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| Einleitung

Die Produktion und der Konsum von tierischen Lebensmitteln in Deutschland ist mit
groBen Umweltproblemen assoziiert, insbesondere mit Blick auf die intensive Tier-
haltung fur die Lebensmittelgewinnung. Auch gesundheitliche Probleme werden
mit dem Konsum tierischer Produkte in Verbindung gebracht, wie zum Beispiel
Herz-Kreislauf-Erkrankungen und Diabetes. Aus Perspektive einer nachhaltigeren
Erndhrung ist ein ,Dietary Shift’ hin zu einer starker pflanzenbasierten Erndhrung
deshalb dringend geboten (WBAE, 2020). Da die Bereitschaft fir Erndhrungsum-
stellungen je nach Alter, Geschlecht, familidrer Situationen, soziodkonomischen
Faktoren und Lebensstilen sehr unterschiedlich ausgepragt ist, stellt sich die Frage
nach Moglichkeiten der Erreichbarkeit unterschiedlicher sozialer Gruppen fir eine

pflanzlichere Erndhrung.

Hierzu wurde eine Zielgruppenanalyse durchgefihrt, um spezifische soziale Grup-
pen zu identifizieren, vier Personae mitsamt einem kurzen Steckbrief zu beschreiben
und darin entscheidende soziodemografische Merkmale, Konsumpraferenzen und
die mediale Erreichbarkeit darzustellen. Die Zielgruppen werden als ,Wackelkandi-
dat:innen’ hinsichtlich einer pflanzlicheren Ernédhrung beschrieben. Hierbei handelt
es sich um Personen und Bevolkerungsgruppen, die grundsatzlich Fleisch und tieri-
sche Produkte konsumieren, aber eine gewisse Tendenz zur Reduzierung oder Ver-
meidung dieser zeigen. Die Identifikation und Beschreibung der Wackelkandi-
dat:innen soll eine Grundlage dafir bieten, eine wissenschaftlich basierte, offent-
lichkeitswirksame Kampagne durchzufihren, mit dem Ziel, nachhaltigere und

pflanzlichere Ernahrungsweisen zu beférdern.

Um die Zielgruppenanalyse durchzufiihren, werden zunéchst Pramissen der Analyse
definiert und die Ergebnisse des Literatur-Reviews dargestellt. Kriterien hierfur sind
die Aktualitat und der Anwendungsbezug der Forschungsergebnisse, um eine ent-
sprechende Datengrundlage fir die Konzeptualisierung und Beschreibung der Wa-
ckelkandidat:innen zu schaffen, so zum Beispiel hinsichtlich der Soziodemografie,
Motivierungspotenziale und Kommunikationsformen und -wege der Wackelkandi-
dat:innen. Mit Hilfe dieser Beschreibungen erfolgtim Anschluss die Entwicklung von
Personae fur verschiedene Wackelkandidat:innen. Die Personae werden charakteri-

siert und hinsichtlich ihrer kommunikativen Erreichbarkeit analysiert. Dies dient dazu,
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greifbare Idealtypen von Wackelkandidat:innen zu erstellen und zielfiihrende Ablei-

tungen fir die kommunikative Ansprache zu treffen.

Il Zielgruppenanalyse

In Kapitel Il werden die Ergebnisse der Zielgruppenanalyse der Wackelkandidat:in-
nen vorgestellt. Hierbei geht es zundchst um methodische und konzeptionelle Pra-
missen der Analyse. AnschlieBend werden die Wackelkandidat:innen, ihre Ernah-
rungspraktiken und Wertorientierungen sowie Veranderungs- und Motivierungspo-
tenziale prasentiert. AbschlieBend werden Kommunikationswege und -formen iden-

tifiziert, die die Erreichbarkeit der Wackelkandidat:innen ermoglichen.

Pramisse der Zielgruppenanalyse: Lebensstiltypen und Erndhrungsty-
pologien

Die Identifikation von Zielgruppen fiir eine an die Verbraucher:innen gerichtete Po-
sitivkampagne fur pflanzlichere Ernédhrung orientiert sich an einer Typologisierung
von Lebensstilen und Ernédhrungspraktiken. Eine Typologisierung kann entweder in
apriorischer Form geschehen, in der auf normativer Grundlage Ernahrungsprakti-
ken empfohlen oder davon abgeraten werden, oder in aposteriorischer Form, in der
auf empirischer Grundlage Erndhrungspraktiken mit Hilfe soziodemographischer
Merkmale zu Erndhrungstypen zusammengefasst werden (Richter, 2017). Zudem
kann die Identifikation von Zielgruppen sowohl auf einer Typologie von Erndhrungs-
typen als auch von Lebensstilen beruhen. Die vorliegende Analyse basiert auf der
aposteriorischen Form, da die empirisch gesicherte Beschreibung von Zielgruppen
eine zielfihrende Grundlage fur die geplante Positivkampagne bietet. Zudem ist bei
den aposteriorischen Formen von Lebensstilen und Erndhrungstypen darauf zu ach-
ten, dass das erfolgreiche Anregen von Verbraucher:innen zu pflanzlicheren Ernah-
rungsmustern voraussetzt, dass Verhaltensmuster, Beweggriinde und zuletzt auch
Kommunikationskanale der potenziellen Zielgruppen verstanden und durch die Ty-
pologie dargestellt werden konnen. Relevante sozio-strukturelle Merkmale umfas-

sen beispielsweise Alter, Geschlecht und ethisch-normative Orientierungen.

Im deutschsprachigen Raum gibt es eine Vielzahl an Erndhrungsstiltypologien, die
Uber eine Beschreibung der Erndhrungspraktiken hinaus auch relevante sozio-de-

mographische Merkmale bericksichtigen. Dazu gehoren die food related

6



lifestyles’ von Grunert et al. (2001), die Ernahrungsstile von Spiller et al. (2004), die
ISOE-Typologie’ von StieB3 & Hayn (2005) und die ,Erndhrungsversorgungstypen in
Familienhaushalten’ von Leonhauser et al. (2009). Darlber hinaus tragt die Markt-
forschung zu der Erfassung aktueller Erndhrungsstile bei. Dazu zdhlen insbesondere
die Nielsen-Typen’ und Nestlé-Ernahrungstypen’ (Nestlé, 2019; Nielsen, 2017). Zu-
dem erstellt das Zukunftsinstitut jahrliche Erndhrungstrendberichte, die auch Typo-
logien bertcksichtigen (Rutzler & Reiter, 2023). Die deskriptive Typologie von Er-
nahrungspraktiken durch die Deutsche Gesellschaft fir Ernahrung (DGE, 2013) so-
wie die idealtypische Beschreibung von nachhaltigen Erndhrungstypen von Brunner

& Kropp (2004) sind an dieser Stelle ergéanzend zu nennen.

Neben Erndhrungstypen ermdglicht die sozialwissenschaftliche Milieuforschung ei-
nen validen Zugang zu Zielgruppen, indem sie Ernahrungspraktiken Lebensstilen
oder sozialen Milieus zuordnet. Im deutschsprachigen Raum sind hier insbesondere
die ,Otte-Typologie’ von Gunner Otte (2008), die ,gewichteten Qualitatstypen’ der
Gesellschaft fur Konsumforschung und der Bundesvereinigung der Deutschen Er-
nahrungsindustrie (GfK & BVE, 2011), die sozialen Milieus von sociodimensions

(Schipperges, 2019) sowie die ,SINUS-Milieus’ des SINUS-Instituts (2021) zu nennen.

Neben Studien aus dem deutschsprachigen Raum existieren weitere englischspra-
chige Typologien. So identifizierte zum Beispiel Thagersen (2017) finf food related
lifestyles’ im europaischen Raum, Verain et al. (2015) vier Typen nachhaltigen Ernéh-
rungsverhaltens in den Niederlanden, Nielsen 1Q (2021) vier Ernahrungstypen in
Stdafrika und IBM (Haller et al., 2020) vier motivationsbasierte Konsument:innenty-

pen basierend auf einer Analyse aus 28 Landern von sechs Kontinenten.

Die vorgestellten Ernahrungs- oder Lebensstiltypologien bieten eine Grundlage der
Klassifizierung von Ernahrungspraktiken. Dennoch sind die verschiedenen Typolo-
gien in verschiedenen Hinsichten fur die vorliegende Studie nur bedingt nutzbar,
was die Aktualitat, Passgenauigkeit und wissenschaftliche Transparenz anbelangen.
Alternativ ermoglicht uns der Zugriff auf Primardaten, die das aktuelle Ernahrungs-
verhalten und Wertorientierungen in Deutschland erfassen und beschreiben
(Rickert-John et al., 2022), eine valide und solide Datengrundlage fir die Zielgrup-
penanalyse. Die Wertorientierung und Soziodemografie der Wackelkandidat:innen
kénnen im Anschluss im Sinne der wissenschaftlichen Validierung mit Lebensstil-
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oder Erndhrungstypologien verglichen werden. Hierfur bieten sich insbesondere
die sozialen Milieus von sociodimensions (Schipperges, 2019) an. Der Zugang tber
Lebensstile ermoglicht es, komplexe, sozio-strukturelle Merkmale der Wackelkandi-
dat:innen in der Analyse zu beriicksichtigen. Die Zuordnung der Wackelkandidat:in-
nen zu deren Generationslagen erméglicht die Gestaltung der geplanten Positiv-
kampagne der DUH unter Bertcksichtigung des Alters und von Erndhrungsbiogra-
phien. Erganzend konnen idealtypische, nachhaltige Ernahrungsstile von Brunner &
Kropp (2004) als analytisches Hilfsmittel fir die Identifikation von Vorreiter:innen ei-
ner pflanzlichen - und Wackelkandidat:innen fir eine pflanzlichere Erndhrung die-

nen.

Auf Grundlage der vorliegenden Primardaten (Rickert-John et al., 2022) werden
Wackelkandidat:innen identifiziert, die Veranderungspotenziale hin zu pflanzliche-
ren Ernahrungspraktiken bieten. Die Eingruppierung als Wackelkandidat:in basiert
auf zwei Kriterien: (1) gegenwartiger Verzehr von Fleisch! und (2) die Absicht, zu-
kinftig weniger Fleisch zu essen.? Dabei wurde das zweite Kriterium weiter einge-
grenzt, namlich auf Personen, die der Aussage, in Zukunft weniger Fleisch essen zu
wollen, eher und eher weniger zustimmten.® Auf Grundlage der genannten Kriterien
ergibt sich eine Teilstichprobe von 1.199 Wackelkandidat:innen. Das entspricht 60
Prozent der Gesamtstichprobe des reprasentativen Datensatzes (N=2.004). Zehn
Prozent der Personen werden ausgeschlossen, da sie sich fleischlos erndhren, wei-
tere 30 Prozent der Befragten ebenso, da sie sich klar fir (15 %) oder klar gegen
(15 %) eine zuklnftige Reduzierung des Fleischverzehrs aussprachen. Bei den aus-

gewahlten Wackelkandidat:innen betragt der Altersdurchschnitt 47 Jahre. Sie sind

Die Frage hierzu lautete: Wie erndhren Sie sich? Es gab drei verschiedene Antwortmaoglichkei-
ten: Ich esse Fleisch, ich erndhre mich vegetarisch, ich erndhre mich vegan.

Die Frage hierzu lautete: Inwiefern stimmen Sie folgender Aussage zu? Ich méchte in Zukunft
weniger Fleisch essen. Antwortmdoglichkeiten waren: trifft voll und ganz zu, trifft eher zu, trifft
eher nicht zu, trifft Gberhaupt nicht zu.

