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Zielgruppenspezifische Ansatze versprechen bei Praventionskampagnen, die
darauf abzielen, Ernahrungsgewohnheiten zu verandern, die grofiten Erfolgs-
aussichten. Die Nutzung geeigneter Segmentierungskriterien bei der Zielgrup-
penauswahl ist fur die Ableitung segmentspezifischer Informationskampagnen
von entscheidender Bedeutung. In diesem Fall liefern psychografische Variablen
wie Werthaltungen, Einstellungen und Lebensstile konkrete Anhaltspunkte fur
die Konzeption von Informationskampagnen, da aus ihnen hervorgeht, welche
Botschaften die Mitglieder verschiedener Gruppen am besten erreichen.
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Einleitung

Die heutige Wohlstandsgesellschaft bil-
det den Rahmen, in dem Zivilisations-
krankheiten beispielsweise als Folge von
Ubergewicht und Fettleibigkeit kontinu-
ierlich zunehmen. Es wird geschitzt,
dass bei Frauen 77 % und bei Mannern
65 % der Typ-2-Diabetes-Falle verhindert
werden kénnten, wenn niemand einen
Body-Mass-Index (BMI) von 25 oder gro-
Ber hatte [1, 2, 3]. Das bedeutet, es be-
steht grundsitzlich die Moglichkeit, mit
Hilfe von Gesundheitskampagnen die
Bevolkerung dazu zu motivieren, unge-
sunde Verhaltensweisen abzulegen bzw.
zu reduzieren und gesundheitsfor-
dernde Verhaltensweisen beizubehalten
bzw. zu intensivieren. Dieser Sachverhalt
ist die Voraussetzung fiir eine sinnvolle
Verhaltensprivention.

Zielgruppenspezifischen Ansitzen wer-
den bei Ubergewicht und Fettleibigkeit
die grofiten Erfolgsaussichten zugespro-
chen, da sie die Zahl der beteiligten Ak-
teure und die Zahl der zu beachtenden
Faktoren, die das Erndhrungsverhalten
beeinflussen, verringern [4]. Um ziel-
gruppenspezifische Praventionskampa-
gnen konzipieren zu kénnen, mussen
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die Bestimmungsgriinde des Verhaltens
der Menschen bzw. ihrer Gewohnheiten
untersucht und offengelegt werden.
Viele Einflussfaktoren werden im Zu-
sammenhang mit den Lebensgewohn-
heiten der Menschen genannt. Soziale
Veranderungen und Verinderungen in
der Umwelt der Menschen gelten als
Hauptgrinde fiir den rasanten Anstieg
von Ubergewicht und Fettleibigkeit [3].

Vor diesem Hintergrund wird im Rah-
men dieses Beitrages das Ziel verfolgt,
unter Zuhilfenahme von Erkenntnissen
der Marketingforschung und hier insbe-
sondere verhaltenswissenschaftlicher Er-
kenntnisse zielgruppenspezifische Hand-
lungsempfehlungen zur Férderung von
gesundheitsfordernden Verhaltensver-
weisen abzuleiten. Der bewusste Einsatz
von Marketingprinzipien fir die Ent-
wicklung und Implementierung von In-
terventionen, um eine gesellschaftlich
erwinschte Veranderung herbeizufiih-
ren, hat vor allem im angelsachsischen
Gesundheitssektor — im Gegensatz zu
Deutschland — einen grofen Zuspruch
erfahren [5].

Die Wahl geeigneter Segmentierungs-
kriterien ist bei der Zielgruppenanalyse

Glossar:

ANOVA = Analysis of Vari-
ance bzw. Varianzanalyse
Mediatisierendes System =
bezeichnet die Grdof3en, die
den Zusammenhang zwi-
schen den Werthaltungen
der Verbraucher und deren
Verhaltensweisen beein-
flussen.

Involvement = Aktivie-
rungsgrad bzw. die
Motivstarke zur objekt-
gerichteten Informations-
suche, -aufnahme, -verar-
beitung und -speicherung
[Trommsdorff V: Konsu-
mentenverhalten. 5. Aufl.,
Verlag W. Kohlhammer,
Stuttgart (2003)]
Multivariate Analysever-
fahren = In der Marktfor-
schung ist es wegen des
vieldimensionalen Charak-
ters von Marketingproble-
men haufig notwendig,
mehr als zwei Variablen
gleichzeitig zu betrachten
und deren Beziehungs-
struktur zu untersuchen;

hierzu dienen m. A. [8]



von grundlegender Bedeutung. Die
Segmentierungskriterien missen mit
dem anzusprechenden Verhalten in
Beziehung stehen und aus diesen Kri-
terien miuissen sich konkrete Ansatz-
punkte fur die spiatere Kampagnen-
planung ableiten lassen [6, 7]. Die Le-
bensstile der Menschen bieten eine
gute Moglichkeit, gewohnheitsma-
Bige Verhaltensweisen wie beispiels-
weise die Erndhrungsgewohnheiten
der Menschen zu erklaren [8]. Le-
bensstile stehen hierbei fur komplexe
Verhaltensmuster, welche fur eine be-
stimmte Gruppe von Menschen ty-
pisch sind. Sie umfassen sowohl
psychische — z. B. Einstellungen — als
auch beobachtbare Verhaltensweisen

[9].

