliertes psychometrisches Instrument zur Messung
latenter Konstrukte (Doring, 2023; Kreis et al., 2021). Die Wabhl einer geraden Anzahl Stufen der
Skala erfolgte bewusst, um die Tendenz zur Mitte durch eine neutrale Mittelkategorie zu vermeiden.
Die Antworten der Likert-Skala reichte beispielsweise von «stimme berhaupt nicht zu» bis «stimme
voll und ganz zu». Weitere Likert-ltems operationalisierten den selbsteingeschatzten Wissensstand,
die Kaufintention, die wahrgenommene Naturlichkeit und Wirksamkeit von Nukleotidprodukten sowie

die Praferenz fur Nahrungserganzungsmittel im Vergleich zu Arzneimitteln.

Erganzend wurden zwei Fragen mit Mehrfachauswahl zur Erfassung der Informationsquellen
und der Kauforte integriert. Eine offene Frage zu den ersten Assoziationen mit dem Begriff
«Nukleotide» diente zusatzlich der explorativen Erfassung des unvoreingenommenen mentalen

Modells der Teilnehmenden.

Der Fragebogen umfasste insgesamt 45 Items. Eine vollstandige Darstellung befindet sich in

Anhang K.

5.1.4 Pretest

Ein Pretest des Fragebogens diente zur Qualitatssicherung, um einen reibungslosen Ablauf
und die Funktionsfahigkeit des Erhebungsinstruments zu gewahrleisten (Doring, 2023). Die priméren
Ziele des Pretests waren die Uberpriifung der Verstandlichkeit der Items, die Identifikation
potenzieller Schwierigkeiten bei der Beantwortung und um die Bearbeitungsdauer festzustellen.
Dariliber hinaus wurde die technische Kompatibilitdt des Fragebogens auf verschiedenen

Endgeraten und Browsern getestet.

Zu diesem Zweck wurde der programmierte Online-Fragebogen an flnf Testpersonen aus
dem persoénlichen Umfeld der Autorin sowie an zwei Personen aus dem Partnerunternehmen Erva

versendet. Die Teilnehmenden hatten die Moglichkeit, direkt zu einzelnen Items Riickmeldungen und
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Verbesserungsvorschlage zu geben. Zusétzlich fand eine inhaltliche Prifung des

Fragebogenentwurfs durch die Betreuungsperson statt.

Der Pretest bestatigte eine durchschnittliche Bearbeitungsdauer von etwa 15 Minuten.
Basierend auf den Rickmeldungen wurden einzelne Formulierungen tberarbeitet. Beispielweise

wurde die Definition von Nahrungserganzungsmitteln zu in der Einleitung vereinfacht.

Urspriinglich war geplant, Personen mit einer aktuellen oder vergangenen Tatigkeit im
medizinischen Bereich mittels einer Filterfrage auszuschliessen, um das Risiko von «Expert:innen-
Wissen» zu minimieren. Im Rahmen des Pretests zeigte sich jedoch, dass dieser Ausschluss einen
wesentlichen Anteil der Zielpopulation eliminieren und die Ricklaufquote stark mindern wirde. In
Ricksprache mit der Betreuungsperson wurde daraufhin entschieden, die Variable stattdessen als

Kontrollvariable in die statistischen Analysen zu integrieren.

5.1.5 Datenerhebung & Zugang

Der vollstandardisierte elektronische Fragebogen war vom 29. Oktober bis zum 28.
November 2025 zur Teilnahme verfligbar. Die Rekrutierung der Teilnehmenden erfolgte mehrstufig
Uber verschiedene Kanéle. Zunéchst wurden Personen aus dem personlichen Umfeld der
Forschenden mittels eines Schneeballverfahrens zur Teilnahme eingeladen. Zusétzlich erfolgte die
Streuung durch Aushange in Apotheken und Drogerien der Pill Group, unter anderem den Betrieben,
die bereits im Rahmen der qualitativen Interviews eingebunden waren. Erganzend wurde die
Befragung Uber das private und berufliche Netzwerke kommuniziert, insbesondere tber die Plattform
LinkedIn. Erganzend wurde die Umfrage mittels einem E-Mail-Verteiler tiber das
Studierendennetzwerk der Fachhochschule Nordwestschweiz verbreitet. Ziel dieser mehrgleisigen
Rekrutierungsstrategie war es, die Reichweite der Erhebung zu maximieren, die Heterogenitat der
Stichprobe zu erhéhen und somit potenzielle Verzerrungen durch Selektionsbias zu reduzieren. Die

eingesetzten Rekrutierungsinstrumente sind Anhang L dokumentiert.

5.1.6 Datenauswertung und -analyse

Nach Abschluss der Datenerhebung wurden die Daten aus Unipark Tivian im Excel-Format

exportiert, in die Statistiksoftware Jamovi (Version 2.6.44) importiert und dort ausgewertet.

Zur Sicherstellung einer hohen Datenqualitéat und zur Vermeidung verzerrter Ergebnisse
erfolgte zunachst eine umfassende Datenaufbereitung. Dazu gehort die Prifung der Vollstandigkeit,
der Umgang mit fehlenden Werten, die Kontrolle auf unplausible Antwortmuster, sowie die

Identifikation mdglicher Ausreisser (Ddring, 2023) Von der Analyse ausgeschlossen wurden
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ebenfalls jene Falle, bei denen die Bearbeitungszeit auffallig kurz war, was auf eine nicht ernsthafte

Bearbeitung schliessen liess. Zudem wurden die Variablen sortiert und sauber benannt.

Die nachfolgenden Abschnitte beschreiben die angewandten statistischen Analyseverfahren
sowie die zugehdrigen Voraussetzungstests. Zusatzlich zur quantitativen Auswertung wurde eine
qualitative Inhaltsanalyse des Items mit offener Antwort zur Assoziation mit dem Begriff «Nukleotide»

durchgefihrt. Die Ergebnisse sind in Kapitel 5.2 dargestellt.
Deskriptivstatistik

Zunachst wurden zur statistischen Verdichtung der Fallzahlen verschiedenen Kennwerte wie
Skalenmittelwerte, Haufigkeiten sowie Standardabweichungen und Prozentwerte berechnet (Doéring,
2023). Die deskriptiven Analysen umfassten Kontrollvariablen, soziodemografische Merkmale sowie
verhaltensbezogene Variablen zu Wissen, Konsum und Préferenzen im Zusammenhang mit
Nahrungserganzungsmitteln und Nukleotiden. Anschliessend wurden deskriptivstatistische
Kennwerte fiir die Einflussfaktoren sowie die abhangigen Variablen ermittelt. Die Ergebnisse dienten
unter anderem der Charakterisierung der Stichprobe und bildeten die Grundlage fir die

nachfolgenden inferenzstatistischen Analysen.
Hierarchische Regression

Zur Uberpriifung von H1: sowie H2: im Rahmen von F2: (vgl. Kapitel 5.1.1) wurde eine
hierarchische Regressionsanalyse als inferenzstatistische Hauptanalyse durchgefuhrt. Mit diesem
Verfahren sollte die Kaufintention durch die zentralen theoriegeleiteten Einflussfaktoren erklart und
dariiber hinaus den zusatzlichen Erklarungsbeitrag soziodemografischer sowie verhaltensbhezogener

Variablen geprift werden.

Zur Sicherstellung der Konstruktvaliditéat und zur Priifung der dimensionalen Struktur der
Skalen wurde fir jedes Konstrukt der sechs zentralen Einflussfaktoren («Gesundheitsmotivation»,
«wahrgenommener Nutzen», «wahrgenommene Barrieren», «Handlungsanreize», «Vertrauen» und
«wahrgenommene Risiken») eine Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation herangezogen.
Die interne Konsistenz der Skalen wurde mittels Cronbachs Alpha Uberprtft. Anschliessend wurden
die einzelnen Items pro Konstrukt zu Mittelwerten zusammengefasst und als geblindelte Skalen
verwendet. Zur weiteren Vorbereitung der Analyse wurden kategoriale Variablen dichotom kodiert

und als Dummy-Variablen operationalisiert.

Im nachsten Schritt wurde eine Pearson-Korrelationstabelle zwischen den Einflussfaktoren
und der Kaufintention erstellt. Mithilfe dieser Analyse konnten erste bivariate Zusammenhange
identifiziert und Hinweise auf die Eignung der Variablen als Pradiktoren fur das Regressionsmodell

gewonnen werden. Daruber hinaus ermdglichte die Korrelationsanalyse eine Friheinschéatzung der
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Multikollinearitét zwischen den unabhéangigen Variablen. Auf Basis dieser Ergebnisse wurden die

Einflussfaktoren in die darauffolgende hierarchische Regressionsanalyse aufgenommen.

Die Aufnahme der Pradiktoren in das Regressionsmodell erfolgte sequenziell in funf

Schritten:

Schritt 1: Zunéachst wurde die experimentelle Botschaftsbedingung (zentral oder
peripher) in das Modell aufgenommen, um deren direkten Einfluss auf die unmittelbar nach der

Prasentation des Stimulus erhobene Kaufintention statistisch zu kontrollieren.

Schritt 2: Im zweiten Schritt wurden funf der theoriegeleiteten psychologischen

Einflussfaktoren in Form von Itembiindel in das Modell integriert.

Schritt 3 und 4: Anschliessend wurden soziodemografische Merkmale (Schritt 3) sowie
verhaltensbezogene Variablen zu Wissen, Konsum und Praferenzen im Zusammenhang mit

Nahrungserganzungsmitteln und Nukleotiden (Schritt 4) einbezogen.

Schritt 5 «Vertrauen» wurde aufgrund seiner hohen bivariaten Korrelation mit der
Kaufintention im letzten Regressionsschritt in das Modell aufgenommen. Damit sollte geprift

werden, inwiefern dieser Faktor die Effekte der tibrigen Einflussfaktoren tberlagert.

