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LEBENSMITTELKONSUMSTIL ALS SEGMENTIERUNGSANSATZ FUR
VERBRAUCHERPRAFERENZEN GEGENUBER INNOVATIVEN
LEBENSMITTELPRODUKTEN

Kai Sparke und Klaus Menrad®

Zusammenfassung

Die Einbindung von Verbraucherforschung in den Produktentwicklungsprozess erhoht die Er-
folgswahrscheinlichkeit neuer Lebensmittelprodukte. Dabei hat die Segmentierung der Ver-
braucher besondere Bedeutung. Vermehrt werden zur Segmentierung der Konsumenten Le-
bensstilaspekte herangezogen. Ziel der vorliegenden Arbeit war die Entwicklung und Uber-
priifung eines Befragungsinstruments zur Ermittlung des Lebensmittelkonsumstils der Ver-
braucher. In Anlehnung an die Imageryforschung dienten bildliche Darstellungen verschie-
dener Speisen und Lebensmittel als Bewertungsstimuli fiir 327 Verbraucher und als Variablen
einer darauf folgenden Clusteranalyse. Es wurden zehn Lebensmittelkonsumstile segmentiert,
die sich auch beziiglich soziodemografischer Merkmale unterscheiden. Die Segmentierungs-
methodik erwies sich als konsistent und bietet somit die Moglichkeit der einfachen und zu-
gleich effektiven Einsatzes im Rahmen der Neuproduktentwicklung und des Marketings der
Lebensmittelindustrie.
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1 Hintergrund und Zielsetzung

Die Lebensmittelindustrie gilt als eine Branche mit geringer Forschungs- und Entwicklungs
(FuE)-Intensitdt. Auf der Inputseite haben die FuE-Ausgaben im Erndhrungsgewerbe einen
Anteil von etwa 0,25-0,3 % am Gesamtumsatz. Das verarbeitende Gewerbe insgesamt hat mit
4 % einen mehr als zehnmal hoheren FuE-Anteil am Umsatz. Und wihrend im verarbeitenden
Gewerbe insgesamt die FuE-Mitarbeiter ca. 7 % der Beschiftigten ausmachen, sind es im
Erndhrungsgewerbe nur ca. 0,5 % (Eigene Berechnungen nach STIFTERVERBAND FUR DIE
DEUTSCHE WISSENSCHAFT, 2004; BMVEL, 2004).

Auch auf der Outputseite ist der Erfolg gering. Von den jéhrlich neu in den Markt einge-
fithrten Lebensmittelprodukten sind nahezu drei Viertel Flops, die entweder schon nach einem
Jahr wieder verschwunden sind oder unbefriedigende Umsitze erlésen (MENRAD, 2004; Ro-
SADA, 2005).

Eine Ursache dafiir ist in der Branchenstruktur zu finden. Knapp 76 % aller Betriebe der
Erndhrungswirtschaft haben weniger als 100 Mitarbeiter. Nur ca. 2,5 % aller Betriebe haben
iiber 500 Mitarbeiter (BMVEL, 2004). Die Mehrheit der Betriebe im Erndhrungsgewerbe ist
damit den kleinen und mittelstdndischen Unternehmen (KMU) zuzurechnen, und fiir diese
scheint extensive Forschung und Entwicklung und somit konsequente und fundierte Neu-
produktentwicklung zu teuer und zu personalintensiv.

Nach GRUNERT et al. (1996) ist eine starke Marktorientierung entscheidend fiir eine erfolg-
reiche Neuproduktentwicklung. SCHMALEN (2004) identifizierte Zielgruppenmarktforschung
als einen von mehreren Faktoren fiir erfolgreiche Innovationen in der Lebensmittelindustrie.

" Kai Sparke und Prof. Dr. Klaus Menrad, Wissenschaftszentrum Straubing, Professur fiir Marketing und
Management, Schulgasse 18, 94315 Straubing, k.sparke@wz-straubing.de
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Eine vorherige aktive Verbraucherforschung mit Analyse der Kundenwiinsche, der Trends
und Marktnischen erhoht die Erfolgswahrscheinlichkeit eines neuen Produktes.

