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Abstract — Hinsichtlich der rasanten Ausbreitung von
Ubergewicht und Fettleibigkeit in der Gesellschaft
steht die Erndhrungswirtschaft durch ihr Uberreiches
Angebot an hochgradig verarbeiteten Produkten mit
hoher Energiedichte und zugehériger WerbemafRnah-
men vielfach in der Kritik. Ziel dieses Beitrages ist es,
zu analysieren und zu diskutieren, inwiefern die Er-
nahrungsbranche in ihren Funktionen als Produzenten
und Absatzmittler einen Beitrag in der Bekdmpfung
von Ubergewicht und dessen Folgen leisten kann.*

EINLEITUNG

Mit steigendem Wohistand gewinnen Fehl- bzw.
Uberernadhrung und deren gesundheitlichen Folgen
zunehmend an politischer Bedeutung (Meyer und
Sauter, 2004, S. 339). Bei der Bekampfung von
Ubergewicht und Fettleibigkeit engagieren sich ne-
ben dem Staat und der Wissenschaft im verstérkten
MaRe ebenfalls die Wirtschaft. Diese Entwicklung
kann anhand des Lebenszyklusmodells gesellschaftli-
cher Anspriche erklart werden. Es beschreibt die
Diffusion von Ereignissen in einzelnen Umweltberei-
chen als Gegenstand der o6ffentlichen Diskussion.
Der Diffusionsprozess enthéalt funf Phasen: Latenz-,
Emergenz-, Aufschwung-, Reife- und Abschwungs-
phase. Die Problembereiche werden zuerst von ein-
zelnen Personen identifiziert und von Experten dis-
kutiert und analysiert. Bei einer hinreichenden sozio-
politischen Bedeutung werden diese Fragestellungen
von gesellschaftlichen Interessengruppen aufgegrif-
fen und anschlieBend durch eine medienpolitische
Diskussion zum offentlichen Anliegen gemacht. In
Abhangigkeit von der Zielsetzung werden hierdurch
staatliche Stellen, Unternehmen etc. zu Verhaltens-
anderungen und zur LOsung der aufgeworfenen
Fragen veranlasst (Bruhn, 1997, S. 559f.).
Hinsichtlich des Problembereiches Ubergewicht
und Fettleibigkeit beschreibt Fill die Situation der
Lebensmittelbranche wie folgt: ,The influence of
social forces on marketing, and marketing communi-
cations in particular, can be immense. For example,
in the past few years increasing media and public
attention has been given to issues of healthy eating,
obesity and the role food manufacturers and retail-
ers play in helping us (or not) to be slimmer” (Fill,
2006, S. 14f.). Grundséatzlich lassen zwei Strategien
beobachten, wie die Erndhrungsbranche mit diesem
Druck umgeht. Neben einer produktspezifischen
Vorgehensweise, beispielsweise in Form von freiwil-
ligen Nahrwertkennzeichnungen, besteht flur die
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Unternehmen die Mdoglichkeit, gesellschaftliches
Engagement losgelést von der Produktpalette als
Bestandteil ihrer Offentlichkeitsarbeit zu betreiben.
Ein Beispiel hierfur ist der Lidl-Schuler-Fitnesscup,
ein Wettbewerb zur Férderung gesunder Erndhrung
und Bewegung.

Vor dem Hintergrund der prognostizierten Ver-
scharfung der Ubergewichtsproblematik kann davon
ausgegangen werden, dass sich dieses Thema in der
Aufschwungsphase des Lebenszyklusmodells befin-
det und das Angebot an MalRnhahmen und Initiativen
in Zukunft weiter wachsen wird. Hierbei ist Koordi-
nation und Abstimmung der Aktivitaten fur deren
nachhaltige Wirksamkeit von entscheidender Bedeu-
tung. Im Hinblick auf zukunftige Kampagnenplanung
wird ein Gesamtkonzept fir eine umfassende, ge-
sundheitsbezogene Ernahrungspolitik gefordert, um
den Erndhrungs- und Gesundheitszustand der deut-
schen Bevdlkerung zu verbessern. Die derzeit exis-
tierenden vereinzelten Programme werden als wenig
wirksam eingeschatzt (Meyer und Sauter, 2004, S.
339f.). Neben einer notwendigen Abstimmung samt-
licher Akteure im Sinne einer integrierten Gesund-
heitskommunikation ist eine verbraucherorientierte
zielgruppenspezifische Konzeption dieser MaRnah-
men eine wichtige Voraussetzung.

