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PROBLEM UND ZIELSETZUNG

Das ernahrungsbezogene Leben junger Familien gestaltet sich oft als schwierig.
Insbesondere ein geringes Budget, wenig Zeit und ungewohnte Lebensumstande
erschweren die Organisation. Hinzu kommt haufig ein Mangel an Wissen bezlg-
lich einer ausgewogenen Erndahrung und deren Umsetzung. Die adipogene Umge-
bung, zu welcher auch die Lebensmittelgeschafte zahlen, erschwert zudem infor-
mierte und Uberlegte Kauf- und Konsumentscheidungen. Insbesondere im Hinblick
auf die voranschreitende Ubergewicht- und Adipositas-,Pandemie“ missen MaR-
nahmen ergriffen werden, die jungen Familien helfen, von Anfang an ein hohes
Food Well-Being (zu Deutsch: ernédhrungsbezogenes Wohlergehen) zu entwickeln.

Da der Lebensmitteleinkauf fur junge Familien sowohl negative als auch positive
Konsequenzen haben kann, wird in diesem Projekt erforscht, welchen Einfluss der
Lebensmitteleinkauf momentan auf das ernahrungsbezogene Wohlergehen junger
Familien hat. Insbesondere wird herausgearbeitet, inwieweit die Potenziale des
Lebensmitteleinkaufs momentan positiv mit Blick auf das ernahrungsbezogene
Wohlergehen ausgeschépft werden und welche Hirden und Herausforderungen
den (ausgewogenen) Lebensmitteleinkauf fir junge Familien noch erschweren.
Darlber hinaus wird betrachtet, welche MalRthahmen momentan seitens des Ein-
zelhandels, der Herstellerinnen und der Politik im Kontext des Lebensmittelein-
kaufs ergriffen werden, um explizit junge Familien zu unterstitzen, und welche
Malnahmen in Zukunft noch ergriffen werden kdnnen. Diese Zielsetzungen wer-
den mittels einer intensiven Literaturrecherche, 15 Tiefeninterviews mit Expert*in-
nen aus Handel, Dienstleistungssektor, Politik und Forschung sowie darauf auf-
bauend mit 25 Tiefeninterviews mit Eltern verfolgt.

ZUSAMMENFASSUNG DER FORSCHUNGSERGEBNISSE

Die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit zeigen, dass junge Familien im Lebens-
mittel-Einzelhandelskontext vulnerable sein kdnnen, was sich negativ auf ihr Food
Well-Being auswirkt. Die Ursachen dafur liegen in (1) erschwerenden Lebensum-
standen, (2) mangelndem Hintergrundwissen sowie (3) der Gestaltung des Einzel-
handelskontexts.
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Die erschwerenden Lebensumstande umfassen alltagliche Probleme, die den Fo-
kus von der Ernahrung wegflhren, die zur Verfigung stehende Zeit reduzieren
und das Budget limitieren. Das fehlende Wissen umfasst Wissen Uber die ernah-
rungsbezogenen Bedurfnisse einzelner Familienmitglieder, den ernahrungs- und
umweltbewussten Einkauf, einen optimalen Budgeteinsatz und die Integration des
Lebensmitteleinkaufs in die Erziehung. Die Gestaltung des Einzelhandelskontexts
umfasst auf der einen Seite Gestaltungsmalinahmen der Hersteller*innen und Ein-
zelhandler*innen. Dazu gehort beispielsweise die Familienfreundlichkeit des La-
denlayouts sowie die Auswahl, Platzierung, Zusammenstellung, Transparenz und
Vermarktung der Produkte. Andererseits bezieht es sich auf Malknahmen von Poli-
tik und Verbraucherschutz, wie die Aufklarung der Konsument*innen und einfluss-
nehmender Stakeholder, und die Etablierung von Regelungen, beispielsweise be-
zuglich der Vermarktung ungesunder Produkte an Kinder und der Gestaltung von
Etiketten.

Zwar zeigt sich bereits eine Verbesserung der Familienfreundlichkeit des Einzel-
handels und es muss zudem bedacht werden, dass Einzelhandler*innen eine gro-
Re Anzahl heterogener Stakeholder und Kundengruppen haben, wodurch sie nicht
nur auf das Food Well-Being junger Familien eingehen kdnnen, trotzdem gibt es
einige Handlungsoptionen.