Anfang der 1990er Jahre wurde vom
Centre for research on customer relations
in the food sector (MAPP) in Aarhus,
Danemark, ein Lebensstil-Messinstru-
ment speziell fir die Belange der Er-
nahrungsindustrie entwickelt, welches
die Lebensstile im Bereich Lebens-
mittel untersucht. Es handelt sich
hierbei um das so genannte Food-rela-
ted Ufesstyle (FRL)-Instrument. Mit
Hilfe dieses Instrumentes kénnen
Verbrauchersegmente abgeleitet wer-
den, die sich dadurch charakterisie-
ren lassen, wie sich durch Lebens-
mittel und Erndhrungsverhalten Le-
benswerte realisieren lassen. Dieses
Messinstrument konnte bereits er-
folgreich auf unterschiedliche Frage-
stellungen angewandt werden [10,
11]. Beispielsweise konnte ein Zu-
sammenhang zwischen den Lebens-
stilen fir Lebensmittel und Konsum-
gewohnheiten nachgewiesen werden

[12]. Es stellt sich somit die Frage, ob
und inwieweit das FRL-Instrumenta-

rium geeignet ist, gesundheitsbezo-
gene Verhaltensweisen vorherzusa-
gen.

Zur Uberprifung dieser Fragestel-
lungen wurde im Frithjahr 2007 eine
Verbraucherstudie in Kiel unter 257
Befragten durchgefiihrt. Die Vorstel-
lung dieser Studie ist Inhalt des vor-
liegenden Beitrages, welcher sich in
drei Teile aufgliedert: Das sich hier
anschlieBende Kapitel erlautert die
methodischen Herangehensweise der
Studie. Das darauffolgende Kapitel
widmet sich dann der Durchfithrung
der Lebensstil-Messung und der Dar-
stellung der Ergebnisse der Zielgrup-
penanalyse. Abschliefend werden am
Beispiel des Obst- und Gemiise-Ver-
zehrs Hinweise fir die Konzeption

von zielgruppenspezifischen Praven-
tionsmaBnahmen gegeben.

Methodik: Vorstellung
der Lebensstil-Messung
fur Lebensmittel

Es die Aufgabe der Lebensstilfor-
schung, Zielgruppen zu finden, wel-
che in verhaltensrelevanten Merk-
malen weitgehend tibereinstimmen
und die sich von anderen Gruppen
gut abgrenzen lassen [7]. Dabei liegt
der Gedanke zu Grunde, dass alle
Menschen gemdl etablierten Ge-
wohnheiten und Einstellungsmustern
leben. Es handelt sich hierbei um
einen primar sozialpsychologischen
Ansatz, der Menschen in verschie-
dene Gruppen sortiert, von denen
Riickschliisse auf ihr jeweiliges Kon-

Konkrete Attribute/
Produktkategorien

Kochmethoden

Einkaufsweisen

Qualitatsaspekte

Konsumsituation

Kaufmotive

Werte |

Abb. 1: Kognitive Kategorien bei Lebensmitteln [16, 19, 20]
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Einkaufsweisen

B Bedeutung von Produktinformationen
B Einstellung gegeniiber Werbung

B Spaf am Einkauf

B Fachgeschafte

B Preise

B Einkaufslisten

Konsumsituationen
B Snack versus Mahlzeit
M Soziales Event

Qualitatsaspekte

B Gesundheit

B Preis-Leistungs-Verhaltnis
B Neuigkeitsgrad

B Bioprodukte

B Geschmack

B Frische

Kaufmotive

B Selbsterfiillung

B Sicherheit

B Soziale Beziehungen

Kochmethoden

B Interesse am Kochen
B Bequemlichkeit

B Die ganze Familie

B Planung

B Aufgabe der Frau

Tab. 1: Kognitive Strukturen und 23 Lifestyle-Dimensionen [10]

sumverhalten gezogen werden kon-
nen [8].

Umfassende Lebensstil-Messungen
stiitzen sich in der Konsumentenfor-
schung oft auf den klassischen A-I-O-
Ansatz von WELLS und TIGERT (1971).
Konsumenten werden hierbei auf
Grund einer Kombination der drei
Komponenten — Aktivititen, Interes-
sen und Meinungen (opinions) — ver-
schiedenen Segmenten zugeordnet
[13, 14, 15].