EARLE et al. (2001) fithren verschiedene Stufen im Produktentwicklungsprozess an, auf denen
Verbraucherforschung erfolgen sollte. Wahrend zu Beginn kleinere Fokusgruppen Produkt-
prototypen evaluieren, stehen unmittelbar vor der kommerziellen Markteinfithrung groBer an-
gelegte Verbraucherbefragungen mit Akzeptanztests an.

Auch LINNEMANN et al. (1999) pléddieren fiir eine am Konsumenten ausgerichtete Neupro-
duktentwicklung. Aufbauend auf Analysen der Entwicklungen im Markt werden die Vorlie-
ben und Vorstellungen von Verbrauchern kategorisiert. Fiir die so entstandenen Konsumen-
tengruppen sind dann entsprechende Lebensmittelsortimente zu entwickeln. Segmentierung
und somit gezieltere Ansprache der Verbraucher scheint also ein geeigneter Weg fiir erfolg-
reiche Neuproduktentwicklungen zu sein.

Soziodemografische Merkmale werden hiufig zur Segmentierung eingesetzt, da sie viele der
Anforderungen an Segmentierungskriterien wie einfache Erfass- und Messbarkeit und zeit-
liche Stabilitit erfiillen. Ihr Nachteil ist allerdings in ihrer geringen prognostischen Relevanz
fir das Kaufverhalten zu sehen (MEFFERT, 2000). LOUDON und DELLA BITTA (1993) heben
hervor, dass soziodemografische Eigenschaften immer weniger geeignete Determinanten des
Verbraucherverhaltens sind, der Lebensstil und psychografische Merkmale hingegen viel
versprechende Segmentierungsansitze bieten.

In Deutschland hat der Segmentierungsansatz des SINUS Marktforschungsinstituts in Heidel-
berg (FLAIG et al., 1993), der die deutsche Bevolkerung in Lebenswelt-Milieus unterteilt,
weite Verbreitung im Marketing gefunden. BRUNSO et al. (1996) unternahmen eine Segmen-
tierung hinsichtlich eines lebensmittel-bezogenen Lebensstils. STIES und HAYN (2005) erar-
beiteten eine reprisentative Unterteilung der deutschen Bevolkerung in alltdgliche Erndh-
rungsstile.

Ziel der eigenen Untersuchung war die Entwicklung eines Befragungsinstruments, das eine
Segmentierung der Verbraucher hinsichtlich ihres Erndhrungs- bzw. Lebensmittelkonsumstils
vornimmt und dadurch eine Identifizierung derjenigen Zielgruppen ermdglicht, bei denen
neue Lebensmittelprodukte hohere Akzeptanz finden. Zugleich soll es einfach zu handhaben
sein, um damit auch bei kleinen und mittelstdndischen Unternehmen des Erndhrungsgewerbes
eine mogliche Anwendung zu gewéhrleisten. SchlieBlich soll das Instrument im Rahmen von
Neuprodukttests Verbrauchersegment-bezogene Ergebnisse erbringen und somit den Unter-
nehmen Hinweise fiir zielgruppenspezifische Produktentwicklung und —vermarktung geben.

2 Methodik

Die Entwicklung des Segmentierungsansatzes orientierte sich in Grundziigen an den Arbeiten
von BRUNSO et al. (1996) und STIES und HAYN (2005). BRUNSO et al. (1996) konzentrierten
sich bei der Entwicklung ihres Instruments zur Ermittlung des lebensmittelbezogenen Lebens-
stils auf die kognitiven Komponenten des menschlichen Verhaltens und verkniipften diese mit
verschiedenen Dimensionen der Erndhrung: Einkaufsverhalten, Kochmethoden, Qualitits-
aspekte, Konsumsituationen und Kaufmotive wurden in Statements operationalisiert. In
Deutschland wurden fiinf Cluster segmentiert: die ,,unbeteiligten* (21 %), die ,,achtlosen*
(11 %), die ,konservativen” (18 %), die ,rationalen (26 %) und die ,,abenteuerlustigen*
(24 %) Lebensmittelkonsumenten.