Falle, die ,eher zustimmen’ werden folgend als ,leichte” Wackelkandidat:innen und Félle, die
,eher nicht zustimmen’ als ,schwere” Wackelkandidat:innen bezeichnet.
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etwa 1 Jahr alter als der Altersdurchschnitt der Gesamtstichprobe. Die Geschlech-

terverteilung variiert nicht signifikant (52 % Méanner; 48 % Frauen).#

Um verschiedene Zielgruppen fir die Kampagne zu identifizieren, wurde eine hie-
rarchische Clusteranalyse mit den 1.199 Wackelkandidat:innen durchgefihrt. Im Er-
gebnis der Analyse lassen sich vier Typen an Wackelkandidat:innen bezogen auf
ihre Wertorientierungen und ihrer Soziodemografie unterscheiden. Zudem gibt es
innerhalb der vier Wackelkandidat:innen weitere Differenzierungen hinsichtlich so-
zialer Milieus (Schipperges, 2019). Die vier Typen unterscheiden sich auch in ihren
Erndhrungspraktiken des AuBer-Haus-Konsums, konkret des Besuchs von Kantinen

und Mensen vor und wahrend der Corona Pandemie.

Die One-Health-Ernahrer:innen

Die erste Zielgruppe der Wackelkandidat:innen sind die ,One-Health-Erndhrer:in-
nen”. Sie zeichnen sich durch eine lUberzeugte gesunde Erndhrung aus, die ab-
wechslungsreich ist. Die Erndhrung dient dazu, das psychische und kérperliche
Wohlbefinden zu erhalten, zum Beispiel durch gesundheitsfordernde und ge-
schmackvolle, kulinarische Gerichte. Zudem achten die One-Health-Ernéhrer:innen

auf die Inhaltsstoffe der Lebensmittel sowie deren Effekte auf die Umwelt.

Die One-Health-Ernahrer:innen stellen 21 Prozent der Wackelkandidat:innen dar.
Hierbei handelt es sich um 53 Prozent leichte Wackelkandidat:innen und 47 Prozent
schwere Wackelkandidat:innen. Weder die Geschlechterverteilung (44 % Manner,
56 % Frauen) noch der Altersdurschnitt (0,8 Jahre alter gegenliber Gesamtstich-
probe) unterscheiden sich bei den One-Health-Erndhrer:innen signifikant. One-
Health-Ernahrer:innen wohnen tendenziell seltener in GroBstadten und ofter in
(Klein-)Stadten (unter 5.000 bis 50.000 (+9 %)> & 100.000 bis 500.000 Einwohner:in-
nen (+1 %)) und leben o6fter in Paarhaushalten mit Kind(ern) (+5 %) und seltener al-
lein und ohne Kinder (-5 %). One-Health-Ernahrer:innen weisen haufiger hohe Bil-
dungsabschlisse (Abitur und dhnliches (+3 %) sowie Hochschulabschlisse (+6 %))
auf, sind seltener arbeitslos (-3 %), haufiger Vollzeit erwerbstatig (+3 %) und haufi-

ger in leitenden Positionen (+9 %). Personen mit einem Haushaltsnettoeinkommen

Beim Geschlecht wird die Antwortkategorie ,Inter*/Trans*" aufgrund einer sehr niedrigen Aus-
pragung vernachlassigt.

Im Folgenden sind die Abweichungen (positiv oder negativ) von der Verteilung der Gesamt-
stichprobe in Klammern dargestellt. Die prozentualen Anteile hierzu finden sich im Anhang.
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uber 3.000 Euro sind Uberdurchschnittlich (+9 %) und mit unter 2.000 Euro sind un-
terdurchschnittlich (-11 %) vertreten. One-Health-Erndhrer:innen gingen vor der
Corona Pandemie - im Gegensatz zum Durchschnitt - leicht haufiger in Kantinen und
Mensen essen und wahrend der Corona Pandemie seltener. Im Vergleich zur Ge-
samtstichprobe haben die One-Health-Ernahrer:innen den Besuch von Kantinen

und Mensen vor und wahrend der Corona Pandemie Uberdurchschnittlich reduziert.

Die drei sociodimensions Milieus ,gehobene Milieus” (26 %), ,burgerlicher
Mainstream” (24 %) und ,kritische, kreative Milieus” (23 %) bilden fast drei Viertel
der One-Health-Erndhrer:innen. Zudem stellen die ,einfachen, prekaren Mili-
eus” (13 %) ebenfalls eine soziale Gruppe der One-Health-Erndhrer:innen dar. Im
Vergleich zur Gesamtstichprobe sind bei den One-Health-Erndhrer:innen Personen
.gehobener Milieus” (+9 %) und ,kritisch, kreativer Milieus” (+9 %) Gberreprasentiert.
Deutlich unterreprasentiert sind die Personen des ,birgerlichen Mainstreams” (-
7 %) und der ,einfachen, prekaren Milieus” (-7 %) sowie der ,jungen Distanzierten” (-

3 %) und ,jungen Pragmatischen” (-1 %).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die One-Health-Ernahrer:innen im All-
gemeinen eher leichte Wackelkandidat:innen sind, die Wert auf gesunde und nach-
haltige Erndhrung legen. Die One-Health-Ernahrer:innen stellen Wackelkandidat:in-
nen dar, die 6fter familiar eingebunden, finanziell wohl situiert sind und ein hohes
formales Bildungsniveau aufweisen. One-Health-Erndhrer:innen sind grundsatzlich
sensibilisiert und weltoffen gepragt und begegnen zeitgleich gesellschaftlichen
Themen leistungsorientiert und mit Anspriichen verbunden. One-Health-Ernéh-
rer:innen gehen etwas ofters als der Durchschnitt in Kantinen und Mensen essen,

vermieden diese aber haufiger in Corona Zeiten als der Durchschnitt.

Steckbrief: One-Health-Erndhrer:innen

Soziodemografische Merkmale:
» Durchschnittsalter 47 Jahre, wenige unter 40-Jahrige.
» Wohnen lieber in kleineren Stadten und sind &fter familiar eingebunden.
» Knapp 60 Prozent sind berufstatig, ein Viertel in leitender Position, und etwa ein
Finftel in Rente bzw. Pension.
» Relativ hohes Haushaltsnettoeinkommen.
» Hohes formales Bildungsniveau.
Lebensstilorientierungen:
» Zu je etwa einem Viertel bilden der ,birgerliche Mainstream”, kritisch, kreative’
und ,gehobene Milieus” drei Viertel der One-Health-Erndhrer:innen.

1
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» Deutlich mehr Personen gehobener und kritisch-kreativer Milieus.

» Kritische und tiefgehende Auseinandersetzung mit gesellschaftlichen Themen so-
wie ein Leistungsanspruch ziehen sich durch die Biografie der One-Health-Ernéh-
rer:innen.

Erndhrungsorientierungen:

» Hohe Anspriche an die Erndhrung fir sich und die Familie in Sachen Genuss,
Né&hrstoffe, Ausgewogenheit und Gesundheit.

» Politisches Verstandnis von Erndhrung durch Interesse an Transparenz und Ver-
meidung von Umwelteffekten.

» Essen auch als kulinarische Belohnung.

» Erndhren sich gesund.

Erndahrungspraktiken und Verzehr ausgewahlter Produkte:

» Tendenziell Giberzeugt davon, weniger Fleisch essen zu wollen (leichte Wackelkan-
didat:innen).

» Gehen héaufiger in Mensen oder Kantinen, haben allerdings im Rahmen der
Corona-Pandemie Uberdurchschnittlich auf Mensen und Kantinen verzichtet.

» 16 Prozent der One-Health-Erndhrer:innen gingen vor der Corona Pandemie min-
destens 1-mal pro Woche in Kantinen oder Mensen essen.

Die zweite Zielgruppe der Wackelkandidat:innen sind die ,korperbewusst Trendi-
gen”. Sie zeichnen sich durch eine Ernahrungsweise aus, die die korperliche Figur
und Gesundheit in den Fokus stellt. Hierbei geht es im Unterschied zu One-Health-
Erndhrer:innen weniger oder gar nicht um die Umwelt. Wahrend gesunde und nahr-
stoffreiche Nahrung auch Einflussfaktoren fur ihre Erndhrungsweise sind, essen die

korperbewusst Trendigen weniger genussorientiert.

Die korperbewusst Trendigen stellen 25 Prozent der Wackelkandidat:innen dar und
bestehen zu gleichen Teilen aus leichten und schweren Wackelkandidat:innen. Die
Geschlechterverteilung unterscheidet sich nicht signifikant (52 % Manner, 48 %
Frauen) von der Gesamtstichprobe, jedoch sind sie durchschnittlich 2,3 Jahre alter.
Korperbewusst Trendige wohnen tendenziell haufiger in GroBstadten mit Uber
500.000 Einwohner:innen (+4 %), seltener in Wohnorten mit weniger als 20.000 Ein-
wohner:innen (-6 %) und haufiger in Paarhaushalten mit Kind(ern) (+4 %) und selte-
ner allein und ohne Kinder (-2 %). Kérperbewusst Trendige verfligen seltener tiber
ein Abitur und einen ahnlichen Bildungsabschluss (-4 %). Kérperbewusst Trendige
sind seltener Vollzeit erwerbstatig (-3 %), haufiger Rentner:innen bzw. Pensionar:in-
nen (+4 %). Sie sind haufiger Selbststandige mit Beschaftigten (+1 %), mittlere An-
gestellte (+2 %) oder Facharbeiter:innen (+1 %) sowie seltener einfache Angestellte
(-1 %) und Arbeiter:innen (-2 %). Bei 28 Prozent der kérperbewusst Trendigen liegt

das Haushaltsnettoeinkommen zwischen 500 und 1.500 Euro. Diese
11



Einkommensgruppe ist tUberdurchschnittlich (+6 %) vertreten, wéhrend hdéhere
Haushaltsnettoeinkommen grundsétzlich etwas seltener vorkommen. Die kérperbe-
wusst Trendigen gingen vor und wahrend der Corona Pandemie deutlich haufiger
in Kantinen und Mensen essen als der Durchschnitt. Im Vergleich zur Gesamtstich-
probe haben die korperbewusst Trendigen den Besuch von Kantinen und Mensen

vor und wahrend der Corona Pandemie unterdurchschnittlich reduziert.

Die drei sociodimensions Milieus ,gehobene Milieus” (21 %), ,burgerlicher
Mainstream” (33 %) und ,einfache, prekare Milieus” (21 %) bilden die Mehrheit der
korperbewusst Trendigen (75 %). Zudem stellen die ,jungen Pragmatischen” (12 %)
und die ,kritisch, kreativen Milieus” (11 %) weitere Anteile der kérperbewusst Tren-
digen dar. Gegenlber der Verteilung der sociodimensions Milieus in der Gesamt-
stichprobe umfassen die Zielgruppe der kérperbewusst Trendigen einen hoheren
Anteil an Personen der ,jungen Pragmatischen” (+4 %), der ,gehobenen Mili-
eus” (+3 %), des ,burgerlichen Mainstreams” (+3 %) und einen leicht hoheren Anteil
an Personen der ,einfachen, prekaren Milieus” (+1 %) sowie einen niedrigeren An-
teil an Personen des ,kritisch, kreativen Milieus” (-4 %), der ,jungen Distanzierten” (-

4 %) und der ,jungen ldealistischen” (-3 %).