Um die Gliltigkeit und die interpretative Sicherheit der Ergebnisse zu gewahrleisten, wurden
die Voraussetzungen des Regressionsmodells umfassend gepriift. Diese Uberpriifung erfolgte
primar fir die sechs zentralen Pradiktoren von Schritt 1 und Schritt 5. Die Linearitatsannahme
zwischen den Pradiktoren und der abhéngigen Variable wurde durch visuelle Inspektion von
Streudiagrammen beurteilt. Hinweise auf Multikollinearitat wurden durch die Analyse der
Varianzinflationsfaktoren (VIF) und der Toleranzwerte untersucht. Die Unabhangigkeit der Residuen
wurde mittels Durbin-Watson-Tests geprift, die Varianzhomogenitat (Homoskedastizitat) wurde
visuell anhand der Residuen-Streudiagramme kontrolliert. Die Normalverteilung der Residuen wurde
sowohl visuell anhand eines QQ-Plots als auch statistisch mittels des Shapiro-Wilk-Tests bewertet.
Zusatzlich wurde der Cook-Abstand zur Identifikation potenzieller einflussreicher Ausreisser
herangezogen. Auf eine separate Vorabprifung der zusatzlich in den Regressionsschritten 3 und 4
aufgenommenen Variablen wurde verzichtet, da diese der explorativen Erweiterung des Modells

dienten.
Mediationsanalyse

Um zu untersuchen, ob der Einfluss von «Vertrauen» auf die Kaufintention von
Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden durch die Faktoren «wahrgenommene Risiken» oder

«wahrgenommener Nutzen» vermittelt wird, wurde eine Mediationsanalyse durchgefihrt. Diese



Psychologische Einflussfaktoren bei Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden 46

Berechnung diente der Uberpriifung von H3: . Die Analyse wurde unter Verwendung eines
Bootstrapping-Verfahrens mit 1°000 Resamples durchgefuhrt, um die indirekten Effekte sowie deren
Standardfehler robust zu schatzen. Die zugrundeliegenden Voraussetzungen entsprechen denen

der linearen Regression und wurden im Rahmen der Regressionsdiagnostik Gberprift.
T-Test fur unabhéngige Stichproben

Zur Prifung maoglicher Mittelwertsunterschiede in der Wirkung der Botschaftsart im Rahmen
des Elaboration Likelihood Models und zur Beantwortung von H4: wurde ein t-Test fur unabhangige
Stichproben durchgefiihrt. Neben der abhangigen Variable «Kaufintention» wurden auch die
«wahrgenommene Naturlichkeit» und die «wahrgenommene Wirksamkeit» des Produkts analysiert,

da diese beiden Variablen ebenfalls unmittelbar nach dem Stimulus erhoben wurden.

Vor der Durchfiihrung des t-Tests wurden die statistischen Voraussetzungen gepriift. Die
Normalverteilung der abhéngigen Variablen wurde mittels des Shapiro-Wilk-Tests und visuell

beurteilt. Die Homogenitat der Varianzen wurde mittels Levene-Test Gberprift.

5.2 Ergebnisse

Der folgende Abschnitt prasentiert die Ergebnisse der statistischen Analysen. Zur
Vorbereitung der inferenzstatistischen Auswertungen werden zunachst die Zusammensetzung der
Stichprobe sowie die zentralen deskriptiven Kennwerte der erhobenen Variablen dargestellt.
Anschliessend werden die inferenzstatistischen Ergebnisse prasentiert, die der Uberpriifung der

aufgestellten Hypothesen dienen.

Aufgrund der Stichprobengrésse sind die gewonnenen Erkenntnisse im Rahmen dieser
Studie lediglich als Tendenzen zu betrachten und nicht reprasentativ fir die Grundgesamtheit. Diese

methodische Einschréankung wird in 6.4 erlautert.

5.2.1 Stichprobenmerkmale

Die Beendigungsquote der Online-Umfrage lag bei 77.83%, bei einer durchschnittlichen
Bearbeitungszeit von 9 Minuten und 39 Sekunden. Insgesamt nahmen N = 179 Personen an der
Erhebung teil. Nach einer sorgfaltigen Datenbereinigung konnten n = 158 Datensétze in die
statistische Analyse einbezogen werden. 21 Datensatze wurden ausgeschlossen, da sie nicht den
vordefinierten Kriterien entsprachen. Dies umfasste einen Datensatz mit einer technischen
Fehlerfassung des Alters, zwolf Datenséatze mit Uberwiegend fehlenden Werten sowie acht
Datensatze, deren Bearbeitungszeit deutlich unter dem erwarteten Bereich lag und somit auf

mangelnde Sorgfalt hindeutete. Die zuvor ermittelte erforderliche Stichprobengrésse von N = 130
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wurde somit erreicht. Im Folgenden wird die soziodemografische Zusammensetzung der Stichprobe

erlautert. Erganzende Tabellen und Abbildungen sind Anhang N dargestelit.

Von den 158 Teilnehmenden identifizierten sich 112 als weiblich (70.9%), 44 als mannlich
(27.8%), eine Person als divers und eine Person machte keine Angabe (jeweils 0.6%). Die
Altersspanne reicht von 19 bis 80 Jahren, wobei der Median bei 29 Jahren lag (M = 35.9, SD =
16.1). Am haufigsten wurden die Altersangaben 26 Jahre (n = 14, 8.9%) sowie 25 und 27 Jahre (je n
=11, je 7.0%) gemacht. Damit zeigt die Stichprobe eine eher junge Altersstruktur. Bezliglich des
héchsten Bildungsabschlusses verfiigte etwa die Halfte der Teilnehmenden Uber einen Abschluss
der Sekundarstufe Il (Berufslehre, Maturitat, Berufs- oder Fachmaturitat; n = 80, 50.6%). Ein ahnlich
grosser Anteil gab einen Abschluss der Tertiarstufe an (Hohere Fachschule, Fachhochschule,
Universitat, ETH oder Padagogische Hochschule; n = 76, 48.1%). Hinsichtlich der aktuellen
Erwerbstéatigkeit waren 38.0% der Befragten (n = 60) teilzeitbeschaftigt, wahrend 22.8% (n = 36)
einer Vollzeittatigkeit nachgingen. 7% (n = 11) ordneten sich der Kategorie «Sonstiges» zu, wobei
haufig eine Kombination aus Studium und Teilzeitarbeit genannt wurde. Von den 158
Teilnehmenden gaben n = 38 an, aktuell oder friher in einem medizinischen oder
gesundheitsbezogenen Bereich tétig gewesen zu sein, was einem Stichprobenanteil von 24.1%
entspricht. Innerhalb der Stichprobe ernahrten sich knapp die Héalfte der Teilnehmenden omnivor
(regelmassiger Fleisch- und Fischkonsum; n =77, 48.7%) und 30.4% flexitarisch (Uberwiegend
vegetarisch, gelegentlich Fleisch/Fisch; n = 48). Eine vegetarische Erndhrungsweise gaben 10.1%
(n = 16) an, wahrend vegane Erndhrung mit 1.9% (n = 3) selten vertreten war. Weitere 7.6% (n = 12)
berichteten Uber eine spezielle oder allergenfreie Erndhrungsform. Im beruflichen Kontext libte die
Mehrheit der Befragten (n = 106, 67.1%) eine Uberwiegend sitzende oder stehende Téatigkeit aus,
eine Tatigkeit mit mindestens massiger korperlicher Belastung gaben 17.7% (n = 28) an. In Bezug
auf die Freizeitaktivitat berichteten 37.3% der Teilnehmenden (n = 59), zwischen 60 und 150
Minuten pro Woche sportlich aktiv zu sein, wahrend 46.2% (n = 73) eine wochentliche

Aktivitatsdauer von mehr als 150 Minuten wahlten.

5.2.2 Deskriptivstatistik der verhaltensbezogenen Merkmale

Nachfolgend werden die deskriptiven Auswertungen der verhaltensbezogenen Variablen zu
Wissen, Konsum und Préferenzen im Zusammenhang mit Nahrungserganzungsmitteln und

Nukleotiden dargestellt. Die entsprechenden Auswertungstabellen befinden sich in Anhang O.

Gemass der im Fragebogen angegebenen Definition von Nahrungserganzungsmittel gaben
53.2% der Teilnehmenden (n = 84) an, diese taglich, wochentlich oder mehrmals pro Monat zu
konsumieren. 29.1% (n = 46) berichteten von gelegentlichem Konsum. 17.7% der Befragten (n = 28)

gaben an, keine Nahrungserganzungsmittel einzunehmen.
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Bei der Erhebung des «selbsteingeschéatzten Wissensstands» zu
Nahrungserganzungsmitteln gab die Mehrheit der Teilnehmenden an, sich gut (n = 102, 64.6%) oder

sehr gut informiert (n = 17, 10.8%) einzuschatzen.

Erganzen wurde erhoben, aus welchen Quellen die Informationsbeschaffung zu
Nahrungserganzungsmitteln erfolgt. Abbildung 7 stellt die Haufigkeiten der gewéhlten

Informationsquellen dar.

N =515

Familie, Freund:innen, Bekannte, Mitarbeitende I 101
Internet (z.B. Google, Foren) I 06
Apotheker:in, Drogist:in, andere medizinische Fachperson IIEEEEEEENNN——— 75
Soziale Medien IIIINENENNGNNNNNNNNN 63
Arztin / Arzt I 59
Fachzeitschriften, Broschiren I 39
Werbung / Medien (TV, Radio, Plakate) N 36
Erndhrungsberater:in, Coach, Trainer:in I 36
Sonstiges E 7
Keine Angabe W 3

0 20 40 60 80 100

Abbildung 7: Haufigkeiten der genutzten Informationsquellen zu Nahrungsergénzungsmitteln (Mehrfachauswahl), N = 515

Angaben in der Kategorie «Sonstige» liessen sich inhaltlich den Bereichen «medizinische
Fachpersonen», «Fachzeitschriften» und «Medien» zuordnen. Zwei Teilnehmende nannten explizit
«Naturheiltherapeut:in», eine Person gab an, selbst liber eine eigene fachliche Ausbildung zu

verfligen.

