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»3 am Tag" - eine Untersuchung

am Point of Sale

Inken B. Christoph, Larissa S. Drescher und Jutta Roosen, Institut fir Erndhrungswirtschaft und Ver-
brauchslehre, Agrar- und Ernahrungswissenschaftliche Fakultat, Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel

Der 5 am Tag e. V. hat sich zum Ziel gesetzt, unter Einbindung unter-
schiedlicher Wege und Akteure, u.a. des Lebensmitteleinzelhandels,
die Verbraucher zu einem héheren Verzehr von Obst und Gemiise an-
zuregen. In einer wissenschaftlichen Begleitstudie wurde die Effekti-
vitdt einer zweiwodchigen Werbekampagne in einem Verbraucher-
markt untersucht. Es zeigt sich, dass die Aktion die Erkennung des ,,5
am Tag“-Logos signifikant erh6ht hat und dies positiv mit dem Obst-

und Gemiisekonsum korreliert.

Einleitung

Obwohl sich der Verzehr von reichlich
Obst und Gemiise forderlich auf die
Gesundheit auswirkt, isst der Durch-
schnittsverbraucher in Deutschland
taglich nur knapp die Hélfte der emp-
fohlenen 600g [2, 5]. Vor diesem Hin-
tergrund ist die Gesundheitskampag-
ne ,5 am Tag“ im Mai 2000 mit dem
Ziel gestartet, die Bundesbiirger zu ei-
nem hoheren Konsum von Obst und
Gemiise anzuregen, genauer gesagt,

Tab. 1: Soziodemographische Merkmale

Befragung 1
(n =199)
abs.
Frauen 123 63,8
Manner 72 36,2
Bildung
bis mittlere Reife 37 18,6
Abitur 11 5,5
Berufsausbildung 106 53,3
Hochschulabschluss 44 22,1
Tatigkeit
Arbeiter 11 5,5
Angestellte (inkl. Beamte) 74 37,2
Selbststandige 8 4,0
Rentner 56 28,1
Sonstiges 48 24,1
Haushalte mit Kindern
unter 12 Jahren 38 19,1
Nettoeinkommen
bis 1500 € 43 21,5
1501-2500 € 67 33,6
2501-5000 € 68 34,1
5001-10000 € 8 4,0
Uber 10000 € 1 0,5
keine Angabe 12 6,0
X SD
Alter 46,60 16,90
HaushaltsgroBe 2,25 0,99

n.e.: nicht erfasst; X: Mittelwert; SD: Standardabweichung
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von fiinf Portionen Obst und Gemiise
am Tag.

Im Bemiihen, Verbraucher zu einer
gesunden, ausgewogenen Erndhrung
zu bewegen, wird vermehrt versucht,
die Wirtschaft einzubinden. Dies ge-
schieht aus der Erkenntnis heraus,
dass Lebensmittelwirtschaft und -ein-
zelhandel durch Marketingmaf3nah-
men und Angebote die Kaufentschei-
dungen der Verbraucher beeinflussen,
und damit letztendlich auch den Le-
bensmittelverzehr. Beispiele fiir solche

Befragung 2 Befragung 3
(n=201) (GEREY))
abs. % abs. %
124 61,7 97 63,8
77 38,3 55 36,2
n.e.
10 5,0
14 7,0
136 67,6
40 19,9
IEEn
4 2,0
71 5,3
8 4,0
59 29,4
54 26,9
36 17,9 n.e.
ECH
41 20,4
57 28,4
65 32,3
12 6,0
2 1,0
21 10,4
X SD X SD
48,20 16,60 45,57 12,40
2,13 0,86 2,30 1,1

Initiativen sind der 5 am Tag e.V,, aber
auch die vom Bundesministerium fiir
Erndhrung, Landwirtschaft und Ver-
braucherschutz initiierte Plattform Er-
ndhrung und Bewegung e. V. Ob insbe-
sondere der Lebensmitteleinzelhandel
genutzt werden kann, den Verbraucher
bereits beim Einkauf zum ausreichen-
den Verzehr von Obst und Gemiise zu
motivieren, wurde in einer Studie in
Zusammenarbeit mit 5 am Tag e.V.
evaluiert.