Vor diesem Hintergrund gilt es die Frage zu kla-
ren, welchen Beitrag die Ernahrungsbranche in die-
sem Zusammenhang leisten kann und mit welchen
MaRRnahmen unterschiedliche Zielgruppen erreicht
werden kénnen.

MATERIAL UND METHODEN

Zur Beschreibung der relevanten Zielgruppen wird
auf die Ergebnisse einer Verbraucherbefragung
(n=512) in Deutschland aus dem Jahre 2007 zurlck-
gegriffen. Zur Zielgruppenanalyse wurde hier das so
genannte Food-Related-Lifestyle-Instrument heran-
gezogen. Dieses Instrument wurde Anfang der
1990er in Danemark speziell fur die Belange der
Ern&hrungsindustrie entwickelt und konnte seither
im europaischen Raum erfolgreich auf eine Vielzahl
von Fragegestellungen angewendet werden. Bei-
spielsweise konnte ein Zusammenhang zwischen den
Lebensstilen fur Lebensmittel und den Konsumge-
wohnheiten nachgewiesen werden (Grunert et al.,
2004). Die Segmentierung der Befragten erfolgt hier
auf der Grundlage ihrer Einstellungen gegentber
Lebensmittel und Erndhrung mittels hierarchischer
Clusteranalysen. Die Einstellungen umfassen die
Bereiche Kaufmotive, Konsumsituationen, Qualitats-



aspekte, Einkaufsweisen und Kochmethoden (Gru-
nert et al., 2001, S. 211ff.).

Im Rahmen dieser Verbraucherstudie konnten
vier Verbrauchergruppen ermittelt werden. Diese
wurden wie folgt bezeichnet: Der desinteressierte
Verbraucher (17.0%), der traditionelle Verbraucher
(27.5%), der Qualitatskaufer (22.5%) und der sehr
interessierte Verbraucher (32.0%). Die Charakteri-
sierung der Lebensstil-Segmente zeigt, dass ihr
Interesse an Lebensmitteln und Erndhrung bzw. ihr
Involvement in dieser Reihenfolge beginnend mit
dem desinteressierten Verbraucher kontinuierlich
zunimmt. Es sind ebenfalls Verbesserungen in den
Verhaltensweisen zu beobachten. Der sehr interes-
sierte Verbraucher zeigt beispielsweise die gesun-
desten Ernahrungsgewohnheiten.

Die Analysen offenbaren weiter, dass sich die
Segmente im Einklang mit der Marketingliteratur
hinsichtlich ihres Entscheidungsverhaltens fur Le-
bensmittel bestimmten Entscheidungstypen zuord-
nen lassen. Das Verhalten des desinteressierten
Verbrauchers kann als impulsiv charakterisiert wer-
den. Der traditionelle Verbraucher verhélt sich habi-
tuell. Der Qualitatskaufer zeigt ein limitiertes Ent-
scheidungsverhalten und der sehr interessierte
Verbraucher trifft seine Entscheidungen extensiv.

DisSKUSSION

Die marketingspezifische Charakterisierung des Ent-
scheidungsverhaltens der Lebensstil-Segmente legt
nun unmittelbar nahe, wie mit Hilfe verhaltenswis-
senschaftlicher  Sozialtechniken  wiinschenswerte
Verhaltensweisen unterstitzt und/oder herbeigefiuhrt
werden kénnen.

