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EINFUHRUNG

1.

Ausgangssituation und Zielsetzung der Erfolgskontrolle

Im Rahmen der Aktion "Essen und Trimmen - beides mufl
stimmen" wurde fiir die Jahre 1977 und 1978 ein spezielles
Kommunikationskonzept zur gesundheitlichen Aufklarung der
Erwerbstitigen in Betrieben mit Kantinen entwickelt:

die "fit - statt - fett - Aktiomn".

Zentrales Medium der Aktion war das "fit-statt-fett-Info-
Center", das allen griferen Unternehmen direkt in einer
Informationsschrift ("Dokumentation") angeboten wurde.
Diejenigen Unternehmen, die dieses Info-Center mit vielen
unterschiedlicher Informationsmaterialien (u.a. Broschiiren,
Aufkieber und Kochtips) zum Selbstkostenpreis von DM 145,--
erwerben wollten, wurden von einem mobilen Aktionsservice
aufgesucht, der das Info-Brett an der gewlinschten Stelle
anbrachte, es mit den vorgesehenen Aufklirungsmaterialien
bestiickte und die Verantwortlichen iiber die technischen
Einzelheiten der Aktion informierte.

Weiterhin wurden im Rahmen dieser Aktion Zusatzangebote
von Kantinenartikeln mit dem "fit-statt-fett"-Symbol be-
reitgestellt, die ebenfalls zum Selbstkostenprels erworben
werden konnten:

0 Speisekarten ( 100 Stiick zu DM 4,20)
o Servietten {1.000 Stiick zu DM 15,75)
o Tischaufsteller ( 50 Btiick zu DM 2,65)

o Papier-Tischsets ( 100 Stiick zu DM 6,30)

Verschiedene audiovisuelle Angebote gehdrten ebenfalls
dazu:

o Langspielplatte (M 10,--)

0 Trickfilme "Essen und Trimmen"

o Dia-Vortrag "Gesund durch richtige Erndhrung"

Die "fit -statt-fett-Aktion" sollte begleitet werden von
einer Erfolgskontrolle, die ihre Ziele an den Zielsetzungen
dieser Aktion ausrichten muBte. Globale Zielsetzungen der
Aktion waren:

o die im Unternehmen fir die Gemeinschaftsverpflegung
mitverantwortlichen Personen (Koch, Kantinenleitung,
Betriebsrat, Werksarzt, Betriebsleitung, u.a.) vom
Nutzen der Aktion zu iiberzeugen und sie somit zu
motivieren, in ihrem Betrieb intensiv fiir gesunde
Erndhrung und Abbau des allgemeinen Bewegungsmangels
einzutreten,

o den an der Gemeinschaftsverpflegung teilnehmenden
Erwerbstdtigen Informationen und praktische Anre-
gungen an die Hand zu geben, Uber- und Fehlernzh-
rung sowie Bewegungsmangel als zentrales Gesund-
heitsproblem anzuerkennen, ihr Verhalten, fslls not-
wendig, dementsprechend zu #ndern und auch auBlerhalb
des Betriebes fir gesunde Ernihrung und intensive
Bewegung einzutreten.




Folgende globale Fragestellungen standen im Mittelpunkt

der Erfolgskontroile:

¢ Inwieweit konnen die einzelnen Unternehmen mit dem
bisherigen Streuweg und der bisherigen Vorgechens-
weise erreicht werden?

0 Inwieweit entspricht die erreichte Zielgruppe (Unter-
nehmen bzw. Verantwortliche im Unternehmen, Erwerbs-
thdtige) den Zielsetzungen der Aktion?

o Welche evtl. strukturellen Unterschiede zeigen sich
zwischen den Unternehmen, die angeschrieben wurden
und den Unternehmen, die das Info-Brett tatsichlich
bestellten (evtl. Unterschiede in der Branchenstruk-
tur oder in der generellen BetriebsgroBe, w.a.)?

o Wurden Begleitmaterialien nachbestellt?

o Welche Abh#ngigkeiten zwischer Bestellungen und MaB-
nanmen der Aktionsabsender werden sichtbar?

o Welcke Grobdaten iiber Nutzungsintensitdt des Info-
Brettes durch die Erwerbstitigen sind zu erkennen?

Im Ablauf der Aktion wurde die Erfolgskontrolle um eine
weitere zentrale Zielsetzung erweitert:

o Neben dem direkten Effekt der Effizienzkontrolle
sollten méglichst Erfahrungswerte zur Durchfiihrung
weiterer kommunikaticnsintensiver Aktionen gewonnen
werden.

Dies erschien u.a. deshalb wichtig, weil die Bedeutung
golcher Aktionstypen im Malnahmenspektrum der Bigh in
Zukunft zunehmen kdnnte.

Methoden und Stichproben

Die komplexen Zielsetzungen dieser Erfolgskontrolle er-
forderten die Durchfiihrung verschiedener, zum Teil zeit-
lich nachgelagerter Untersuchungseinheiten:

A. Quantitative Erfolgskontrolle der Aktion, in deren
Verlauf samtliche Aktionen und Reaktlonen von seiten
der durchfiihrenden Agentur und der bestellenden Un-
ternehmen sowie deren Kenn- und Bearbeitungsmerkmale
auf Datentréigern festgehalten und ausgewertet wurden.
Die Erfassung dieser Materialien auf EDV-geeigneten
Belegen und deren EDV-Analyse erschien als die einzig
praktikable Moglichkelt, mit vertretbarem Aufwand
einen hinreichend genauen tberblick iiber die Gesamt-
aktion zu gewinnen.

B. @Qualitative Erfolgskontrolle der Aktion, die Antwort
daruber geben scllte, inwlewelt die Aktion iiberhaupt
die gesteckten Ziele erreicht hat: die Unternehmen
zur Mitarbeit zu gewinnen und eine Moglichst grofie
Bevilkerungsgruppen anzusprechen, Informaticnen und
praktische Anregungen fir eire gestindere A
und hohere Bewegungsintensitdt an die Hand zu geben.
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Dieser Untersuchungsteil umfaBte Leitfadengespriche

mit Bestellern und Wicht-Bestellern des Info-Brettes.

In diesen Teil kmniipfte die Untersuchung methodologisch
und inhaltlich an die im Jahre 1976 durchgefiihrte Vorun-
tersuchung "Erweiterter Konzeptionstest fir eine Kampagne
Gemeinschaftgerndhrung” an.

3. Ablauf der Studie

Die folgende Abbildung gibt einen vollstandigen Uberblick
iiber den Ablauf der Gesamtstudie,

Abb, 1: Ablaufdiagramm der Studie
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Big Juni 19 wurden Vorbedingungen und Untersuchungs-
plan der begleitenden Erfolgskontrolle abgestimmt. Von
Juli - Dezember 1977 wurde die erste Erhebungswelle
sowohl des quantitativen als auch des qualitativen Teils
durchgefithrt. Zusdtzlich fanden im November 1977 noch
23 Leitfadengespridche mit Verantwortlichen 1n ausge-
wahlten Unternehmen statt, um eventuell notwendige Mo-
difikationen der geplanten Konzeptionsrichtung recht-
zeitig vornehmen zu kdnnen.