Die Teilnehmenden wurden ebenfalls dazu befragt, wo sie ihre Nahrungserganzungsmittel

bisher gekauft haben. Abbildung 8 zeigt die Haufigkeiten der gewahlten Kauforte.
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N =320

Apotheke | — B3
Drogerie / Reformhaus | I — 75
Internet I 67
Supermarkt NG 65
Keine Angabe [ 13
Direkt vom Hersteller / bei Privatpersonen [l 10
Fitness-Center [l 6
Sonstiges I 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Abbildung 8: Haufigkeiten der genutzten Kauforte von Nahrungsergéanzungsmittel (Mehrfachauswahl), N = 320

Die «wahrgenommene Wirksamkeit» von Nahrungserganzungsmittel wurde mehrheitlich
positiv eingeschatzt. Insgesamt bewerteten 70.3% der Befragten (n = 111) diese als eher wirksam
und 15.2% (n = 24) als sehr wirksam. Demgegeniber stuften 14.6% (n = 23)
Nahrungserganzungsmittel als eher unwirksam ein. Keine Person bewertete sie als vollstandig

unwirksam.

Hinsichtlich der Préferenz im Krankheitsfall (zum Beispiel bei Erkéltung oder Magen-Darm-
Beschwerden) gab die deutliche Mehrheit an, eindeutig (n = 73, 42%) oder eher (n = 48, 30.4%)
zuerst zu einem Arzneimittel zu greifen. Hingegen wiirden rund ein Viertel der Stichprobe zuerst ein

Nahrungserganzungsmittel verwenden («eher»: n = 26, 16.5%, und «voll und ganz»: n = 11, 7.0%).

Zur Exploration des unvoreingenommenen mentalen Modells der Endkonsumierenden
wurden diese in einem offenen Antwortformat nach ihren spontanen Assoziationen zum Begriff
«Nukleotide» gefragt. Die insgesamt 158 Textantworten wurden inhaltlich kategorisiert und
anschliessend quantitativ nach deren Haufigkeiten ausgewertet. Tabelle 4 zeigt die gebildeten

Kategorien mit exemplarischen Zitaten.



Psychologische Einflussfaktoren bei Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden

Tabelle 4

Kategorien und Beispiele spontaner Assoziationen zum Begriff «Nukleotide»

Kategorie

Haufigkeit
()

Exemplarische Antworten

Keine Angabe

70

Nichts

Gar nichts

Keine Angabe

Ich kenne den Begriff nicht
Keine Ahnung

Das sagt mir nichts

Noch nie davon gehort

Korper / Zellen

39

Bausteine von DNA und RNA
Zellkern

Immunsystem

Ahnlich wie Vitamine

Nuklear / Atomkraft / Radioaktivitat

20

Atomkraftwerk
Nuklear
Radioaktivitat
Gefahrlich
Nuklearwaffen

Chemie / Biologie / Medizin

15

Chemie

Chemieunterricht
Biologie

Kernstoffe, Kernelemente
Aminosauren
Nukleinsaure

Sonstige

Getrank
Uberkonsum von gewissen Stoffen
Chemisch, ungesund

Inhaltsstoff an

Es hort sich nach einem nicht natirlichen

Klein

Klein
Kleine Teilchen
- Nuklear, also sehr klein

Steroide

Steroide

50

Ein Grossteil der Teilnehmenden (n = 111, 70.3%) gab an, nicht zu wissen, was Nukleotide

sind. Weitere 25.3% (n = 40) gaben an, keine Nukleotide zu konsumieren. Sieben Personen (4.4%)

gaben an, Nukleotide zu konsumieren, wobei dies Uberwiegend gelegentlich erfolgte (n = 6, 3.8%).

Nur eine Person (0.6%) berichtete Uber einen regelmassigen Konsum (taglich, wéchentlich oder

mehrmals pro Monat).

5.2.3 Deskriptivstatistik der Einflussfaktoren

Nachfolgend werden die zentralen, theoriegeleiteten Einflussfaktoren deskriptiv dargestellt,

um die Auspréagungen innerhalb der Konstrukte eingehender analysieren zu kénnen. Tabelle 5 listet

die Mittelwerte und Streuungsmasse aller verwendeten Items auf. Die statistischen Auswertungen

sind vollstandig in Anhang P aufgefihrt.
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Tabelle 5

Deskriptivstatistik der zentralen Einflussfaktoren auf die Kaufintention

Faktoren und ltems M SD
Gesundheitsmotivation 3.16 0.56
Bewusstsein und Massnahmen zur Vorbeugung von Risiken 3.19 0.64
Regelmassige Information Gber Gesundheitsthemen 291 0.80
Achtsame und gesunde Ernahrung 3.18 0.68
Ausreichend Bewegung und regelmassiger Sport 3.34 0.72
Wahrgenommener Nutzen 2.89 0.59
Gesundheit erhalten und Krankheit vorbeugen 2.97 0.66
Energie, Leistungsfahigkeit und Regeneration unterstiitzen 3.25 0.65
Natirliche Erganzung oder Alternative zur Schulmedizin 2.68 0.90
Gesundheitliche Probleme lindern und Krankheiten heilen 2.66 0.86
Wahrgenommene Barrieren 2.06 0.68
Zweifel an Wirksamkeit 2.12 0.88
Angebotsvielfalt Uberfordert 2.32 0.99
Ablehnung bestimmter Darreichungsformen 1.70 0.89
Verunsicherung durch widerspriichliche oder unklare Informationen 2.46 1.80
Misstrauen gegeniber Beratung von medizinischem Fachpersonal 1.72 0.90
Handlungsanreize 2.63 0.57
Handlungsanreize intern 2.75 0.66
Eigene positive Erfahrungen 3.19 0.88
Sorgen um die Gesundheit 2.45 0.91
Positive Erfahrungen bei Personen im Umfeld 2.62 0.95
Handlungsanreize extern 2.53 0.64
Empfehlung durch Personen im Umfeld 2.50 0.92
Empfehlung durch medizinische Fachpersonen 2.79 1.12
Wissenschaftlich belegte Informationen 2.76 1.06
Medienberichte, Internet oder soziale Netzwerke 2.07 0.99
Vertrauen 2.52 0.73
Vertrauen in Nahrungsergénzungsmittel mit Nukleotiden 2.30 0.81
Vertrauen in die Marke «Erva» 2.42 0.82
Vertrauen durch Schweizer-Qualitats-Label 2.83 0.87
Wahrgenommene Risiken 1.98 0.67
Uberdosierung 1.96 0.94
Wechselwirkung mit anderen Medikamenten oder Therapien 2.05 0.80
Negative gesundheitliche Auswirkungen 1.82 0.83
Zweifel an Qualitat, Reinheit und Sicherheit 2.09 0.87

Anmerkung. N = 158

5.2.4 Hierarchische Regression

Vor der Darstellung der Regressionsanalyse wird zun&chst von den Ergebnissen der

Hauptkomponentenanalyse und der Prifung der Modellvoraussetzungen berichtet.

Die Hauptkomponentenanalysen zeigten eine stabile Faktorenstruktur. Fir die Mehrheit der
Konstrukte ergab sich eine eindimensionale Struktur mit akzeptablen Faktorladungen (> .40) und
einer internen Konsistenz (a = .70). Nach sorgféltiger Uberpriifung der Werte wurde entschieden, die

Faktorenstruktur unveréndert beizubehalten und keine Items auszuschliessen (vgl. Anhang Q).
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Um einen Uberblick tiber die Zusammenhange zwischen den zentralen Konstrukten und der
Kaufintention zu gewinnen, wurde eine Korrelationsanalyse nach Pearson durchgefiihrt. Es zeigte
sich ein starker signifikanter Zusammenhang zwischen der Kaufintention und dem Faktor
«Vertrauen» (r = .72, p < .001) und kleine bis mittlere Zusammenhéange mit «<Handlungsanreize» (r =
.24, p =.003) sowie «wahrgenommene Risiken» (r = —.25, p = .001). Fur den Faktor
«wahrgenommenen Nutzen» (r = .16, p = .051) zeigte sich ein schwacher, grenzwertig signifikanter
Zusammenhang. Ebenso ergaben sich fir «wahrgenommene Barrieren» (r = -.14, p =.075) und
«Gesundheitsmotivation» (r = .07, p = .415) keine signifikanten Zusammenh&nge mit der
Kaufintention. Die Interkorrelationen der unabhéngigen Variablen blieben insgesamt moderat (alle r
< .50), sodass keine Hinweise auf problematische Multikollinearitat vorlagen. Die vollstandige

Korrelationsmatrix ist in Anhang R dargestellt.

Basierend auf den Ergebnissen der Korrelationsanalyse wurden die Einflussfaktoren
anschliessend als Pradiktoren in die Regressionsanalyse aufgenommen. Die zugehdrigen

Berechnungen und Tabellen sind in Anhang T dokumentiert.

Die Voraussetzungen der linearen Regression wurden Uberprift. Trotz eines signifikanten
Shapiro-Wilk-Tests zeigten die Residuen keine gravierenden Abweichungen von der
Normalverteilung. Die Durbin-Watson-Statistik lag nahe bei 2, sodass keine Hinweise auf
Autokorrelation der Residuen vorlagen. Zudem lagen die Varianzinflationsfaktoren (VIF) samtlicher
Pradiktoren deutlich unter dem kritischen Schwellenwert von 5, womit keine Hinweise auf

problematische Multikollinearitat bestanden (vgl. Anhang S).