Die korperbewusst Trendigen sind im Allgemeinen sensibel hinsichtlich der Effekte
der Ernahrung auf ihre duBBere Erscheinung und das Sozialprestige. Sie sind tenden-
ziell &lter, leben 6fter in GroBstadten, sind familiar eingebunden und verfiigen ber
unterdurchschnittliches Haushaltsnettoeinkommen. Sie sind tberdurchschnittlich in
sozialen Milieus situiert, in denen gesellschaftliche Teilhabe wichtig ist und entspre-
chende Chancen preisbewusst wahrgenommen werden. Sie nutzen Kantinen und
Mensen ofters als Teil der taglichen Erndhrung und behielten dies auch in der

Corona Pandemie uberdurchschnittlich bei.

Steckbrief: Kérperbewusst Trendige

Soziodemografische Merkmale:
» Durchschnittsalter 48 Jahre.
» Wohnen vorrangig in GroBstadten und sind familiar eingebunden.
» Knapp 55 Prozent sind berufstétig, knapp die Halfte als einfache Angestellte oder
(Fach-)Arbeiter:innen.
» Etwa ein Viertel sind Rentner:innen.
Haufiger niedrige und mittlere Haushaltsnettoeinkommen.
» Mittleres bis hohes formales Bildungsniveau.

v

12



Lebensstilorientierungen:

» Der ,birgerliche Mainstream” ist mit einem Drittel das dominante soziale Milieu.

» ,gehobene” und auch ,prekare” Milieus mit je 21 Prozent ausgepragt.

» Deutlich mehr ,junge Pragmatische”, ,gehobene” Milieus und ,burgerlicher
Mainstream” und deutlich weniger ,kritisch-kreative” Milieus und ,junge Distan-
zierte” und ,junge Idealist:innen”.

» Urbane Mitte der Gesellschaft mit einer hohen Bedeutung des sozialen Prestiges
und geringerer kritischer Auseinandersetzung mit der Gesellschaft zeichnet die
kérperbewusst Trendigen aus.

Erndhrungsorientierungen:

» Fokus der Anspriiche an die Erndhrung auf soziale Distinktion.

» Pragmatisches Verstandnis von Erndhrung.

» Relevanzvon kérperlicher Figur und gesundheitsforderlichen Gerichten gegeben.

» Eher weniger kulinarisch versiert.

» Tendenziell disziplinierte Esspraktiken, da weder HeiBhunger noch Belohnungs-
anreize die Einnahme von Speisen effektiv beeinflussen.

Erndhrungspraktiken und Verzehr ausgewahlter Produkte:

» Ambivalentin der Absicht, weniger Fleisch essen zu wollen.

» Gehen haufiger in die Mensen oder Kantinen.

» Haben im Rahmen der Corona-Pandemie die benannten Gemeinschaftsverpfle-
gungseinrichtungen seltener besucht, haben allerdings nicht génzlich darauf ver-
zichtet.

» 18 Prozent gingen vor der Corona Pandemie mindestens 1-mal pro Woche in Kan-
tinen oder Mensen essen.

Die dritte Zielgruppe der Wackelkandidat:innen sind die ,gesundheitsorientierten
Pragmatiker:innen”. Sie stellen mit 38 Prozent die groBte Zielgruppe der Wackel-
kandidat:innen dar und zeichnen sich einerseits durch gewohnheitsorientierte,
pragmatische Esspraktiken als auch durch das Interesse, sich gestinder zu erndhren,
aus. Besonderer Genuss oder asthetisches Essen stehen der Wertorientierung der

gesundheitsorientierten Pragmatiker:innen entgegen.

Die gesundheitsorientierten Pragmatiker:innen bestehen zu 43 Prozent aus leichten
und zu 57 Prozent aus schweren Wackelkandidat:innen. Die Geschlechterverteilung
unterscheidet sich signifikant und beinhaltet mehrheitlich Manner (57 % Manner,
43 % Frauen). Sie sind durchschnittlich um zwei Jahre alter als die Grundgesamtheit
der Befragten. Gesundheitsorientierte Pragmatiker:innen wohnen haufiger in land-
lichen Regionen (Orte mit 5.000 bis 20.0000 Einwohner:innen (+5 %)), seltener in
Stédten tber 100.000 Einwohner:innen (-6 %) sowie haufiger allein, ohne Kinder

(+2%) und in Paarhaushalten ohne Kinder (+1%) und seltener in einer
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Wohngemeinschaft (-2 %) und in Paarhaushalten mit Kindern (-2 %). Gesundheits-
orientierte Pragmatiker:innen weisen haufiger niedrigere und seltener héhere Bil-
dungsabschlisse auf. Sie sind seltener erwerbstatig (-4 %), haufiger Rentner:innen
bzw. Pensionar:innen (+4 %) und arbeitslos (+2 %). Gesundheitsorientierte Pragma-
tiker:innen sind seltener selbststandig (-2 %) oder mittlere und leitende Angestellte
(-1 %) und haufiger (Fach-)Arbeiter:innen und einfache Angestellte (+5 %). Die Ver-
teilung des Haushaltsnettoeinkommen weist keine klare Tendenz auf: Die Einkom-
men zwischen 500 und 1.000 Euro (+2 %) und zwischen 3.000 und 4.000 Euro (+2 %)
sind Uberdurchschnittlich, aber die Einkommen zwischen 1.500 und 2.000 Euro un-
terdurchschnittlich (-3 %). Die gesundheitsorientierten Pragmatiker:innen gingen
vor und wahrend der Corona Pandemie deutlich seltener in Kantinen und Mensen
essen als der Durchschnitt. Gleichsam haben sie den Besuch von Kantinen und Men-

sen vor und wahrend der Corona Pandemie etwas unterdurchschnittlich reduziert.

Die drei sociodimensions Milieus ,gehobene Milieus” (15 %), ,burgerlicher
Mainstream” (37 %) und ,einfache, prekare Milieus” (24 %) bilden die Mehrheit der
gesundheitsorientierten Pragmatiker:innen (76 %). Gegenuber der Verteilung der
sozialen Milieus in der Gesamtstichprobe sind die gesundheitsorientierten Pragma-
tiker:innen Gberdurchschnittlich im ,blrgerlichen Mainstream” (+6 %), in den ,ein-
fachen, prekédren Milieus” (+4 %) und im Milieu der ,jungen Distanzierten” (+2 %)
vertreten. Unterdurchschnittlich reprasentiert sind die ,kritisch, kreativen Milieus” (-
6 %), die ,jungen Idealisten” (-3 %), die ,gehobenen Milieus” (-2 %) und die ,jungen
Pragmatischen” (-1 %).

Die gesundheitsorientierten Pragmatiker:innen stellen im Allgemeinen eher
schwere Wackelkandidat:innen mit einer starken Gewohnheitsorientierung im Ess-
verhalten dar. Sie essen tendenziell zu viel, achten nicht auf eine ausgewogene und
nahrstoffreiche Ernahrung und sind sich tber die gesundheitlichen Konsequenzen
bewusst. Sie sind durchschnittlich alter, leben haufiger in [andlichen Regionen, héu-
figer ohne Kinder und sind ofters arbeitslos oder im Ruhestand. Gesundheitsorien-
tierte Pragmatiker:innen bilden breite Teile der Gesellschaft ab, die sich durch kon-
servative Erndhrungspraktiken auszeichnen, die ihnen Sicherheit und Ordnung im

Alltag geben. Sie sind Komfort und Convenience orientiert und sind tendenziell in
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ihrer gesellschaftlichen Teilhabe eingeschrankt. Sie gehen seltener als der Durch-

schnitt in Kantinen und Mensen essen.

Steckbrief: Gesundheitsorientierte Pragmatiker:innen

Soziodemografische Merkmale:

» Durchschnittsalter 48 Jahre.

» Wohnen o6fter in Kleinstadten und leben &fter ohne Kinder allein oder in Partner-
schaft.

» Etwa die Hélfte sind berufstétig, davon mehr als die Halfte als einfache Angestellte
oder (Fach-)Arbeiter:innen.

» Mittlere und leitende Angestellte machen etwa weitere 30 Prozent der Berufstati-
gen aus, wahrend die beiden Berufsgruppen dennoch deutlich unterreprésentiert
sind.

» Etwa ein Viertel sind bereits in Rente.

» Relativ niedriges Haushaltsnettoeinkommen.

» Niedriges bis mittleres formales Bildungsniveau.

Lebensstilorientierungen:

» Der ,birgerliche Mainstream” ist mit 37 Prozent das dominante Milieu.

» prekare” (24 %) und ,gehobene” Milieus (15 %) sind ebenfalls reprasentiert.

» Deutlich mehr ,junge Distanzierte”, ,prekare Milieus” und ,birgerlicher
Mainstream” und deutlich weniger ,kritisch-kreative Milieus” und ,junge Pragma-
tische” sowie ,junge Idealist:innen”.

» Birgerliche, landliche Mitte der Gesellschaft mit einem starken Bediirfnis nach Sta-
bilitdt und Komfort sowie geringe Trendorientierung oder Offenheit fir Neues.

Erndhrungsorientierungen:

» Pragmatische Einstellung gegeniiber der Erndhrung.

» Weder Genuss, Kulinarik oder Asthetik sind entscheidende Faktoren fiir Ernah-
rungsentscheidungen.

» Essen als Notwendigkeit und zum Sattwerden.

» Bewusstsein Gber mangelnde gesunde Ernédhrung gegeben.

Erndahrungspraktiken und Verzehr ausgewahlter Produkte:

» Tendenziell geringe Absicht, weniger Fleisch essen zu wollen (schwere Wackel-
kandidat:innen).

» Gesundheitsorientierte Pragmatiker:innen gehen zumeist nicht in Mensen oder
Kantinen essen.

» Gesundheitsorientierte Pragmatiker:innen sind im Rahmen der Corona-Pandemie
weniger von ihrer unterdurchschnittlichen Besuchshaufigkeit abgewichen.

» Lediglich elf Prozent der gesundheitsorientierten Pragmatiker:innen gingen vor
der Corona Pandemie mindestens 1-mal pro Woche in Kantinen oder Mensen.

Die vierte Zielgruppe der Wackelkandidat:innen sind die ,Sattesser:innen”. Sie
zeichnen sich durch den Verzehr groBBer Portionen und die haufige Einnahme von

Mahlzeiten aus, die HeiBhunger induziert Belohnungen darstellen und genussvoll
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sein sollen. Sowohl die Inhaltsstoffe der Lebensmittel als auch eine ausgewogene

und trendige Erndhrung stehen nicht im Fokus der Sattesser:innen.