Lebensstil-Messungen in der anwen-
dungsorientierten Marktforschung
folgen einem vergleichbaren Ablauf
und bestehen in der Regel aus zwei
Schritten: Sie beginnen mit der For-
mulierung von Statements (Items).
Ihre Anzahl variiert zwischen 50 und
einigen Hundert. Diese Items werden
in der Regel faktorenanalytisch ver-
dichtet. Die resultierenden Faktoren
decken Aspekte wie Gesundheitsbe-
wusstsein, Einstellung gegentber
Werbung, Preisbewusstsein etc. ab
[11, 18, 16, 17]. Im zweiten Schritt
werden dann diese Faktoren bzw. Di-
mensionen als Segmentierungskrite-
rien herangezogen. Zur eigentlichen
Gruppenbildung kommt dann die
Clusteranalyse zum Einsatz.
Faktoren- und Clusteranalyse sind die
beiden multivariaten Analysemetho-
den, welche im Rahmen von Lebens-
stil-Messungen tiblicherweise genutzt

22
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werden [11, 16, 17]. Bei beiden Me-
thoden handelt es sich um interde-
pendenzanalytische Verfahren, welche
in erster Linie zur Datenkomprimie-
rung und -reduktion genutzt werden.
Faktorenanalyse dient der Zusam-
menfassung von Variablen und Clus-
teranalyse dient der Gruppierung von
Objekten.

Das Food-related lifesstyle (FRL)-In-
strument verfolgt eine dhnliche Vor-
Der
Lebensstil-Instrumentariums

gehensweise. Grundgedanke
dieses
fur Lebensmittel ist es, dass sich die
Bestimmungsgriinde des Konsumver-
haltens in fiinf Bereiche aufteilen las-
sen. Diese werden auch als kognitive
Strukturen der Verbraucher bezeich-
net. Es handelt sich hierbei um die

Bereiche Kaufmotive, Konsumsitua-

tionen, Qualititsaspekte, Einkaufs-
weisen und Kochmethoden. Diese
Kategorien sind zwischen den persin-
lichen Werten und situationsspezifischem
Verhalten angesiedelt und verbinden
diese miteinander. Dementsprechend
konnen die kognitiven Strukturen
der Verbraucher auch als mediatisie-
rendes System aufgefasst werden [11,
18]. Dieser Zusammenhang sowie die
Verbindungen zwischen den funf ko-
gnitiven Kategorien sind in ¢ Abbil-
dung 1 einzusehen.

Das Messinstrument zur Erfassung
der Lebensstile fur Lebensmittel be-
steht insgesamt aus 69 Statements.
Diese Items werden von den Aus-
kunftspersonen anhand einer 7-
Punkte-Skala beurteilt, wobei ,1%
starke Ablehnungund 7% starke Zustim-
mung bedeutet. Jeweils drei State-
durch
Summenbildung zu einer Lebensstil-

ments  werden einfache
Dimension zusammengefasst. Die re-
sultierenden Werte koénnen dem-
entsprechend zwischen 3 und 21 lie-
gen. Insgesamt ergeben sich 23 Life-
style-Dimensionen, welche den finf
kognitiven Kategorien zugeordnet
werden. Diese Zuordnung ist in 4 Ta-
belle 1 dargestellt. Beispielsweise ge-
der der

Einkaufsweisen die Dimensionen Be-

hoéren zu Kategorie
deutung von Produktinformationen, Ein-
stellung gegeniiber Werbung, Spafi am
Einkauf, Preise, Fachgeschdfte und Ein-
kaufslisten. Aus dieser Kategorie lassen

sich Hinweise auf das Informations-

verhalten oder die Impulsivitit der
Kaufentscheidung ableiten [16]. Die
cigentliche lebensstilbasierte Seg-

Cluster 1996 2007

(n=1000) (n =257)
CL_1: Der nicht involvierte Verbraucher 16,2 22,2
CL_2: Der enthusiastische Verbraucher 16,7 19,8
CL_3: Der abenteuerlustige Verbraucher 21,4 19,5
CL_4: Der interessierte Verbraucher - 17,5
CL_5: Der konservative Verbraucher 11,3 11,7
CL_é6: Der extrem uninvolvierte Verbraucher 16,4 9,3
Der hedonistische Verbraucher 18,0 -

Tab. 2: Relative GroBe der Lebensstil-Segmente im Zeitablauf in

Prozent [19]



mentierung erfolgt dann mittels hie-
rarchischer Clusteranalyse auf der
Basis der 23 Lebensstil-Dimensionen
(WarDp-Verfahren, Quadrierte Eukli-
dische Distanz [10, 17].