HANDLUNGSOPTIONEN

Empfehlungen und Hinweise fiir Einzelhdndler*innen

e Familienorientierte Elemente kénnten in die Ladenlayouts integriert werden, z.
B. breitere Gange, niedrigere Regalreihen, Spielecken sowie ein Ort zum Stil-
len und Windeln wechseln.

e Es konnten, speziell fir Familien angelegte, ,Abkiirzungen® durch die Geschaf-
te eingeflihrt werden, indem beispielsweise die von Familien meistgekauften
Produkte vorne im Geschaft platziert werden.

o Elemente, die eine Partizipation der Kinder vereinfachen, wie Kindertreppen
vor den Frischetheken oder Eltern-Kind-Kassen, kénnten integriert werden.

e Zudem kdnnten Einzelhandler*innen Informationsmaterialien zu einer ausge-
wogenen und familiengerechten Erndhrung sowie deren Umsetzung im Einzel-
handelskontext verteilen.

¢ Im Rahmen der Produktprasentation konnte die gestindere Produktwahl mittels
einer entsprechenden Platzierung und Kennzeichnung mehr in den Vorder-
grund geruckt werden.

e Dartber hinaus kdnnten gesunde und nachhaltige Produkte mehr und emotio-
naler beworben werden. Dadurch kénnten Kinder friih lernen, dass auch ge-
sunde Produkte mit positiven Emotionen verkniipft sein kdnnen.

e Im Einklang damit kénnte die Werbung flr weniger gesunde Produkte, die ins-
besondere auf Kinder abzielt, reduziert werden.

e Zudem konnten die Eltern wieder eine groRere Rolle als Gatekeeper einge-
raumt bekommen, indem sich Werbung vor allem an sie richtet, und nicht di-
rekt an ihre Kinder.
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Ansatzpunkte fiir Hersteller*innen

e Das Wohlergehen von Mensch, Tier und Umwelt konnte in Herstellungs- und
Logistikprozessen mehr Bertcksichtigung finden.

e Produktrezepturen sollten idealerweise einer ausgewogenen Ernahrung dien-
lich sein. Insbesondere flir Baby- und (Klein-)Kinder-Produkte wéare eine Ent-
sprechung der altersbedingten Bedurfnisse der Kinder wichtig.

e Verpackungen sollten nach Moglichkeit aus recyclebaren und nachhaltigen
Materialien gefertigt sein und so aufgebaut sein, dass die verwendeten Materi-
alien auch korrekt entsorgt werden kénnen.

¢ Inhaltsstoffe sollten auf den Etiketten leicht verstandlich prasentiert sein.

e Hersteller*innen kdnnten durch zusatzliche Produktinformationen, wie Rezepte
und Aufbewahrungstipps, einen Mehrwert liefern.

e Zudem sollte fir Kinderprodukte individuell betrachtet werden, ob bzw. welche
MarketingmafRnahmen angemessen sind.

Implikationen fiir die Politik

e Eltern kdnnten gezielter Informationen zu einer familiengerechten Erndhrung
erhalten. Im Rahmen dieser Aufklarung kénnten auch neue Perspektiven ver-
mittelt werden. Insbesondere der Lebensmitteleinkauf als Sozialisationsinstru-
ment sollte dabei Beachtung finden.

e Ebenfalls sollten Handlungsstrategien vermittelt werden, mit denen eine nach-
haltige Ernahrung bereits im Einzelhandelskontext umgesetzt werden kann.

e Zuséatzlich kénnten Hersteller*innen und Einzelh&ndler*innen sensibilisiert wer-
den, insbesondere bezlglich der ernahrungsbezogenen Bedirfnisse junger
Familien und eines nachhaltigen sowie menschen- und umweltfreundlichen
Wirtschaftens.

e Wesentlich ist in diesem Kontext, dass die Sensibilisierung im Zusammenhang
mit 6konomischen Entscheidungen zu betrachten ist.

e Bei jeglicher Aufklarungsarbeit missen die Adressat*innen Uber die fir sie re-
levanten Kommunikationskanale und -instrumente angesprochen werden.

e Da Eltern aus unterschiedlichsten Griinden zum Teil keine ausreichend infor-
mierten Entscheidungen treffen (kénnen), kénnen Regelungen in einigen Fel-
dern als sinnvoll angesehen werden. Ein denkbarer Ansatzpunkt liegt dabei in
der Transparenz. Beispielsweise konnte hier mit Label-Kennzeichnungen gear-
beitet werden.

e Zudem stellt sich die Frage, ob méglicherweise an Kinder gerichtete Werbung
fir ungesunde Lebensmittel Uiberdacht werden sollte.