Die Sattesser:innen stellen mit 16 Prozent die kleinste Gruppe der Wackelkandi-
dat:innen dar und bestehen zu 30 Prozent aus leichten und zu 70 Prozent aus schwe-
ren Wackelkandidat:innen. Die Geschlechterverteilung unterscheidet sich nicht sig-
nifikant (52 % Manner, 48 % Frauen), wahrend die Sattesser:innen durchschnittlich
um 3,4 Jahre jinger sind als Probanden der Gesamtstichprobe. Sattesser:innen
wohnen seltener in Wohnorten mit 5.000 bis 50.0000 Einwohner:innen (-9 %), hau-
figer in Stadten mit 100.000 bis 500.000 Einwohner:innen (+4 %) und Wohnorten
mit weniger als 5.000 Einwohner:innen (+6 %). Sie wohnen haufiger in Paarhaushal-
ten mit Kind(ern) (+4 %) oder bei den Eltern (+1 %) und seltener in Paarhaushalten
ohne Kind(er) (-3 %) oder in einer Wohngemeinschaft (-2 %). Sattesser:innen weisen
haufiger mittlere und hohe Bildungsabschlisse (Abitur und dhnliches (+4 %) sowie
Mittelschule und ahnliches (+4 %)) und seltener Hochschulabschlisse (-3 %) und
niedrige Bildungsabschlisse (-3 %) auf. Sattesser:innen sind haufiger in Voll- oder
Teilzeit erwerbstatig (+5 %) sowie in Elternzeit (+3 %), sie sind seltener Rentner:in-
nen bzw. Pensionar:innen (-6 %). Tendenziell sind Sattesser:innen haufiger selbst-
standig ohne Beschéftigte (+5 %), Beamt:innen im einfachen Dienst (+2 %), Fachar-
beiter:innen (+1 %) und Arbeiter:innen (+3 %) und seltener einfache (-3 %) oder lei-
tende Angestellte (-5 %). Haushaltsnettoeinkommen zwischen 1.000 und 3.000 Euro
sind Uberdurchschnittlich (+9 %), hingegen héhere Haushaltsnettoeinkommen und
Einkommen zwischen 500 und 1.000 Euro sind unterdurchschnittlich ausgepragt.
Die Sattesser:innen gingen vor und wahrend der Corona Pandemie deutlich selte-
ner in Kantinen und Mensen als der Durchschnitt. Gleichsam haben die Sattesser:in-
nen den Besuch von Kantinen und Mensen vor und wahrend der Corona Pandemie

etwas Uberdurchschnittlich reduziert.

Die vier sociodimensions Milieus ,gehobene Milieus” (11 %), ,burgerlicher
Mainstream” (41 %), ,einfache, prekare Milieus” (20 %) und ,junge Pragmati-
sche” (11 %) bilden die Mehrheit der Sattesser:innen (82 %). Gegeniiber der Vertei-
lung der sociodimensions Milieus in der Gesamtstichprobe sind bei den Sattes-
ser:innen die folgenden Milieus Uberdurchschnittlich reprasentiert: ,birgerlicher

Mainstream” (+10 %), ,junge Pragmatische” (+3 %) und ,junge Distanzierte” (+2 %).
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Unterdurchschnittlich sind die ,kritisch, kreativen Milieus” (-6 %), die ,gehobenen

Milieus” (-7 %) und die ,jungen Idealistischen” (-3 %) vertreten.

Die Sattesser:innen schatzen im Allgemeinen haufige und sattigende Mabhlzeiten
und sind weniger an gesundheitlichen Aspekten der Erndhrung interessiert. Sie sind
eher schwere Wackelkandidat:innen. Sie sind tendenziell jinger und leben in jun-
gen Paarhaushalten mit Kinde(ern) oder noch im elterlichen Haushalt. Sie verfiigen
Uberdurchschnittlich Gber niedrige bis mittlere Einkommen. Die Sattesser:innen
sind hauptsachlich in mittleren sozialen Lagen anzufinden, die pragmatisch versu-
chen, Chancen zu ergreifen und gerne ungestort ihren Geltsten nachgehen. Sie ge-

hen deutlich seltener als der Durchschnitt in Kantinen und Mensen essen.

Steckbrief: Sattesser:innen

Soziodemografische Merkmale:

» Durchschnittsalter 42 Jahre.

» Wohnen &fter in Kleinstddten und in mittleren GroBstadten.

» Leben haufiger in Paarhaushalten mit Kindern.

» Etwas mehr als 60 Prozent sind berufstatig, davon etwas weniger als die Halfte als

einfache Angestellte oder (Fach-)Arbeiter:innen.

Mittlere und leitende Angestellte machen weitere 27 Prozent der Berufstatigen
aus, wahrend die Berufsgruppe ,Selbststéndig ohne Angestellte” mit 7 Prozent
deutlich Gberreprasentiert ist.

» Etwa 6 Prozentsind in Elternzeit und 16 Prozent beziehen eine Rente oder Pension.

» Relativ niedriges Haushaltsnettoeinkommen.

» Mittleres bis hohes formales Bildungsniveau.

Lebensstilorientierungen:

» Der ,birgerliche Mainstream” ist mit 41 Prozent das dominante soziale Milieu.

» ,prekare” (20 %), ,gehobene” Milieus (11 %) und ,junge Pragmatische” (11 %) sind
ebenfalls vertreten.

» Vertreteriinnen des ,blrgerlichen Mainstreams”, ,junge Pragmatische” und
,junge Distanzierte” sind Uberreprasentiert. Seltener vertreten sind , kritisch, krea-
tive Milieus”, ,prekare” Milieus und ,gehobene” Milieus sowie ,junge Idealist:in-
nen”.

Erndahrungsorientierungen:

» PortionsgréoBen und Haufigkeit der Mahlzeiten sind zentral fir Erndhrungsent-
scheidungen.

» Mahlzeiten sind nicht unbedingt Hunger induziert.

» Sattigungsgefihl und unzureichende Beriicksichtigung der Gesundheit sind Kern-
merkmale der Esspraktiken.

» Nahrstoffe, Umwelteffekte, figurbetonte Gerichte und Abwechslungsreichtum ver-
haltnismaBig unwichtig fir Ernahrungsentscheidungen.

Erndahrungspraktiken und Verzehr ausgewahlter Produkte:

» Geringe Absicht, weniger Fleisch essen zu wollen (schwere Wackelkandidat:in-
nen).

» Sattesser:iinnen gehen selten oder gar nicht in Mensen oder Kantinen essen.

\{
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» Sattesser:innen haben im Rahmen der Corona-Pandemie ihre unterdurchschnittli-
che Besuchshaufigkeit tiberdurchschnittlich reduziert.

» Lediglich zwolf Prozent der Sattesser:innen gingen vor der Corona Pandemie min-
destens 1-mal pro Woche in Kantinen oder Mensen essen.

Vor dem Hintergrund eines steigenden gesellschaftlichen Bewusstseins fir klimare-
levante, tierethische und gesundheitliche Vorteile einer pflanzlicheren Erndhrung
bilden die beschriebenen vier Wackelkandidat:innen Erndhrungstypen ab, die
durch geeignete Interventionen zu einer pflanzlicheren Erndhrung angeregt werden
konnen. Ob sich Erndhrungsmuster langerfristig andern, hangt von einer Vielzahl
systemischer Faktoren ab. Erndhrungsmuster werden entscheidend von der sozia-
len Lage, der biographischen Entwicklung, den gruppenspezifischen Orientierun-
gen vor dem Hintergrund struktureller und diskursiver Bedingungen beeinflusst
(Brunner & Kropp, 2004). Die systemischen Faktoren beeinflussen Verbraucher:in-
nen in unterschiedlicher Weise, weswegen sich auch die Potenziale und Motivatio-
nen fur einen Erndhrungswandel zwischen den Wackelkandidat:innen in Art, Weise

und Ausmal3 unterscheiden. Darauf wird im Folgenden naher eingegangen.

Die Sensibilisierung fir gesellschaftliche Diskurse, die verfligbaren (finanziellen)
Ressourcen, die (Leistungs-)Anspriiche sowie die vorherrschende Absicht der One-
Health-Ernahrer:innen zur Reduzierung ihres Fleischkonsums indizieren eine Ahn-
lichkeit zu den ,Fortfiihrer:innen und Intensivierer:innen”, die Brunner und Kropp
(2004) mit ihrer Typologie nachhaltiger Ernahrungskarrieren beschreiben. Verande-
rungspotenziale existieren insbesondere fur die Verstarkung der Absicht und Moti-
vation fur pflanzlichere Ernahrungspraktiken. Da neben einer gesunden und ab-
wechslungsreichen Erndhrung auch 6kologische Effekte und der Genuss im Vorder-
grund der Erndhrung der One-Health-Erndhrer:innen stehen, lasst sich annehmen,
dass Veranderungsmotivationen erzeugt werden, wenn das Bewusstsein fir eine
pflanzlichere Erndhrung gestarkt wird und die Umsetzung nicht den Anspriichen
nach Qualitat, Ausgewogenheit oder Genuss entgegenlauft. Konkret liegen poten-
zielle Veranderungsmotivatoren darin, Einwande gegen eine pflanzlichere Ernah-
rung (z. B. Nahrstoff-Armut, Geschmack) zu minimieren und die Vielfalt und den Ge-

nuss von pflanzlichen Gerichten in den Vordergrund zu stellen.
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Die Besonderheit der kérperbewusst Trendigen, sich hauptsachlich an Trends fir
ihre Ernahrungsentscheidungen zu orientieren, bei denen gesundheitliche Effekte
nebensachlich bzw. sekundar sind, um sich damit Alleinstellungsmerkmale zu ver-
schaffen, indiziert eher eine opportunistische Verfolgung pflanzlicher Erndhrungs-
praktiken, welches den ,Fortfihrer:innen auf niedrigem Niveau” (Brunner & Kropp,
2004) nachhaltiger Erndhrungskarrieren dhnelt. Veranderungspotenziale existieren
im Rahmen einer symbolischen Aufwertung von pflanzlicheren Erndhrungsmustern.
Da fur die korperbewusst Trendigen die Anerkennungsstrukturen der Ernéghrung
entscheidend sind, stellt die symbolische Aufwertung pflanzlicher Erndhrungsprak-
tiken ein Schlisselfaktor dar. Dies kann zum Beispiel durch eine positive Darstellung
der Griinde fir eine pflanzlichere Ernahrung (z. B. Klimaeffekte und Tierwohl) ge-
schehen. Eine Kernkomponente hierbei ist, dass eine pflanzliche Erndhrung eine
Moglichkeit zur Identifikation darstellen muss (Brunner & Kropp, 2004). Da kérper-
bewusst Trendige zudem Mehraufwand in der Erndhrung scheuen, sind verhaltens-
bezogene Verdnderungsmotivationen die Handreichung von einfachen und trendi-
gen pflanzlichen Gerichten. Einkauf, Zubereitung und Konsum von pflanzlichen Le-
bensmitteln und Gerichten sollen als einfach, innovativ und zu gleich gesellschaft-
lich verbindendes Element wahrgenommen werden. Konkret liegen potenzielle
Veranderungsmotivatoren darin, pflanzlichere Erndhrungsmuster als Trend darzu-
stellen und mit sozialem Prestige zu verknupfen, wahrend sie keinen Mehraufwand

darstellen.