Modell 2 mit den theoretisch abgeleiteten Einflussfaktoren (Schritt 2) erklérte einen
signifikanten zusatzlichen Anteil der Varianz der Kaufintention gegentber Modell 1 (AR?= .11, F(5,
151) = 3.98, p = .002). Innerhalb dieses Modells zeigten insbesondere die Einflussfaktoren
«wahrgenommene Risiken» (8 = -.22, p = .010) sowie «Handlungsanreize» (8 = .20, p =.019)

signifikante Effekte auf die Kaufintention.

In den Modellen 3 und 4 wurden zusatzlich die soziodemografischen und
verhaltenspsychologischen Variablen (Schritt 3 und Schritt 4) in die Regression aufgenommen.
Diese Erweiterungen fuhrten zu keiner signifikanten Erhéhung der erklarten Varianz und die
Regressionskoeffizienten zeigten ebenfalls keine signifikanten Effekte. Entsprechend trugen diese

Variablen nicht zur weiteren Erklarung der Kaufintention bei.

Im letzten Schritt wurde «Vertrauen» in das Regressionsmodell aufgenommen. Das finale

Modell 5 ist in der Tabelle 6 dargestellt.
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Tabelle 6
Hierarchische Regressionsanalyse zu den zentralen Einflussfaktoren auf die Kaufintention

Abhangige Variable: Kaufintention
Pradiktor R2 AR? B SE[B] B t p
Interzept 0.29 0.71 0.41 .681
Schritt 1 .08
Kontrollvariable Botschaftsart 0.23 0.10 0.27 231 .022
Schritt 2 .19 A1 .002
Gesundheitsmotivation 0.10 0.10 0.06 0.96 .338
Wahrgenommener Nutzen -0.13 0.11 -0.09 -1.12 .265
Wahrgenommene Barrieren -0.04 0.09 -0.04 -0.52 .605
Handlungsanreize 0.16 0.10 0.11 1.61 110
Wahrgenommene Risiken -0.16 0.08 -0.12 -1.89 .060
Schritt 3 .23 .04 .399
Geschlecht 0.10 0.11 0.11 0.83 .409
Alter 0.00 0.00 0.09 1.43 .154
Bildungsabschluss -0.13 0.10 -0.08 -1.35 178
Beschéftigung -0.11 0.11 -0.13 -0.99 .326
Tatigkeit im medizinischen Bereich 0.09 0.13 0.10 0.68 498
Erndhrungsform -0.04 0.10 -0.05 -0.44 .662
Aktivitat -0.15 0.09 -0.11 -1.69 .093
Schritt 4 0.25 .02 515
Konsum NEM 0.06 0.15 0.08 0.44 .660
Wissensstand NEM 0.11 0.09 0.09 1.20 .233
Wahrgenommene Wirksamkeit NEM -0.06 0.11 -0.04 -0.55 .585
Praferenz 0.06 0.06 0.06 0.92 .358
Konsum Nukleotide 0.10 0.27 0.12 0.38 .702
Schritt 5 0.59 .35
Vertrauen 0.78 0.07 0.67 10.87 <.001

Anmerkung. N = 158; R? = .59; adj. R? = .54; F(19, 138) = 10.68; p < .001. Dummy-Kodierungen: Botschaftsart (O = peripherer

Stimulus, 1 = zentraler Stimulus); Geschlecht (0 = mannlich, 1 = weiblich/divers/keine Angabe), Beschéftigung (0 = nicht

berufstatig, 1 = berufstétig), Tatigkeit im medizinischen Bereich (0 = ja, 1 = nein), Erndhrungsform (0 = omnivor, 1 = andere

bzw. spezielle Erndhrungsformen), Konsum von Nahrungserganzungsmitteln (0 = ja, 1 = nein), Konsum von Nukleotiden (0 =

ja, 1 = nein). «<NEM» steht als Abkurzung fiir Nahrungserganzungsmittel.

Auch die Aufnahme von «Vertrauen» in Modell 5 flihrte zu einer signifikanten Steigerung der

aufgeklarten Varianz der Kaufintention gegentiber dem vorherigen Modell (R? = .59; adj. R? = .54;

F(1, 138) = 118.06; p < .001.).

Die Kontrollvariable «Botschaftsart» zeigte einen signifikanten positiven Effekt auf die

Kaufintention (8 = 0.27, p = .022). Darlber hinaus erwies sich «Vertrauen» als eindeutig starkster

Pradiktor (8 = .78, p < .001). Die Ubrigen zentralen Einflussfaktoren des zweiten Schritts zeigten im

finalen Modell keine signifikanten unabhangigen Effekte.



Psychologische Einflussfaktoren bei Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden 54

5.2.5 Mediationsanalyse

Zur Untersuchung der Annahme, dass der Zusammenhang zwischen Vertrauen und
Kaufintention Gber die Bewertung von «wahrgenommene Risiken» oder «wahrgenommener Nutzen»
vermittelt wird (H3: ), wurden zwei separate Mediationsmodelle berechnet. Die Analyseergebnisse

sind in der nachfolgenden Grafik dargestellt und in Anhang U detailliert aufgeftihrt.

wahrgenommene
Risiken

B=-0.15, p=.086 B=-0.18,p=.010

B=0.81, p<.001™*

Vertrauen

Kaufintention

B=0.22, p=.001 B=-0.07, p = .402

wahrgenommener
Nutzen

Abbildung 9: Mediationsmodell zum Einfluss von «Vertrauen» auf die Kaufintention tiber «wahrgenommene Risiken» und

«wahrgenommener Nutzen» (* p < .05, ** p < .01, *** p <.001)

Die erste Analyse zeigte, dass «wahrgenommene Risiken» zwar einen signifikanten
negativen Einfluss auf die Kaufintention (B = -0.18, p = .010) hatten, der Zusammenhang zwischen
«Vertrauen» und «wahrgenommene Risiken» wies jedoch keine Signifikanz auf (B = -0.15, p =
.086). Der indirekte Effekt Uber «wahrgenommene Risiken» war somit insgesamt statistisch nicht
signifikant (B = 0.03, 95%-KI [-0.0035, 0.0756]), wahrend der direkte Effekt von «Vertrauen» auf die
Kaufintention hoch signifikant blieb (B = 0.81, p < .001). Eine Mediation uber «wahrgenommene

Risiken» konnte nicht festgestellt werden.

Im zweiten Modell zeigte sich ein signifikanter positiver Zusammenhang von «Vertrauen»
und «wahrgenommener Nutzen» (B = 0.22, p = .001). «Wahrgenommener Nutzen» hatte jedoch
keinen signifikanten Einfluss auf die Kaufintention (B = —-0.07, p = .402). Entsprechend ergab sich
auch hier kein signifikanter indirekter Effekt (B = -0.01, 95%-KI [-0.0611, 0.0214]) Eine Mediation
Uber «wahrgenommener Nutzen» konnte ebenfalls nicht bestatigt werden. Der direkte Effekt von

«Vertrauen» auf die Kaufintention blieb weiterhin hoch signifikant (B = 0.85, p <.001).
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5.2.6 T-Test fur unabhangige Stichproben

Der Einfluss der Botschaftsart (periphere vs. zentrale Route der Informationsverarbeitung)
auf die Kaufintention (H4: ) die wahrgenommene Naturlichkeit sowie die wahrgenommene
Wirksamkeit wurde jeweils mit einem unabhangigen t-Test geprift (vgl. Anhang V) Die Annahme der
Varianzhomogenitat war fir alle drei abhangigen Variablen erfiillt (Levene-Test p > .05). Angesichts
der Stichprobengrésse wurde die Normalverteilung primar anhand visueller Kriterien beurteilt, wobei
die Annahme einer hinreichenden Normalverteilung beibehalten werden konnte. Die zentralen

Ergebnisse des t-Tests sind in Tabelle 7 dargestellt.

Tabelle 7
Ergebnisse der t-Tests fir unabhéngige Stichproben zur Wirkung der Botschaftsart auf «Kaufintention», «wahrgenommene

Naturlichkeit» und «wahrgenommene Wirksamkeit»

Abhangige Variable Periphere Route Zentrale Route t df p d
n=81 n=77
M SD M SD
Kaufintention 1.88 .83 2.35 .81 3.64 156 <.001 0.58
Wahrgenommene Natirlichkeit 2.32 .85 2.51 .81 1.41 156 161 0.22
Wahrgenommene Wirksamkeit 2.11 .79 2.58 77 3.82 156 <.001 0.61

Wie die Tabelle 7 zeigt, erzielte die Gruppe mit der zentralen Botschaftsart bei allen
untersuchten abhangigen Variablen héhere Mittelwerte als die Gruppe mit der Botschaft Uber die

periphere Route.

Der t-Test zeigte einen signifikanten Unterschied in der Kaufintention zwischen den beiden
Botschaftsbedingungen. Teilnehmende, die den Stimulus Uber die zentrale Route der
Informationsverarbeitung erhielten, wiesen eine signifikant héhere Kaufintention auf (M = 2.35, SD =
0.81) als Teilnehmende im Stimulus fir die periphere Route (M = 1.88, SD = 0.83), t(156) = 3.64, p <
.001. Der Effekt entsprach einer mittleren Effektstarke (Cohen’s d = 0.58).

Fur die wahrgenommene Naturlichkeit ergab sich kein signifikanter Unterschied zwischen
der zentralen (M = 2.51, SD = .81) und der peripheren Botschaftsbedingung (M = 2.32, SD = .85,
t(156) = 1.41, p = .161. Der Effekt war entsprechend klein (Cohen’s d = 0.22).