Alle Daten, die bis zum 21. Marz 19E8 einschlieRlich
vorlagen, wurden in die ang April durchgefithrte in-
tegrierte Analyse aller Untersuchungseinheiten der Er-
folgskontrolle mit aufgenommen.

II. ERGEBNISTEIL

1.

Beschreibung der Zusammenhdnge zwischen durchgefithrten

Aktionen und Daten der Erfolgskontrolle

Imn folgenden werden die aktionsbezogenen Materialien,
Ansprachepartner und Malnahmenpakete vorgestellt und er-
ldutert, wie die einzelnen Punkte in der Erfolgskentrolle
bericksichtigt wurden.

1.1 Materialien der Aktion

Als zentrales Medium der Aktion wurde das "fit-statt-
fett-Info-Brett" vorgestellt, ein orangefarbenes
Brett zum Aufhingen, in dem sich viele freie Ficher
befinden, die mit den unterschiedlichsten Materia-
lien bestiickt werden. Dieses Info-Brett konnte zum
Selbstkostenpreis von DM 145,-- (incl. Grundaus-
stattung) erworben werden, Folgende Materialien
waren als Grundausstattung vorgesehen:

100 Broschiiren "Essen und Trimmen -
beides mull stimmen™
100 Kurz-Therapien fiir Ubergewichtige
"Schlank werden - schlank bleiben"
100 Profi-Tips Nr. 1, 2, 3, &4
100 Lernspiele Nr. 1
100 Auto-Aufkleber

Im Oktober 1977 wurden die ersten Nachlieferungen
durchgefiihrt, die - wie auch alle weiteren Nachlie-
ferungen - im Selbstkostenpreis von DM 145,-- ent-
halten waren. Mit dieser 1. Nachlieferung wurden
folgende Materialien mitgeschickt:

100 Profi-Tips Nr. 5 und Nr. &

100 Lernspiele N, 2

100 Kiichenkleber

100 Ealorienfshrpléne

25 Broschiiren "Ein Schlauer trimt die Ausdauer”

25 Broschiiren "Prominente trimmen sich"

25 Broschiiren "Mineralstoffe gind lebensnotwendigh
25 Broschiiren "Tdglich Vitamine"
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14 Tage nach dieser 1. Nachlieferung erfolgte die
Aussendung Nr. 2 mit je 100 Profi-Tips Nr. 7 und Nr. 8.

Eine dritte Nachlieferung von Materialien zum Auf-
fiillén des Info-Brettes wurde im Jarnuar 1978 durchge-
fihrt.

100 Profi-Tips Nr. 9 100 Trimm-Spiralen
100 Profi-Tips ®r. 10 25 Trimm-Aufkleber
100 Lernspiele Nr. 3 50 Kalenderposter 1978

Zusdtzlich zu diesem Info-Brett mit den vorgestellten
Informationsmaterialien konnten bestellt werden:

o Grundausstattung wie cben, aber ohne Info-Brett
o Zusatzangebote von Kantinenartikeln:
Speisekarten, Servietten, Tischaufsteller und
Papier-Tischsets mit dem "fit-statt-fett-Symbol"
o Audiovisuelle Angebote:
Langspielplatten, Trickfilme "Essen und Trimmen",
Dia-Vortrage "Gesund durch richtige Erndhrung"

Ansprachepartner der Aktion

Tr den Erfolg der "fit-statt-fett-Aktion" schien es
notwendig, nicht mur die Xernzielgruppe "Berufstidtige"
direkt zu beeinflussen. Vielmehr sollte eine modglichst
breite Ansprache der verschiedensten Gruppen, die sich
alle mehr coder weniger intensiv mit Fragen gesunder
Erndnrung auseinanderzusetzen haben, stattfinden. Zu-
sdtzlich sollte mit einer Akxtivierung der allgemeinen
Tagespresse die Offentlichkeit erreicht werden. Das
notwendige MalBnahmenspektrum fiir eine solche moglichst
breite Ansprache basierte auf einem sogenannten Kommu-
nikationsmodell. Dieses Bezugssystem bzw. Darstel-
lungsmodell umfaBt alle Partner der Aktion, die aktiv
wurden bzw. direkt oder indirekt angesprochen werden
sollten (vergl. Abb., -2-). Die in diesem Bezugssystem
dargestellten Kern— und Randzielgruppen lassen sich
nach folgenden Kriterien beschreiben:

1. Kernzielgruppen innerhalb der Unternehmen

o Unternehmer, o Betriebssporitgruppen
Geschédftsfiihrung 0 Betriebskrankenkassen

o Betriebsrat 0 Personalleitung

o Werksarzt o Werkszeitschriften

o Kiiche, o Berufstédtige
Kiichenleitung

Diese Zielgruppen sollten alle direkt informiert
werden, um auf diese Weise eine maximale Bekanntheit
der Aktion in den Unternehmen 2zu erreichen.

2. Maltiplikatoren auflerhalb der Unternehmen, die
Finflull nehmen konnen auf die beschriebenen Gruppen

a) Arbeitgeberverbinde und Gewerkschaften
b) TFachpresse:
o Gewerkschaftspresse
¢ TFachpresse fir Unternehmer
¢ TFachzeitschriften fiir Groflkiichen
ung Grofverbraucher
0 PFachzeitschriften fiir Leiter der Abteilung
Perscnal- und Sozialwesen
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Bis auf die Fachpresse fiir Unternehmer wurden
alle anderen Zeitschriften angesprochen, An-
zeigen der "fit-statt-fett-Aktion" zu ver-
6ffentlichen,

¢} Allgemeine Fresse:
0 Pressekonferenz Auftaktveranstaltung
o Tageszeltungen
o Fernsehen

Turch dieses Vorstellen der Aktion in den Massen-
medien scllte die breite Uffentlichkeit ange-
sprochen werden, zu denen auch Familienangehorige
und Berufstdtige selbst zu zdhlen sind,

Abb. 2: Uberblick iiber die Ansprachepartner der Aktion

Die Pfeile vom Absender zu den eirzelnen Zielgruppen stehen fir
bestimmte Malinahmen zur Aktivierung dieser Gruppen. Diese MaB-
nahmen werden im nichsten Abschnitt erliutert.
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1.3 Mafinahmen der Aktion

Die Art und Zeitpunkte der verschiedenen Mafinahmen der
Aktion gehen aus der folgenden Abbildung hervor.

Abb, 3: Terminplan flir die MaBnahmen der Aktion
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Der vorliegende MaBnahmenplan offenbart zweli zZeit-

lich getrennte MaBnahmenwellen:
Juli - Mitte September 1977:
0

Ende

Im Juli - kurz nach Beginn der Aktion - erhiel-
ten alle gréferen Unternehmen eine Dokumenta-
tion der "fit-statt-fett-Aktion" mit Briefen,
die an die Geschiftsfiihrung, Betriebsrat bzw.
Fantinenleitung gerichtet waren. Adressat des
Angchreibens war jeweils die Unternmehmenslei-
tung.