Die gesundheitsorientierten Pragmatiker:innen sind eher Gewohnheitskaufer:in-
nen, deren Esspraktiken sich hauptsachlich aus Pragmatismus, Preissensibilitat und
Komfort speisen. Dennoch existiert ein grundlegendes Bewusstsein tber die Sinn-
haftigkeit einer gesundheitsférderlichen Erndhrung. Der dominante Anteil an
schweren Wackelkandidat:innen indiziert, dass die Absicht der pflanzlicheren Er-
nahrung weniger gegeben ist und demnach auch keine konsequente Umsetzung
erfolgt. Demnach ahneln die gesundheitsorientierten Pragmatiker:innen den (po-
tenziellen) ,Einsteiger:innen” in nachhaltige Ernahrungskarrieren bei Brunner &
Kropp (2004). Obwohl das Interesse an pflanzlicher Erndhrung begrenzt ist, legt der
gesellschaftliche Diskurs eine Abnahme der sozialen Anerkennung durch Fleisch-
konsum in entwickelten Landern (Frei et al., 2011) sowie das Bewusstsein gesund-

heitlicher Risiken eines UbermaBigem Fleischkonsums (WBAE, 2020) eine
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langfristige Veranderung der Erndhrungsmuster der gesundheitsorientierten Prag-
matiker:innen nahe. Veranderungspotenziale existieren insbesondere im Rahmen
einer Integration pflanzlicher Ernédhrung in die Wertorientierung der gesundheits-
orientierten Pragmatiker:innen sowie eine Darstellung von pragmatisch und ge-
nussvollen pflanzlichen Gerichten bei reduzierten gesundheitlichen Risiken. Kom-
fort und Gewohnheit sind entscheidende Merkmale, die fur eine pflanzliche Ernah-
rung herausgestellt (z. B. zu Zubereitungsart, Einkauf und Geschmack) und in Ergén-
zung mit dem Motiv der Gesundheitsférderung unterstrichen werden sollten. Auf-
grund der konservativen Werteorientierung der gesundheitsorientieren Pragmati-
ker:innen sollten gegenlaufige Identifikationen mit einer pflanzlichen Erndhrung
(z. B. als Erndhrung von Stadter:innen oder Besserverdienenden) vermieden wer-
den. Bei verhaltensbezogenen Veranderungsmotivationen gilt demnach, das Pro-
dukt, die Zubereitung und den Verzehr als gewohnt, aber gesiinder darzustellen,

ohne dass es hierbei zu GeschmackseinbufBen kommt.

Die Sattesser:innen sind grundlegend an genussvollen, haufigen und groBBen Mahl-
zeiten und an einem guten Preis-Leistungs-Verhaltnis interessiert. Es existiert ein Be-
wusstsein dariiber, dass sich geslinder ernahrt werden sollte. Gleichsam spielen
Umwelteffekte der Erndhrung oder Néahrstoffe der Lebensmittel keine entschei-
dende Rolle. Der hohe Anteil an schweren Wackelkandidat:innen weist darauf hin,
dass die Absicht einer pflanzlicheren Ernahrung kaum gegeben ist und demnach
auch keine konsequente Umsetzung erfolgt. Die Sattesser:innen kdnnen keiner
nachhaltigen Ernahrungskarriere (nach Brunner & Kropp, 2004) zugeordnet werden,
da sie sich eher pragmatisch-distanziert ernahren. Veranderungspotenziale existie-
ren insbesondere im Rahmen einer grundsatzlichen Sensibilisierung fir pflanzliche
Erndhrungspraktiken sowie eine wahrgenommene Harmonisierung zwischen
pflanzlicher Ernahrung und den Anspriichen an PortionsgréBen, Geschmack und
Preis. Demzufolge kénnen spezifische Motivatoren verstarkt herausgestellt werden,
die zum Beispiel den kalorischen Gehalt und den Geschmack in den Vordergrund
stellen. Durch die anféangliche berufliche und familidre Entwicklung kann zudem auf
potenziell wahrgenommene zeitliche oder finanzielle Hirden einer pflanzlicheren

Erndhrung eingegangen werden.
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Kommunikative Erreichbarkeit

Fir die Zielgruppenanalyse wird im Folgenden die kommunikative Erreichbarkeit
der Wackelkandidat:innen skizziert. Durch die milieutibergreifende Konzeptualisie-
rung der Wackelkandidat:innen basiert die Beschreibung auf den Milieu-Verteilun-

gen als auch auf der Wertorientierung der Wackelkandidat:innen.

Milieutibergreifend zieht sich bei den One-Health-Erndhrer:innen als zentrales
Charakteristikum eine reflektierte und kritische Auseinandersetzung mit gesell-
schaftlichen Themen durch. Diese Form der Auseinandersetzung riickt insbeson-
dere fundierte Quellen in den Fokus, da recherchierte und kritisch reflektierende
mediale Quellen einen Grundstein fur die Meinungsbildung der One-Health-Ernah-
rer:innen bilden. Wahrend die ,gehobenen” Milieus oft durch traditionelle Medien,
wie Fernsehen und Tageszeitungen erreichbar sind, ist die kommunikative Erreich-
barkeit der ,kritischen-kreativen” Milieus und der ,jungen Idealisten” zunehmend
von digitalen und unabhédngigen Medien sowie der Wahlmoglichkeit des Mediums
charakterisiert. Ein spezifisches Medium steht dabei weniger im Fokus der kommu-
nikativen Erreichbarkeit, sondern eher dessen wahrgenommene Qualitat. Ein diver-
ses Angebot an serids wahrgenommenen Medien, die sich vertieft mit der Thematik
auseinandersetzen stellt demnach die Medienpraferenz der One-Health-Ernah-

rer:innen dar.

Die kérperbewusst Trendigen sind hauptséachlich in den ,gehobenen” und ,preka-
ren” Milieus sowie im ,burgerlichen Mainstream” zu finden und stellen mit ihrem
Interesse an Trends und sozialen Alleinstellungsmerkmalen eine breite, sozial-be-
wusste, urbane Mitte der Gesellschaft dar. Das Trendbewusstsein indiziert die Rele-
vanz von digitalen Medien fur die kommunikative Erreichbarkeit. Der digitale Zu-
gang zu Medien, wie beispielsweise Uber Nachrichtenseiten oder soziale Medien,
erlaubt den kérperbewusst Trendigen aktuell informiert zu sein. Neben Aktualitat ist
fur trendbewusste Verbraucher:innen zudem der Einfluss sozialer Meinungstra-
ger:innen von Bedeutung, um neben Informationen auch Inspiration zu Erndhrung

und entsprechenden Trends zu erhalten.

Die eher landlich wohnenden, biirgerlichen und an Stabilitat interessierten gesund-
heitsorientierten Pragmatiker:innen sind tendenziell konservativer und traditionel-

ler eingestellt. Dies rickt insbesondere klassische Medien in den Vordergrund, wie
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beispielsweise Fernsehen oder Tages- und Boulevardzeitschriften sowie die Erreich-
barkeit Uber Schnittpunkte im realen Leben, wie zum Beispiel Werbeanzeigen oder
Aushange am ,Point-of-Sale’. Relevant erscheint hier ein vertrauter Kontext, in dem

die Botschaft eingebettet ist.

Die tendenziell jingeren Sattesser:innen stehen eher am Anfang ihrer familidren
und beruflichen Entwicklung und sind daher an der pragmatischen Ergreifung von
Chancen interessiert. Fir diese jingeren Wackelkandidat:innen kommt vorrangig
die Nutzung des Internets und der digitalen und sozialen Medien in Betracht. Zudem
bieten sich durch die individuelle Lebenssituation und begrenzten zeitlichen Res-
sourcen zielgerichtete kommunikative Botschaften, z. B. durch personalisierte Wer-

bung, an.

Il Ausgewahlte Personae

Nachdem die vier Wackelkandidat:innen als Zielgruppen analysiert wurden (siehe
Kapitel Il), werden sie nun als Persona anhand relevanter Charakteristika vorgestellt
(Kapitel Ill). Im Anschluss daran werden Ansatzpunkte fir die Kommunikation iden-
tifiziert, exemplarische kommunikative Botschaften formuliert und geeignete Me-

dien benannt.

Charakterisierung der Personae

Die Personae dienen als greifbare lllustrationen der Wackelkandidat:innen, die an-
hand eines Steckbriefs die Positivkampagne informieren sollen. Da Wackelkandi-
dat:iinnen Zielgruppen abbilden, die mit verhaltnismaBig geringem Aufwand zu
pflanzlicheren Erndhrungspraktiken angeregt werden kénnen, bildet das zentrale
Charakteristikum der Personae das Wandlungspotenzial. Darliber hinaus werden in
den Personae beschreibende Faktoren, wie zum Beispiel Soziodemografie, Lebens-
stil, die Nutzung der Gemeinschaftsverpflegung und Konsumpraferenzen, aufge-
griffen. AbschlieBend werden Kommunikationsformen und -wege und eine Leitbot-
schaft mit in den Steckbrief aufgenommen, um die Zielgruppenanalyse anschlussfa-

hig fir die Positivkampagne zu machen.
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Wackelkandidat:in: One-Health-Erndhrer:innen
Profil

Mein Name ist Gabriele und ich bin 45 Jahre alt. Ich wohne mit meinem Partner und
zwei Kindern in Minster. Bei meiner Erndhrung ist es mir wichtig, auf genussvolle
und gesunde Lebensmittel zuriickzugreifen, die der Umwelt nicht schaden. Deshalb

beschreibe ich mich als One-Health-Ernahrerin.
Wandlungspotenzial

Ich mag es, frische, nahrstoffreiche Lebensmittel zu kochen und achte dabei auf Ab-
wechslung. Aber auch die Herkunft und Wirkung meiner Ernaghrung sind mir wichtig.
Fur Tierwohl und die Umwelt habe auch ich eine Verantwortung. In meiner Absicht,

weniger Fleisch zu essen, konnte ich allerdings konsequenter sein.
Lebensstil

Durch mein Studium sowie meinen Beruf habe ich es in eine gut bezahlte, leitende
Position geschafft und arbeite nun als Teamleiterin bei einer groBen Versicherung.
Ich lebe mit meiner Familie in einem ruhigen Teil von Munster, in der wir den Zu-
gang zu allen notwendigen Infrastrukturen haben und den Austausch mit unseren

Nachbar:innen geniel3en.
Nutzung von Gemeinschaftsverpflegung

Auf meiner Arbeit nutze ich die Kantine gerne, koche und esse aber lieber zuhause,

wenn mir das Angebot in der Kantine nicht passt.
Konsumpraferenzen

Ich esse gerne qualitativ hochwertige und kulinarische Produkte und achte auf eine
genussvolle und ausgewogene Erndhrung. Manchmal greife ich auch zu einem gu-
ten Stlck Fleisch. Ich esse regelmaBig mit der Familie oder auf der Arbeit und ge-

nieBe das Essen und deren Bedeutung fur uns als Menschen und Gesellschaft.
Kommunikationsformen und -wege

Grundsatzlich nutze ich fundierte und gut recherchierte Medien als Quelle fur Neues,
daich gerne weil3, was in der Welt vor sich geht. Taglich halte ich mich durch Qua-

litatszeitungen oder kritische Online-Nachrichtenseiten auf dem neuesten Stand
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und nutze Bicher, um die Hintergriinde zu verstehen. Das Wissen kommt mir auch

fur meine Erndhrungsentscheidungen zugute.
Kommunikative Leitbotschaft

,Essen fir meine Gesundheit und den Planeten - Mit einer pflanzlichen Erndhrung

setze ich ein Zeichen fir eine enkeltaugliche Zukunft!”
Wackelkandidat:in: Kérperbewusst Trendige
Profil

Mein Name ist Elke und ich bin 55 Jahre alt. Ich wohne mit meinem Partner und
unserem Kind in Minchen. Bei meiner Ernahrung ist mir wichtig, dass sie mir ein
gutes Korpergefihl verschafft, nicht auf die Hifte schlagt und mir Raum bietet, in
einem netten Café unter Freund:innen zu plaudern. Deshalb beschreibe ich mich

als kérperbewusst Trendige.
Wandlungspotenzial

Ich wohne gerne mit anderen Menschen in der Stadt. Dort kann ich durch neue
Trends Inspiration fir mich finden. Ich genie3e mein Essen auch mit den Augen und
von Innen. Daher kann Essen auch gerne schick angerichtet werden und mir ein an-

genehmes Korpergefihl verschaffen. Ob ich Fleisch esse oder nicht ist zweitrangig.
Lebensstil