Hingegen zeigte sich fur die wahrgenommene Wirksamkeit ein signifikanter Unterschied
zwischen den beiden Botschaftsarten. Die Produkte wurden nach dem Stimulus mit zentraler
Botschaft als wirksamer bewertet (M = 2.58, SD = 0.77) als nach dem Stimulus mit peripherer
Botschaft (M = 2.11, SD = 0.79), t(156) = 3.82, p < .001. Auch hier zeigte sich ein Effekt mittlerer
Starke (Cohen’s d = 0.61).
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6 Diskussion

In diesem Kapitel werden die zentralen Ergebnisse der Untersuchung zusammenfassend

diskutiert und in den theoretischen Bezugsrahmen eingeordnet.

In der vorliegenden Masterarbeit wurde untersucht, welche Faktoren die Empfehlung von
Expert:innen bzw. Fachpersonen (F1:), die Kaufintention von Endkonsumierenden (F2: ) sowie den
Einfluss der Art der Botschaft in der Kommunikation (F3: ) im Bereich Nahrungserganzungsmittel mit
Nukleotiden massgeblich beeinflussen. Der Forschungsprozess folgte dem mehrstufigen Vorgehen
des Mental Models Approach nach Bruine De Bruin und Bostrom (2013) sowie Morgan et al. (2001).
Aufbauend auf einer systematischen Aufarbeitung des Forschungsstands wurde zunachst mittels
qualitativer Interviews ein Expert:innen-Modell von mdéglichen Einflussfaktoren entwickelt. Dieses
Modell wurde anschliessend im Rahmen einer quantitativen Folgebefragung bei
Endkonsumierenden geprift, um deren mentale Reprasentationen und tatsachliche Determinanten
der Kaufintention zu erfassen und den Effekt unterschiedlicher Kommunikationsbotschaften
experimentell zu untersuchen. Ein zentrales Anliegen der Diskussion besteht darin, im Rahmen des
dritten Schritts des Mental Models Approach Differenzen und Konvergenzen zwischen den Modellen
herauszuarbeiten und jene psychologischen Mechanismen zu analysieren, welche diese Kluft in
Beratungs- und Kaufsituationen uberbriicken. Abschliessend werden praxisrelevante Implikationen
fur die produktbezogene Kommunikation abgeleitet, methodische Limitationen kritisch beleuchtet

und Ansatzpunkte fur zukinftige Forschung aufgezeigt.

6.1 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Die Expert:innen charakterisieren Nutzende von Nutzende von Nahrungsergéanzungsmitteln
und nukleotidbasierten Produkten als Personen, die aktiv Verantwortung fir inre Gesundheit
Ubernehmen. Sie sind haufig weiblich, grundséatzlich offen gegentber nattrlichen Lésungen und
scheinen insbesondere dann ansprechbar, wenn konkrete gesundheitliche Beschwerden bestehen
oder bereits andere Ansatze ohne den gewlnschten Erfolg ausprobiert wurden. Diese Einschétzung
ist deckt sich mit Befunden der Literatur, wonach Nahrungsergéanzungsmittel sowohl in der Schweiz
als auch international besonders haufig von Frauen sowie von Personen mit ausgepragter
Gesundheitsorientierung genutzt werden (Dickinson & MacKay, 2014; Gut & Frohli, 2022; Kofoed et
al., 2015).

Vor diesem Hintergrund erscheint auch die Zusammensetzung der quantitativen Stichprobe
plausibel. Diese weist eine eher junge Altersstruktur (Mdn = 29) und einen hohen Anteil weiblicher
Teilnehmenden (70.9%) auf. Weiter bestatigt die Angabe der Stichprobe zum regelmassigen

Konsum von Nahrungsergénzungsmitteln die Annahme von Gut und Fréhli (2022), dass diese fest in
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den gesundheitsbezogenen Alltagsentscheidungen verankert sind. Diese hohe Vertrautheit mit der
Produktkategorie erklart konsequenterweise den sehr hohen subjektiven Wissensstand der

Befragten.

Methodisch deutet diese Zusammensetzung auf eine gesundheitsaffine Teilpopulation hin
und legt eine gewisse Stichprobenselektivitdt nahe. Da in dieser Gruppe eine grundsétzliche
Offenheit gegeniiber Nahrungserganzungsmitteln bereits vorausgesetzt werden kann, verschiebt
sich der analytische Fokus der vorliegenden Untersuchung von der generellen Akzeptanz hin zu den
spezifischen Bedingungen, unter denen ein neuartiges und erklarungsbedirftiges Produkt wie

Nukleotide trotz bestehender Affinitat tatsachlich als kaufrelevant wahrgenommen wird.

Ein zentraler Befund betrifft die Rolle der Unbekanntheit von Nukleotiden und die daraus
resultierende Einstiegshirde im Beratungs- und Entscheidungsprozess. Wahrend Fachpersonen
Nukleotide als abstrakt, erklarungsbedirftig und somit beratungsintensiv beschrieben, bestatigen die
Ergebnisse der quantitativen Erhebung diese Einschéatzung: Rund 70.3% der Teilnehmenden gaben
an, nicht zu wissen, was Nukleotide sind. Dartiber hinaus zeigt sich, dass der Begriff keineswegs
neutral verarbeitet wird, sondern mit Assoziationen aus einem semantischen Feld potenzieller
Gefahr oder Unsicherheit verbunden ist (z.B. «nuklear», «Atomkraft», «klingt gefahrlich»). Nukleotide
werden somit nicht unmittelbar in das bestehende positive mentale Modell von
Nahrungserganzungsmitteln integriert, sondern vielmehr in ein inhaltlich unpassendes
Bedeutungsfeld eingeordnet, das risikonahe Heuristiken aktiviert. Im theoretischen Kontext des
Mental Models Approach begunstigt ein solches fehlendes oder verzerrtes mentales Modell der
Endkonsumierenden kognitive Unsicherheit und Missverstandnisse (Morgan et al., 2001). Wahrend
Fachpersonen Uber ein wissenschaftlich gepragtes Modell verfligen, in dem Nukleotide als
funktionale Zellbausteine fur Energiehaushalt, Immunsystem und Darmgesundheit verankert sind,
fehlt Endkonsumierenden diese strukturierende Wissensbasis. Dies unterstreicht den erhdhten
Bedarf an vertrauenswurdiger, Ubersetzender Kommunikation, die zwischen Expertenwissen und

alltagsnahen Vorstellungen vermittelt.

Interessanterweise offenbart das Expert:innen-Modell zugleich eine Ambivalenz gegeniiber der
Neuartigkeit der Produkte. Einerseits wird diese als Ursache fiir Skepsis und erhéhten
Beratungsaufwand beschrieben, andererseits bewusst als Aufmerksamkeitsanker genutzt.
«Neuheit» fungiert damit nicht nur als Barriere, sondern auch als potenzieller Turoffner, der

Interesse weckt und die Bereitschaft zur vertieften Informationsaufnahme erhoht.

Die deskriptiven Ergebnisse der zentralen Einflussfaktoren zeichnen ein differenziertes
Ausgangsprofil psychologischer Treiber und Barrieren innerhalb der Stichprobe. Die vergleichsweise
hohe «Gesundheitsmotivation» (M = 3.16, SD = 0.56) bei geringer Streuung stitzt die Annahme

einer gesundheitsaffinen Stichprobe. Bei «wahrgenommener Nutzen» ergibt sich ein inhaltlich
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differenziertes Bild (M = 2.89, SD = 0.59). Besonders hoch eingeschétzt wird der «wahrgenommene
Nutzen» im Hinblick auf «Energie, Leistungsfahigkeit und Regeneration» sowie der langfristigen
«Gesundheitsférderung und Krankheitspravention». Hier offenbart sich eine Nuance im Vergleich
zum Expert:innen-Modell: Fachpersonen thematisieren praventive Uberlegungen der
Endkonsumierenden, nutzen jedoch vor allem konkrete Beschwerden oder gesundheitliche Anliegen
als zentralen Einstiegspunkt. Konsumierende hingegen nehmen Nahrungserganzungsmittel starker
als alltagsnahe, funktionale Unterstiitzung wahr. Diese Perspektive steht im Einklang mit der
rechtlichen Definition von Nahrungsergdnzungsmitteln als Lebensmittel (Européisches Parlament
und Rat der Européischen Union, 2002). In qualitativen Befunden wird offengelegt, dass Nutzende
ein Spektrum zwischen pro-natirlichen und schulmedizinisch gepréagten Sichtweisen vorweisen.
Entsprechend werden Nutzenaspekte wie «Alternative zur Schulmedizin» (M = 2.68, SD = 0.90)
sowie «Heilung oder Linderung von Krankheiten» (M = 2.66, SD = 0.86) deutlich heterogener
beurteilt. Dies deutet darauf hin, dass solche Zuschreibungen nicht konsensfahig sind, sondern stark

von individuellen Uberzeugungen und Vorerfahrungen abhangen.

Die «wahrgenommenen Barrieren» fallen insgesamt vergleichsweise niedrig aus (M = 2.06, SD =
0.68). Besonders geringe Hirden zeigen sich hinsichtlich der Darreichungsform sowie eines
generellen Misstrauens gegentber Fachpersonal. Auffallig ist jedoch die hohe und stark streuende
Verunsicherung durch widersprichliche oder unklare Informationen (M = 2.46, SD = 1.80). Diese
Heterogenitat korrespondiert mit dem Expert:innen-Modell, in dem Beratung als zentrale
Orientierungsleistung innerhalb einer Gberfluteten Informationslandschaft beschrieben wird. Die
insgesamt hohen Standardabweichungen innerhalb des Konstrukts «wahrgenommene Barrieren»
deuten darauf hin, dass sie weniger als einheitliches Muster, sondern als individuell variierende
Unsicherheiten auftreten. Ein ahnliches Bild zeigt sich fur die «wahrgenommenen Risiken». Eine
plausible Erklarung hierfur liegt in der Normalisierung von Nahrungserganzungsmitteln innerhalb der

Stichprobe, wodurch diese Konstrukte erst bei spezifischen Unsicherheiten relevant werden.