Die Forschungsarbeiten vom MAPP
konnen eine erfolgreiche Anwen-
dung des FRL-Instrumentes in GroB-
britannien, Danemark, Frankreich,
Spanien und Deutschland zurtckbli-
cken. Hierbei konnte die lindertiber-
greifende Validitat dieses Messins-
trumentes mehrfach nachgewiesen
werden. Im Falle von Deutschland er-
wies sich das Messinstrument auch im
Zeitablauf als stabil und vorhersage-
kraftig [10, 11].

Bis zum jetzigen Zeitpunkt wurden in
Deutschland zwei Untersuchungen
durchgefiihrt und zwar in den Jahren
1993 und 1996. Im Zuge der ersten

Studie wurde das Test-Instrumenta-
rium tUberarbeitet [19]. Die vorlie-
gende Untersuchung orientiert sich
an der uberarbeiteten Fassung aus
dem Jahre 1996.

Ergebnisse der Lebensstil-
Messung

Im Frahjahr 2007 wurde in Kiel,
Schleswig-Holstein, eine miindliche
Verbraucherbefragung durchgefiihrt.
Es wurde das Ziel verfolgt, die Pro-
banden anhand ihrer Lebensstile in
verschiedene Zielgruppen einzutei-
len. Insgesamt wurden 257 haushalts-
fithrende Personen per Zufallsstich-
probe befragt. Als Anreiz, an dieser
recht aufwindigen Befragung teilzu-
nehmen, erhielten die Befragten eine
Aufwandsentschadigung von 10 Euro.

Die psychografische Segmentierung
der Stichprobe fithrte zu einer 6-
Clusterlosung. Zur Interpretation die-
ses Ergebnisses wurden bei den
einzelnen Clustern die Abweichun-
gen vom Mittelwert der Lifestyle-Di-
mensionen mit den Ergebnissen der
1996er Studie verglichen. Zusam-
menfassend kann festgehalten wer-
den, dass trotz kleiner Variationen in
den Abweichungen von den Mittel-
werten der einzelnen Clusterlosun-
gen die inhaltlichen Interpretationen
bei fiinf von sechs Segmenten weiter-
hin ihre Gultigkeit behalten haben.
In ®Tabelle 2 sind die Veranderun-
gen in der GroBenordnung der Ver-
brauchergruppen einzusehen. Diese
sind jedoch kritisch zu betrachten: Im
Vergleich zum 1996er Datensatz (n =
1000) ist das aktuelle Befragungs-

CL_1 Der nicht involvierte Verbraucher
B Geringe Bedeutung von Produktinformationen, Preisen und Fachgeschaften
B Geringe Bedeutung der Qualitatsaspekte Gesundheit, Bioprodukte und Frische
B Bequemlichkeit beim Kochen ist wichtig und Planung ist unwichtig
B Starke Auspragung des Snack-Verhaltens
CL 2 Der enthusiastische Verbraucher
B Hochste Bedeutung von Produktinformationen, Preisen und Fachgeschaften
B Hohe Bedeutung von Gesundheit, Neuigkeitsgrad, Bioprodukten und Frische
B GrofBles Interesse am Kochen, Planung ist wichtig und Bequemlichkeit unwichtig
B Soziale Aspekte sind wichtig
Cl_3: Der abenteuerlustige Verbraucher
B Hochste Bedeutung der Qualitatsaspekte Neuigkeitsgrad und Geschmack
B Hochste Bedeutung des Interesses am Kochen und der Suche nach neuen Wegen
B Hochste Bedeutung der Kaufmotive Selbsterfiillung und soziale Beziehungen
Cl 4: Der interessierte Verbraucher
B Hohe Bedeutung von Produktinformationen, Fachgeschaften und Einkaufslisten
B Geringste Einstellung gegeniiber Werbung
B Hohe Bedeutung von Gesundheit und Frische sowie die hochste Bedeutung von Bioprodukte
B Kochen ist nicht Aufgabe der Frau
CL5 Der konservative Verbraucher
B Hohe Bedeutung von Preisen und hochste Bedeutung von Einkaufslisten
B Neuigkeitsgrad und die Suche nach neuen Wegen unwichtig
B Planung ist sehr wichtig
B Kochen ist keine Familienangelegenheit, sondern die Aufgabe der Frau
B Hochste Bedeutung des Kaufmotivs Sicherheit
Cl_6: Der extrem uninvolvierte Verbraucher
B Geringste Bedeutung von Produktinformationen, Fachgeschaften und Einkaufslisten
B Geringste Bedeutung der Qualitatsaspekte Gesundheit, Preis-Leistungsverhaltnis, Neuigkeitsgrad,
Bioprodukte und Frische
B Geringstes Interesse am Kochen, an neuen Wegen und an Planung
B Hochste Bedeutung der Bequemlichkeit beim Kochen
B Starkste Auspragung des Snack-Verhaltens

Tabelle 3: Psychologisches Profil auf der Basis der Lebensstile fiir Lebensmittel
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sample mit 257 Befragten erheblich
kleiner, was zu einem groBeren Stich-
probenfehler gefithrt hat [19].