Vorgehensweise

Im Zeitraum vom 23.08.-04.09.2004
fiihrte der 5 am Tag e. V. in einem Ver-
brauchermarkt in Kiel eine Werbeak-
tion durch. Bereits am Eingang des Ge-
schifts waren Plakate mit Hinweisen
zu ,,5 am Tag“ aufgestellt. Zudem zeig-
te ein Lageplan, in welchen Abteilun-
gen des Verbrauchermarkts die Aktion
durchgefiihrt wurde. Herzstiick war
dabei die Obst- und Gemiiseabteilung,
in der zusétzlich zahlreiche Informa-
tionskarten zu den verschiedensten
Obst- und Gemiisesorten, Verzehrs-
moglichkeiten sowie Tipps zur prakti-
schen Umsetzung der ,5 am Tag“-Re-
gel zum Mitnehmen bereitlagen. Aber
nicht nur in dieser Abteilung, sondern
auch bei den Tiefkiihlprodukten, in
der Konserven- und Saftabteilung und
im Regal mit den Trockenfriichten war
die Aktion présent. Unterstiitzt wurde
sie durch einige Probiermdglichkeiten.
Es gab spezielle Events wie einen Kin-
dertag oder Gemiisegerichte in der Ca-
feteria. Der Verbrauchermarkt verwies
in seinen Annoncen in der ortlichen
Presse auf die Aktion und stellte im
Vorfeld seine Mitarbeiter fiir eine ,5
am Tag“-Schulung frei.

Vor, wihrend und nach den Aktions-
wochen wurden Kunden des Verbrau-
chermarkts zur Aktion befragt. Hierzu
wurden die Kunden zuféllig nach dem
Kassieren angesprochen und zur Teil-
nahme an einer Befragung tiber Obst
und Gemiise aufgefordert. Der Frage-
bogen umfasste Fragen zur Erkennung
und Interpretation des Logos der Kam-
pagne, zum Obst- und Gemdiisekon-
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sum und zur Erfassung von soziode-
mografischen Charakteristika der be-
fragten Verbraucher. Die Stichproben
erfassten 199 Personen vor, 201 Perso-
nen wahrend und 152 Personen 10 Wo-
chen nach Ende der Aktion. Die letzte
Befragung diente ausschliefflich zur
Bewertung der langfristigen Wirksam-
keit der Mallnahme und wurde mit-
hilfe eines Kurzfragebogens durchge-
fiihrt.

Beschreibung der Stich-
proben

Als soziodemografische Daten wurden
das Geschlecht, das Alter, die Haus-
haltsgroBe und das Vorhandensein
von Kindern unter 12 Jahren in den
Haushalten, der Bildungsgrad und die
jetzige berufliche Tatigkeit sowie das
monatliche Nettoeinkommen des
Haushaltes erfasst. Diese Charakteris-
tika sind in Tabelle 1 aufgefiihrt.

Die Stichproben der drei Befragun-
gen waren von dhnlicher Struktur.
Minner waren bei den Befragungen
mit knapp 40 % deutlich seltener ver-
treten als Frauen, was sich jedoch da-
mit erkldren ldsst, dass Méanner in
Mehrpersonenhaushalten allgemein
seltener fiir den Lebensmitteleinkauf
zustdndig sind. Das Durchschnittsal-
ter der Befragten betrug bei der ersten
Befragung 47, der zweiten 49 und der
dritten 45 Jahre.

Im Durchschnitt bestand jeder
Haushalt aus etwas mehr als 2 Perso-
nen. Dies steht im Einklang mit dem
bundesweiten Durchschnitt von 2,14
Personen im Jahr 2002 [7].

Das Bildungs- und Einkommens-
profil der vorliegenden Stichproben
weichen vom bundesweiten Mittel ab
[5]. Ein tiberdurchschnittlicher Anteil
an Hochschulabsolventen ist in den
Stichproben vertreten, was sich ver-
mutlich aus der Wahl eines bestimm-
ten Verbrauchermarktes fiir die Stu-
die ergibt. Dass dennoch das durch-
schnittliche Einkommen der Stichpro-
ben unter dem Bundesdurchschnitt
liegt, ldsst sich mdglicherweise mit
dem Nord-Siid-Gefille der Haushalts-
einkommen erklédren.

Ergebnisse der Verbrau-
cherbefragung

Von zentralem Interesse waren in den
Befragungen einerseits der Bekannt-
heitsgrad der Kampagne ,5 am Tag“
sowie andererseits die wahrgenomme-
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Abb. 1: Logoerkennung vor, wihrend und nach der Kampagne (n = 199, 201, 152)

ne Bedeutung des Logos durch den
Verbraucher.

Abbildung 1 zeigt, dass im Vergleich
zur ersten Befragung nicht nur wih-
rend der Kampagne (Steigerung um
270%), sondern auch 10 Wochen da-
nach (Steigerung um 95%) deutlich
mehr Personen angaben, das Logo zu
kennen. Insbesondere die dritte Befra-
gung zeigt den nachhaltigen Erfolg der
intensiven Werbekampagne am Point
of Sale.

