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Bundesinstitut fiir Risikobewertung

Projekt: , Zielgruppengerechte Risikokommunikation zum Thema Nahrungser-
ganzungsmittel”

Protokoll zur 3. Sitzung des Projektbeirates am 23. September 2010
TOP 1 Begriuf3ung

Das BfR begrii3te die Teilnehmerinnen und Teilnehmer und nach einer kurzen Vorstellungs-
runde wurde das Protokoll zur letzten Sitzung sowie die Tagesordnung zur Sitzung einstim-
mig angenommen. Zum TOP 6 (Sonstiges) gab es keine Vormerkungen.

Herr Dr. Lohmann stellte einfiihrend nochmals die Begrtindung fur das Projekt vor und nann-
te die wesentlichen Ziele fur das BfR. Das Projekt solle in erster Linie dazu dienen, die Risi-

kokommunikation des BfR stérker an bestimmten Zielgruppen auszurichten. Ziel des Projek-
tes sei nicht, Nahrungsergéanzungsmittel grundsatzlich in Frage zu stellen. Das Thema Nah-

rungsergéanzungsmittel diene als Beispiel, um die Vorgehensweise einer zielgruppengerich-

teten Risikokommunikation zu erarbeiten.

TOP 2 Stand des Projektes

Frau Dr. Ulbig erlauterte zusammenfassend die bisherigen Arbeitsschritte im Projekt und gab
einen Ausblick auf das weitere Vorgehen. Dabei informierte sie Uber die dringende Notwen-
digkeit der Ernahrungs- und Gesundheitsbefragung, die aufgrund der nicht zur Verfligung
stehenden Daten der NVS Il neu konzipiert werden musste und im April und Mai 2009 statt-
fand. Auch aufgrund eines verlangerten Abstimmungsprozesses ergab sich daher eine Ver-
zbgerung des zeitlichen Projektrahmens um fast 12 Monate. Zuletzt wies Frau Ulbig auf die
Termine flr die geplanten Veranstaltungen (Konzept-Workshop, Kampagnen Workshops,
Abschlussveranstaltung) und die zu erwartenden Berichte (Ergebnisbericht zu Reprasenta-
tivbefragung und Zielgruppensegmentierung, Bericht zum Konzept-Workshop und Ab-
schlussbericht) hin.

TOP 3 Wesentliche Ergebnisse der Sachstandsanalyse

Frau Rehaag und Frau Tils prasentierten wichtige Erkenntnisse aus dem Bericht zur
Sachstandsanalyse. Sie erlauterten Ergebnisse aus den Fokusgruppen zum Verstandnis des
Begriffes ,Nahrungserganzungsmittel“, die kurzgefasst von den befragten Konsumenten als
JAlltagsdoping” betrachtet wirden und stellten die wichtigsten Auswertungsergebnisse der
GfK medicscope® Paneldaten aus dem Jahr 2009 vor, die fur die private deutsche Einkaufs-
bevdlkerung im Alter zwischen 20 und 70 Jahren reprasentativ sind. Ein bedeutendes Analy-
seergebnis aus den Fokusgruppen und auch der Reprasentativbefragung sei, dass Konsu-
menten von Nahrungserganzungsmitteln nicht zwischen Nahrungserganzungsmitteln und
nichtrezeptpflichtigen Arzneimitteln unterscheiden. Somit kann die Grundannahme des BfR,
dass die Verbraucherinnen und Verbraucher nicht zwischen Nahrungserganzungsmitteln und
nichtrezeptpflichtigen Arzneimitteln unterscheiden, nunmehr mit Hilfe reprasentativer Daten
fur die private deutsche Einkaufsbevoélkerung belegt werden.

Zu den vorgestellten Ergebnissen gab es Fragen zur Vorgehensweise einer Panelbefragung.
Herr Weidle erlauterte, dass die Teilnehmerinnen und Teilnehmer die eingekauften Produkte
selbstéandig mit einem Scanner registrierten und ein anschlieRender Datenbankabgleich u.a.
auch gewabhrleistete, dass die Kaufdaten auch von Nahrungserganzungsmitteln und nichtre-
zeptpflichtigen Arzneimitteln eindeutig getrennt nachvollziehbar waren. Als erstaunlich wurde
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von Frau Rehaag das Resultat herausgestellt, dass sich nahezu die Halfte der Kaufer von
Nahrungserganzungsmitteln nicht mehr an den Kauf erinnerte. Eine Erklarung dafir kdnnte
sein, dass der 12-monatige Zeitraum, in dem die Abfrage stattfand, ftr einen Teil der Befrag-
ten zu lang war, um sich genau zu erinnern. Méglich wéare nach Ansicht von Frau Rehaag
aber auch, dass die eingekauften Produkte nicht als Nahrungserganzungsmittel wahrge-
nommen wurden.