Ich arbeite als Maklerin und dadurch viel mit Menschen. Ich verdiene nicht allzu viel,
was mir etwas Sorgen bereitet. Dennoch reicht es aus, um was mit meiner Familie
zu unternehmen oder auch mal auszugehen. Dort fiihle ich mich gut, wenn ich mich

mal wieder herausputzen und etwas Neues ausprobieren kann.
Nutzung von Gemeinschaftsverpflegung

Ich nutze die Kantine hier im Biro sehr gerne und haufig und bin auch etwas auf sie

angewiesen.
Konsumpraferenzen

Ich esse gerne Gerichte, die schén angerichtet oder etwas Besonderes sind. Wichtig

ist mir auch, dass ich beim Essen auf meine Figur achte. Ansonsten ist essen nicht

24



meine groBe Leidenschaft. Ein schones Stlick Fleisch darf es auch mal sein. Ich esse

regelmaBig mit der Familie oder auf der Arbeit.
Kommunikationsformen und -wege

Grundséatzlich nutze ich sowohl wissenschaftliche als auch soziale Medien, um mich
zu informieren. Manchmal ist es schon, nicht nur die Fakten, sondern auch Einschat-
zungen und Meinungen von Menschen zu erfahren, wie sie damit umgehen. Wenn
es um Ernahrung geht, achte ich auch in Restaurants, Cafés und Kantinen auf Neu-
igkeiten, wie zum Beispiel Superfoods oder neue Gerichte. Uber Nahrstoffe und

dhnliches informiere ich mich allerdings weniger.
Kommunikative Leitbotschaft

.Lecker, nachhaltig und trendy - Ich bin dabei, wenn es um eine pflanzlichere Ernah-

rung geht!”
Wackelkandidat:in: Gesundheitsorientierte Pragmatiker:innen
Profil

Mein Name ist Dirk und ich bin 62 Jahre alt. Ich wohne allein in einer landlichen
Gegend des Westerwalds. In meiner Erndhrung lege ich Wert auf meine gewohnten
Lieblingsspeisen, die nicht aufwendig sind und einfach schmecken. Besonders ge-
sundheitsforderlich ist meine Erndhrung allerdings nicht. Deshalb beschreibe ich

mich als gesundheitsorientierten Pragmatiker.
Wandlungspotenzial

Ich mag, wenn das Essen ohne viel Schnick-Schnack serviert wird und ohne grofBe
Experimente schmeckt. Ich esse recht viel Fleisch, was vermutlich nicht so gut fur
meine Gesundheit ist. Aber so ist das halt. Ich esse gerne traditionelle Gerichte, die

normalerweise Fleisch beinhalten.
Lebensstil

Ich bin auf dem Dorf zuhause und arbeite dort im ortsansassigen Metallverarbei-
tungsbetrieb. Sonst bin ich gerne zuhause und mache mir einen gemtlichen Abend
vor dem Fernseher. Eigentlich passt mir alles so wie es gerade ist, solange ich meine

Ruhe habe.
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Nutzung von Gemeinschaftsverpflegung

Von zuhause nehme ich mir meist eine Stulle mit auf die Arbeit und gute Haus-

mannskost gibt es abends. Daher gehe ich nicht oft in die Kantine.
Konsumpraferenzen

Ich erndhre mich recht pragmatisch und mag Essen, was mir nicht viel Aufwand be-
reitet, schmeckt und gute alte Kiiche beinhaltet. Ich esse regelmaBig und zuhause,

da es nicht viele Moglichkeiten der AuBer-Haus-Verpflegung gibt.
Kommunikationsformen und -wege

Wenn ich mich informiere, dann meist tiber Fernsehen oder Tageszeitschriften, aber
auch nur sporadisch. Sonst sehe ich auch immer die Informationen und Werbung,
die bei uns im Supermarkt, im Restaurant oder Café hangen. Angebote oder neue

Produkte gibt es dort 6fters zu sehen.
Kommunikative Leitbotschaft

,Einfach, lecker, gesund UND sogar nachhaltig. Ich probiere dann mal die Fleisch-

Alternative!”

Wackelkandidat:in: Sattesser:innen

Profil

Mein Name ist Stefan und ich bin 38 Jahre alt. Ich wohne mit meiner Partnerin und
unserem Kind in GieBen. Bei meiner Ernahrung stehen der Geschmack und mein
Sattigungsgefihl an oberster Stelle. Der Rest ist mir nicht wichtig. Deshalb be-

schreibe ich mich auch als Sattesser.
Wandlungspotenzial

Ich esse gerne haufig und viel. Im Grunde ist Essen keine meiner Leidenschaften,
auller, dass ich gerne satt bin und deftig esse. Das klappt mit viel Fleisch in den

Gerichten am besten. Asthetik oder Nahrstoffe bei der Erndhrung sind mir egal.

Lebensstil
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Ich habe nach meinem Abitur ein kleines Logistikunternehmen gegriindet. Meine
Frau ist gerade mit unserem zweiten Kind zuhause in Elternzeit. Wir sind durch Fa-

milie und Beruf sehr beschéftigt und haben gerne unsere Ruhe, um uns zu erholen.
Nutzung von Gemeinschaftsverpflegung

Kantinen nutze ich im Grunde recht selten.

Konsumpraferenzen

Ich esse gerne viel und dann, wenn ich Hunger habe oder der HeiBhunger mich
Uberféllt. Hauptsache ist, dass es ausreichend Essen gibt, bei dem auch gerne
Fleisch dabei sein darf. Ich esse eher unregelmallig, aber gerne auch zuhause und

dann etwas Deftiges.
Kommunikationsformen und -wege

Ich informiere ich mich Uber digitale Medien, das ist einfach und geht schnell. Sozi-
ale Medien und Online-Nachrichtenseiten halten mich auf dem neuesten Stand.
Daruber hinaus nutze ich keine weiteren Kommunikationskanale, dafir habe ich
keine Zeit. Wenn ich mich zu Erndhrung informiere, dann hauptsachlich zu leckeren,

deftigen Gerichten.
Kommunikative Leitbotschaft

,Eine ordentliche Portion Essen und dann durchstarten. Ganz einfach mit der pflanz-

lichen Alternative! Schmeckt wie Fleisch und ist gesund.”

Ansatzpunkte in der Kommunikation

Die unterschiedlichen Wandlungspotenziale der Wackelkandidat:innen respektive

Personae bieten verschiedene Ansatzpunkte fir eine kommunikative Ansprache.

Die One-Health-Erndhrer:innen zeichnen sich durch den Wunsch nach einer ganz-
heitlichen und kulinarischen Erndhrung aus und sind tGber Qualitdtsmedien zu errei-
chen. Demnach bieten sich kommunikative Botschaften fir die Positivkampagne an,
die einerseits Uber die Effekte der aktuellen Tierproduktion und des Fleischkonsums
aufklaren und andererseits das Potenzial einer ganzheitlichen und kulinarischen
pflanzlichen Erndhrung herausstellen. Konkrete Ansatzpunkte liegen in der Anre-

gung von veranderten Ernahrungspraktiken. Die bekundete Absicht, in Zukunft

27



weniger Fleisch und mehr pflanzliche Produkte zu essen, kann verstarkt werden,
zum Beispiel durch das Aufgreifen (1) tierethischer Missstande, (2) von Umweltef-
fekten durch den Verzehr von Fleisch und tierischer Produkte, (3) sozialer Probleme
in der Fleischbranche und (4) gesundheitlicher Folgen eines tibermaBigen Fleisch-
verzehrs. Die Umsetzung einer pflanzlicheren Erndhrung kann unterstutzt werden,
zum Beispiel durch die Darstellung von (1) genussvollen, abwechslungsreichen
pflanzlichen Gerichten oder (2) qualitativ-hochwertigen und besonderen pflanzli-
chen Lebensmitteln. Zudem bieten eine sachliche, informative Kommunikation so-
wie die Adressierung der One-Health-Erndhrer:innen als Birger:innen (und nicht

nur als Verbraucher:innen) Ansatzpunkte fir die Kommunikation.

Die korperbewusst Trendigen zeichnen sich durch eine Erndhrungsweise aus, die
die korperliche Figur und Gesundheit in den Fokus stellt. Sie sind durch ihr Trend-
bewusstsein insbesondere lUber digitale und soziale Medien sowie an Orten des 6f-
fentlichen Lebens erreichbar. Demnach bieten sich kommunikative Botschaften fir
die Positivkampagne an, die (1) die Identifizierung mit pflanzlichen Ernahrungsmus-
tern positiv herausstellen und (2) die Umsetzung durch zum Beispiel Handreichun-
gen erleichtern. Ansatzpunkte flir eine positive Assoziation mit einer pflanzlichen Er-
nahrung stellen insbesondere die aktuellen Debatten zu (1) Tierwohl und (2) Um-
welteffekten durch die Tierproduktion als auch (3) der Trend zu sogenannten ,Su-
per-Foods’ oder ,Protein-Alternativen’ dar. Ansatzpunkte fur eine leichtere Umset-
zung einer starker pflanzlichen Ernahrung liegen darin (1) exemplarische, trendige
pflanzliche Gerichte darzustellen, (2) soziale Meinungstréager:innen zu prasentieren,
durch die der Zugriff auf und Inspiration zu pflanzliche(n) Gerichte(n) vereinfacht

werden, und (3) Tipps zur Umsetzung geben.

Die gesundheitsorientierten Pragmatiker:innen zeichnen sich durch ihre Nach-
frage nach pragmatischen, gewohnheitsorientierten und einfachen Gerichten aus.
Sie sind sich im Grunde bewusst tber die tendenziell negativen gesundheitlichen
Effekte der Erndhrung. Sie sind durch ihre konservativen Verhaltensweisen insbe-
sondere Uber traditionelle Medien, wie Fernsehen und Tages- oder Boulevardzei-
tungen oder am ,Point-of-Sale’ zu erreichen. Demnach bieten sich kommunikative
Botschaften fir die Positivkampagne an, die (1) pflanzliche Ernahrung als im Ein-

klang mit den Wertorientierungen der gesundheitsorientierten Pragmatiker:innen
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darstellen und (2) die Gesundheitsforderlichkeit hervorheben. Mégliche Ansatz-
punkte einer Positivkampagne beinhalten die Potenziale von pflanzlicher Erndhrung
hinsichtlich des (1) gewohnten Geschmacks, (2) des gleichbleibenden Komforts und
(3) der zusatzlichen nutritiven Mehrwerte aufzugreifen. Dabei ist darauf zu achten,
keine radikalen Botschaften zu verwenden, um die Gewohnheiten und Werte der

gesundheitsorientierten Pragmatiker:innen nicht zu konterkarieren.