Insgesamt erkennen Frauen mit
34,8 % das Logo signifikant hdufiger als
Ménner (24,8 %).

Aus Tabelle 2 wird deutlich, dass die
Kunden wihrend der Aktionswochen
(Befragung 2) im Vergleich zur ersten
Befragung eher in der Lage waren, die
Bedeutung des Logos korrekt zu inter-
pretieren. Es zeigt sich jedoch, dass die
Verbraucher es in erster Linie als Auf-
forderung verstehen, 5 mal am Tag
Obst und Gemiise zu verzehren, und
nicht, wie die eigentliche Botschaft
lautet, 5 Portionen Obst und Gemiise.
Ergebnisse internationaler Studien
lassen allerdings ein grundsétzliches
Interpretationsproblem der “5 am Tag"“
Botschaft vermuten [1]. Nach Ende der
Kampagne (Befragung 3) ist der Anteil
der Verbraucher, die das Logo beziig-
lich der 5 Portionen korrekt interpre-
tieren, zuriickgegangen. Dennoch wird
das Logo weiterhin von einem Grof3teil

der Befragten als eine Aufforderung
zum regelmilligen Obst- und Gemii-
severzehr verstanden. Obwohl die Bot-
schaft ,,5 Portionen Obst und Gemiise
am Tag“ durch den Slogan ,5 am Tag
Obst und Gemiise“ nicht eingidngig
vermitteln wurde, steht auller Frage,
dass die vereinfachten Interpretatio-
nen ,5 mal am Tag Obst und Gemiise*
und selbst die Botschaft ,viel Obst und
Gemiise“ als Kernbotschaft in ihrer
Alltagstauglichkeit gleichermaen er-
folgreich sein kdnnen. Insgesamt wur-
den diese Interpretationen durch die
Aktion 60 % der Befragten erfolgreich
vermittelt.

Werden  Gesundheitskampagnen
am Point of Sale intensiv beworben, ist
die Wahrnehmung der Unabhingig-
keit entscheidend fiir den Erfolg, denn
die Glaubwiirdigkeit einer Information
ist stark von ihrer Quelle abhéngig.
Daher wurde untersucht, welchen In-
itiator die Kunden hinter der Kampag-
ne vermuten. Obwohl die Aktion im
Lebensmitteleinzelhandel stattfand,
mutmalite der Grolteil (65,7 %) der
Teilnehmer, ein unabhdngiger Ver-
band sei der Initiator. Einen Lebens-
mittelhersteller vermuteten 23,4%
hinter der Aktion. Dementsprechend
halten 72,1 % der Befragten die Auf-
forderung fiir einen vermehrten Ver-
zehr von Obst und Gemdise auch in ei-
ner Einkaufsstitte fiir glaubhaft. Nur

Tab. 2: Was verstehen Verbraucher unter ,5 am Tag"?

Interpretation des Slogans

5 mal am Tag Obst und Gemuse

5 unterschiedliche Arten Obst und Gemuse
5 Portionen Obst und Gemuse

Sonstiges

keine Angaben

Befragung 1 Befragung 2 Befragung 3
0, 0, 0,

% % %
35,2 42,8 52,6
34,7 24,9 33,6

7.0 19,4 7.2

7.5 0,5 0,0
15,5 12,4 6,6
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13,9 % der Kunden gaben an, dass die
Aktion im Verbrauchermarkt nicht
glaubwiirdig sei; 12,4 % waren sich un-
sicher. Der Kunde sieht eine solche Ak-
tion im Lebensmitteleinzelhandel also
nicht als reine Verkaufsstrategie des
Unternehmens an. Der Point of Sale
kann also fiir Aktionen dieser Art
durchaus genutzt werden.

Erndhrungsverhalten be-
zuglich Obst und Gemiise'

Um die Auswirkungen der ,,5 am Tag“-
Kampagne auf den Obst- und Gemii-
severzehr beurteilen zu konnen, wur-
deletzterer in den ersten beiden Befra-
gungen ebenfalls erfasst. Die Befrag-
ten wurden aufgefordert anzugeben,
ob und, wenn ja, wann sie am voran-
gegangenen Tag Obst und Gemdiise ge-
gessen hatten. Diese Vorgehensweise
wurde gewdhlt, da so genauere Anga-
ben erzielt werden konnten als durch
Abfrage des Verzehrs der zuriickliegen-
den Woche. Auch fiihren Fragen nach
dem durchschnittlichen Verzehrsver-
halten bei Obst und Gemiise beim Ver-
braucher hiufig zu einer Uberschét-
zung des eigenen Konsums.