Im Folgenden wird auf die wichtigs-
ten Charakteristika der aktuellen
sechs Segmente eingegangen. Bei der
Beschreibung werden die hochsten
Abweichungen vom Stichprobenmit-
telwert aufgegriffen und zwischen
den einzelnen Clustern vergleichend
dargestellt. Die wichtigsten Ergeb-
nisse sind in ®Tabelle 3 aufgefiihrt.
Um den Ansprichen unterschiedli-
cher Zielgruppen im Rahmen von
PraventionsmaBnahmen gerecht zu
werden, sind neben den Unterschie-
den in den Lebensstilen genaue
Kenntnisse soziodemografischer Ei-
genschaften wie Schichtzugehorig-
keit, Einkommen, Alter, Familien-
groBe etc. notig [6, 9]. Das soziode-
mografische Profil der Lebensstil-Seg-
mente ist in € Tabelle 4 einzusehen.

Psychologisches und soziode-
mografisches Profil der Le-
bensstil-Segmente

@ Tabelle 3 zeigt, dass zwischen CI_1
und CI_6 — den beiden Gruppen mit
dem geringsten Involvementgrad —

groBe Ahnlichkeiten bestehen, wobei

das letztgenannte Cluster bei weitem
hohere Abweichungen vom Stichpro-
benmittelwert aufweist. Beispielsweise
messen die nicht involvierten Verbrau-
cher (CI_1)
zwar eine unterdurchschnittliche Be-

Produktinformationen

deutung bei, bei den extrem uninvol-
vierten Verbrauchern (C1_6) findet sich
jedoch der niedrigste Wert der ge-
samten Stichprobe. Mit 37 bzw. 35
Jahren sind die Mitglieder beider Seg-
mente relativ jung. Das Durch-
schnittsalter der Gesamtstichprobe
liegt bei 46 Jahren (#Tabelle 4).
Auch der Anteil an Mannern ist in
beiden Gruppen tuberdurchschnitt-
lich und liegt bei 32 % bzw. 52 %. Der
Anteil der Ménner in der Gesamt-
stichprobe betragt 20 %. Des Weite-
ren enthalten diesen Gruppen
tiberdurchschnittlich viele Abiturien-
ten. Ein 4dhnliches demografi-
sches Profil wurde auch 1996 festge-
stellt [19].

Der enthusiastische Verbraucher (C1_2)
stellt in den meisten Fillen das ge-
naue Gegenteil des extrem uninvolvier-
ten Verbrauchers dar (@ Tabelle 3). Im
Vergleich zum  abenteuerlustigen Ver-
braucher geht der Enthusiasmus dieser
Verbrauchergruppe tiber das Kochen

hinaus. Die enthusiastischen Verbraucher

Gesamt-
stich- CL1
probe
n 257 57 51 50 45 30 24
@ Alter in Jahren 46 37 49 [7A 46 56 35
Geschlecht (Anteil Frauenin %) 80 68 82 92 76 93 48
Anteil HH-Vorstand in % 21 19 26 22 20 17 25
@ HH-GroBe 2,6 2,5 2,6 2,6 2,8 2,5 2,8
Anteil der HH mit Kindern in % 39 21 39 40 58 43 38
Hauptschule 13 12 6 18 11 23 12
=i Realschule 19 19 20 16 13 30 21
= Abitur 25 35 24 18 27 7 42
= Berufsausbildung 24 21 30 18 22 37 17
Hochschulabschluss 18 13 20 30 25 3 4
Sonstiges 1 - - - 2 - 4
™) Bis 500 4 5 2 4 4 - 13
= 500-1 000 17 21 14 20 4 17 33
é g 1000-1500 17 18 20 10 18 21 17
o £ 1500-2 000 15 25 11 14 7 28 4
= _g 2000-2500 20 14 20 22 24 17 25
‘T tiber 2500 27 18 33 30 43 17 8
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Tab. 4: Soziodemografisches Profil der 6-Cluster-Lésung (n = 257), HH = Haushalt

weisen innerhalb der Stichproben die
hochsten Auspriagungen der Lifestyle-
Dimensionen auf. Das herausragende
Kennzeichen des abenteuerlustigen Ver-
brauchers (CI_3) ist, wie bereits er-
wahnt, ihr groBes Interesse am
Kochen und an neuen Wegen. Wie
schon in der 1996er Erhebung sind
Selbsterfiillung und soziale Bezie-
hungen die wichtigsten Kaufmotive
[19].