Weiterhin wurden in diesem Monat Arbeitgeber-
und Arbeitnehmerverbénde, Betriebskranken-
kassen und Werksdrzte in ihrer Eigenschaft

als Multiplikatoren in gesonderten Anschreiben
auf die Aktion aufmerksam gemacht.

Ende August begann die Auslieferung der ersten
Info-Bretter, die von gesonderten Akquisitionen
begleitet wurde.

September 1977 - Ende Mdrz 1978:

In diesem Zeitraum wurden die Auslieferungen
der bestellten Materialien (incl. 3 Nachliefe-
rungen) fortgefihrt.

In einigen Fachzeitschriften wurde in Anzeigen
und Beilagen iber die Aktion informiert.

Im September erhielten die Personalleltungen
von ca. 2000 Unternehmen eine Dokumentation
mit Bestellschein.

Mitte - Ende November fanden in Hamburg Sonder-
akquisitionen statt.

Anfang Dezember wurde die Dokumentaticn direkt
an ca. 4000 Betriebskantinen gesandt.

Seit Ende Dezember wurde in Zusammenarbeit mit
der BEK ein Kalenderposter fiir das Jahr 19Y8
verteilt, das 10 "fit-statt-fett-Regeln” fiir Biro-
angestellte enthielt.

Die vorliegende Erfolgskontrolle hatte das Malinah-
menspektrum in der Analyse zu beriicksichtigen und
damit den Erfolg der einzelnen MalBnahmen iberschau-
bar zu machen, Diese Bericksichtigung kann jedoch
nicht in der Weise geschehen, daB bel Jeder ein-
zelnen Maflnahme ermittelt wird, wieviel Bestellungen
auf diese Malnshme und auf keine andere zurickzu-
filhren sind.

Dennoch sind Trendaussagen miglich, die auf folgen-
den Untersuchungsbausteinen basieren:

o]

Analyse von Durchfilhrungsbestitipungen und
Bestellscheinen, mit denen der gesamte Bestell-
vorgang relatlv vollstdndig erfallit wurde.

Analyse von Aussagen von Entscheidungstragern
im Kantinenwesen u.a. Uber die Bekannthelt oder
Uber den subJektiv beobachteten Erfolg ein-
zelner MalRnahmen,

-9 -
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Analyse wvon Protokollen iiber gesonderte Akquisi-
Tionen, die Auskunit geben uber den Erlolg der
e "Sonderakquisitionen”.

Analyse von Briefen, die im Verlauf der Aktion bei
der %ZEK, bel NE bzw, ib DMJFG eingetrolien sind.

Geganmtiiberblick zum Erfolg der Akticn

Der

Erfolg der Aktion ist abzulesen an der Resonanz, die

sich bisher bei den angesprochenen Zielgruppen zeigte.

Da sich eine Resonanz in der Kernzielgruppe "Berufstitige”
im Sinne einer EinfluBrahme auf das Erndhrungsverhalten
erst langfristig erzielen und damit mesgen 18RBt, konzen-
triert sich die Analyse des kurz- und mittelfristigen Er-
folges auf eine detaillierte Analyse der Bestellungen.

Fine Auflistung der Bestellmengen (Stichtag %4. 3. 1978)
ergibt folgendes Bild:

A. fit-statt-fett- Info-Center mit
Info-Brett und Grundausstatitng 816
B. Materialien der Grundausstattung A,
jedoch ohne Info-Brett 758
C. Zusatzangebot an Kantinenartikeln:
Satze Speisekarten (1 Batz = 100) 256
Sitze Bervietten (1 Batz =1000) 544
Sdtze Tischaufsteller (4 Satz = 50) 312
ddtze Papier-Tischsets (41 Satz = “100) 243
D. Audiovisuelles Angebot:
Langspielplatte 17
Trickfilm "Essen und Trinken" &
Dia-Vortrag "Gesund durch richtige
Erndhrung"
Die Analyse der Bestellungen zeigt:

0o Insgesamt wurden 2954 Materialien der "fit-statt-fett-
Aktion" von 60 Unternehmen, BehGrden, Amtern und
sonstigen Institufionen bestellt.

0 GréRere Unternehmen haben hiufig mehrere Info-Bretter
bestellt. insgesamt 19 % der Unternebmen haben mehr
als ein Info-Brett bestellt.

0 TFast jedes Unternehmen, das ein Info~Brett bestellt
hat, hat weitere Materialien der Grundausstattung A
und Zusatzangebote von Kantinenartikeln bestellt.

o 128 Unternehmen haben kein Info-Brett, sondern sllein

zusdtzliche Materialien zur Aktion bestellt.

- 10 -
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Vergleicht man diese Zahlen mit der Finschitzung der
Initiatoren der Aktion, dall man voraussichtlich 5000
Retriebe fur den Kauf gewinnen, mindestens Jedoch
300C Einheiten verkaufen Xonne, dann mull festgestellt
werden, dall dieser vermutete Erfolg der Aktion nicht
erreicht werden konnte.

Der zeitliche Verlauf der Bestellungen 2 128t sich
anhand von Abbildung 4 exakt nachverfolgen. Auf der
Ordinate sind die Bestellungen in % eingetragen und

die Abszisse stellt die Zeltachse von Ende Juni 197977
bis zum 31. MiErz 1978 jewells in zwel Wochenabschnitten
dar. Unter der Zeitachse sind zus@tzlich die jeweiligen
MalBnahmen eingetragen.

Die zentralen Aussagen dieser Abbildungen sind:

o Die Bestellverlaufe sind bei allen Material-
typen, die lberhaupt bestellt werden kommten,
ghnlich.

o Die iiberwiegende Anzahl der Bestellungen wurden
im Juli und August 1977 getidtigt:
78 % der Bestellungen an Info-Brettern

86 % der Bestellungen an zusitzlichen Grund-
ausstattungen

84 % der Bestellungen an Speisekarten
86 % der Bestellungen an Servietten
85 % der Bestellungen an Tischaufstellern
G0 % der Bestellungen an Papier-Tischsets
o Die BestellverlBufe dhreln den RicklBufen, die

man im allgemeinen bei schriftlichen Befragungen
feststellen kann.

¢ Bel allen bestellten Materialien sind zu ver—
schiedenen Zeitpunkten nochmals geringfigig
steigende Kurvenverliufe zu verzeichnen.

1) Auf die Bestellung von audiovisuellen Angebeten wird
aufgrund gu geringer Quantititen im folgenden nicht
mehr eingegangen.

- 11 =
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Abb. 4: Zeitlicher Verlauf der verschiedenen Bestellungen
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Einzelanalysen wichtiger MaBnahmen und deren
Erfolge

Die Darstellung der wichtigsten Mafnahmen der Gesamb-
aktion und deren Erfolge ist eines der zentralen Themen
des Berichtes im Hinblick auf eine Erfolgskontrolle

der vergangenen Aktion, aber auch als ErfahrungsmalB-
stab fir evtl. zukinftig durchzufilhrende dhnliche Ak-
tionen.