Bei «Handlungsanreize» (M = 2.63) dominieren interne Ausldser wie «eigene positive Erfahrungen»
(M = 3.19), deutlich gegeniber externen Impulsen durch Medien oder soziale Netzwerke (M = 2.07).
Dieses Muster entspricht den Befunden von Pajor et al. (2017b), die zeigen, dass interne
Relevanzwahrnehmungen zentrale Ausléser darstellen, wahrend mediale Reize eine untergeordnete

Rolle spielen.

Das Vertrauensprofil zeigt ein inhaltlich plausibles Stufenmodell (M = 2.52, SD = 0.73).
Wahrend das direkte Vertrauen in den Inhaltsstoff Nukleotide am geringsten ausgepragt ist (M =
2.30), wird das Schweizer Qualitatslabel am héchsten bewertet (M = 2.83), gefolgt vom

Markenvertrauen in den Praxispartner (M = 2.42). Diese Abstufung verdeutlicht die Funktion
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indirekter Vertrauensanker, Uber die Vertrauen in neue und erklarungsbedirftige Produkte aufgebaut

wird. Dieser Mechanismus, der auch im Expert:innen-Modell zentral.

Insgesamt verdeutlichen diese deskriptiven Befunde, mit welchen psychologischen

Voraussetzungen die Befragten in die Entscheidungssituation eintreten.

Die inferenzstatistischen Analysen préazisieren dieses Bild. Bereits die Korrelationsanalysen
zeigen einen starken Zusammenhang mit «Vertrauen», wahrend Zusammenhange mit
«wahrgenommener Nutzen», «Barrieren» und «Gesundheitsmotivation» deutlich schwéacher
ausfallen oder nicht signifikant sind mit der Kaufintention assoziiert sind. In der hierarchischen
Regression leisten «wahrgenommene Risiken» (8 = —.22) und «Handlungsanreize» (8 = .20)
zunachst einen signifikanten Beitrag zur Erklarung der Kaufintention (AR2 = .11). Mit der Aufnahme
von Vertrauen steigt die erklarte Varianz jedoch deutlich an (R2 = .59; AR? = .35), wobei Vertrauen
den mit Abstand starksten Effekt zeigt (8 = .78), wahrend alle lbrigen Pradiktoren ihre eigenstandige
Erklarungskraft verlieren. Das bedeutet, dass Vertrauen der mit Abstand starkste Pradiktor ist und
die anderen zentralen Einflussfaktoren im Beisein von Vertrauen ihre eigensténdige Erklarungskraft

verlieren.

Diese Befunde sprechen dafir, dass die Kaufintention im Kontext von
Nahrungserganzungsmitteln nicht primar als klassische Nutzen-Barrieren-Abwégung im Sinne des
Health Belief Models (Rosenstock, 1974) zu verstehen ist. Stattdessen legen die Ergebnisse nahe,
dass «Vertrauen» eine vorgelagerte Bewertungsrolle einnimmt. Klassische
gesundheitspsychologische Faktoren wie die Nutzenwahrnehmung oder die Gesundheitsmotivation
sind zwar vorhanden und kénnen sogar Einfluss nehmen, werden jedoch offenbar erst dann
entscheidungsrelevant und in eine tatséchliche Kaufintention Ubersetzt, wenn eine grundlegende

Vertrauensbasis gegeben ist.

Die Mediationsergebnisse bestatigen diese Interpretation. Im Rahmen des Extended
Valence Framework, in dem «Vertrauen» als zentrale Vorbedingung der Kaufintention modelliert
wird, ware theoretisch zu erwarten, dass der Einfluss von Vertrauen tUber den «wahrgenommenen
Nutzen» und die «wahrgenommenen Risiken» vermittelt wird (Kim et al., 2008, 2009). Die
vorliegenden Mediationsergebnisse legen jedoch nahe, dass dieser Effekt Uberwiegend direkt wirkt

und nicht Gber eine Nutzen- oder Risikovermittlung verlauft.

Diese Ergebnisse der Regressionsanalyse und der Mediation erweitern den bisherigen
Forschungsstand, da sie im Zusammenhang mit Nahrungsergdnzungsmitteln darauf hindeuten, dass
«wahrgenommene Risiken» eher als potenzielle Stoppsignale fungieren kénnten. Solange ein
grundlegendes Vertrauen vorhanden ist, tritt die Risikowahrnehmung in den Hintergrund. Fehlt diese

Vertrauensbasis, kdnnen einzelne Risikoaspekte entscheidungshemmend wirken. Im Expert:innen-
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Modell treten Ausserungen liber «wahrgenommene Risiken» vor allem in Form von Absicherungs-

und Klarungsfragen (z.B. «Hilft das wirklich?», «Ist das unbedenklich?») auf.

Da «Vertrauen» in der quantitativen Erhebung unmittelbar nach der Kaufintention erhoben
wurde, wirft die hohe Korrelation zugleich eine methodisch relevante Frage auf. Es ist nicht
auszuschliessen, dass die Befragten ihr Vertrauen teilweise retrospektiv aus ihrer eigenen
Kaufbereitschaft heraus eingeschatzt haben In diesem Fall waren Vertrauen und Kaufabsicht keine
strikt getrennten Konstrukte, sondern eng gekoppelte Bewertungskomponenten eines
Ubergeordneten Entscheidungsurteils. Diese enge Kopplung relativiert eine streng kausale
Interpretation, unterstreicht jedoch gleichzeitig die entscheidungsnahe Bedeutung von «Vertrauen»

im Kontext erklarungsbedurftiger Produkte.

Obwonhl die Gesundheitsmotivation sowohl im Expert:innen-Modell als auch in der
einschlagigen Literatur als zentrale Eigenschaft von Personen beschrieben wird, die
Nahrungserganzungsmittel nutzen, und in der vorliegenden Stichprobe auch deskriptiv hohe
Auspragungen aufweist, zeigt sie im Regressionsmodell keinen eigensténdigen Einfluss auf die
Kaufintention. Dieses Ergebnis spricht weniger gegen die Relevanz der Gesundheitsmotivation,
sondern vielmehr fur ihre funktionale Rolle im Entscheidungsprozess. Offensichtlich wirkt sie priméar
als grundlegender Turoffner, der die generelle Offenheit gegenliber Nahrungserganzungsmitteln
begtinstigt. Sie erklart jedoch nicht die konkrete Entscheidung fiir ein spezifisches Produkt.
«Gesundheitsmotivation» erklart somit eher, warum sich Personen mit dem Thema

auseinandersetzen, nicht jedoch, warum sie sich letztlich fir den Kauf entscheiden.

Auch die zusatzlich in den Regressionsmodellen beriicksichtigten soziodemografischen und
verhaltenshezogenen Kontrollvariablen leisten keinen signifikanten zusétzlichen Beitrag zur
Erklarung der Kaufabsicht. Dies deutet darauf hin, dass die Kaufabsicht fur
Nahrungserganzungsmittel mit Nukleotiden in der vorliegenden Stichprobe nicht priméar durch
klassische demografische Merkmale oder die reine Nutzungserfahrung erklarbar ist. Selbst bei
Personen, die im medizinischen oder gesundheitsnahen Bereich téatig sind und damit potenziell Gber
ein héheres Fachwissen verfligen, zeigte sich kein signifikanter Zusammenhang zwischen dieser

beruflichen Einordnung und der Kaufintention.

Die experimentellen Ergebnisse zur Botschaftsgestaltung zeigen schliesslich, dass zentral
verarbeitete, argumentbasierte Botschaften zu einer signifikant héheren Kaufintention und
wahrgenommenen Wirksamkeit fihren als peripher gestaltete Botschaften. Diese Befunde
erscheinen auf den ersten Blick Uberraschend, da sie im Widerspruch zum Expert:innen-Modell
stehen. In den Interviews betonten Expert:innen wiederholt die zentrale Bedeutung personlicher
Erfahrungen, emotionaler Anknuipfungspunkte und narrativer Elemente fur die Uberzeugung von

Kund:innen, also klassischer peripherer Hinweisreize. Gleichzeitig berichteten die Fachpersonen von
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einem hohen Bedarf an klaren, einfachen Kernargumenten, um die Produkte Uberhaupt verstandlich
vermitteln zu kdnnen. In dieser Ambivalenz erganzt die quantitative Evidenz die qualitative
Perspektive aufschlussreich. Im Sinne des Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo, 1986)
lassen sich die Befunde dahingehend interpretieren, dass bei Nahrungserganzungsmitteln mit
Nukleotiden offenbar giinstige Voraussetzungen fiir eine zentrale Informationsverarbeitung
vorliegen. Das Modell postuliert, dass eine zentrale Route dann wahrscheinlicher wird, wenn sowohl
die Motivation als auch die Fahigkeit zur Informationsverarbeitung ausreichend hoch sind. Ein
moglicher Erklarungsansatz liegt in der Neuartigkeit und Erklarungsbedurftigkeit von Nukleotiden als
Produktkategorie. Bei solchen Produkten kdnnte die Méglichkeit entscheidend sein, Uberhaupt eine
kohérente, argumentbasierte mentale Reprasentation aufzubauen Botschaften, die tUber die zentrale
Verarbeitungsroute vermittelt werden, sind in diesem Kontext besonders geeignet, bestehende
Wissensliicken zu schliessen und wahrgenommene Unsicherheiten zu reduzieren. Gleichzeitig
deuten die Ergebnisse fir eine insgesamt hohe Motivation der Konsumierenden hin, sich vertieft mit
der Thematik auseinanderzusetzen. Damit schliesst sich der Kreis zum ausgepragten
Gesundheitsbewusstsein der Stichprobe. Diese Beobachtung steht im Einklang mit den Annahmen
des Elaboration Likelihood Model, wonach unter Bedingungen hohen Engagements insbesondere
solche Botschaften eine starkere persuasive Wirkung entfalten, die eine intensive, produktrelevante

Auseinandersetzung erfordern (Petty & Cacioppo, 1986).