Frau Tils stellte u. a. vor, dass die GfK medicscope® Paneldaten (2009) Aufschluss Uber die
bevorzugten Kauforte geben, wobei deutlich wird, dass der bevorzugte Kaufort die Apotheke
ist und weniger der Massenmarkt. Der Vergleich der Verkaufszahlen zeigt aber, dass in der
Apotheke bedeutend weniger Packungen gekauft werden als im Massenmarkt. Eine Unter-
scheidung der Absatzzahlen verschiedener Drogeriemarkte lasst die Reprasentativbefragung
jedoch nicht zu. Der Versandhandel von Internetapotheken hat einen Anteil von 17 %, und
der Internethandel au3erhalb der Internetapotheken erreicht einen Anteil von 5 %.

Die meist gekauften Praparate sind nach Auswertung der Daten Magnesium, Vita-
min/Mineralstoff-Kombinationen, Calcium und Vitamin-C-Praparate. Ein Vergleich der Kauf-
haufigkeit mit dem Alter der Befragten zeigt, dass mehr als die Halfte der Kaufer tiber 60
Jahre alt ist und diese Altersgruppe auch die héchste Kauffrequenz aufweist.

Es wurde angeregt, Vertreter bedeutender Hersteller und Vertreiber von Nahrungsergan-
zungsmitteln zum Konzept-Workshop einzuladen.

Zum Aufgabengebiet ,Muskelaufbaupraparate” wies Frau Rehaag darauf hin, dass die quali-
tative Empirie in dem Projekt zu kurz gekommen sei und sie dem BfR einen Vorschlag zur
Erganzung des Projektes um Tiefeninterviews vorgelegt hat. Anhand verschiedener Folien
stellte sie die Problematik zur Gewinnung von Informationen in diesem Themenbereich dar
und verwies auf eine von ihrer Seite gerade laufende Vorstudie in Zusammenarbeit mit der
Sporthochschule Kéln.

Die Vertreter des BfR wendeten ein, dass das Projekt in dem finanziellen Rahmen wie ge-
plant zu Ende gefuhrt wird und im Nachgang ein neues Vorhaben zu dieser Thematik mog-
lich sei.

Die Diskussionen zu diesem Tagesordnungspunkt betrafen zusammengefasst folgende
Punkte:

» In der Teilnehmerrunde wurde intensiv darliber diskutiert, dass die Uberwiegende Zahl
der Verbraucherinnen und Verbraucher, die Nahrungsergénzungsmittel kaufen, nicht
zwischen Nahrungserganzungsmitteln und nichtrezeptpflichtigen Arzneimitteln unter-
scheiden. Auch das Desinteresse der Befragten an méglichen Risiken, die mit dem Ver-
zehr von Nahrungserganzungsmitteln verbunden sein kénnen, wurde mit Interesse zur
Kenntnis genommen. Es bestand die Frage, wie Verbraucher zu erreichen seien, die ei-
gentlich kein Interesse an diesem Thema haben. Das Ziel des Projektes wurde daher
zum Teil als sehr ehrgeizig eingestuft, aber die dringende Notwendigkeit fir eine effekti-
vere Risikokommunikation zu diesem Themenfeld gesehen.