Dabei ist es zum Teil nicht eindeutig mdglich, einzelne
Mafnahmen differentialanalytisch zu untersuchen, weil

o zum einen nicht alle Unterlagen zur Akticn
vorhanden sind,

o gzum anderen sich erginzende Wirkungen
mehrerer Mallnahmen eine Rolle gespielt
haben kdnnen,

Zusitzlich zu dieser Aufgabenstellung wird im vorlie-
genden Abschnitt des Berichtes ein Strukturvergleich
der Bestellabsender mit den intendierten Zielgruppen
{Repriasentativdaten der "Effizienzkontrolle von MaB-
nahmen der BZgA 1976") vorgenommen.

3.7 Quantitativ-strukturelle Analyse der Bestellungen

Von den Unternehmen, die mindestens auch ein Info-
Brett mit Grundausstattung bestellt haben, wurden
wihrend der Auftragsdurchfiihrung einige struktu-
relle Daten zum Unternehmen selbst und zur Kantine
erhoben.

Abbildung 5 zeigt die Ergebnisse der wichtigsten Struk-
turdaten der Unternehmen. Diesen Daten wurden Zahlen
gegeniibergestellt, die auf reprasentativen Erhebungen
zur Teilnahme an Gemeinschaftsverpflegung in der Ge-
samtbevilkerung beruhen.

- 13 -
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Abb. 5: Strukturelle Daten der bestellenden Unternehmen

Erfolgskeatrolle Rnprs:antgtiv—
fLt-statt-Lott-Aktion" daten |
Basis: !
BRAACHE :
Preduktion &0 b
Handgl, Verkehr, Pienstlelstumg 20 19
Organisationen, BehBrden 10 %
K& 10 am,
BETRIEBSGRDBE :
— 200 Hitarbeiter n 2z
201 — 1000 Hitarbeiter Th 22
cehr 2ls 1000 Mitarbeiter 2 3
KA 1 =
Anzahl der Giste (In Kantine):
- 100 Gaste 28
101 - 500 Gaste 3
cehr als 500 biste 18
KA 2k
FOHTASEPLATZ des Info-Breties:
Kanting 58
Etagangszone zur Xantine th
anderer Platz W
LA 18
KUCHENART dor jeweiligen Mantine:
konventionelle Speisenherstellung 47
Hischsysten 9
lentralkiche %
Tiefgefrorens Speisen %
A 12
FUHKTION des fur das Info-Brett Yerantwortlichen
in Unternehren:
KUchen—, Kantinenleitung 4
Goschattstohrung "
Persanal le1tung n
Kaufa. Leitung 18
Einkaufsleitung 1
Verwaltungsleitung 5
Betriebsrat 6
Kb 9
REGI0H:
Kord a2 7
dast 25 %5
$9dvest & 19
Std 3 b

1) Diese Reprisentativdaten basieren auf der "Effizienz-
kontrolle 1976 fiir MaRnahmen der BZgA'.
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o Der Hauptmontageplatz fiir das Info-Brett
war die Kantine.

o Die Kichenart der jeweiligen EKantine war
in erster Linie "konventionelle Speisen-
herstellung".

¢ Die Funktion des Kontsktmannes im Unter-
nehmen fur Anbringung und Versorgung des
Info-Brettes mit weiteren Materialien be-
schrinkt sich nicht allein auf Personen
innerhaldb der Kantine.

Der Vergleich dieser Strukturmerkmale mit tatsachlich
existierenden Strukturen und mit intendierten Ziel-
gruppenmerkmalen bringt folgende zentralen Ergebnigse:

¢ Die zentralen Strukturmerkmale der bestel-
lenden Unternehmen decken sich in etwa mit
den tatsichlich existierenden Strukturen
bezligiich Branche und Regicn.

o Die Intention, stirker kleine und mittlere
Unternehmen mit der Aktion anzusprechen,
konnte in die Tat umgesetzt werden.

Die Abhdngigkeit der Bestellungen von eingelnen
Malinahmen

In diesem Abschnitt soll eine eventuell ersichtliche
AbhAngigkeit der Bestellungen von ganz bestimmten
MaBnahmen untersucht werden:

- 15 -
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Abb, 6: Zeitlicher Verlauf der Bestellungen von Hauptmaterialien der Aktion

Anaph) Bentellungen
5
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200
150 — lnfo-Brett - Bootellungen
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18.950 Unternehoen Sonder— Anzeigen Akquisitionen BEK~

459 Arbeitgeberverbinde akquisitionen in Fach- und Dokucen— Kaleader—
2,065 Arbeitnehmervorbinde und 2,023 Teit- tationen an poster-
1.406 Betriebskrankankassen Dokucentationen schriften 3.879 Kantinen aktion

1.123 Herksirzte an Personalleitungen
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Abb, 7: Zeitlicher Verlauf der Bestellungen an Zusatzmaterialien

Aunzsh! Baslallungen

360 ]
300
150
———— ot Spolockarton
v == Hots Sorviotien '
m— v+ = — Qnis Tiochaufatellor -
(o))
mn? yeererry mmmee  Poplor Tigchooto |
50
* Am
N e = ' e e >
Juli 1877 Auguol 2077 Soplember 1871 Owiobor 1877 Novombor 1877 Noxambar 1877 Jonuar 1678 {Febguar 1878 Mbre 1570 Zoitachoo
Dokycentation an: Sondor— Anzeigen dkquisitionan BEK~
18.960 Unternchcan akquisitionen in Fach= und Dohucan~ Kalander~
459 Arbeitgeborverbinde und 2,023 28lt- tationen an poster—
2,066 Arboftnehcervertdnde Dokucentationen schriften 3.879 Kantinen aktion

1,406 Dotriebskrankenkassen an Parsonalleltungea

1.123 Yarksarzte
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Erléuteggggen:

o Die Abbildungen & - 7 zeigen Jjeweils den
zeitlichen Verlauf der Bestellungen und
brieflichen Kommentare in 14-Tage-Abstidnden,
angefangen Ende Juni 1977 (26. Woche) bis
Ende Mirz 1978 (13. Woche).

Die Ordinate gibt die Bestellungen wieder,
wihrend die Abszisse die Zeitachge darstellt.
Zur besseren Ubersicht wurden die einzelnen
Kurven auf mehrere Abbildungen verteilt.

In den folgenden drei Abschnitten des Berichtes

werden die wichtigsten Irgebnisse der Bestellver-
liufe und deren offensichtliche Abhingigkeit von
einzelnen Mafnahmen beschrieben.