Abbildung 2 macht deutlich, dass
der Konsum an Obst den an Gemiise
deutlich {iibersteigt. Dies deckt sich
mit Daten des Erndhrungsmoduls des
Bundesgesundheitssurveys [5]. Gemii-
se wird in erster Linie zum Mittagessen
und Abendessen konsumiert, wéih-
rend Obst jederzeit gegessen wird und
hédufig als Zwischenmahlzeit dient
(vgl. Abb. 2).

Im Vergleich zu Daten der Zentralen
Markt- und Preisberichtsstelle ZMP
aus dem Jahre 2001 [10], wonach im
Durchschnitt 1,4-mal am Tag Obst und
Gemiise gegessen werden, ergibt sich
in der vorliegenden Untersuchung mit
durchschnittlich 2,5 Verzehrsereignis-
sen ein hoherer Konsum. Dies kann
zumindest zum Teil mit der Jahreszeit
(Sommer) erklart werden.

Weitere Auswertungen zeigen, dass
Frauen tatsdchlich hdufiger Obst und
Gemiise essen als Manner (p <0,05).
Wihrend 26,3 % Frauen 3-4 Verzehrs-
einheiten Obst und Gemiise essen,
sind es von den Ménnern nur 9,3 %.
10,9 % aller Frauen weisen einen Kon-
sum von 5 und mehr Verzehrseinhei-

Wiele der im Folgenden analysierten Angaben wur-
den ausschlieflich in der ersten und zweiten Befra-
gung erfasst. In der dritten Befragung wurde ein
Kurzfragebogen verwendet, da diese ausschlieflich
der Frage zur nachhaltigen Steigerung der Logoer-
kennung diente.

302

Fruhsttck
Mittagessen
Abendbrot
vormittags
nachmittags

abends

24,3

47,5

[ Gemuse [ Obst

30 40 50 60

Abb. 2: Verzehr von Obst und Gemiise am Vortag (Angaben in Prozent, n = 400)

ten auf, dagegen sind in dieser Kon-
sumgruppe nur 3,5% aller Médnner zu
finden.

Bevor Aufforderungen zu einem er-
hohten Obst- und Gemiiseverzehr er-
folgreich sein konnen, miissen Ver-
braucher sich zundchst der Unzuldng-
lichkeit ihres Erndhrungsverhaltens
bewusst werden. Deshalb wurde die
Selbsteinschdtzung des eigenen Obst-
und Gemiisekonsums (ausreichend/
unzureichend) mit der tatsdchlichen
Anzahl der Verzehrsereignisse ver-
glichen (vgl. Tab. 3). 59,3 % der befrag-
ten 400 Personen gaben an, dass sie
ausreichend Obst und Gemiise zu sich
nihmen. Personen, die ihren Verzehr
als ausreichend einschitzen, essen
auch signifikant mehr als die Perso-
nen, bei denen das nicht der Fall ist.

Weiterhin wurde der Zusammen-
hang zwischen unterschiedlichen Er-
ndhrungstypen und dem Verzehr von
Obst und Gemiise untersucht. Dazu
wurden die Befragten aufgefordert,
sich gemdR ihrer Verzehrsgewohnhei-
ten und diesbeziiglichen Prioritdten
einem von drei Erndhrungstypen zu-
zuordnen: dem Genussorientierten,
dem Gesundheitsorientierten oder
dem Convenienceorientierten. Fiir

den genussorientierten Verbraucher
zdhlt der Geschmack. Der Gesund-
heitsorientierte achtet z. B. auf gesun-
de Inhaltsstoffe in den Lebensmitteln,
wihrend der Convenienceorientierte
auf einfache und schnelle Zubereitung
der Speisen Wert legt. Die Einschit-
zungen sind in Tabelle 4 dargestellt.
Danach sieht sich die Mehrheit (53 %)
der Befragten als in erster Linie genus-
sorientiert, wiahrend sich 35% als ge-
sundheitsorientiert bezeichnen. Ein
Anteil von 7,5 % schitzt sich als conve-
nienceorientiert ein.

Da zu vermuten ist, dass der Kon-
sum von Obst und Gemiise mit dem
Erndhrungstyp zusammenhingt, wur-
den die Verzehrshaufigkeiten fiir die
einzelnen Erndhrungstypen ermittelt.
Es zeigt sich, dass die genussorientier-
te Personen signifikant hdufiger Obst-
und Gemiise konsumieren als die an-
deren Typen.