STIES und HAYN (2005) verwendeten fiir ihre Segmentierung die Einkaufs- und Qualitéts-
orientierung, die Kochorientierung, die iibergreifende Erndhrungsorientierung und soziode-
mografische Informationen der Befragten und erhielten sieben Erndhrungsstilcluster in
Deutschland: die ,,Desinteressierten Fast-Fooder (12 %), die ,,Billig- und Fleisch-Esser*
(13 %), die ,,Freudlosen GewohnheitskochInnen® (17 %), die ,,Fitnessorientierten Ambitio-
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nierten* (9 %), die ,,Gestressten Alltagsmanagerlnnen” (16 %), die ,,Erndhrungsbewussten
Anspruchsvollen® (13 %) und die ,,Konventionellen Gesundheitsorientierten® (20 %).

Das Augenmerk der eigenen Segmentierung lag — im Hinblick auf praktische Verwendbarkeit
fiir Verbraucherforschung seitens der KMU — auf der Affinitdt der Konsumenten gegeniiber
Lebensmitteln und Speisen. Dimensionen wie Zubereitung der Mahlzeiten und Einkaufs-
verhalten treten in den Hintergrund gegeniiber der direkten Einstellung des Konsumenten zu
bestimmten Lebensmitteln. Fiir die Akteure auf der Anbieterseite wie Lebensmittelindustrie
und Gastronomie konkretisieren sich schlielich alle oben angefiihrten Dimensionen am Point
of Sale bzw. an der Verpflegungsstitte in der Akzeptanz oder Ablehnung der offerierten
Produkte.

Da die Segmente von BRUNSO et al. (1996) und STIES und HAYN (2005) sowie die SINUS-
Milieus (FLAIG et al, 1993) und deren Einstellungen im Bereich Erndhrung die Nachfrager-
seite in ihrer Gesamtheit umfassen, spiegeln sich darin auch alle angebotenen Lebensmittel
und Speisen wider. Die Bandbreite der Erndhrungsstile ist kongruent mit der Bandbreite der
moglichen Konsumsituationen und gekauften bzw. verzehrten Produkte.

Der entwickelte Ansatz ldsst sich als ,,Lebensmittelkonsumstil“ bezeichnen. Die Operatio-
nalisierung dieses Lebensmittelkonsumstils erfolgte nicht {iber Statements zum Erndhrungs-
verhalten, sondern {iber konkrete ausgewihlte Lebensmittel und Speisen. Die Auswahl orien-
tierte sich an den Charakterisierungen der oben genannten Cluster der Ernéhrungs- bzw. Le-
bensstilstudien. Fiir alle diese Segmente wurden typische Gerichte und Lebensmittel erarbei-
tet. Diese sollten nicht nur das ,,Basisprodukt™ beinhalten, sondern zugleich auch Konsumsi-
tuationen symbolisieren und Erndhrungstrends wie Ethno-Food, Convenience, Functional
Food, Okologie oder Regionalitit reprisentieren. Dreizehn Speisen und Lebensmittelprodukte
wurden schlieBlich fiir das Befragungsinstrument herangezogen.

Zur Umsetzung wurden Methoden der Imageryforschung verwendet. Imagery bezeichnet die
gedankliche Entstehung, Verarbeitung und Speicherung von inneren Bildern. Diese Gedécht-
nisbilder dienen als eine Art Gedankenstiitze und liefern eine Vergegenwirtigung von Gegen-
stdnden, die nicht konkret anwesend sind. Dadurch lassen sie sich auch instrumentell nutzen,
beispielsweise in der Marketingforschung (CHILDERS und HOUSTON, 1983). Visuelle Ima-
geryanwendungen haben die grofite praktische Relevanz, daneben sind auch noch beispiels-
weise innere Bilder aufgrund auditiver oder olfaktorischer Reize moglich.