Die Sattesser:innen zeichnen sich durch die Priorisierung von PortionsgréB3en und
Haufigkeit der Mahlzeiteneinnahme aus, um sich etwas zu génnen und gesattigt zu
sein. Demnach bieten sich kommunikative Botschaften fir die Positivkampagne an,
die (1) die Eigenschaften einer pflanzlichen Erndhrung mit den Bedurfnissen der Sat-
tesser:innen vereinbaren. Mogliche Ansatzpunkte zielen demnach darauf ab, die
Absicht bei den Sattesser:innen fir eine pflanzlichere Erndhrung zu erzeugen, was
zum Beispiel Uber (1) die Gesundheitsforderlichkeit, (2) die M6glichkeiten eines Ge-
nusses und des Sattessens und (3) potenzielle Entwicklungschancen geschehen
kann. Das Preis-Leistung-Verhaltnis oder das Zusammenspiel von Genuss und Nahr-
stoffgehalt (z. B. Kalorien und EiweiB) fir die Steigerung der Leistungsfahigkeit stel-

len spezifischen Ansatzpunkte fir die Kommunikation dar.

Kommunikative Botschaften

In diesem Unterkapitel werden exemplarische kommunikative Botschaften darge-
stellt, die die Wandlungspotenziale der verschiedenen Wackelkandidat:innen auf-
greifen. Folgende exemplarische kommunikative Botschaften lassen sich fur die

One-Health-Ernahrer:innen ableiten:

» ,Die meisten Nutztiere in Deutschland werden leidvoll gehalten. Setz ein Zei-
chen gegen Tierleid und iss weniger Fleisch! Und wenn, dann Klasse statt

Massel”

» ,Um die Ressourcen- und Flachenverschwendung in der Tierproduktion zu
vermeiden, braucht es unser aller Engagement. Informier Dich jetzt und greif

zur pflanzlichen Alternative! Fur unser Klima. Fir unsere Zukunft.”
p

» ,Informiere Dich jetzt iber die gesundheitlichen Folgen von tbermaBigem

Fleischkonsum!”
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,Proteine und andere Nahrstoffe sind wichtig. Glicklicherweise bieten regio-
nale Super-Foods eine ausreichende Néahrstoffbasis und schiitzen zudem das

Klima, die Tiere und unsere Zukunft.”

,Grillsaison, Weihnachtsbraten oder Sonntagesessen mal anders. Naturlich

III

geht das auch pflanzlich und mit Genuss. Setz ein Zeichen und geniel3e

Folgende exemplarische kommunikative Botschaften lassen sich fir die korperbe-

wusst Trendigen ableiten:

>

.Massentierhaltung ist noch immer die konventionelle Methode der Tierpro-
duktion in Deutschland. Vermeide Fleisch - Vermeide Tierleid. Gemeinsam

III

Dinge in Bewegung setzen

.Dem Klima und der Umwelt schaden - das war gestern. Setze heute mit einer

III

pflanzlichen Erndhrung ein Zeichen fur die Welt von morgen

,Gesund leben kann ganz einfach und lecker sein. Egal ob Hirse, Walnuss

oder Leinsamen - Pflanzliche Ernahrung ist trendy, gesund und nachhaltig.”
,Sei dabei und entdecke die Vielfalt einer pflanzlichen Erndhrung!”

.Kochen kann so einfach sein! Sei dabei und entdecke unsere pflanzlichen

Gerichte!”

Folgende exemplarische kommunikative Botschaften lassen sich fur die gesund-

heitsorientierten Pragmatiker:innen ableiten:

>

.Geschmack bleibt - gesund und nachhaltig kommen. Pflanzliche Alternati-

ven bringen es!”
.Pflanzliche Hausmannskost wie bei Muttern - gesund und lecker!”

.Pflanzliche Ernahrung leistet einen Beitrag zu Deiner Gesundheit, ohne auf

Geschmack zu verzichten. Probiere jetzt echte Fleischalternativen.”

III

.Kein Zauberwerk. Einfach nur lecker, bitte!” Wenn es dann auch noch ge-

sund und nachhaltig ist, umso besser.”

Folgende exemplarische kommunikative Botschaften lassen sich fir die Sattes-

ser:innen ableiten:
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.Viel, deftig und lecker? Das geht auch ohne Fleisch. Pflanzlich genief3en und
dabei durchstarten! Fir deinen Appetit, deine Leistung und deine Zukunft!”

,Fleischlos mit Geschmack? Kein Problem! Ofter mal zur pflanzlichen Alterna-

tive greifen, ist gut fur Dich, Deine Gesundheit, Deine Kinder ... und

|II

schmeckt

.Ob Reis, Bohnen oder veganes Hack - Ohne Fleisch und tierisch gut!”
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Geeignete Kommunikationsmedien

AbschlieBend sind geeignete Kommunikationsmedien fir die einzelnen Wackelkan-
didat:innen respektive Personae dargestellt. Die Einschatzung, welche Medien sich
fur die einzelnen Wackelkandidat:innen eignen, basiert auf den Informationen zu

den Wackelkandidat:innen sowie auf Praxiserfahrungen.

Medien One-Health- Kérperbe- Gesundheitsorien- Sattes-
Ernahrer:in- wusste tierte Pragmatiker:in- | ser:innen
nen Trendige nen

Zeitungen X X

Themenmagazine X

Publikumsmagazine X X X

Fernsehen X X X X

Radio X X X X

Online-Nachrichten X X X

Youtube X X

Instagram X X

Facebook X X

Publikumsevents X X X

Mitmachwettbewerbe X X

Apps und Spiele X X X

Broschiiren und Flyer X X X

Eigene Websites X

AuBenwerbung X X X X

Digitale Werbung X X X

Kinowerbung X X X X

Verkehrsmedienwer- X X X

bung

Guerilla X X

Werbung in Einkaufs- X X X X

zentren

Kultureinrichtungen X X X

Restaurants, Cafés X X X

Supermérkte X X X X
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Gemeinschaftsverpfle- X X

gung

Tabelle 1: Geeignete Kommunikationsmedienl fir die Wacke/kandicllat:innen

IV Zusammenfassung

Die vorliegende Zielgruppenanalyse im Rahmen des DUH-Projekts ,Positivkam-
pagne zur Starkung von pflanzlicheren Erndhrungsumgebungen” hatte zum Ziel,
Wackelkandidat:innen zu identifizieren, die mit verhaltnismaBig wenig Aufwand zu
pflanzlichen Ernahrungspraktiken angeregt werden kénnen. Die identifizierten Wa-
ckelkandidat:innen wurden im Format von Personae greifbar dargestellt; sie enthal-
ten relevante Informationen fur eine wissenschaftsbasierte, 6ffentlichkeitswirksame
Kampagne. Grundlage fir die Zielgruppenanalyse bildete ein reprasentative Befra-
gung zu Erndhrungsverhalten und Wertorientierungen (Rickert-John et al., 2022)
und die Typologie sozialer Milieus nach ,sociodimensions ' (Schipperges, 2019). Die
Zielgruppenanalyse wurde im ersten Schritt literaturbasiert und im zweiten Schritt

datenbasiert mittels einer hierarchischen Clusteranalyse durchgefiihrt.

Wackelkandidat:innen wurden durch ihren gegenwartigen Fleischkonsum und der
erklarten Absicht, zukiinftig weniger Fleisch zu essen, definiert. Die Clusteranalyse
der Wackelkandidat:innen identifizierte vier Typen: die One-Health-Erndhrer:innen,
die korperbewusst Trendigen, die gesundheitsorientierten Pragmatiker:innen und

die Sattesser:innen.

Die One-Health-Erndhrer:innen (21 % der Wackelkandidat:innen) zeichnen sich
durch den bewussten Umgang mit Erndhrung, die kritische Reflexion von gesell-
schaftlichen Themen sowie einer hohen Anspruchshaltung an Erndhrung aus. Sie
stellen die eher gehobenen Milieus mitsamt hohen Bildungsniveaus und Haushalts-
nettoeinkommen dar und leben eher familiar eingebunden in kleinen Mittelstadten.
Kommunikativ lassen sie sich tiber informative und engagierende Botschaften in kri-
tisch-reflektierenden Medien erreichen, die negative Aspekte tierischer Erndhrung
darlegen und die Moglichkeit der Umsetzung einer pflanzlichen Erndhrung aufzei-

gen.

Die korperbewusst Trendigen (25 % der Wackelkandidat:innen) zeichnen sich durch
die symbolische Aufwertung der Ernahrung fir die eigene Identitat aus, gepaart mit

einer Gesundheitsorientierung. Sie stellen die urbane, birgerliche Mitte der
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Gesellschaft dar. Kommunikativ lassen sie sich insbesondere tber digitale Medien
erreichen, die Grinde fir eine pflanzliche Ernahrung positiv und erstrebenswert

darstellen und die Umsetzung durch entsprechende Handreichungen erméglichen.

Die gesundheitsorientierten Pragmatiker:innen (38 % der Wackelkandidat:innen)
zeichnen sich durch eine gewohnheitsorientierte und pragmatische Haltung gegen-
Uber Erndhrung aus. Sie stellen die eher landlichen und birgerlichen Teile der Ge-
sellschaft dar. Kommunikativ lassen sie sich Gber klassische und ortsansassige Me-
dien erreichen, die pflanzliche Ernahrung als gewohnlich, schmackhaft und, dazu

erganzend, gesund darstellen.

Die Sattesser:innen (16 % der Wackelkandidat:innen) zeichnen sich durch eine
Wertschatzung von haufigen und groBen Mahlzeiten aus. Sie stellen eher jingere,
kleinstadtische Milieus dar, die oft am Anfang ihrer familiaren und beruflichen Kar-
riere stehen. Kommunikativ lassen sie sich primar Gber digitale Medien erreichen,
die Potenziale von pflanzlicher Erndhrung unterstreichen, um eine Absicht fir einen

Ernahrungswandel zu fordern.

Insgesamt bieten die vier Wackelkandidat:innen und die Personae eine fundierte
Grundlage fur eine offentlichkeitswirksame Kampagne. Die weiterfiihrenden Aus-
fuhrungen zur Adressierung der Wackelkandidat:innen bieten eine Anschlussfahig-

keit fir die Positivkampagne.
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Datengrundlage und Verteilungen ausgewahlter Variablen

Anteile sozialer Milieus nach sociodimensions in den
Wackelkandidat:innen
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Junge Distanzierte

Abbildung 1: Anteile sozialer Milieus nach sociodimensions (Schipperges, 2019) in den vier Wackelkandidat:in-
nen und der Gesamtstichprobe (Gesamtstichprobe: N= 2.004, One-Health-Ernédhrer:innen: N= 255, Kérperbe-
wusst Trendige: N= 296, Gesundheitsorientierte Pragmatiker:innen: N= 454, Sattesser:innen: N= 194)
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Geschlechterver- | Gesamt- One-Health-Er- Kérperbewusst  Gesundheitsori-  Sattes-

teilung in % stichprobe | néhrer:innen Trendige entierte Prag- ser:innen
matiker:innen

maéannlich 50,2 44,3 52,4 56,7 52,3

weiblich 49,8 55,7 47,6 43,3 47,7

Tabelle 2: Geschlechterverteilung in Gesamtstichprobe und Wackelkandidat:innen in % (Frage nach Geschlecht
der:s Befragten, Antwortoptionen: ,Méannlich”, ,Weiblich”, ,Inter*/Trans*” und ,Keine Angabe”; Gesamtstich-
probe: N=2.000, One-Health-Erndhrer:innen: N= 255, Kérperbewusst Trendige: N= 296, Gesundheitsorientierte