Von den befragten 400 Personen ga-
ben 237 (59,25%) an, dass sie ausrei-
chend Obst und Gemiise essen. Die
verbleibenden 163 Personen, die ihren
Verzehr als unzureichend einstuften,
wurden nach den Griinden fiir den ge-
ringen Konsum befragt. Die Antworten
sind in Tabelle 5 zusammengefasst.

Tab. 3: Verzehrsereignisse pro Tag der Personen, die ihren Obst- und Gemiisekonsum
als ausreichend/unzureichend erachten (n = 400)

keinmal 3-4 mal 5-mal und haufiger|
abs. % abs. % abs. %
ausreichend 11 2,8 93 23,3 104 26,0 29 7,3
unzureichend 23 58 20 22,5 38 9,5 12 3,0

Tab. 4: Tiglicher Verzehr von Obst und Gemiise in Verbindung mit dem Ernéhrungstyp
in Prozent (n = 400)

gesamt 0-1 1-2 3-4 5 u. mehr
Portion Portionen Portionen Portionen
Genussorientiert 52,8 4,5 25,8 17,3 5,3
Convenienceorientiert 7.5 1,8 3,5 2,3 0
Gesundheitsorientiert 35,0 1,5 15,3 13,8 4,5
Mischtyp 4,8 0,8 1,3 2,3 0,5
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Wesentlicher Grund fiir einen als un-
zureichend eingeschitzten Verzehr
von Obst und Gemiise ist danach die
eigene Bequemlichkeit. In diese Kate-
gorie eingeflossen sind auch der Zeit-
faktor bei der Zubereitung oder das
umstidndliche Einkaufen als Hinde-
rungsgriinde fiir einen ausreichenden
Verzehr. US-amerikanische Daten be-
stdtigen, dass der Conveniencecharak-
ter eine bedeutende Determinante fiir
die Nachfrage nach Obst und Gemiise
ist [6].

In der zweiten Befragung sollte des-
halb angegeben werden, in welcher
Form (frisch, tiefgekiihlt, als Konserve)
Gemiise eingekauft wird, wenn eine
warme Mabhlzeit zubereitet wird. Es
zeigt sich, dass trotz des erhohten Ar-
beitsaufwandes 56 % der Konsumen-
ten Frischgemdiise wihlen.

Zusatzlich wurde daher untersucht,
ob die Personen, die explizit Zeitman-
gel als Grund fiir ihren geringen Kon-
sum angeben, eine warme Mabhlzeit
zumindest mit zeitsparenden Alterna-
tiven zubereiten. Dies ist nicht der Fall.
Kiinftige Interventionen sollten daher
daran ansetzen, die Zeitersparnis bei
der Verwendung von Tiefkiihlgemiise
und Konserven stédrker in das Bewusst-
sein der Verbraucher zu riicken und
Griinde fiir deren Ablehnung zu wider-
legen.

Neben dem Faktor Zeit ist die spon-
tane Verfiigbarkeit von Obst und Ge-
miise eine mogliche Determinante fiir
den tatsdchlichen Verzehr. Die Kunden
wurden darum aufgefordert anzuge-
ben, wie hiufig sie frisches Obst oder
Gemiise im Hause haben. Die Ergeb-
nisse sind in Tabelle 6 dargestellt. Er-
staunlicherweise haben 84,4 % der Be-
fragten laut eigener Aussage immer fri-
sches Obst im Haus, 77,9 % Gemiise.
Somit ist die Zugdnglichkeit nicht der
wesentliche Faktor, der die Verbrau-
cher vom Obst- und Gemiisekonsum
abhilt. Jedoch spricht dies wiederum
dafiir, dass die Zubereitung im Haus-
halt einen Grund fiir den unzureichen-
den Verzehr darstellt.

AbschlieBend wurde geklart, unter
welchen Umstdnden Personen, die ih-
ren Obst- und Gemiiseverzehr als un-
zureichend einschétzen, bereit wiren,
diesen zu erhohen. Denn nur wenn
diese bekannt sind, kénnen Interven-
tionen mdoglichst viele Verbraucher er-
reichen. Eine Zusammenfassung der
Ergebnisse enthélt Abbildung 3. Da-
nach wird die Gesundheit (bzw. eine
Krankheit) am héufigsten als Grund
genannt, mehr Obst und Gemdiise zu
verzehren. Das betrifft nicht nur die ei-
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Tab. 5: Griinde fiir den unzureichenden
Obst- und Gemiiseverzehr (n = 163)

abs. %
.Bequemlichkeit” 113 69,3
Gewohnheit 19 11,7
Sonstiges 42 25,8

(Mehrfachnennungen méglich)

Tab. 6: Vorhandensein von frischem
Obst oder Gemiise im Haushalt (n = 201)

Obst Gemiise
abs. % abs. %
immer 168 84,4 155 77,9
regelmaBig 26 12,9 33 16,4
selten 4 2 10 5
nie 3 1,5 2 1

gene Gesundheit, sondern auch die
von nahe stehenden Personen, wie
beispielsweise von (ungeborenen)
Kindern.