HOLBROOK (1983) beschreibt ein Imagery-gestiitztes Kommunikationsmodell, mit dessen
Hilfe die Operationalisierung erfolgte. Ein Sender tibermittelt eine Botschaft mit Hilfe von
Imagerytechniken, die beim Empfinger einen gedanklichen Prozess und eine Reaktion her-
vorruft. Im konkreten Fall waren die Stimuli Bilder von Speisen und Lebensmittelprodukten,
die den Befragten zur Beurteilung vorgelegt wurden. Lebensmittel sind Produkte, die sowohl
nutzenbezogene als auch emotionale Komponenten enthalten. Nahrwert oder die erforderliche
Zubereitung werden eher kognitiv verarbeitet, wiahrend Geschmack, Genuss oder das An-
sehen eines Lebensmittels als Statussymbol aftektive Aspekte betreffen.

Die visuelle Prisentation eines Stimulus bietet mehrere Vorteile. CHILDERS und HOUSTON
(1983) fiihren die groBere Variabilitit von Bildern gegeniiber Wortern an und betonen die
Moglichkeit, die Effktivitit der Marketingkommunikation mit Hilfe von Imagery zu erhhen.
HOLBROOK (1982) legt dar, dass sich symbolische, lustbetonte, emotionale und dsthetische
Komponenten besser mit nonverbalen Imagerytechniken untersuchen lassen. Im Hinblick auf
die praktische Anwendung in der Marketingforschung kann zudem genannt werden, dass
Bilder leichter von Personen aufgenommen und verstanden werden, die Verstindnisprobleme
beziiglich verbaler Stimuli haben, etwa Kinder oder Auslidnder. Aulerdem gibt es auch bei
einheimischen Erwachsenen Leistungsunterschiede, wenn sie ein inneres Bild aufgrund ver-
baler Beschreibungen erzeugen sollen (ROSSITER, 1982).
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Die Befragung fand im Frithjahr 2005 im Raum Miinchen in verschiedenen groBlen Ver-
brauchermirkten statt, die teilweise in Nachbarschaft zu Discountern standen. Insgesamt wur-
den 327 Personen hinsichtlich des Lebensmittelkonsumstils befragt. Die dreizehn Bilder von
Spesen und Lebensmitteln wurden in ungeordneter Reihenfolge vorgelegt und auf einer
siebenstufigen Skala bewertet. Zusétzlich wurden im Rahmen der Befragung zwei Neu-
produkttests durch Conjointanalysen durchgefiihrt. Jeweils eine Hélfte der Verbraucher beur-
teilte einen neuartigen Trockenobstsnack bzw. eine Pralinenmischung. Dieser Teil der Unter-
suchung wird hier aber nicht weiter behandelt.

3 Ergebnisse und Diskussion

Die Bewertungen der dreizehn Speisen und Lebensmittel durch die 327 Befragten waren
Basis fiir die Durchfiihrung einer Clusteranalyse. Bei dieser wurden zehn Cluster fiir die
Segmentierung der Befragten hinsichtlich des Lebensmittelkonsumstils gewihlt. Zum einen
zeigte hierbei das Dendrogramm des Fusionierungsprozesses noch einen niedrigen Hetero-
genititsindex an, zum anderen ist diese Gruppenanzahl noch handhabbar und liegt in der
GroBenordnung der Clusteranzahl der Studien von BRUNSO et al. (1996) und STIES und HAYN
(2005). Die Benennung der Cluster orientierte sich ausschlielich an den Ratings der Speisen
und Lebensmittel. Fiir die grafische Darstellung wurde ein Spinnennetzdiagramm gewéhlt.
Abbildung 1 zeigt fiir eines der zehn Cluster die Orientierung im aufgespannten Lebensmittel-
konsumstil-Raum. Diese Gruppe weist eine hohe Affinitit zu traditionellen und teilweise
schlichten Speisen auf und lehnt exotische und moderne Lebensmittel ab und wurde daher als
,JHausmannskost-Esser* bezeichnet.