3.2.1

Erste Welle der Anschreiben an Unternehmen,
Krankenkassen, Werksarzte, Verbande und Ver-
Oilentlichungen in lassenmedien

Diese Anschreiben inclusive Ubersendung der
Delumentation wuarden {iberwiegend zu Beginn
der Aktion im Juli durchgefiihrt: ;

1

0 Aussendung an -18.960 Unternehmen
(incl. Brief an Betriebarat und Kan-
tinenleditung)

Aussendung an 4.400 Betriebskrankenkassen
Aussendung an 1.12% Werkssrzte
hdussendung an 459 Arbeitgeberverbande
Aussendung an 2,066 Arbeitnehmerverbande

[o 2ol « o]

Zusatzlich zu diesgsen Briefaktionen wurde in
allen gréBeren Tageszeitungen ber die Auf-
taktveranstaltung des BMJFG zur "fit-siatt-
fett-Aktion” berichtet. Gleichfalls wurde
die Aktion im Fermsehen angekiindigt ("Tages-
schau"; ZDF-Gesundheitsmagazin).

Die Bestellverliufe aller Materialien der
Aktlion zeigen, dali aufgrund dieser Auitakt-
aktivitaten ca. 70 - B0 % alier "Besteller"
aktiviert wurden., Das entspricht ca. Z % der
angeschriebenen Unternehmen.

1} Es gibt derzeit noch kelne AufTistung, welche der
ca. 20.000 griBeren Unternehmen der Bundesrepublik
iber eine Werkskantine verfiigen. Die Adressen der
18.960 Unternehmen stammen aus dem "Handbuch der
deutschen GroBunternehmen".
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Bis ca. Mitte September 1977 hatten schon 76 %
der iiberhaupt Info-Bretter bestellenden Unter-
nehmen reagiert. Die Bestellanteile liegen bei
den einzelnen Materialien zum gieichen Zeitpunkt
zwischen 82 % {Info-Bretter) und 91 % {(Papier-
Tischsets).

3.2.2

3.2.3

Sonderakquisitionen

Im Rahmen der "fit-statt-fett-Aktion"
wurden zwei gesonderte Akquisitionen
durchgefiihrt:

o Mitte August - FEnde September:

Akquisitionen, die gleichzeitig mit
den Info-Brett-iuslieferungen im
Frankfurt-Wiesbadener Raum durchge-
fithrt wurden.

o Mitte - Ende November:

Akquisitionen, die in Hamburg durch-
gefiihrt wurden.

Die Erfolge dieser Malinahme sind eindeutig
zu ermitteln, da 588 Besuchsberichte vor-
liegen, deren wichtigste Aussagen suf Daten-
trdgern festgehalten und analysiert wurden.

Insgesant konnten mit diesen Sonderakquisi-
tionen 23 weitere Info-Bretter verkauft
werden; der geringfiigige Kurvenanstieg in
Abb. & Mitte November 1977 wird dadurch er-
klarbar.

Sonstige Mafinahmen

Weitere Malnahmenkomplexe seit Anfang
September 19Y// waren:

o Mitte September - Mitte Chtober 197Y

hussendung der Dokumentation an 2.203%
Personalleitungen und Verdffentlichung
von AnZeigen und anderen Beilagen in
Fachzeitschriften fir Grolkiichen, Grol-
verbraucher und fiir Leiter der Abtei-
lung Perscnal und Sozialwesen.

Der Erfeolg dieser MaBnahmen wird durch einen
zeitweilig nicht weiter absteigenden (Info-
Bretter) bzw. zum Teil geringfligig anstei-
genden {Zusatzmaterialien) Verlauf der Be-
stellkurven sichtbar.

Hiervon ist jedoch eine gewisse Zahl von

"Nachldufern” aufgrund der ersten Malinahmen-
welle zu subtrahieren.
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o Anfane Dezember 1977:

Aussendung der Dokumentation an 3.897
Betriebskantinen.

o Ende Dezember 1977 - Anfang Jarar 1978:

Verdffentlichung und Verteilung eines
Kalenderposters in Zusammenarbeit mit
der BEK.

Ein Erfolg dieser beiden Mafinahmen, der sich in
zusdtzlichen Bestellungen ausdrickt, ist anhand
der Kurvenverliufe nicht festzustellen, da die
auffdlligen Erhchungen auf andere Weise zu er-
kliaren sind.

3.2.4 Zussmmenfagsung

Die Erfolge innerhalb der Aktion sind iiberwiegend
auf die Aktivitaven der ersten Maflnahmenwelle
(Ende Juni - Anfang September 1977} zurlickzu-
fithren, Zwischen 70 und 90 % aller Bestellungen
bagieren auf diesen MaRnahmen. Ein Teil der Be-
stellungen sind sicher - wie bei allen derar-
tigen Aktionen - aufgrund von "Mund-zu-~Mund-
Propaganda® zwischen einZelnen Zielgruppen zu-
stande gekommen.,

Von allen weiteren MaBnahmen scheinen allein die
Sonderakgquisitionen in Hamburg, die Aussen-
dungen an die Personalleitungen und Anzeigen in
den Fachzeitschriften ein noch stdrkeres Ab-
sinken der Info-Brett-Bestellungen verhindert

zu haben.

Drei weitere Kurvenanstiege in den Abbildungen
6 - 7 zu verschiedenen Zeitpunkten sind folgen-
dermafen erkldrbar:

o In der Woche vom 18. - 25. Januar 1978 wurden
9 Info-Bretter von 9 unterschiedlichen Un-
ternehmen bestellt, die eindeutig auf eine
Veroffentlichung in einem Unternchmer-Brief
rickfiithrbar sind.

o In der Woche vom &. - 12. Pebruar 1978 hat
die baden-wirttembergische Landeszentrale
im Auftrag von zwel Unternehmen insgesamb
60 Grundausstattungen ohne Info-Brett be-
stellt.

o In der Woche vom 27.2. - 5.3%.1978 hat eine
Bundeswehrkantine 25 Satz Bpeisekarten be-
stellt.
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Die Problematik der Nachbestellungen

Die Quantifizierung von eventuellen Nachbestel-
lungen im Rahmen der Aktion war eine weitere
Zielsetzung der Erfolgskontrolle,

Es 148t sich Jedoch nach Abschlull der Bestellre-
gistrierungen sagen, dal kaum Nachbestellungen
aufgetreten sind. Von den 670 Unternehmen, die
uberhaupt Begleitmaterialien der Aktion bestellt
haben, haben 10 - 15 verschiedene Unternehmen
Materialien nachbestellt., Es handelt sich zumeist
um die Nachbestellung einer Grundausstattung ohne
Info-Brett.

Im Gegensatz dazu haben jedoch sehr viele Unter-
nehmen mehrere Materialien der Aktion zur selben
Zeit bestellt. Viele groBere Unternehmen haben
fiir ihre Zweigwerke mitbestellt.

Quantitativ-strukturelle Analyse sonstiger
Reaktlonen

Aufgrund der im Januar 1978 bteschlossenen Modifi-
kationen des ursprunglichen Untersuchungsablaufes
wurden zusidtzlich zur Bestellanalyse quantitativ-
strukturelle Analysen weiterer Reaktionen inner-
halb der Aktion durchgefiihrt.