Der desinteressierte Verbraucher, der in der Re-
gel erst in der Einkaufsstatte seine Kaufentscheidung
trifft, bendtigt hier stark aktivierende Reize, z.B. in
Form aufmerksamkeitserregender Verpackungen
oder Positionierungen. Gesunde Lebensmittel sollten
dementsprechend attraktiv gestaltet sein und auch
anderen Bedurfnissen dieser Gruppe Rechnung tra-
gen. In diesem Zusammenhang ist auf ihr Bedirfnis
nach Bequemlichkeit hinzuweisen.

Habituelle Entscheidungen sind in der Regel am
schwersten veranderbar, da sie den Menschen ein
Gefuhl von Sicherheit vermitteln, welches sie unger-
ne aufgeben. Auf Grund des relativ geringen sozio6-
komischen Status des traditionellen Verbrauchers
wird hier eine preispolitische Herangehensweise als
besonders erfolgversprechend angesehen. Gunstige
Preise fur gesunde Lebensmittel sind in der Lage die
Aufmerksamkeit dieser Gruppe zu erregen und sind
zusatzlich geeignet den Verlust an Sicherheit durch
die Anderung von Gewohnheiten zu kompensieren.

Das hohe Involvement des Qualitatskaufers und
des sehr interessierten Verbrauchers bilden eine
gute Basis fur die Vermittlung von Ernahrungsinfor-
mationen. Hierbei ist es wichtig, dass diese Informa-
tionen glaubwirdig sind. Grundséatzlich ist die
Glaubwirdigkeit von gewinnorientierten Kommuni-
katoren als vergleichsweise gering einzuschatzen.

Dem Qualitatskaufer sind Gesundheit, ©6kologi-
sche Produktion und Frische bei Lebensmitteln be-
sonders wichtig. Dementsprechend gilt die Gruppe
als besonders leicht Uber gesunde Produktalternati-

ven zu informieren. Nahrwertkennzeichnung und
Signposting erscheinen hier als geeignete Interven-
tionsinstrumente.

Ahnliches gilt bei extensiven Kaufentscheidungen.
Bei dem sehr interessierten Verbraucher ist jedoch
zusatzlich die Attraktivitat der angebotenen Produkte
wichtig. Des Weiteren ist er zugénglich fur attraktive
und gesunde Rezeptideen.

Tabelle 1. Segmentspezifische MaBnahmen zur Forderung
gesunder Verhaltensweise

Der desinteress- Angebot von gesunden und attraktiven
ierte Verbraucher  Convenience-Produkten
Angebot von gesunden und attraktiven
Snack-Produkten

Der traditionelle Gunstige Preise fur gesunde Lebens-

Verbraucher mittel

Der Qualitats- Leicht Uber gesunde Produktalternati-
kéaufer ven zu informieren, z.B. mittels N&hr-
wertkennzeichnung und Signposting

Der sehr interes- Leicht Gber gesunde und attraktive
sierte Verbraucher Produktalternativen und Rezeptideen
zu informieren

Die Ergebnisse der Lebensstil-Messung zeigen sehr
deutlich, dass fur die Erndhrungsbranche vielféaltige
Moglichkeiten bestehen, die verschiedenen Zielgrup-
pen zu erreichen. Insbesondere bei impulsiven und
habituellen Entscheidungen kénnen MaRhahmen von
Lebensmittelproduzenten und H&andlern als beson-
ders wirkungsvoll eingeschatzt werden. Auch kdnnen
von den Produkten losgeloste MalBnahmen zur Sen-
sibilisierung breiter Bevoélkerungsschichten beitra-
gen. Die Ergebnisse der Zielgruppenanalyse bestati-
gen, dass die Ernahrungsbranche eine zentrale Posi-
tion inne hat, welche sie zum Wohl der Gesellschaft
in positiver Hinsicht nutzen sollte.
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