Die wissenschaftliche Literatur zeigt, dass bei geringem Vorwissen oder eingeschrankter
Fahigkeit zur Informationsverarbeitung periphere Hinweisreize wie Naturlichkeit, Herkunft oder die
Seriositat der Quelle an Bedeutung gewinnen (Aschemann-Witzel & Grunert, 2015), differenzieren
die vorliegenden Ergebnisse diese Befunde fiir den Kontext von Nahrungsergénzungsmitteln mit
Nukleotiden. Sowohl das Expert:innen-Modell als auch das Konsument:innen-Modell zeigen, dass
periphere Hinweisreize eine zentrale unterstitzende Funktion einnehmen. Wahrend Fachpersonen
Eigenschaften wie Naturlichkeit, Herkunft und Seriositét als wesentliche Voraussetzungen fur eine
glaubwuirdige Empfehlung betonen, erweist sich im Kundenmodell Vertrauen, das die «Natirlichkeit»
beinhaltet, als dominanter Pradiktor der Kaufintention. Die Ergebnisse legen somit nahe, dass
periphere Argumente nicht als eigenstéandige Uberzeugungsstrategie fungieren, sondern als

Vertrauensanker dienen kdnnen, indem sie Voraussetzungen fir eine vertiefte Elaboration schaffen.

6.2 Beantwortung der Forschungsfragen

Nachdem alle Ergebnisse zusammengefihrt, miteinander in Beziehung gebracht und
theoretisch eingeordnet wurden, kénnen die Forschungsfragen beantwortet und die Hypothesen der

Studie abschliessend gepruft werden.
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F1: Welche psychologischen Faktoren beeinflussen die Empfehlungsbereitschaft und den

aktiven Verkauf von Nahrungsergénzungsmitteln mit Nukleotiden bei Fachpersonen?

Das Expert:innen-Modell bietet Aufschluss dariiber, dass die Empfehlungs- und
Verkaufsbereitschaft von medizinischen Fachpersonen primér durch psychologische Faktoren wie
Argumentationssicherheit, subjektiv wahrgenommene Kompetenz sowie eigene Erfahrungen mit den
Produkten gepragt ist. Fachpersonen empfehlen Nukleotidprodukte insbesondere dann aktiv, wenn
sie diese im Rahmen einer strukturierten Beratung an konkrete Beschwerdebilder oder Bedrfnisse
anschliessen kdnnen und sich in der Lage sehen, deren Wirkweise verstandlich, konsistent und
glaubwiirdig zu vermitteln. Gleichzeitig wird die Empfehlungsbereitschaft durch Unsicherheit
gehemmt, die aus fehlender Routine, begrenzter Erfahrung sowie der als hoch wahrgenommenen
Komplexitat des Themas Nukleotide resultiert. Die Fachpersonen Uibernehmen eine Schlusselrolle
und nehmen eine zentrale Ubersetzungsfunktion ein, um diese erklarungsbediirftigen Produkte in ein

fur die Konsument:innen anschlussfahiges mentales Modell zu tberfiihren.

F2: Welche psychologischen Faktoren beeinflussen die Kaufintention von

Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden bei Endkonsumierenden?

- H1: Die Faktoren «Gesundheitsmotivation», «wahrgenommener Nutzen»,
«Handlungsanreize» und «Vertrauen» haben einen signifikanten positiven

Zusammenhang mit der Kaufintention.

- H2: Die Faktoren «wahrgenommene Barrieren» und «wahrgenommene Risiken» haben

einen signifikanten negativen Zusammenhang mit der Kaufintention.

Hypothese 1 und Hypothese 2 werden werden nur teilweise bestatigt. Die quantitative
Analyse zeigt, dass die Kaufintention von Endkonsumierenden fiir Nahrungserganzungsmittel mit
Nukleotiden nur teilweise durch die im Health Belief Model verankerten Faktoren erklart wird.
Entsprechend werden sowohl Hypothese 1 als auch Hypothese 2 nur teilweise bestétigt. Zwar
weisen einzelne gesundheitspsychologische Konstrukte in bivariaten Analysen signifikante
Zusammenhange mit der Kaufintention auf, im hierarchischen Regressionsmodell entfalten sie
jedoch keine eigenstandige Erklarungskraft. Stattdessen erweist sich das «Vertrauen» als
dominanter Pradiktor der Kaufintention. Mit der Aufnahme von «Vertrauen» in das
Regressionsmodell steigt die erklarte Varianz der Kaufintention signifikant an, wahrend die Effekte
aller Ubrigen Einflussfaktoren deutlich an Bedeutung verlieren oder ihre Signifikanz einblissen. Ohne
Berucksichtigung von «Vertrauen» zeigen «wahrgenommene Risiken» und «Handlungsanreize»
signifikante Zusammenhé&nge mit der Kaufintention, im finalen Modell verlieren sie diese jedoch.
«Gesundheitsmotivation» und «wahrgenommener Nutzen» lassen sich vor diesem Hintergrund als

grundlegende Voraussetzungen fur eine generelle Offenheit gegentiber Nahrungserganzungsmitteln
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interpretieren, reichen jedoch nicht aus, um die spezifische Kaufintention zu erklaren. Erganzend
zeigen die Analysen, dass soziodemografische sowie verhaltensbezogene Kontrollvariablen keinen

signifikanten zusatzlichen Beitrag zur Erklarung der Kaufintention leisten.

- H3: Der Einfluss von «Vertrauen» auf die Kaufintention wird durch die Faktoren

«wahrgenommener Nutzen» sowie «wahrgenommene Risiken» mediiert.

Hypothese 3 kann auf Basis der vorliegenden Daten nicht bestatigt werden. Die
durchgefuhrten Mediationsanalysen zeigen keine signifikanten indirekten Effekte tiber diese beiden

Faktoren. Stattdessen wirkt Vertrauen als starker direkter Pradiktor fiir die Kaufintention.

F3: Welchen Einfluss hat die Art der Kommunikationsbotschaft auf die Kaufintention von

Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden?

- H4: Eine Kommunikationsbotschaft, die auf periphere Verarbeitung abzielt, fihrt zu einer
signifikant hoheren Kaufintention als eine Kommunikationsbotschaft, die auf zentrale

Verarbeitung abzielt.

Die experimentellen Ergebnisse zeigen, dass sachlich-informative
Kommunikationsbotschaften, welche eine zentrale Informationsverarbeitung férdern, im vorliegenden
Kontext zu einer signifikant hdheren Kaufintention und wahrgenommenen Wirksamkeit fiihren als

peripher gestaltete Botschaften. Damit wird Hypothese 4 nicht bestatigt werden.

Die Befunde sprechen dafiir, dass bei neuartigen und erklarungsbedirftigen Produkten wie
Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden eine versténdliche und argumentbasierte
Informationsvermittlung eine zentrale Voraussetzung fiir die Entstehung von Kaufabsichten ist.
Periphere Hinweisreize, wie emotionale Ankniipfungspunkte oder Erfahrungsberichte, scheinen ihre
Uberzeugende Wirkung nicht eigenstandig, sondern unterstitzend zu entfalten. Sie kénnen die
Wirkung zentraler Argumente verstarken, indem sie beispielsweise Vertrauen fordern,
Aufmerksamkeit binden oder Unsicherheit reduzieren. Ohne eine kognitiv tragféahige

Informationsbasis entfalten sie jedoch nur eine begrenzte Wirkung auf die Kaufintention.

6.3 Schlussfolgerungen und praktische Implikationen

Die Ergebnisse der vorliegenden Masterarbeit zeigen, dass der Markteintritt von
Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden aus Sicht der Endkonsumierenden teilweise unter
anderen psychologischen Voraussetzungen erfolgt als von Expert:innen angenommen. Wahrend
Fachpersonen Nutzen, Wirkmechanismen und potenzielle Risiken als zentrale
Argumentationsbausteine betrachten, orientieren sich Endkonsumierende in friilhen

Entscheidungsphasen primar an Vertrauen, Einfachheit und Orientierung. Die zentrale Startbarriere
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liegt dabei nicht allein im fehlenden Wissen, sondern in fehlgeleiteten mentalen Modellen. Denn der
Begriff «Nukleotide» ist fur die grosse Mehrheit unbekannt und teilweise mit risikobehafteten oder
unpassenden Assoziationen verkniipft, was die unmittelbare Integration in das bestehende mentale

Schema «Nahrungserganzungsmittel» erschwert.

Fir die Praxis von Erva Medica bedeutet dies, dass die Kommunikation bei der gezielten
Korrektur und Strukturierung mentaler Ausgangsvorstellungen ansetzen sollte. Nukleotide miissen
friihzeitig in alltagsnahe, verstandliche Funktionszusammenhénge eingeordnet werden,
beispielsweise als kdrpereigene Bausteine, die grundlegende biologische Prozesse unterstitzen.
Die bestehenden Textbausteine des Unternehmens («Grundbausteine des Lebens») sind hierfiir
inhaltlich geeignet. Sie entfalten ihre Wirkung jedoch erst dann vollstandig, wenn sie konsequent in
konkrete, verstandliche Nutzenlogiken tbersetzt und mit wissenschaftlich fundierten, aber

niedrigschwelligen Erklarungen unterlegt werden.

Ein zentraler Befund der Arbeit ist die dominante Rolle von Vertrauen im
Entscheidungsprozess. Kaufintention entsteht priméar vertrauensbasiert und erst sekundéar durch eine
klassische Nutzen-Risiko-Abwéagung. Vertrauen fungiert als vorgelagerte Entscheidungsheuristik, die
fehlendes Wissen kompensiert und kognitive Unsicherheit reduziert. Besonders wirksam sind dabei
indirekte Vertrauensanker wie die wahrgenommene Qualitét, Markenseriositat oder -exklusivitat
sowie die Glaubwiirdigkeit der beratenden Fachperson. Diese Elemente sollten daher nicht nur
implizit, sondern systematisch und sichtbar in die Kommunikations- und Beratungslogik integriert
werden. Nutzenargumente entfalten ihre Wirkung erst dann, wenn ein Mindestmass an Vertrauen

etabliert ist.