Beim vierten Cluster (Cl_4) konnte
die aktuelle Struktur der Mittelwert-
unterschiede keinem Segment der
1996er Erhebung zugeordnet werden
(®Tabelle 2). Vor dem Hintergrund
der tberdurchschnittlichen Bedeu-
tung von Produktinformationen,
Fachgeschiften, Einkaufslisten, Ge-
sundheit, Bioprodukten und Frische
sowie der kritischen Haltung gegen-
iiber der Werbung wurde fiir diese
Gruppe die Bezeichnung interessierter
Verbraucher eingefithrt (®Tabelle 3).
Im Vergleich zum enthusiastischen und
abenteuerlichen Verbraucher spielen zwar
Qualitatsaspekte eine herausragende
Rolle, den Kochmethoden wird je-
doch eine eher durchschnittliche Be-
deutung zugemessen. Im Hinblick
auf die Variablen Bildung und Ein-
kommen weisen die drei Verbrau-
chergruppen den hochsten sozialen
Status innerhalb der Stichprobe auf
(®Tabelle 4).

Bereits 1996 wurde herausgestellt,
dass dem konservativen Verbraucher
(C1_5) Sicherheit besonders wichtig
ist [19]. Dieser Sachverhalt schligt
sich auch darin nieder, dass neue
Wege bei der Lebensmittelzuberei-
tung dieser Gruppe nicht besonders
wichtig erscheinen. Die Planung wird
jedoch als tiberdurchschnittlich wich-
tig empfunden. Zusitzlich wird an
der klassischen Rollenverteilung fest-
gehalten und Kochen wird dement-
sprechend als Aufgabe der Frau
angeschen (@®Tabelle 3).

Verhaltensrelevanz der
Lebensstil-Segmente

Im Hinblick auf die Beschreibung der
Zielgruppen sind zusétzlich charakte-
ristische Verhaltensweisen von Inte-
resse [9]. Ein ausreichender Verzehr



von Obst und Gemtise wird als Indi-
kator fiir eine gesundheitsbewusste
Lebensweise herangezogen. In die-
sem Zusammenhang konnten TRU-
DEAU et al. (1998) zeigen, dass die
Hohe des Obst-Konsums negativ mit
dem BMI korreliert [21]. Dement-
sprechend ist Erhohung des Obst-
und Gemiise-Verzehrs ein wichtiges
erndhrungspolitisches Ziel [4].

Im Rahmen dieser Untersuchung
wurden die Verzehrsintensititen von
Obst und Gemtise mit Hilfe einer 6er
Skala erhoben. Die Befragten hatten
die Moglichkeit, zwischen folgenden
Antwortkategorien zu wahlen:

1 = mehrmals am Tag

2 = einmal am Tag

3 = an den meisten Tagen

4 = ein- bis zweimal in der Woche

5 = weniger als einmal in der Woche
6 = nie

Diese recht grobe retrospektive Ab-
frage des Verzehrs wird als ausrei-
chend angesehen, Hinweise auf die
Erndhrungsgewohnheiten der Pro-
banden zu bekommen. Diese Form
der Erhebung wird haufig im Rah-
men von Lifestyle-Befragungen ange-
wandt [22]. ®Tabelle 5 sind sowohl
die durchschnittliche Konsuminten-
sitit bei Obst und Gemuse als auch
der Anteil der Nennungen bei den
verschiedenen Antwortkategorien zu
entnehmen. Erwartungsgemal liegt
der Obst- iiber dem Gemiuseverzehr
[23]. Ein t-Test bestatigt signifikante
Mittelwertunterschiede (p:*#%).

In @®Abbildung 2 sind die durch-
schnittlichen  Verzehrsintensititen
von Obst und Gemiise in den einzel-
nen Lebensstilsegmenten abgetra-
gen. Die Ergebnisse der einfaktori-
ellen ANOVA deuten beim durch-

schnittlichen Verzehr von Obst
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Abb. 2: Verzehrsintensititen und Lebensstile (n = 257)

(F##*) und Gemise (F:**) auf signi-
fikante Unterschiede zwischen den
Lebensstil-Segmenten hin. Es zeigt
sich ebenfalls, dass sich der Konsum
der beiden Lebensmittelgruppen in-
nerhalb der Verbrauchersegmente
weitgehend parallel zueinander ent-
wickelt, wobei jeweils der enthusiasti-
sche Verbraucher den hochsten und
der extrem uninvolvierte Verbrau-
cher die niedrigste Konsumintensitat
aufweist.

Die weiterfithrende Untersuchung
der Mittelwerte mittels multipler Ver-
gleichstests bestatigt, dass sich sowohl
der Verzehr des enthusiastischen Ver-
brauchers als auch der des extrem un-
involvierten Verbrauchers signifikant
von allen anderen Segmenten unter-
scheiden. Das bedeutet, die Intensita-
ten des Obst-Verzehrs des abenteuer-
lustige Verbrauchers, des interessier-
ten Verbrauchers, des konservativen
Verbrauches und des nicht involvier-
ten Verbrauchers sind auf einem Ni-
veau dazwischen angesiedelt.