3.4.1 Sonderakquisitionen

Von Jeder Akquisition, die im Hamburger und
siddeutschen Raum stattfand, wurde ein
Kurzproteokoll angefertigt, auf dem die we-
sentlichen Ergebnisse festgehalten wurden.

Insgesamt wurden 588 Bonderakquisitionen
durchgefithrt, daven

¢ 296 vorwiegend im siiddeutschen Raum
(September 19773,

o und 292 in Hamburg {(November 1977).

Insgesamt konnten, wie schon erwdhnt, 23
zusdtzliche Info-Bretter verkauft werden.
Dies entspricht einer prozentualen Er-
folgsquote von ca, 4 %. In Hamburg waren
die Erfolge grioBer (19 verkaufte Info-
Bretter = 6,5 %) als im siiddeutschen Raum
(4 verkaufte Info-Bretter = 1,4 %).

Weitere Strukturdaten sind in Abb. 8 auf-
gefiihrt.
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Abb. 8: Quantitativ-strukturelle Daten zu den Sonderakquisitionen

Zeitraum
GESAMT November 77 September 17
% % %
BASIS: 588 292 296
Funktion der angesproche:&en
Person im Unternehmen:
Geschiftsfthrung 25 a7 14
Personalabteilung 17 20 14
Betriebsrat 8 10
Kantinenleitung 4 3 6
Sonstiges 21 32
KA 25 26 25
Info-Brett-Anbringung:
ja 4 7 2
nein 79 86 73
KA 17 8 25
Vorha;ndenes Info-Brett mit
Grundausstattung bestiickt:
jia 4 ki 1
nein 96 93 99
Grinde fir Bestellablehnung:
Betrieb zu klein; keine
eigene Kantine 21 25 19
Rucksprachen notwendig 13 13 12
keine spontane Entschei-
dung 8 7 9
finanzieller Beitrag wird
abgelehnt 13 22 5
Kontaktperson nicht ange-
troffen 12 11 13
kein Interesse 7 6 B
Sonstiges 10 10 ]
KA 21 11 31.
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Diege Abbildung zeigt deutlich,

0 ¢@aB unterschiedliche Funktionsbereiche im
Unternehmen angesprochen wurden. Im Hamburger
Raum ist haufiger bei Geschiftsfithrungen und
Personalabteilungen akquiriert worden.
Insgesamt fillt an dieser Auflistung auf, dald
die Eantinenleitungen nur sehr selten ange-
sprochen worden sind;

¢ gaB relativ viele der Betriebe keine eigene
Kantine tesitzen,

o und daB der "finanzielle Beitrag" keine ein-
deutig dominierende Rolle bei der Bestellab-
lehnung gespielt hat.

3.4.2 Briefliche Kommentare zur AKtion

Von den eingegangenen aktionsbezogenen Briefen
wurden alle diejenigen ausgewertet, in denen In-
formationsmaterialien bestellt wurden (N = 577).
Die wichtigsten Ergebnisse sind in Abbildung 9

zZusammengestellt.
Abb. 9 : Guantitativ-struk- | GESAMT ADRESSAT
turelle Analyse der Briele ! BMIFG BZgA NP
. 3 % % % -
BASTS; ' 577 128 85 aza
Abgendedatum:
Junt 1877 8 22 k| 1
Juli 1977 0 27 s
Auguat 1977 1] 13 58 2
September 1977 i1 22 ig 7
Oktober 1977 12 T 7 16
Novembar 1877 38 8 b ] 111
Bekanntheit der Akton:
Proooe 7 16 12 2
Fernochen 4 13 4 -
Rundfunic 1 2 H -
Unterlagen (Schreiben, Einladung uow.)
vorhanden ] 2 ] 2
Sonstiges 2 2 8
Anliegen deo Briefeo:
Bestellung von Materinlion
ur Altion {allg.} n 6 62 T3
Bestellung der fit-s@tt-fent
Dokumentation 17 13 12 22
Bestollong von Info-Brottarn 8 18 14 4
Bestellung wor Broochiren
"Esoen und Trimmen, ..." € : 2 4 ]
Bagtellung von Kurztherapien
tor Ubergewichtige T 1 34 2
Beostollung sonstiger Matcrinlien
{einzeln genaoni) -] 3 2 3
Adrengat des Briefea:
BMJFG 22
BZgA 135
NP 56
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Diese Ergebnisse kdnnen nicht im Binne
einer Fragebogenanalyse interpretiert
werden. Die Daten wurden aus sehr unter-
schiedlichen Briefen gezogen.

Dennoch f81lt =2uf, dal sehr viele Mate-
rialien der Aktion auf diesem informellen
Wege bestellt wurden.

Nahezu alle bekannten Verbinde und Insti-
tutionen, die sich mit Problemen gesunder
Erndhrung auseinandersetzen, haben sich

in einem Brief positiv zur Aktion geduBert.
In den meisten Fdllen wurde eine Unter-
stiitzung der Aktion angeboten.

Diese Moglichkeiten zur Zusammenarbeit mit
ausgezeichneten Multiplikatoren im vorge-
gebenen Problembereich sind nicht konse-
quent und nicht in ausreichender Intensitidt
genutzt worden.

Qualitative Analyse einzelner Aktionskomponenten

Im bisherigen Verlauf des Berichtes werden in erster
Linie gquantitativ orientierte Daten besprochen. Im Mittel-
punkt standen die Anzahl und Art der MaRnahmen und Reak-
tionen im Ablauf der Gesamtaktion, die auf ihre gegen-
seitige Abhingigkeit hin iberpruft wurden.

Zentrale Fragestellungen der guslitativen Analvyse sind:

o Ausgangslage und Motivation der potentiellen
Aktionspartner.

o Fordernde und hemmende Paktoren im Aktionsablauf.
0 Bewihrung des Materials in der Praxis.

Im Vordergrund der folgenden Analyse stehen die Ergeb-
nisse der miindlichen und telefonischen Interviews mit
bestellenden und nicht hestellenden Unternehmen. Aufler-
den wird auf die Daten der Pilotstudie '76 zuriickge-
griffen,

4.1 Ausgangslage und Motivation der potentiellen
Aktionsgpartner

Im November 1976 wurden im "Bericht zu einem erwei-
terten Konzeptionstest flir eine Xampagne Gemein-
schaftgerndhrung" folgende zentralen Ergebnisse
dargestellt:

© "Die Informationsintensitat und das Informa-
tionsbvewuBisein der direkt Verantwortlichen
in der Gemeinschaftsverpflegung miissen als
relativ hoch angesetzt werden,"
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"Der Gesundheitswert der Kantinenmahlzeit
ist mit Sicherheit eines der wichtigsten
Gesprichs- und Informationsthemen in der
'IN-Group' der Verantwortlichen."

o "Praktisch alle Befragten sehen die Not-
wendigkeit zu AufklarungsmaBnahmen.”

"Die Verantwortlichen stehen der Aktiocn
ersbnlich positiv gegeniiber, diirften

diese Haltung aber ilberdernken, wenn sie

im Laufe der Zeit keine spiirbaren Wirkungen

beim Kantinenesser registrieren."

o '"Die grundsitzlich positive Einstellung zur
Aktion gibdt jedoch noch keine Garantie fiir
deren Durchsetzbarkeit" ('Das kommt darauf
an, wie sie letatlich aussieht').