Abbildung 1: Orientierung des Clusters ,,Hausmannskost-Esser*

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 1 zeigt zusammenfassend die zehn Lebensmittelkonsumstilsegmente. Die Spinnen-
netzdiagramme verdeutlichen Ahnlichkeiten und auch Unterschiede zwischen den Clustern
hinsichtlich ihrer Lebensmittelpréferenzen.
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Tabelle 1:

Ubersicht der zehn Lebensmittelkonsumstile

Bezeichnung und
Grofle

Positionierung im
ittel-K

til-

Soziodemografische Merkmale

Gutbiirgerlich-Esser

15,5%

® Personen iiber 50 Jahre und Alter

e Vermehrt berufsfachliche und Studienabschliisse
® Mittlere bis hohere Einkommen

® Zwei-Personen-Haushalte

Fast-Alles-Esser

13,1 %

® Vermehrt Personen unter 30 Jahren
® Abitur oder abgeschlossenes Studium

® Ein- und Zweipersonenhaushalte, aber auch
Haushalte mit einem oder zwei Kindern

Mochtegern-
Gesund-Esser

16,6 %

® Altere Personen

® Vermehrt berufsfachliche Abschliisse, kaum
Akademiker

® Mittlere und kaum niedrige Einkommen
® Uberdurchschnittlich viele Fiinf-Personen-Haushalte

Gesund-Bewusst-

® 30- bis 60jahrige Personen, kaum Jiingere

Genicfer ® Vermehrt Akademiker, weniger berufsfachliche
14.3 % "Abschlusse o ‘ .
® Uberdurchschnittlich viele Einpersonenhaushalte
und Familien mit zwei Kindern
Hausmannskost- ® Personen iiber 70 Jahren
Esser ® Uberdurchschnittlich viele Schulabschliisse und
berufsfachliche Abschliisse
6,1 % ® Niedrige bis mittlere Einkommen

® Ein- und Zweipersonen-Haushalte

Gesund-Bewusst-
Bequeme

9,6 %

® Jungere und mittlere Altersgruppen

® Vermehrt Schulabschliisse und Abitur
® Erhohter Anteil niedriger Einkommen
® Haushalte mit einem oder zwei Kindern

Exotisch-Esser

® 30- bis 50-Jdhrige, keine dlteren Personen

o Erhohte Anteile von Personen mit Abitur und
Studienabschluss

® Haushalte mit einem oder zwei Kindern

3,5%
anvenience— ® Erhohte Anteile von Personen mit Abitur und
Feinschmecker Studienabschluss
® Hohere Einkommen
58 % ® Einpersonenhaushalte und Haushalte mit einem

Kind

Junk-Food-Esser

7.9 %

® Personen unter 30 Jahren, keine Alteren

® Uberdurchschnittlich viele Personen mit
Schulabschluss und berufsfachlichen Abschliissen

® Untere Einkommen
® Zwei- bis Vierpersonenhaushalte




Mensa- und

S ® Vermehrt Personen unter 30 Jahren, kaum Personen
Kantinenesser

iiber 60 Jahren

e Uberdurchschnittlich viele Personen mit Abitur und

7.6 % Studienabschluss

® Niedrige und auch sehr hohe Einkommen

® Mehrpersonenhaushalte, wenige Kinder

Die Anordnung der Variablen im Spinnennetzdiagramm ist identisch mit jener in Abbildung 1.
Quelle: Eigene Berechnungen

Die Gruppen der ,Fast-Alles-Esser®, ,,Junk-Food-Esser” und ,,Mensa- und Kantinenesser*
waren wihrend des Segmentierungsprozesses sehr stabil, wihrend die Cluster ,,Gutbiirgerlich
Esser und ,,Exotisch-Esser” einander sehr #hnlich sind und sich bei Reduzierung der
Clusteranzahl auf neun zu einer Gruppe vereinigen wiirden. Beide Segmente zeigen &hnliche
Vorlieben fiir gesunde, traditionelle und hochwertige Lebensmittel, aber die ,,Exotisch-Esser
bewerten auch das Sushi als Beispiel einer neuen fremdlandischen Speise positiv.

Die Gruppen der ,,Gesund-Bewusst-Genieer” und der ,,Convenience-Feinschmecker* wiir-
den beim nichsten Segmentierungsschritt von neun auf acht Cluster zusammengeschlossen.
Beide mogen die Bandbreite von traditionellen Speisen tiber frische und gesunde Kost bis hin
zu Delikatessen, aber die ,,Convenience-Feinschmecker” bevorzugen auflerdem Lebensmittel,
die nur wenig Aufwand bei der Zubereitung erfordern und schnell verzehrt werden kénnen.