Da eine eventuelle Erndhrungsum-
stellung auf eine intensive Beschéfti-
gung mit dem Thema Erndhrung hin-
weist, ist dies in den ersten beiden Be-
fragungen erfasst worden. Von den 400
befragten Personen gaben 231 keine
Verdnderung ihrer Erndhrung an, 165
Personen haben im letzten Jahr ihre
Erndhrung umgestellt. Genannt wur-
den vorrangig eine Reduzierung der
Fett- und Cholesterinaufnahme (74
Nennungen) sowie einer Zunahme des
Verzehrs von (frischem) Obst und Ge-
miise (68 Nennungen).

Was beeinflusst den Obst-
und Gemiiseverzehr?

Um zu erkldren, welche Faktoren den
Obst- und Gemiiseverzehr der Teil-
nehmer der ersten beiden Befragun-
gen beeinflusst haben, ist eine multi-
variate Regressionsanalyse durchge-
fiihrt worden. Es ergab sich ein signifi-
kanter Zusammenhang zwischen dem
Alter der befragten Personen und dem
absoluten Obst- und Gemiiseverzehr.
Dieses Ergebnis steht in Ubereinstim-
mung mit anderen empirischen Stu-
dien zum Obst- und Gemiiseverzehr
(3, 4, 9]. Am hidufigsten verzehren die
50- bis unter 65-Jdhrigen Obst und Ge-
miise.

Einigkeit besteht in der Literatur
weiterhin iiber einen signifikanten
Zusammenhang zwischen hoherem
Obst- und Gemiiseverzehr und einem
hoheren Bildungsniveau [4, 8, 9]. Auch
in der vorliegenden Untersuchung be-
stitigt sich dieser Zusammenhang. Er
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ist fiir Personen mit Hochschulausbil-
dung noch deutlicher als fiir solche
mit einer abgeschlossenen Berufsaus-
bildung. Offensichtlich steigt mit dem
Bildungsgrad die Bedeutung, die Ver-
braucher einem ausreichendem Obst-
und Gemiisekonsum beimessen.

Aufgrund des hdufig genannten Hin-
derungsgrunds ,Bequemlichkeit“, der
auch die Komponente ,Zeitmangel“
beinhaltet, ist im Rahmen des Modells
uberpriift worden, ob die Berufstatig-
keit von Personen einen negativen
Einfluss auf den Obst- und Gemdiise-
verzehr hat. Werden die Teilnehmer in
Berufstdtige und Nicht-Berufstédtige
eingeteilt, so ergibt sich allerdings kein
eindeutiges Bild; es kann kein signifi-
kanter Zusammenhang zwischen Be-
rufstitigkeit und der Haufigkeit des
Obst- und Gemiiseverzehr gefunden
werden.

Dass Personen, die ihren Obst- und
Gemiisekonsum fiir ausreichend er-
achten, tatsachlich auch hédufiger Obst
und Gemiise verzehren, konnte im
Rahmen des Regressionsmodells hoch
signifikant bestédtigt werden. Die Gro-
Be des Haushaltes hat offensichtlich
keinen Einfluss auf die Haufigkeit des
Obst- und Gemiiseverzehrs. Allerdings
haben Kinder bis 12 Jahren einen posi-
tiven und signifikanten Einfluss auf
den Verbrauch an Obst und Gemiise.
Dies liele sich dadurch begriinden,
dass Eltern junger Kinder stirker auf
die Erndhrung ihrer Kinder achten
und gleichzeitig auch ihre eigenen Ver-
zehrsmuster iberdenken.