Auch beim Gemiuse weist der extrem

uninvolvierte Verbraucher den ge-
ringsten Verzehr auf und unterschei-
det sich wiederum signifikant von
allen anderen Segmenten. Beim en-
thusiastischen Verbraucher ist in die-
sem Fall das Ergebnis nicht so
eindeutig. Es konnten neben dem ex-
trem uninvolvierten Verbraucher le-
diglich ein statistisch signifikanter
Unterschied zum nicht-involvierten
Verbraucher nachgewiesen werden.

Zusammenfassend kann hinsichtlich
der Zielgruppenanalyse festgehalten
werden, dass sich das FRL-Instrument
als aussagekriftig im Hinblick auf
eine gesundheitsbewusste Ernéh-
rungsweise erwiesen hat. Weiterfuih-
rende Analysen werden sich ei-
ner differenzierteren Untersuchung
der Erndhrungsgewohnheiten wid-
men. AuBerdem wird der Zusam-
menhang zwischen den Lebensstilen
und weiteren gesundheitsbezogenen
Verhaltensstilen — wie Alkohol- und
Tabakkonsum sowie Bewegungsver-
halten — einer Untersuchung unter-

zogen.

Mittel- Mehrmals Einmal An den Ein- bis Weniger als nie
wert* am Tag am Tag meisten zweimal einmal
ELED in der Woche in der Woche
Obst 2,22 32,7% 33,1% 18,3% 12,1% 3,1% 0,8%
Gemiise 2,56 9,7% 43,6% 31,1% 12,1% 3,5% -
*Wobei 1 = mehrmals am Tag, 2 = einmal am Tag, 3 = an den meisten Tagen, 4 = ein- bis zweimal in der Woche, 5 = weniger als einmal in der Woche und 6 = nie bedeutet.

Tab. 5: Intensitat des Obst- und Gemiiseverzehrs (n = 257)
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Im Hinblick auf eine Erhoéhung des
Obst-
beim extrem uninvolvierten Verbrau-

und Gemiise-Verzehrs besteht

cher im Vergleich zu an anderen Seg-
menten erwartungsgemal der groBte
Handlungsbedarf (®Abbildung 2). Da
der Konsum von Obst- und Gemiise bei
den anderen Segmenten mit durch-
schnittlichen Intensititen, welche zwi-
schen einmal am Tag und mehrmals in
der Woche liegen, ebenfalls verbesse-
rungswiirdig ist (@ Tabelle 5), gilt es im
Folgenden zu kliren, welche Moglich-
keiten in der Verhaltenspravention fiir
die verschiedenen Zielgruppen beste-
hen.

Implikationen fiir die
Verhaltenspravention

Es ist wichtig, dass Informationskampa-
gnen an das vorhandene Verhaltensre-
pertoire der Verbraucher ankniipfen,
um diese nicht zu tiberfordern [24]. Die
Charakterisierung der sechs Segmente
anhand ihrer Lebensstile, soziodemo-
grafischer Eigenschaften und der Kon-
sumintensitit von Obst und Gemiise
kann als Ausgangspunkt fur die Ablei-
tung zielgruppenspezifischer Praventi-
onskampagnen herangezogen werden.
Das psychologische Profil der Lebensstil-
Segmente (@Tabelle 3) verdeutlicht,
dass diese eine differenzierte Ansprache
benotigen. Im Folgenden werden einige
Handlungshinweise skizziert.

Die Lebensstil-Profile der extrem uninvol-
vierten und der nicht involvierten Verbrau-
cher (®Tabelle 3) deuten darauf hin,
dass reine Informationskampagnen be-
ziiglich des Obst- und Gemiise-Verzehrs
ihr Ziel verfehlen wiirden. Als Begriin-
dung hierfiir sei auf die generell geringe
Bedeutung von Produktinformationen
verwiesen (@ Tabelle 3). Als Konsequenz
miusste die Informationsvermittlung auf
emotionaler Ebene erfolgen. Aulerdem
musste sie moglichst in der Einkaufs-
stitte erfolgen, da Planung bei diesen
Gruppen keine groBe Rolle spielt. Fer-
ner sollte dem Bequemlichkeitsstreben
dieser Gruppen Rechnung getragen wer-
den. Bereits CHRISTOPH et al. (2006)
haben auf die Bedeutung von conveni-
ence-orientierten Darreichungsformen
von Obst und Gemuse flr zukiinftige
Kampagnen hingewiesen [25].
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Im Gegensatz dazu ist beim enthusiasti-
schen und beim interessierten Verbraucher
auf Grund ihres Interesses an Produkt-
informationen mit der héchsten Wirk-
samkeit klassischer Verbraucherinfor-
mationskampagnen zu rechnen. Beim
abenteuerlustigen Verbraucher konnten in-
novative Rezeptideen, die hedonistische
Aspekte des Obst- und Gemtse-Verzehrs
in den Vordergrund rucken, eine er-
folgversprechende Moglichkeit darstel-
len, um eine Erh6hung des Konsums zu
initiieren. Die Herausstellung des Ge-
schmacks erscheint wichtig, da eine Er-
hoéhung des Obst- und Gemiise-Verzehrs
unter anderem auf Grund einer negati-
ven Geschmacksbewertung als schwer
umsetzbar gilt [26].