Neben der Clusteranalyse mit Bildung der zehn Lebensmittelkonsumstile wurde das Befra-
gungsinstrument mit Hilfe einer Diskriminanzanalyse iiberpriift. Die Diskriminanzanalyse
untersucht die Unterschiedlichkeit mehrerer Gruppen hinsichtlich einer Mehrzahl von Varia-
blen. In diesem Zusammenhang kann auch die Fragestellung beantwortet werden, welche
Variablen sich zur Unterscheidung zwischen Gruppen eignen und welche nicht (BACKHAUS et
al., 2003). Die dreizehn Speisen und Lebensmittelprodukte, deren Ratings durch die Befrag-
ten zur Segmentierung der Befragten verwendet wurden, kénnen als Variablen von Diskrimi-
nanzfunktionen herangezogen werden. Diese Funktionen sollen die Struktur der trennenden
Variablen und separierten Gruppen bestméglich wiedergeben, also eine optimale Trennung
zwischen den Gruppen erreichen (BACKHAUS et al., 2003).

Neun Diskriminanzfunktionen wurden vom SPSS-Programm zur Beschreibung der Trennung
der Lebensmittelstilcluster durch die dreizehn Speisen und Lebensmittel herangezogen.
Wilks’ Lambda-Test erbrachte fiir die ersten acht Funktionen signifikante Ergebnisse
(p<0,001). Die Zuordnung der Befragten zu einem der zehn Lebensmittelkonsumstilcluster
mit Hilfe der neun Diskriminanzfunktionen stimmte zu 87,5 % mit der tatsédchlichen Cluster-
zusammensetzung {iberein. Eine zufillige Zuordnung wiirde zu 11,8 % korrekten Zuord-
nungen fithren. Der so genannte mittlere Diskriminanzkoeffizient einer Variablen gibt die
diskriminatorische Bedeutung einer Variablen hinsichtlich aller Diskriminanzfunktionen an.
Die Werte fiir alle dreizehn Variablen sind in Tabelle 2 aufgefiihrt.

»Austern® ist die Variable mit der grofiten diskriminatorischen Bedeutung, gefolgt von ,,Acti-
mel®, ,,Sushi“ und ,,Spargelmenti“. Die Variable ,,Salat™ hat von allen Variablen die geringste
Trennkraft zwischen den Lebensmittelkonsumstilgruppen. Auch die Variable ,,Miisli ist
vergleichsweise wenig trennscharf. Die Spinnennetzdiagramme in Tabelle 1 bestétigen diese
Ergebnisse. Etliche Lebensmittelkonsumstilcluster mdgen Salat und Miisli, so dass diese Va-
riablen nicht viel zur Unterscheidung zwischen den Clustern beitragen.

Auch die Variable ,,Schweinebraten findet eine breite Akzeptanz, was an der Tatsache liegen
diirfte, dass die Befragung in Siiddeutschland durchgefiihrt wurde. Auch junge Leute und
Befragte ohne Affinitdt zum Kochen, die dieses aufwindige Gericht selbst nicht zubereiten
konnten oder wiirden, mogen dieses traditionelle bayerische Gericht und verzehren es im
Elternhaus oder in Restaurants.
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Tabelle 2:  Mittlere Diskriminanzkoeffizienten der Speise- und Lebensmittelvariablen

Variable (Speise bzw. Lebensmittelprodukt) Mittlerer Diskriminanzkoeffizient
Austern 0,388
Actimel Drink 0,375
Sushi 0,311
Spargelmenit 0,309
Sandwich und Coffee to Go 0,218
Hamburger 0,214
Griinkernbratling 0,178
Fischstidbchen 0,165
Pizza 0,162
Nudeln mit Gulasch 0,155
Schweinebraten 0,146
Miisli 0,122
Salat 0,084