Fur die Erreichbarkeit der Zielgruppen entscheidend wird aus Sicht von Frau Tils sein,
uber welche Wahrnehmungsschiene, also mit welcher Assoziation, die ausgewahlten
Zielgruppen Nahrungserganzungsmittel verbinden. Sie sprach an, dass viele Menschen
Nahrungserganzungsmittel mit Natirlichkeit assoziieren und auch in der Tradition z. B.
von Maria Treben sehen.
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» Eine kritische Anmerkung zu dem Bericht der Sachstandsanalyse betraf die im Bericht
betrachteten Broschiiren bzw. Hefte zur Kommunikation Gber das Thema Nahrungser-
ganzungsmittel. Diese Fokussierung nur auf Broschiiren sei hinsichtlich der Einschét-
zung ihrer Verbraucheransprache zu wenig im Gesamtzusammenhang mit den Kommu-
nikationsstrategien des aid betrachtet worden. Broschiiren seien nur eine Moglichkeit der
Kommunikation; einen grof3en Bereich deckten Informationsangebote Uber das Internet
und per Telefonauskiinfte ab, die eine direkte Kommunikation mit Verbrauchern ermdgli-
chen. Als Ergebnis der Diskussion zu diesem Punkt wurde Frau Rehaag gebeten, einen
Abschnitt in den Bericht aufzunehmen aus dem deutlich hervorgeht, dass es bei der Ana-
lyse der betrachteten Broschiren darum ging, mit sozialwissenschaftlichen Methoden
beispielhaft zu untersuchen, wie die Verbraucher zum Thema Nahrungsergénzungsmittel
auf dem Sektor der schriftlichen Informationen bislang angesprochen werden. Ergénzt
werden soll der Hinweis, dass eine Auswertung von Internetforen und anderen Informati-
onsplattformen nicht Gegenstand der Untersuchungen war und kein Anspruch auf Voll-
standigkeit in Bezug auf die betrachteten Broschiiren erhoben werde. Frau Rehaag sagte
Zu, diese Ergénzungen in den Bericht aufzunehmen.

» Die Bedeutung der ,sonstigen Stoffe” findet in den bisherigen Betrachtungen im Rahmen
des Projektes wenig Beachtung. Ein wesentlicher Grund liegt daran, dass die Panel-
befragungen zeigen, welche Produkte den gréfiten Konsumanteil haben und in welcher
Reihenfolge. Dabei erreichen die Mineralstoffe und Vitamine einzeln und in verschiede-
nen Kombinationen die héchsten Verkaufszahlen. Die ,sonstigen Stoffe* haben nur einen
relativ geringen Anteil am Verkaufsvolumen. Dennoch gaben einige Teilnehmerinnen und
Teilnehmer zu bedenken, dass der Anteil dieser Produktgruppe in Zukunft vermutlich zu-
nehmen wird, da einige noch als nichtrezeptpflichtige Arzneimittel zugelassene Produkte
zuklnftig wahrscheinlich in @hnlicher Form als Nahrungsergéanzungsmittel auf den Markt
kommen wirden.

TOP 4 Prasentation der wichtigsten Ergebnisse der Représentativbefragung und Ab-
leitung von Zielgruppen fir die Risikokommunikation

Herr Weidle fuhrte die Teilnehmerinnen und Teilnehmer anhand von Folien durch den sei-
tens GfK HealthCare bearbeiteten Segmentierungsprozess und erlauterte die Vorgehens-
weise. Aufgrund der Zielstellung des Projektes stellte er besonders heraus, dass sich weder
eine Clusteranalyse noch eine Regressionsanalyse der Daten eignen wirde, sondern zur
Ableitung von Zielgruppen ein hypothesengesteuerter Segmentierungsprozess gewahlt wur-
de. Einige Teilnehmerinnen und Teilnehmer bezeichneten diese Analyse auch als einen
hypothesengesteuerten multivariaten Analyse-Prozess. Im Weiteren ging er auf die in den
Prozess eingeflossenen sehr umfangreichen Datengrundlagen ein, die sich aus der Ernéh-
rungs- und Gesundheitsbefragung und aus der Reprasentativbefragung ergaben. Dann er-
klarte er die verschiedenen Arbeitsschritte, die zur Ableitung von sechs Segmenten fuhrten
und beschrieb die im Rahmen des Segmentierungsprozesses gefundenen Gruppierungen
mit ihren charakteristischen Merkmalen. Wesentliche Grundbedingung fiir die Ableitung der
Segmente war, dass es keine harten Ubergange (Kreuziibergange) bei den Segmenten gibt
und eine moglichst gute Homogenitat im Segment selbst gegeben ist.