"Besonders deutlich wird die abwartende
Ealtung bei der Frage danach, ob das Unter-
nehmen gewisse Materialien zum Selbst-
kostenpreis ubernehmen werde."

Etwa die Halfte der damaligen Interview-Partner
waren zur aktiven Mitarbeit bereit. Befragt wurden
die direkt fiir die Eantine Verantwortlichen.

Diese zentralen Ergebnisse der damaligen Pilot-
studie finden sich in wesentlichen Punkten in den
Aussagen des im November 1977 und April 1978 be-
fragten Perscnenkreises wieder:

Die meisten der befragten Verantwortlichen fiir den
Kantinenberelich In 35 verschiedenen Unternehmen
der Bundesrepublik waren sehr wohl der Melnung,
daR AufklZrungsmalnahmen In bezug auf eine gesun-
dere Erndhrung notwendig seien. Liese Auffassung
viurde auch von den melsten Nichtbestellern ver-
treten. Die konkrete Beurteilung dieser Aktion
deckt sich dagegen weitgehend mit der Anzahl an
Bestellern (= positive Beurteilung) und der Anzahl
an Nicht-Bestellern (= negative Beurteilung).

Bewdhrung des Materials in der Praxis

Die Beurteilung der Materialien der Aktion, insbe-
sondere des zentralen Mediums "Info-Brett" fiel
bei den Bestellern durchaus positiv aus.

Die positiven Aussagen zum Info-Brett konzentrieren
aich im wesentlichen auf folgende Inhalte:

"Die Farbe f&llt ins Auge: Bignalfarbe”
"Insgesamt gute Aufmachung, recht ansprechend"
"Guter Slogan, einprigsam, ein Schlagwort”

"Es ist sehr handlich"
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Ahnlich ist die Reaktion der Befragten zu den
einzelnen Materialien, die im Info-Brett an-
geboten wurden. Besonders die Broschijren
werden als ansprechend, informativ und als
gut zu lesen bezeichnet.

Die Fragen zur Nutzungsintensitat der be-
stellten und gelieferten Materialien brachten
im November 1977 eher positive Ergebnisse,
wihrend dieselben Fragen in der Telefonum-—
frage April 1978 durchweg negativ beantwortet
wurden. Das Interesse an der Aktion hat an-
scheinend stark nachgelassen.

"Wahrend die 1. Lieferung noch relativ
gut angekommen ist, ist das Interesse
im weiteren Verlauf rapide gesunken."

"Neuigkeitscharakter der Aktion hat
stark nachgelassen."

"In den ersten Tagen wurde das Info-Brett
gestlirmt; aber damn ist das Interesse ab-
geflaut.”

"Den besten Absatz haben die Auto-Aufkleber
gefunden. Allerdings hat das Interesse in
der letzten Zeit merklich nachgelassen.”

Das letzte Zitat deutet schon an, daB in der An-
fangsphase einzelne Materialien bevorzugt wurden,
ingbesondere die Auto-Aufkleber und Kalorien-
fahrpline. Die Broschiiren werden in diesem Zu-~
sammenhang kaum genannt.

Dennoch sind die befragten Kantinenleiter iiber-
wiegend der Meirung, dall die Aktion den Berufs-
tatigen "etwas gebracht hat.”

"Es wird etwas von den Informationen
héngen bleiben."

"Die Aktion ist ein DenkanstoBR."
"Die Leute werden sich das zu Herzen nehmen."

Weitere Aussagen zur BewzZhrung des Materials in
der Pramxs und zur Beurteilung der Aktion durch
die Berufstédtigen sind aufgrund der vorlie-
genden Daten nicht zulédssig. Insgesamt gesehen
kann jedoch vermuitet werden, daB nicht das Mate-
rial im einzelnen, sondern eher die Gesamtstra-
tegie fir die relativ geringe Restnanw verant-
wortlich zu machen ist.
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4,2 Férdernde und hemmende Fakteoren fiir den Erfolg
der Aktlon

Die bisherigen Darstellungen zeigten bereits, dal
TeilmaBnahmen im Rahmer der Gesamtaktion durchaus
unterschiedliche Effekte hatten. Zwar konnen -
insbesondere wenn mehrere Mafinahmen parallel liefen -
die Einzeleffekte nicht immer hundertprozentig

einer TeilmaBnahme zugeordnet werden. Es 1483t sich
jedoch ein zuverlidssiger Uberblick {iber die Faktoren
gewinnen, welche sich als fdrderlich oder hemmend

fiir den Gesamterfolg erwiesen.

¢ Generelle Zielgenauigkeit der Ansprache

Das der Kampagne zugrundeliegende Kommunika-
tionsdiagramm {vergl. Abb. 2% stellt die Kom~
plexitét der Entscheidungs- und Beeinfiussungs-
felder im Prinzip richtig dar.

Leider existieren jedoch weder pridzise Sta-
tistiken zur Anzahl von Unternehmen/Institu-
tionen mit Gemeinschaftsverpflegung (die
Schiitzungen von Experten schwanken stark) noch
AdreRkataloge, die auch nur einen anndhernden
Anspruch auf Vellstdndigkeit erheben konnen.

Dieser Umstand erschwerte zweifellos die Ziel-
genauigkeit der Aussendungen. Hinzu kommt, dafl
- abhdngig von GréBe und Struktur der Unter-
nehmen/Institutionen mit Kantinen - die Xompe-
tenzen fiir die Entscheidung {iber das Mitmachen
beil der "fit-statt-fett-Aktion" sehr unter-
schiedlich verteilt sein k&nnen. Auch hieraus
ergat sich eine gqualitative Ungenauigkeit der
ersten Ansprache.

Wie stark sich diese Ausgangslage im einzelinen
auf die Reaktionsquoten ausgewirkt hat, ist
nicht prézise zu quantifizieren., Fest steht
Jedoch, dafi durch quantitative und gqualitative
Defizite der angesprochenen Art erhebliche Ein-
tullen zu vergeichnen waren.

o Keine direkte Ansprache der Kantinenleiltungen

Vor ailem in grofen Kantinen hat die Kantinen-
leitung eine gewisse Autoromie und verflight
iiber einen erheblichen Einflul auf die Ent-
scheidungen.

Die Kantinenleitungen in den Unternehmen

gsind erst zu einem spiteren Zeitpunkt (Anfang
Dezember 1977} direkt angesprochen worden,

Die 18.960 Aussendungen an die Unternehmer
erhielten zZwar auch einen Brief fir die Kan-
tinenleitungen, jedoch komnte aufgrund von
Stichproben iiberprift werden, daf eine Weiter-
leitung dieser Briefe an die entsprechenden

- 27 -




-27 -

Personen damit nicht garantiert war. Es ist
sicher leicht einzusehen, daB z.B. eine Do-
kumentation, die an die Unternehmensleitung
der Bayer AG in Leverkusen geschickt wurde,
nicht unbedingt an die zentrale EKantinen-
leitung weitergegeben wurde.