Quelle: Eigene Berechnungen

Hinsichtlich der Verbesserung des Befragungsinstruments sollte aufgrund der obigen Ergeb-
nisse iiber den Austausch bzw. die Verdnderung einzelner Variablen nachgedacht werden.
Niitzlich konnte der Einbezug einer Variablen sein, die den Lebensmittelkonsum einer Person
am Arbeitsplatz symbolisiert. Viele Menschen nehmen das in Deutschland wichtige Mittag-
essen in Mensen oder Kantinen ein. Aulerdem kénnten kleine Mahlzeiten und Snacks wie
SiiBigkeiten, Eiskrem oder Obst einbezogen werden. Eine Variable mit Bezug zur Regionali-
tit von Lebensmitteln scheint sinnvoll im Rahmen der Ermittlung eines umfassenden und all-
gemeinen Lebensmittelkonsumstils. Einbezug und Darstellung des Trends Okologie gestalten
sich als schwierig, wenn wie im vorliegenden Fall ausschlieBlich Bilder und keine ergénzen-
den Labels als Stimuli verwendet werden. Oko-Lebensmittel wurden tiber Variablen wie
Miisli oder Salat abzudecken versucht.

Eine ergidnzende Charakterisierung der Cluster erfolgte auch anhand soziodemografischer
Merkmale. Erhoben worden waren Angaben zu Alter, Geschlecht und Ausbildung der Befrag-
ten sowie zur Anzahl der Personen, zu Kindern und zur Hohe des Nettoeinkommens in den
Haushalten. Eine Kontingenzanalyse ergab signifikante Unterschiede zwischen den Clustern
in den Stufungen der individuellen soziodemografischen Merkmale Geschlecht und Vorhan-
densein von Kindern im Haushalt (p<0,05). Die Unterschiede hinsichtlich der Merkmale
Bildung und Alter (p<0,001) und Einkommen (p<0,1) waren ebenfalls signifikant, aber der
Anteil an Kreuztabellenzellen mit einer erwarteten Haufigkeit unter fiinf tiberschritt das allge-
mein definierte Limit von 20 %. Die soziodemografischen Beschreibungen der zehn Lebens-
mittelkonsumstilcluster lassen sich Tabelle 1 entnehmen.

Die Grofle der einzelnen Cluster variiert deutlich. Das kleinste Segment der ,,Exotisch-Esser*
hat einen Anteil von nur 3,5 %, wihrend die groBite Gruppe der ,,M6chtegern-Gesund-Esser
auf einen Anteil von 16,6 % kommt. Kleine Cluster konnten als uninteressant angesehen
werden, weil eine spezielle Produktentwicklungs- und Vermarktungsstrategie fiir kleine
Verbrauchergruppen moglicherweise nicht lohnend ist. Allerdings besteht zwischen den bei-
den kleinen Gruppen der ,,Exotisch-Esser* und der ,,Convenience-Feinschmecker* einerseits
und den ,,Gutbiirgerlich-Essern” bzw. ,,Gesund-Bewusst-Genieflern” andererseits eine grofe
Ahnlichkeit hinsichtlich der Lebensmittelpriferenzen, so dass die Gruppen bei Bedarf auch
zusammengefasst bearbeitet werden koénnen. Dariiber hinaus erscheinen gerade die kleinen
Cluster attraktiv fiir zielgruppenspezifische Produktentwicklung und -vermarktung, da ihr
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Lebensmittelkonsumstil Priferenzen fiir hochwertige Produkte zeigt und ihr soziodemo-
grafischer Hintergrund auf eine vergleichsweise hohe Kaufkraft hindeutet.

Bei der Stichprobenziehung wurde allein auf Ausgewogenheit hinsichtlich der Merkmale
Geschlecht und Alter der Befragten geachtet. Ein sich nach der Befragung anschlieSender
Vergleich der soziodemografischen Struktur der 327 Befragten mit bevolkerungsstatistischen
Bevolkerungsangaben der Region (BAYERISCHES LANDESAMT FUR STATISTIK, 2005) erbrachte
eine insgesamt aber recht gute Ubereinstimmung auch hinsichtlich der Merkmale Bildung und
Einkommen.