Fir die aus den sechs abgeleiteten Segmenten getroffene Wahl von drei Zielgruppen fur die

Entwicklung von zielgruppengerechten Risikokommunikationskonzepten waren folgende
Kriterien entscheidend:
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1. Kaufintensitat der Produkte bzw. Intensitat in der Anwendung von Nahrungsergan-
zungsmitteln

2. Personliche Risikoeinschétzung von Nahrungserganzungsmitteln im Hinblick auf den
personlichen Gebrauch

3. GroRe der gefundenen Gruppen

Nach Anwendung dieser Auswahlkriterien wurden zwei Segmente bestimmt, die bezeichnet
werden als Segment 1: ,Sportliche Qualitatsesser* und Segment 2: ,Bewegliche Sinder*.

,Sportliche Qualitatsesser’
Gesundheitsverhalten

Die ,Sportlichen Qualitdtsesser’, zeichnen sich dadurch aus, dass sie im Verhaltnis zur
Grundgesamtheit Giberdurchschnittlich viel Sport treiben, relativ wenig rauchen und sich
durch ihre Arbeit oder Lebensweise viel bewegen. Sie legen bei der Ernédhrung Wert auf
Qualitat und regelmaRige Essenszeiten und sind bei der Auswahl der Getrénke tberdurch-
schnittlich gesundheitsorientiert.

Der Anteil der Kaufer von Nahrungsergadnzungsmitteln ist in diesem Segment im Verhaltnis
zur deutschen Einkaufsbevolkerung leicht erhoht.

Soziodemografische Besonderheiten

» Uberwiegend Frauen (70,2 % im Verhéltnis zu 51,8 % der privaten deutschen Ein-
kaufsbevolkerung PDEB)

»  Durchschnittsalter 58,3 Jahre

» die 20-39-Jahrigen sind im Vergleich zur Grundgesamtheit sehr stark und die 40-59-
Jahrigen deutlich unterreprasentiert

> mehr als die Hélfte sind 60 Jahre und alter

> die mittleren Einkommensklassen sind am starksten vertreten, die héchste Einkom-
mensklasse ist leicht unterrepréasentiert

»  Uberdurchschnittlich vertreten sind Personen mit Abitur und Hauptschulabschluss, un-
terdurchschnittlich Personen mit Hochschulabschluss
Praferenzen Nahrungserganzungsmittel-Produktgruppen

Bei den gekauften Produktgruppen unterscheidet sich das Segment kaum vom Durchschnitt
der Nahrungserganzungsmittel-Kaufer. Der Bedarf verteilt sich marktkonform.

,Bewegliche Sunder"
Gesundheitsverhalten
Die ,Beweglichen Siinder’ sind sportlich oder bewegen sich regelmafig und sind zumeist

Nichtraucher. Bzgl. ihrer Ernédhrungsgewohnheiten sind sie im Vergleich mit den anderen
Segmenten weniger gesundheitsbewusst. Die Trinkgewohnheiten sind durch hohen Kaffe-
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und Alkoholkonsum gepragt. Das Segment ,Bewegliche Sinder* ist bei den Nahrungsergan-
zungsmittel-K&aufern annahernd gleich verteilt wie in der Deutschen Einkaufsbevolkerung.

Soziodemografische Besonderheiten
— Durchschnittsalter 57,3 Jahre

— 20-9-Jahrige sind im Vergleich zur Grundgesamtheit deutlich unterreprasentiert, ab 60-
Jahrige deutlich Uberreprasentiert

— annahernd gleiche Geschlechtsverteilung, was im Bereich Selbstmedikation selten ist;
Frauen (53,5 %) sind etwas starker vertreten

— die hochste Einkommensklasse und Personen mit hohem Bildungsniveau sind im Ver-
gleich zur Grundgesamtheit Uberdurchschnittlich vertreten

Praferenzen Produktgruppen

Bei den gekauften Produktgruppen unterscheidet sich das Segment kaum vom Durchschnitt
der Nahrungserganzungsmittel-K&aufer. Der Bedarf verteilt sich marktkonform. Die am meis-
ten gekauften Produkte sind identisch mit der Grundgesamtheit.

Darlber hinaus wurde ein drittes Segment abgeleitet, dem eine Kombination von zwei Ex-
tremmerkmalen zu Grunde liegt. Es wurden Personen mit einer moglichst hohen personli-
chen Konsummenge von Nahrungserganzungsmitteln in 12 Monaten einbezogen, die
zugleich eine hohe ,Risiko verneinende” Bewertung von Nahrungsergéanzungsmitteln anga-
ben.