Wiéhrend mit hoherer Bildung auch
ein hédufigerer Obst- und Gemiisekon-
sum einhergeht, scheint der Verzehr
von Obst und Gemdiise in den unter-
suchten Stichproben einkommensun-

@ Gesundheit [ Fitness
B Gewicht B Kampagne
O Preis

Abb. 3: Griinde fiir eine Steigerung des
Verzehrs (n = 400)
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abhingig zu sein. Die Regressionsana-
lyse zeigt hier keinen signifikanten Zu-
sammenhang. Dies kann darauf zu-
riickzufiihren sein, dass der Verzehr
von Obst und Gemiise eher vom Wis-
sen um Gesundheitsaspekte beein-
flusst ist, als dass das Haushaltsein-
kommen eine Rolle spielt. Ein weiterer
Aspekt konnte die geringe Stichpro-
benzahl sein. In der empirischen Lite-
ratur kann dagegen ein positiver Ein-
fluss des Einkommens auf den Obst
und Gemiiseverzehr festgestellt wer-
den [4, 8]

Ein moglicher Einfluss des Ge-
schlechts auf den Obst- und Gemiise-
verzehr ist ebenfalls untersucht wor-
den. Es zeigt sich, dass Frauen signi-
fikant haufiger Obst und Gemiise
verzehren als Minner. Dieser ge-
schlechtsspezifische Unterschied ist
ebenfalls empirisch belegt [1, 7].

Offensichtlich hat die Tatsache, dass
Personen im letzten Jahr ihre Erndh-
rung zu Gunsten einer gesiinderen Er-
ndhrungsweise umgestellt haben, kei-
nen Einfluss auf ihren Obst- und Ge-
miisekonsum. Jedoch ist die Bezie-
hung zwischen Obst- und Gemiise-
verzehr und Kenntnis des ,5 am Tag“-
Logos positiv und signifikant. Teilneh-
mer, die das ,5 am Tag“-Logo kennen,
verzehren tatsdchlich mehr Obst und
Gemiise. Die vorliegende Untersu-
chung ldsst jedoch keinen Schluss auf
die Kausalitdt zwischen beiden Varia-
blen zu. Einerseits konnen Personen
durch das ,5 am Tag“-Logo zu einem
vermehrten Obst- und Gemiisekon-
sum angeregt werden, andererseits ist
es auch vorstellbar, dass Verbraucher,
die auf einen ausreichenden Konsum
Wert legen, aufgrund einer hoheren

Sensibilisierung fiir die Thematik das
Logo eher wahrnehmen.

Was beeinflusst die
Logoerkennung?

In einer multivariaten logistischen Re-
gression sind die Faktoren untersucht
worden, die die Erkennung des Logos
wahrscheinlicher machen. Es zeigt
sich, dass die Aktion zu einer signifi-
kanten und deutlichen Verbesserung
der Logoerkennung gefiihrt hat. Die
Wahrscheinlichkeit der Logoerken-
nung erhoht sich von Befragung 1 auf
Befragung 2 um 30,92%. Weiterhin
zeigt sich, dass Frauen nicht nur mehr
Obst und Gemiise essen, sondern
auch das Logo eher kennen als Min-
ner, und zwar mit einer um 9,3 % ho-
heren Wahrscheinlichkeit. Offenbar
sind Frauen interessierter und leichter
durch die Kampagne zu erreichen. Das
Alter der Befragten hat einen signifi-
kant negativen Einfluss auf die Logoer-
kennung. Mit steigendem Alter sinkt
die Logoerkennung.

Die Grofle eines Haushalts ist eine
positive Determinante fiir die Wahr-
scheinlichkeit der Logoerkennung. Je
grofer der Haushalt, desto eher wird
das Logo erkannt. Hier werden Ansatz-
punkte fiir kiinftige Aktionen ersicht-
lich.

Das Einkommen hat, wie schon auf
den Obst- und Gemdiiseverzehr, auf die
Logoerkennung keinen signifikanten
Einfluss. Das Erndhrungsverhalten
scheint in diesem Bereich nicht durch
das Einkommen determiniert zu wer-
den. Bevor diese Aussage verallgem-
einert werden kann, sollten jedoch

.5 am Tag” - eine Untersuchung am Point of Sale
I. B. Christoph, L. S. Drescher, J. Roosen, Kiel

Der 5 am Tag, e.V. hat sich zum Ziel gesetzt, unter Einbindung unterschiedlicher
Akteure, u.a. des Lebensmitteleinzelhandels, auch kommerzielle Wege zu ge-
hen, um die Verbraucher zu einem héheren Obst- und Gemusekonsum anzure-
gen. In einer wissenschaftlichen Begleitstudie wurde die Effektivitat einer zwei-
wochigen Werbekampagne in einem Verbrauchermarkt untersucht. In drei Be-
fragungen wurden Daten zum Obst- und Gemuseverzehr und der Erkennung
des ,5 am Tag”-Logos von insgesamt 552 Verbrauchern erhoben. Die Ergebnisse
zeigen, dass der Erkennungsgrad der ,,5 am Tag”-Kampagne durch die Werbe-
aktion im Lebensmitteleinzelhandel nachhaltig gesteigert werden kann, dass
der dazugehorige Slogan besser verstanden und die Gesundheitskampagne
trotz der Lokalitat nicht mit einer Werbeaktion des Geschaftes verwechselt wird.
Zeitmangel und Bequemlichkeit sind die meistgenannten Griinde fur einen un-
zureichenden Obst- und Gemuseverzehr. In kiinftigen Kampagnen sollten auch
convenienceorientierte Darreichungsformen von Obst und Gemuse im Mittel-