Die Stichprobe war bewusst in der Gréfenordnung von etwa 300 Personen gehalten worden,
um die Tauglichkeit des Befragungsinstruments auch in kleinen Stichproben und somit fiir
den Einsatz fir KMU zu tiberpriifen. Wie die Kontingenzanalyse aber deutlich machte, ist
diese Anzahl zu klein, um die Cluster signifikant mit soziodemografischen Merkmalen zu
hinterlegen.

Die Stichprobe setzte sich aus zwei parallel erhobenen Teilstichproben zusammen. Diese Tei-
lung war urspriinglich angelegt, um zwei verschiedene neue Lebensmittelprodukte zu testen.
Die GroBenverhiltnisstruktur der Lebensmittelkonsumstile findet sich nahezu identisch in
beiden Teilstichproben wieder. Das Segmentierungskonstrukt des Lebensmittelkonsumstils
erbringt somit auch bei vergleichsweise kleinen Stichproben von etwa 150 Personen stabile
Verteilungsergebnisse.

4 Ausblick

Fiir zukiinftige Untersuchungen sollte ein kombiniertes Vorgehen angewandt werden. Zu-
nichst ist in einer grofer angelegten Befragung eine reprisentative Stichprobe zu ziehen, fiir
die mit Hilfe der Clusteranalyse Lebensmittelkonsumstile ermittelt werden. Dieses Sample
dient als Basisstichprobe. AnschlieBend konnen fiir konkrete Neuprodukttests mit Verbrau-
chern kleinere Stichproben erhoben werden, die bezogen auf ihren Erhebungsaufwand auch
noch fiir KMU tragbar sind. Die Zuordnung der Verbraucher zu einem Lebensmittelkonsum-
stil in diesen Stichproben erfolgt dann iiber eine Diskriminanzanalyse. Hochrechnungen fiir
zukiinftige Stichprobengrofien unter Berticksichtigung der aus dieser ersten Befragung vorlie-
genden Effektgrofen bei der Neuproduktbeurteilung haben ergeben, dass schon fiir Cluster-
groflen unter zehn Personen und somit Stichprobengréfien von etwa 200 Befragten signifi-
kante Ergebnisse in den Neuprodukttests auftreten (BorTZ, 2005; COHEN, 1988).

Im Vergleich zu den Ansitzen von BRUNSO et al. (1996) und STIES und HAYN (2005) unter-
scheidet sich das eigene Segmentierungskonstrukt vor allem in der Erhebungsmethodik.
Erstere arbeiteten mit verbalen Aussagen, die dann zu Faktoren verdichtet wurden und Grund-
lage der Verbrauchergruppenbildung waren. Der eigene Ansatz bestand in der Verwendung
von bildlichen Stimuli. Deren Bewertung durch die Befragten diirfte weitaus schneller erfol-
gen als die Beantwortung bzw. Bewertung einer ldngeren Reihe von Fragen und Statements.

Die Reduzierung der verschiedenen Dimensionen des Erndhrungsstils auf die Ebene von
Speisen und Lebensmittelprodukten und die Verwendung von Bildern scheint ein praktikabler
Weg zu sein, um Verbraucher mittels eines einfach zu handhabenden Instruments zu segmen-
tieren. Mit Hilfe des Lebensmittelkonsumstils ist eine Segmentierung der Verbraucher mog-
lich, die sich fuir zielgruppenspezifische Produktentwicklung nutzen ldsst. Zugleich konnen
die einzelnen relevanten Cluster in addquater Weise im operativen Marketing angesprochen
werden, da neben ihren Vorlieben in Bezug auf Speisen und Lebensmittel durch die Verbin-
dung mit den SINUS-Milieus auch Informationen iiber ihre sonstigen Interessen und Kon-
sumeinstellungen, beispielsweise in der Mediennutzung, bekannt sind. Das Instrument zur
Ermittlung des Lebensmittelkonsumstils ist in Befragungen einfach anzuwenden und konnte
daher auch fiir die Erfordernisse der kleinen und mittelstindischen Unternehmen geeignet
sein.
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