Die experimentellen Ergebnisse zeigen, dass die Kaufintention durch zentral verarbeitete
und verstandlich strukturierte Botschaften signifikant gesteigert wird. Dies spricht nicht fir ein
Entweder-oder zwischen Fakten und Emotionen, sondern fiir eine sequenzielle Logik: Zunachst
muss Vertrauen aufgebaut werden, anschlieBend kann eine zentrale Erklarung erfolgen. Einfach
verstandliche Erklarungen schaffen kognitive Orientierung, wahrend periphere Vertrauensanker wie
personliche Erfahrungen, Hinweise auf Natirlichkeit oder Fallbeispiele diese Einschatzung emotional
stabilisieren und die Entscheidungssicherheit erhdhen. Die eigenen Erfahrungen der Fachpersonen
wirken dabei als Katalysator, sollten jedoch idealerweise mit wissenschaftlich fundierten

Kernaussagen kombiniert werden, um nicht rein anekdotisch zu bleiben.

Aus den Befunden ergibt sich ein klarer Handlungsauftrag, Fachpersonen mit strukturierten
Ubersetzungshilfen auszustatten, statt sie mit zusétzlichen Detailinformationen zu tiberfrachten.
Empfohlen werden kurze Argumentationsleitfaden in Form kompakter Informationsblatter, die einer
konsistenten Kernlogik folgen. Diese Leitfaden sollten typische Fragen der Kundschaft antizipieren

(z.B. «Wofur brauche ich das?», «Hilft das wirklich?») und zugleich rechtlich konforme sowie
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wissenschaftlich abgesicherte Antwortformulierungen bereitstellen. Ein integraler Bestandteil dieser
Argumentationshilfen sollte zudem der strukturierte Umgang mit potenziellen Risiken sein.
Entsprechend sollten Hinweise zu mdglichen Wechselwirkungen, zur Qualitatssicherung oder zur
sachgerechten Anwendung proaktiv, knapp und regelkonform gegeben werden. Eine solche
Einbettung tragt dazu bei, Unsicherheit zu reduzieren, ohne neue Bedenken zu erzeugen, und greift

den konkreten Informationsbedarf der Kundschaft auf.

Erganzend eignen sich visuelle Materialien wie Infografiken oder kompakte Broschiiren, die
komplexe Wirkzusammenhénge reduzieren statt erweitern. Visuell strukturierte Inhalte sollten so
gestaltet sein, dass sie die zentrale Informationsverarbeitung unterstiitzen (Lam et al., 2022).
Risikoaspekte spielen im Beratungsgesprach eine untergeordnete, jedoch sensible Rolle. Die
Ergebnisse legen nahe, dass Risiken weniger kontinuierlich abgewogen werden, sondern
insbesondere dann relevant werden, wenn Vertrauen fehlt. Fir die Praxis bedeutet dies, Risiken
proaktiv, knapp und regelkonform zu adressieren (z.B. Hinweise zu Wechselwirkungen oder

Qualitatssicherung), um Unsicherheit zu reduzieren, ohne neue Bedenken zu erzeugen.

Schliesslich legen die Ergebnisse nahe, dass auch die Produktbezeichnung selbst einen
relevanten Einfluss auf die mentale Einordnung hat. Wéahrend andere Nahrungsergénzungsmittel
bereits Uber ihren Namen bereits einen klaren Funktionsbezug herstellen, fehlt diese Orientierung
bei Nukleotiden. Ohne zwingend eine vollstandige Umbenennung vorzunehmen, kénnte eine
funktionale Erganzung oder ein erklarender Ubertitel dazu beitragen, Fehlassoziationen zu

reduzieren und den Beratungsaufwand zu verringern.

6.4 Reflexion und Limitationen

In der vorliegenden Arbeit wurden psychologische Einflussfaktoren auf Empfehlung,
Kaufintention und Kommunikationswirkung von Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden aus
Expert:innen- und Konsument:innen-Perspektive analysiert. Das gewéhlte Mixed-Methods-Design
erwies sich hierfur als gut geeignet, da es erlaubte, die mentalen Modelle als auch
entscheidungsnahe Pradiktoren schrittweise zu erarbeiten und abzubilden. Gleichzeitig ergeben sich
aus Forschungsdesign, Stichprobe und Operationalisierungen spezifische Limitationen, die bei der

Interpretation der Ergebnisse zu bericksichtigen sind.

Die quantitative Stichprobe basiert auf einem Convenience-Sampling mit freiwilliger
Teilnahme, wodurch eine Selbstselektion begtinstigt wird. Dementsprechend ist davon auszugehen,
dass vor allem gesundheitsinteressierte, digital affine Personen mit einer grundséatzlich positiven
Haltung gegenuber Nahrungsergédnzungsmitteln teilgenommen haben. Die Ergebnisse erlauben

daher keine statistische Generalisierung auf die Gesamtbevélkerung. Der hohe Frauenanteil und die
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vergleichsweise junge Altersstruktur schrénken die externe Validitéat ebenfalls ein. Gleichzeitig ist
diese Zusammensetzung konsistent mit bestehenden Befunden zur Nutzung von
Nahrungserganzungsmitteln. Somit ist sie fir die untersuchte Fragestellung nicht zufallig, sondern

kontextuell plausibel.

Die Kombination aus qualitativen Interviews, standardisierter Befragung und
experimentellem Stimulus ist eine zentrale Starke dieser Arbeit. Sie erlaubt es, theoretisch
abgeleitete Konstrukte empirisch zu priifen und gleichzeitig praxisnahe Perspektiven einzubeziehen.
Eine zentrale Limitation ergibt sich aus der zeitlichen und inhaltlichen Nicht-Ubereinstimmung
zwischen Pradiktoren und Kriterium. Wéhrend zentrale Einflussfaktoren wie Gesundheitsmotivation,
Nutzen- oder Risikowahrnehmung im Kontext von Nahrungserganzungsmittel allgemein erhoben
wurden, bezog sich die Kaufintention produktspezifisch auf Nukleotide nach dem Stimulus. Dies
schrankt kausale Schlussfolgerungen ein. Die Aufnahme der Botschaftsart als Kontrollvariable in die
hierarchische Regression war dahingehend methodisch sinnvoll. Der signifikante Effekt der
Botschaftsart im finalen Modell zeigt, dass experimentelle Stimuli die unmittelbare Bewertung
beeinflussen kdnnen. Gleichzeitig blieb Vertrauen auch unter Kontrolle dieses Effekts der mit

Abstand starkste Pradiktor, was fir die Robustheit der Ergebnisse spricht.

Ebenfalls kritisch zu reflektieren ist das Konstrukt «Vertrauen». Die sehr hohe Korrelation
zwischen Vertrauen und Kaufintention legt nahe, dass beide Konstrukte im Urteil der Befragten eng
miteinander verbunden sind. Es ist méglich, dass das «Vertrauen» von den Teilnehmenden
retrospektiv aus der eigenen Kaufbereitschaft heraus eingeschatzt wurde. Zudem wurden
verschiedene Vertrauensdimensionen (Produkt, Marke, Herkunft) gemeinsam und ebenfalls
unmittelbar nach dem experimentellen Stimulus erhoben. Dies kann die Starke des Effekts verstarkt

haben und sollte in zuklnftigen Studien differenzierter operationalisiert werden.

Trotz dieser Limitationen ist die Arbeit methodisch konsistent und leistet einen theoretischen
Beitrag, indem sie die Kontextabh&ngigkeit klassischer gesundheitspsychologischer Modelle
aufzeigt. Demnach verschiebt sich bei neuartigen, erklarungsbedurftigen Produkten das

Entscheidungsmodell zugunsten vertrauensbasierter Mechanismen.

6.5 Ausblick

Die vorliegende Arbeit liefert eine empirisch fundierte Grundlage fir die Weiterfihrung des
Mental Models Approach im Anwendungskontext von Nahrungserganzungsmitteln mit Nukleotiden.
Die identifizierten mentalen Modelle von Fachpersonen und Endkonsumierenden stellen dabei einen
belastbaren Ausgangspunkt fur weiterfihrende methodische Schritte dar. Aufbauend auf diesen

Erkenntnissen kénnen in Folgeprojekten konkrete Kommunikations- und Informationsmaterialien
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entwickelt werden, die gezielt an die identifizierten Wahrnehmungs-, Bewertungs- und
Entscheidungsstrukturen der Zielgruppen anschliessen. Diese Materialien lassen sich im Sinne
eines iterativen Vorgehens gestalten, testen und schrittweise optimieren. Fir die zukiinftige
Forschung ergibt sich daraus die Mdglichkeit, den Mental Models Approach konsequent
fortzufiihren, indem neu entwickelte Kommunikationsformate experimentell oder feldbasiert evaluiert
werden. Insbesondere bietet sich eine iterative Uberpriifung unterschiedlicher
Botschaftsgestaltungen an, um deren Einfluss auf Vertrauen, Verstandnis und Kaufintention

systematisch zu untersuchen.

Weiter sollten die identifizierten Zusammenhéange in heterogeneren und weniger
gesundheitsbewussten Stichproben tberprift werden, um die Generalisierbarkeit der Ergebnisse zu
erhdhen. Erganzend kénnten segmentierende Verfahren wie Clusteranalysen eingesetzt werden, um
unterschiedliche mentale Modelle und Entscheidungsprofile innerhalb der Population der

Endkonsumierenden zu identifizieren und differenziert abzubilden.
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