Die notwendige und gewiinschte enge Zusammen-—
arbeit mit den direkt Verantwortlichen (und
grundsédtzlich positiv Motivierten) kam nicht
im notwendigen MaBe zustande.

Relativ unglinstiger Startpunkt

Die "fit-statt-fett-Aktion" wurde zu einem
Zeitpunkt gestartet als in den meisten Liandern
der Bundesrepublik die Sommerferien begonnen
hatten und deshalb damit gerechnet werden
muBte, daB sich viele der potentiellen Akti-
onspartrer in den Unternehmen gerade in Urlaub
befanden.

Lange Zeitdistanzen zwischen Lieferungen

Die Zeitraume zwischen den einzelnen Nachlie-
ferungen wurden als zu groB empfunden. Es
muBte damit gerechnet werden, dafl in einem
mittelgroBen Unternehmen mit 2.000 - 3.000
Mitarbeitern, binnen weniger Tage sidmtliche
Materialien des Info-Brettes vergriffen waren.
Die Info-Bretter blieben dann durchweg ein bis
zwel Monate leer, bevor sie mit den Nachliefe-
rungen wieder aufgefiillt werden konnten. In
diesem Zeitraum war naturgemiB das Interesse
filr die Aktion sowohl bei den Kontaktpersonen
in den Unternehmen als auch beil den Berufs-
tdtigen geringer geworden. Einige der ange-
sprochenen Unternehmen hatten zwischenzeitlich
das Info-Brett wieder aus der Kantine entfernt,
well man der Meinung war, daB die Aktion be-
endet sei.

Weniger unterschiedliche Materialien und dafiir
héufigere, zeitlich nsher aneinander liegende
Nachlieferungen wdre nach Meinung der Befragten
der effizientere Weg gewesen.

Geringe Flexibilitét und Reaktionsfihigkeit

beli Reaktionen von Multiplikatoren und
potentiellen Abnehmern

Die generelle Konzeption der Aktion beruhte

zu einem groflen Teil auf Kommunikaticn, d.hk.
den Einleiten von Kommunikafion zwischen den
Aktionspartnern, aber auch dem Reagieren auf
Resonanz aus dem angesprochenen Kreis.
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Die hierfir notwendige Vorplanung und einge-
plante organisatorische Kapazit&t entsprach
diesen Anforderungen jedoch nicht mehr. Schon
das Diagramm des Aktiongverlaufes zeigt, dal
vorwiegend Standardinformaticnen verschickt
wurden, teilweise such bei qualifizierten An-
fragen.

Flir ein Nachfassen bel Bestellern war ebenfalls
¥eine Kapazltdt vorgesehen, wag - in Verbindung
mit den Zeitdistanzen zwischen den Nachliefe-
rungen - oft zum "Einschlafen® der Aktion
fihrte; zumindest aber dazu, dal die notwen-
dige Multiplikation der Idee durch bereits ge-
wonnene Besteller kaum stattfinder konnte.

Unterbewertung der medierntechnischen und
streutecnniscnen Aspekte

Die Detailanalyse von Bestelladressen zelgt, dai
die Arzahl bestellter Materialien sehr hiufig in
keiner Relation zur Zahl der Tellnehmer an der
\e*a1"~chaftqvevvf16gung steht. In der FPraxis
diesz die ale Folge, dal die Infe-Bretter
It rach xUrzesver Zels unktlonsloq waren. Aber
euch bel hinreichenden Zestellungen ergaben sica

'\AQEP Jistanzer zwischen Lieferungen
e gazs Info-Brett entwertcten, zum

n oit enderem Material cder zum mnt-
fernen ITihrten.

Pir diese Sitvuwazion war Xeine wirksame Vorsorge
getroffen. Auch scheint es vielern Eestellerm
richt klar gewesen zu sein, was sie eigentlich
fir ikr Geld erkielten, wieviele Bretter bzw.
welche Materialmengen verrninftige Untergrenzen
fliir ihre Kantinengrile darstellten.

Fier mag in vielen Fallen "Vorsicht bel der
ersten Bestellung' aufgrund der Kostenbelastung
eine Rolle gespielt haben.

Wenn die Aktion trotz dieser hemmenden Faktoren
dennoch iber €00 Unternehmen/Instituticonen zu zum
Teil kostentrachtigen Bestellungen veranialte, so ist
¢lesg vor allenm wohl auf folgende Faktoren zurickzu-
fihren:

[e]

Die generelle Aufgeschlossenheit und Problemein-
sicht in dlesem Feld gesundheitlicher Aufklirung
ist recht hoch anzusetzen.

Das Material im einzelnen war attraktiv und
wurde iliberwiegend positiv beurteilt.

Die erste AnstoR-Kampzgne zum Start der Aktion
fand angesichts der mangelhaften Zielgenauig-
keit der Ansprache noch relativ hohe Resocnanz,

In der Gesamtbewertung sind die Hauptursachen fur den
relativ geringen Frfolg wohl darin zu sehen,
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0 daB zeitlicher Ablauf und Anpassungsidhig-
keit an Ausgangslage, spezielle Voraus-
setzungen und Bediirfnisse in der Zielgruppe
nicht optimal gestaltet waren.

PDurch die Pause nach dem Start und nicht erfolgtes
Nachfassen in FHllen, wo bereits Ansitze zum Auf-
greifen der Kampagne sichtbar wurden, verlor die
"fit-statt-fett-Aktion" schnell an Schwung und
Turchsetzungskraft.

Schlulifolgerungen

Der Uberblick iiber fordernde und hemmende Faktoren zeigt,
daf Grundkonzept und Medien der Aktion nicht falsch waren.

Entscheidende Schwéachen bestanden jedoch in der Termi-
nierung (insgesamt und im Detail), in der Ablaufplanung,
in der geringen Flexibilitdt und sehlieRlich in der feh-
lenden organisatorischen Moglichkeit der Reaktion und
zum teils notwendigen Nachfassen.

Die Erfolgsaussichten der Aktion beruhten nach Konzept
und Voruntersuchung in wesentlichem MaBe darauwf, dal
reagiert und nachgefafllt werden sollte., In der tatsich-
lichen Ablaufplanung standen hierfir jedoch weder Zeit
noch Personen nocch vorhergeplante andere Moglichkeiten
in ausreichendem Male zur Verfiigung.

Faktisch bestand somit eine starke Diskrepanz zwischen
Kongzept, Vorankiindigung und Realisierung (die von einigen
der befragten Unternehmen auch direkt empfundern wurde):
Eine "Aktion" ohne Aktion.

Wichtigste Schlufifolgerung fir diese oder Zhnliche
kommunikationsintensive Aktionen ist demnach, dall Zeit-
und Ablaufplanung sowie die Budget- und Arbeitsauftei-
iung den Anforderungen bew. inhaltlichen Planungen besser
angepallt werden.