Pragmatiker:innen: N= 454, Sattesser:innen: N= 194)%

Altersverteilung Gesamt- One-Health-Er-  Koérperbewusst  Gesundheitsori-  Sattes-
in % und Jahren | stichprobe | néhrer:innen Trendige entierte Pragma-  ser:innen
tiker:innen
Lo-29 19,4 16,9 15,2 17,0 23,2
30-39 17,5 16,9 16,2 13,2 24,7
40-49 17,9 20,0 19,9 19,6 19,1
50-59 22,3 22,4 20,9 21,4 15,5
60-69 21,6 22,7 25,0 28,0 17,5
70-Hi 1,2 1.2 2,7 0,9 0,0

Tabelle 3: Altersverteilung in Gesamtstichprobe und Wackelkandidat:innen in % und Jahren (Frage nach Alter
des Befragten, Antwort lber freies Textfeld; Gesamtstichprobe: N= 2.004, One-Health-Ernéhrer:innen: N= 255,
Kérperbewusst Trendige: N= 296, Gesundheitsorientierte Pragmatiker:innen: N= 454, Sattesser:innen: N=194)

Verteilung  nach | Gesamt- One-Health-Er-  Kérperbewusst — Gesundheitsori- ~ Sattes-
Einwohner:innen- | stichprobe | ndhrer:innen Trendige entierte Prag- ser:innen
anzahl in Wohnort matiker:innen
in %
Unter 5.000 17,2 18,8 15,5 16,5 23,2
5.000 bis unter 20,3 23,1 16,2 25,1 16,0
20.000
20.000 bis unter 15,4 20,0 17,6 16,5 10,8
50.000
50.000 bis unter 11,3 9,0 13,2 11,9 10,8
100.000
100.000 bis unter 17.1 18,0 15,2 13,7 21,1
500.000
500.000 oder 17,2 11,0 21,3 14,8 16,5
mehr
Keine Angabe / 1,5 0,0 1,0 1,5 1,5

Weil3 nicht

Tabelle 4: Verteilung nach Einwohner:innenanzahl in Wohnort in Gesamtstichprobe und Wackelkandidat:innen
in % und Jahren (Frage: ,Wie viele Einwohner*innen hat |hr Wohnort?”; Gesamtstichprobe: N= 2.004, One-

6 Siehe FuBnote 4
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Health-Erndhrer:innen: N= 255, Kérperbewusst Trendige: N= 296, Gesundheitsorientierte Pragmatiker:innen: N=
454, Sattesser:innen: N= 194)

Verteilung nach | Gesamt- One-Health-Er- Kérperbewusst  Gesundheitsori-  Sattes-
Wohnsituation in | stichprobe | ndhrer:innen Trendige entierte Prag- ser:innen
% matiker:innen
Allein, ohne Kin- 28,1 23,5 25,7 30,0 27,8
der
Allein, mit Kin- 3,8 3,5 3,7 3,7 4.1
dern im Haushalt
In Partnerschaft, 34,8 36,1 33,8 36,1 32,0
ohne Kinder im
Haushalt
In Partnerschaft, 23,7 29,0 27,7 21,8 27,3
mit Kind(ern) im
Haushalt
Bei den Eltern 5,7 4,3 51 6,2 6,7
In einer Wohnge- 2,8 2,7 3,7 1,1 1,0
meinschaft
Anderes 0,4 0,0 0,0 0,7 1,0
Keine Angabe 0,5 0,8 0,3 0,4 0,0

Tabelle 5: Verteilung nach Wohnsituation in Gesamtstichprobe und Wackelkandidat:innen in % (Frage: ,Wie le-
ben Sie hier in lhrem Haushalt?”; Gesamtstichprobe: N= 2.004, One-Health-Erndhrer:innen: N= 255, Kérperbe-
wusst Trendige: N= 296, Gesundheitsorientierte Pragmatiker:innen: N= 454, Sattesser:innen: N= 194).

Verteilung nach | Gesamt- One-Health-Er- Kérperbewusst  Gesundheitsori-  Sattes-
Bildungsab- | stichprobe | nédhrer:innen Trendige entierte Prag- ser:innen
schluss in % matiker:innen

Bin noch Schi- 0,2 0,0 0,7 0,2 0,0
ler*in

Schule beendet 0,7 0,4 0,3 0,2 0,0

ohne Abschluss

Volks- / Haupt- 35,0 29,0 37,8 421 32,5
schule

Mittel- / Real-, H6- 30,9 28,2 31,8 335 34,5
here- / Fach-/
Handelsschule
ohne Abitur oder

Polytechnische

Oberschule
Abitur / Fachabi- 15,0 18,4 11,1 11,5 18,6

tur / Hochschul-

reife / EOS (er-

weiterte Ober-
schule), aber kein
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abgeschlossenes
Studium

Hochschulab-
schluss (Universi-
tét, Hochschule,
Fachhochschule)

Anderen Schulab-
schluss

Keine Angabe

17,7

0,5

0,0

23,9

0,0

0,0

17,2

1,0

0,0

12,1

0,4

0,0

14,4

0,0

0,0

Tabelle 6: Verteilung nach Bildungsabschluss in Gesamtstichprobe und Wackelkandidat:innen in % (Frage: ,Wel-
chen héchsten Bildungsabschluss haben Sie?”; Gesamtstichprobe: N= 2.004, One-Health-Erndhrer:innen: N=
255, Kérperbewusst Trendige: N= 296, Gesundheitsorientierte Pragmatiker:innen: N= 454, Sattesser:innen: N=

194)

Verteilung nach Gesamt- One-Health-Er- Kérperbewusst  Gesundheitsori-  Sattes-
Beschdéftigung in | stichprobe | n&hrer:innen Trendige entierte Prag- ser:innen
% matiker:innen
Vollzeit erwerbs- 41,4 43,9 38,5 40,3 45,4
tatig (mind. 35
Stunden pro Wo-
che)
Teilzeit erwerbsta- 13,3 12,5 13,2 11,5 14,4
tig (mind. 11
Stunden pro Wo-
che)
Geringfligig be- 2,2 3,1 2,7 1,3 2,6
schéftigt (10 oder
weniger Stunden
pro Woche)
Azubi*ne, Schu- 7,4 7,5 5,7 5,3 6,7
ler*in, Student*in
Zurzeit arbeitslos 5,1 2,4 6,4 6,6 5,2
oder in Umschu-
lung / Umschu-
lungsmaBnahme
Rentner*in, Pensi- 21,0 21,6 24,7 25,1 15,5
onar*in
Hausmann / Haus- 4,6 4,3 54 4,4 4,1
frau
Bundesfreiwilli- 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
gendienst / Frei-
williges soziales
Jahr
Elternzeit (friiher 2,5 2,4 1,7 2,4 5,7

Erziehungsurlaub)
/ Bezug von Erzie-
hungsgeld
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Sonstige Situation 19 24 17 24 0,5

Keine Angabe | g5 0,0 0,0 0,7 0,0
Tabelle 7: Verteilung nach Beschéftigung in Gesamtstichprobe und Wackelkandidat:innen in % (Frage: ,Was von
dieser Liste trifft auf Sie am ehesten, also hauptsachlich zu?”; Gesamtstichprobe: N= 2.004, One-Health-Ernah-
rer:innen: N= 255, Kérperbewusst Trendige: N= 296, Gesundheitsorientierte Pragmatiker:innen: N= 454, Sattes-
ser:innen: N= 194)

Verteilung nach Gesamt- One-Health-Er-  Kérperbewusst  Gesundheitsori-  Sattes-
Berufsgruppe in stichprobe | néhrer:innen Trendige entierte Prag- ser:innen
% matiker:innen
Arbeiter*in (einfa- 11,8 7.1 9,8 13,2 14,4
che oder ange-
lernte)
Facharbeiter*in 15,3 11,4 16,2 15,9 16,5
Einfache Ange- 21,5 18,4 20,3 24,0 18,6
stellte
Mittlere Ange- 16,8 19,6 18,6 16,3 16,5
stellte
Qualifizierte oder 15,6 24,7 16,9 14,8 10,8
leitende Ange-
stellte
Beamt*in im ein- 0,6 0,0 0,3 0,4 2.1
fachen Dienst
Beamt*in im mitt- 1,5 1,2 1,4 2,2 1,5
leren Dienst
Beamt*in im ge- 1,9 3,1 1,0 2,4 1,5

hobenen oder hé-
heren Dienst

Selbststandige* 0,3 0,4 0,0 0,0 0,0
Landwirt*in
Freie Berufe, z.B. 1,6 0,8 2,0 1,1 1,0

Arzt*in, Anwalt*in,
Architekt*in, Steu-
erberater*in, Wis-
senschatftler*in,
Kiinstler*in

Selbststdndige 2,7 3,1 3,0 1,5 7,2
ohne Beschiftig-

ten
Selbststdndige 1,6 2,0 3,0 1,1 1,0

mit Beschéftigten
Noch nie berufs- 4,3 6,3 3,4 2,4 4,1

tatig gewesen
Keine Angabe 43 2.0 4,1 4,6 4,6

Tabelle 8: Verteilung nach Berufsgruppe in Gesamtstichprobe und Wackelkandidat:innen in % (Frage: ,Zu wel-
cher Berufsgruppe gehért oder gehérte lhre berufliche Tétigkeit?”; Gesamtstichprobe: N= 2.004, One-Health-

40



Ernédhrer:innen: N= 255, Kérperbewusst Trendige: N= 296, Gesundheitsorientierte Pragmatiker:innen: N= 454,
Sattesser:innen: N= 194)

Verteilung nach | Gesamt- One-Health-Er-  Kdrperbewusst  Gesundheitsori-  Sattes-
Haushaltsnetto- | stichprobe | néhrer:innen Trendige entierte Pragma- ser:innen
einkommen in % tiker:innen
Unter 500 EUR 2,9 2,0 1,0 2,2 3,6
500 bis unter 10,2 7,1 12,8 12,3 6,7
1.000 EUR
1.000 bis unter 11,9 6,7 15,2 11,2 13,9
1.500 EUR
1.500 bis 2.000 14,6 12,5 12,8 11,9 18,6
EUR
2.000 bis unter 20,8 20,8 21,3 20,9 24,2
3.000 EUR
3.000 bis unter 16,3 20,0 15,2 17,8 15,5
4.000 EUR
4.000 bis unter 8,2 8,2 7.1 7,9 5,2
5.000 EUR
5.000 bis unter 2,8 5,9 2,0 3.3 3.1
6.000 EUR
6.000 EUR und 2,2 4,3 2,0 1,3 1,5
mehr
Keine Angabe / 9,9 12,5 10,5 11,0 7,7
Weil3 nicht

Tabelle 9: Verteilung nach Haushaltsnettoeinkommen in Gesamtstichprobe und Wackelkandidat:innen in %
(Frage: ,Wie hoch ist das monatliche Nettoeinkommen lhres Haushaltes insgesamt? Damit ist die Summe ge-
meint, die sich ergibt aus Lohn, Gehalt, Einkommen aus selbstdndiger Tatigkeit, Rente oder Pension, jeweils nach
Abzug der Steuern und Sozialversicherungsbeitrdge. Rechnen Sie bitte auch die Einkinfte aus &ffentlichen Bei-
hilfen, Einkommen aus Vermietung, Verpachtung, Wohngeld, Kindergeld und sonstige Einkiinfte hinzu.”; Ge-
samtstichprobe: N=2.004, One-Health-Erndhrer:innen: N= 255, Kérperbewusst Trendige: N= 296, Gesundheits-
orientierte Pragmatiker:innen: N= 454, Sattesser:innen: N= 194)
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