Auf diese Weise ergab sich ein drittes Segment, das mit ,Risiko verneinende Intensivver-
wender* bezeichnet wird. Zur Ableitung dieses Segments wurde kein Bezug hergestellt zur
Befragung des Ernahrungs- und Gesundheitsverhaltens. Es beruht allein auf den Ergebnis-
sen der Repréasentativbefragung. Da zu diesem Personenkreis nach Auswertung der Ergeb-
nisse 25 % der Kéufer von Nahrungserganzungsmittel gehéren, wurde dieses Segment von
den Auftragnehmern als dritte moégliche Zielgruppe vorgeschlagen.

,Risikoverneinende Intensivverwender’

Gesundheitsverhalten

Die Gruppe der ,Risikoverneinenden Intensivverwender' ist dadurch gepréagt, dass sie im
Vergleich zu allen Befragten das Risiko von Nahrungserganzungsmitteln eher gering ein-
schatzt und deutlich unkritischer mit Nahrungsergéanzungsmitteln umgeht als die Grundge-
samtheit der Nahrungsergénzungsmittel-K&ufer.

Ziele der Nahrungserganzungsmittel-Anwendung sind tUberdurchschnittlich oft

» Gutes fur meine Gesundheit tun

» Ausgleich von Defiziten in der Erndhrung

» Verbesserung der Lebensqualitat
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Uberdurchschnittlich viele Personen nehmen mehrere Nahrungserganzungsmittel parallel
ein.

Soziodemografische Besonderheiten

> Ein hoher Anteil an alteren Verwendern: Durchschnittsalter 58,3 Jahre

» Die Gruppe der Uber 50-Jahrigen ist Uberproportional, die Gruppe von 20-29-Jahrigen nur
marginal vertreten

» Ein Uberwiegender weiblicher Kauferanteil von 61,1 %

» Personen mit Abitur sind deutlich unter-, mit Hauptschulabschluss Uberreprasentiert

Praferenzen Produktgruppen

Das Ranking der am meisten verwendeten Nahrungserganzungsmittel ist im Segment ,Risi-
koverneinende Intensivverwender’ identisch mit dem Ranking aller Nahrungserganzungsmit-
tel-Verwender; die Verwendungsmenge ist allerdings deutlich erhdht. Die starkste Abwei-
chung findet sich bei Vitamin/Mineralstoff-Kombinationen (+11,2 %) und Calcium (+6,8 %),
gefolgt von Magnesium (5,2 %) und Vitamin C rein + Kombinationen (+4,8 %), Omega 3
(+5,2 %) und Gelenk-/Knorpelschutz (+3,5 %).

TOP 5 Teilnehmerkreis Konzept-Workshop

Frau Rehaag stellte die vorlaufige Liste der anzusprechenden bzw. bereits angesprochenen
Personen vor, die aus ihrer Sicht an dem Workshop teilnehmen sollten. Geplant seien zwei
Arbeitsgruppen mit jeweils 15 Personen, um eine intensive Diskussion zu ermdglichen.
Nachgefragt wurde, ob auch das Bundesinstitut fir Arzneimittel und Medizinprodukte einge-
laden wird. Das BfR wiinscht eine Beteiligung, da in den vergangenen Jahren mehrfach ge-
meinsame Stellungnahmen zu bestimmten Nahrungsergédnzungsmitteln erarbeitet wurden.

Angesprochen wurde die Schwierigkeit, Journalisten fur die Mitarbeit an dem Workshop zu
gewinnen, da es sich Uberwiegend um freie Mitarbeiter handelt, die flr ihre Teilnahme ubli-
cherweise ein Honorar verlangen. Dieser Punkt wird im Nachgang der Beiratssitzung zwi-
schen BfR und Katalyse geklart.

Das BfR bat darum, auch den Apothekerverband und den Arzteverband anzusprechen,
eventuell waren auch die Krankenkassen interessiert, die tber ihre Broschiiren und Zeit-
schriften bestimmte Zielgruppen erreichen kdnnten.

Seitens BfR wurde zugesagt, die bestehenden Kontakte zu den Medien zu nutzen und Frau
Rehaag Vorschlage fir mogliche interessierte Journalisten zu tUbermitteln.

Genannt wurden vier freie Journalisten, die zum Thema gearbeitet haben.

TOP 6 Sonstiges

Dazu wurden keine Vorschléage eingebracht.
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