Eine groBe Herausforderung stellt der
konservative Verbraucher dar. Das relativ
hohe Durchschnittsalter dieser Gruppe
(®Tabelle 4) gibt einen Hinweis darauf,
dass deren Erndhrungsgewohnheiten
besonders verfestigt und dementspre-
chend schwer zu verandern sind. Auf
Grund der hohen Bedeutung, die giins-
tigen Preisen bei der Lebensmittelaus-
wahl zugesprochen wird (@ Tabelle 3),
und dem relativ geringen Haushaltsnet-
toeinkommen (@ Tabelle 4) konnte eine
Verhaltenssteuerung iiber die Lebens-
mittelpreise — beispielsweise durch das
Angebot preiswerter Obst- und Gemtse-
arten — erfolgen.

AbschlieBend sollte jedoch angemerkt
werden, dass Verhaltenspravention allein
vielfach nicht ausreichend ist und durch
eine Verhiltnispravention erweitert wer-
den sollte. Das bedeutet, neben der For-
derung gesundheitsbewusster Entschei-
dungen durch Erndhrungserzichung
und -aufkliarung gilt die Schaffung eines
forderlichen Umfeldes beispielsweise
durch Gesetzesinitiativen als die beste
Moglichkeit, Verhaltensweisen nachhal-
tig zu dndern [3].
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Zielgruppenspezifische Ansatze versprechen bei Praventionskampagnen, die da-
rauf abzielen, Ernahrungsgewohnheiten zu verandern, die grof3ten Erfolgsaus-
sichten. In diesem Zusammenhang widmet sich eine aktuelle Verbraucherstudie
der Zielgruppenanalyse mittels Methoden empirischer Marktforschung. Im Frih-
jahr 2007 wurde in Kiel eine mindliche Verbraucherbefragung unter 257 haus-
haltsfihrende Personen durchgefihrt. Im Rahmen der Analyse konnten sechs
Verbrauchersegmente ermittelt werden, welche sich hinsichtlich soziodemografi-
scher Eigenschaften, ihrem psychologischen Profil und charakteristischer Verhal-
tensweisen unterscheiden. Die Ergebnisse zeigen u.a., dass die Gruppe mit dem
geringsten Interesse an Lebensmitteln und Ernahrung auch die die geringsten
Konsumintensitaten von Obst und Gemtuse aufweist. In diesem Fall ist von einer
geringen Wirksamkeit reiner Informationskampagnen auszugehen. Dement-
sprechend misste die Informationsvermittlung auf emotionalem Wege erfolgen.

Lifestyle characteristics and health promotion
Maike Bruhn, Kiel

There is strong and consistent evidence that the intake of fruit and vegetables re-
duces the risks of major chronic diseases. Many countries have issued recom-
mendations for increasing the population’s intakes (e.g. "5 a day”). In many cases,
however, people often do not follow these recommendations. Psychographic seg-
mentation of the population is an important tool to increase the effectiveness of
health promotion programmes.

In order to identify different consumer segments a consumer survey was performed
in Kiel, a town in northern Germany (n = 257). The food-related lifestyle approach
- developed by the Centre for research on customer relations in the food sector
in Denmark (MAPP] - was applied to segment German food consumers according
to their attitudes towards purchase, preparation and consumption of food products.
A hierarchical cluster analysis according to Ward was employed for segmentation.
Six distinct food-related lifestyle segments were identified: non-involved food con-
sumers (22 %), enthusiastic food consumers (20 %), adventurous food consumers
(19 %), interested food consumers (18 %), conservative food consumers (12 %) and
extremely non-involved food consumers (9 %). The food-related lifestyle approach
is the method of choice for analyzing different consumption patterns.

Our results have shown that fruit and vegetable consumption differs among these
segments. Enthusiastic food consumers have the highest, and extremely non-in-
volved food consumers the lowest consumption frequency.

In order to increase the intake of fruit and vegetables the different types of con-
sumers have to be addressed in different ways. For enthusiastic food consumers an
informative type of communication seems to be appropriate, because this segment
is interested in getting information. Extremely non-involved consumers usually are
quite opposite; they are not interested in food at all. Accordingly, chances of direct
communication are low. However, these consumers could, for reason of entertain-
ment, pay attention to secondary aspects of health promotion such as a picture in
a print ad or actors in a TV commercial.

Keywords: Food-related lifestyle, segmentation, fruit and vegetable consumption,
health promotion.
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