punkt der ,5 am Tag”-Botschaft stehen.
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auch Verbraucher anderer Typen von
Einkaufsstiatten (Discounter etc.) be-
trachtet werden.

Nach Einteilung des Obst- und Ge-
miiseverzehrs in Kategorien (0, 1-2,
3-4, 5 und mehr Verzehrsereignisse)
zeigt sich, dass bei zunehmendem
Obst- und Gemiiseverzehr um eine
Kategorie die Wahrscheinlichkeit der
Logoerkennung um 6,75 % steigt.

Das Vorhandensein von Kindern im
Haushalt steht in keinem signifikanten
Zusammenhang mit der Logoerken-
nung. Damit hat der wihrend der
Kampagne durchgefiihrte ,Kindertag“
zu keiner signifikanten Erh6hung der
Logoerkennung in den hier unter-
suchten Stichprobem beigetragen.

Schlussfolgerungen

Insgesamt zeigt diese Studie zur ,,5 am
Tag“-Aktion im Lebensmitteleinzel-
handel, dass durch eine solche Aktion
der Erkennungsgrad der Kampagne
nachhaltig gesteigert werden kann,
der dazugehorige Slogan besser ver-
standen wird und die Gesundheits-
kampagne trotz der Lokalitdt nicht mit
einer Werbeaktion des Geschéftes ver-
wechselt wird.

Ein wesentliches Ergebnis ist, dass
der Erkennungsgrad der Kampagne
durch eine Aktion am Point of Sale
nachhaltig erhoht wurde. Die Tatsa-
che, dass ,Viel Obst und Gemiise“
héufiger als Erndhrungsregel genannt
wird, deutet an, dass sich der gewach-
sene Bekanntheitsgrad auch auf das
Erndhrungsverhalten auswirkt. Solch
ein positiver Zusammenhang zwi-
schen der Logoerkennung und dem
Obst- und Gemdiiseverzehr konnte sta-
tistisch nachgewiesen werden. Die
Analyse zeigt weiterhin, dass die Kam-
pagne ,,5 am Tag“ einen héheren Be-
kanntheitsgrad bei Frauen als bei
Minnern aufweist und Frauen darii-
ber hinaus auch hiufiger Obst und Ge-
muiise essen. Personen, die ihren Obst-
und Gemiiseverzehr als ausreichend
einstufen, essen es tatsdchlich haufi-
ger. Somit ist Konsumenten mit einem
unzureichenden Obst- und Gemdise-
konsum die Unzuldnglichkeit ihres
Verhaltens bewusst; eine wichtige Vor-
aussetzung, um fiir die Botschaft der
Kampagne empfianglich zu sein.

Die Ergebnisse der Studie verdeut-
lichen, dass die Botschaft,5 Portionen
Obst und Gemiise am Tag“ durch den
Slogan ,,5 am Tag Obst und Gemiise*“
nicht eingdngig zu vermitteln ist. Es
steht allerdings auller Frage, dass die
vereinfachten Interpretationen ,5 mal
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am Tag Obst und Gemiise“ oder ,viel
Obst und Gemiise essen* als Kernbot-
schaft in ihrer Alltagstauglichkeit
gleichermallen erfolgreich sein kon-
nen.

Verbraucher geben hiufig Zeitman-
gel und Bequemlichkeit als Grund fiir
einen unzureichenden Obst- und Ge-
miiseverzehr an. Fiir zukiinftige Kam-
pagnen sollten auch convenience-
orientierte Darreichungsformen von
Obst und Gemiise im Mittelpunkt der
Botschaft stehen, um convenience-
und gesundheitsorientierte Verbrau-
cher besser zu erreichen. Die Ernédh-
rungswirtschaft konnte hier in der
Entwicklung neuer, fiir den Verbrau-
cher attraktiver Darreichungsformen
von convenienceorientierten, gesun-
den Obst- und Gemiiseprodukten eine
wichtige Rolle tibernehmen.
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