Ebenfalls kann kritisch reflektiert werden, wie der Trade-off zwischen Einkaufs-
erlebnis und attraktiver Ladengestaltung zur Férderung eines positiven Ein-
kaufserlebnisses auf der einen Seite und dem Verleiten von Verbraucher*innen
zu potenziell unreflektiertem und ggf. flir sie oder ihr soziales Umfeld schadli-
chem Verhalten andererseits adressiert werden kann.

verbraucherzentrale

Novdcbioic-testateo




Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen e. V.
Lebensmittel und Wohlergehen (KVF NRW | Fact Sheet Nr. 17) 414

| AUTORINNEN

Dr. Florentine Frentz ist wissenschaftliche Referentin beim Referat fir ,Medizinische Grundsatzfra-
gen, Praventiv-medizinische Aufgaben der gesundheitlichen Aufklarung, Gesundheitsférderung® der
Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung (BzgA) | Prof. Dr. Hanna Schramm-Klein ist Inhabe-
rin der Professur fir Betriebswirtschaftslehre, insbesondere Marketing und Handel, und Co-Direktorin
des Forschungszentrums fiir Verbraucherschutz und Verletzliche Verbraucher der Universitat Sie-
gen.

| FORDERHINWEIS

Dieses Forschungsprojekt wurde durch das Ministerium fiir Kultur und Wissenschaft (MKW) des Lan-
des Nordrhein-Westfalen im Rahmen des Kompetenzzentrums Verbraucherforschung (KVF NRW)
gefoérdert. Das KVF NRW ist ein Kooperationsprojekt der Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen
e. V. mit dem Ministerium flir Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz (MULNV) und
dem Ministerium fiir Kultur und Wissenschaft (MKW) des Landes Nordrhein-Westfalen.

| STICHWORTE

Standard-Thesaurus Wirtschaft (STW): Einkaufsverhalten, Erndhrungsverhalten, Familie, Kaufent-
scheidung, Konsumentenverhalten, Lebensmittel, privater Konsum, Produktgestaltung, Produktinfor-
mation, Verbraucherpolitik | Thesaurus Sozialwissenschaften (TheSoz): Eltern-Kind-Beziehung,
Erndhrungsverhalten, Familie, Kaufentscheidung, Konsumentenverhalten, Lebensmittel, Produktge-
staltung, Produktkennzeichnung, Verbraucherpolitik, well-being

| LIZENZ

Der Text dieses Werkes ist, soweit nichts anderes vermerkt ist, urheberrechtlich geschitzt und lizen-
ziert unter der Creative-Commons-Lizenz: Namensnennung 4.0 International | CC BY 4.0

Kurzform | https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.de
Lizenztext | http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/de/legalcode

Die oben genannte Lizenz gilt ausschlief3lich fiir die Texte des Werkes, nicht fir die verwendeten
Logos und Bilder. Das Kennzeichen ,Verbraucherzentrale" ist als Gemeinschaftswort- und Bildmarke
geschitzt (Nr. 007530777 und 006616734). Das Werk darf ohne Genehmigung der Verbraucherzen-
trale NRW nicht mit (Werbe-)Aufklebern o. A. versehen werden. Die Verwendung des Werkes durch
Dritte darf nicht den Eindruck einer Zusammenarbeit mit der Verbraucherzentrale NRW erwecken.

| 1. AUFLAGE (DEZEMBER 2020)

Diese Publikation gibt die Meinung und die wissenschaftlichen Erkenntnisse der Autorin-nen und Au-
toren wieder und muss nicht mit den Meinungen und Positionen des KVF NRW, der Verbraucherzen-
trale NRW e. V., des MULNV oder des MKW ubereinstimmen.

Das KVF NRW ist ein Kooperationsprojekt der Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen e. V. mit
dem Ministerium fir Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz (MULNV) und dem Mi-
nisterium fir Kultur und Wissenschaft (MKW) des Landes Nordrhein- Westfalen.

Ministerium fur Umwelt, Landwirtschaft, Ministerium fuir
Verbraul:herzerltrale Natur- und Verbraucherschutz @ Kultur und Wissenschaft @
- des Landes Nordrhein-Westfalen des Landes Nordrhein-Westfalen
A/Mwwm% © )

| IMPRESSUM
Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen e. V.

Mintropstralle 27, 40215 Duisseldorf, Telefon: +49 211 38 09-0

verbraucherforschung@verbraucherzentrale.nrw

j KVF N Rw Internet: www.verbraucherforschung.nrw

Kompetenzzentrum Verbraucherforschung Nordrhein-Westfalen Twitter (@ka—an) www.twitter. Com/ka—an

verbraucherzentrale
Novdcbioic-testateo




	Der Lebensmittelhandel und das ernährungsbezogene Wohlergehen
	PROBLEM UND Zielsetzung
	ZUSAMMENFASSUNG DER FORSCHUNGSERGEBNISSE
	Empfehlungen und Hinweise für Einzelhändler*innen
	Ansatzpunkte für Hersteller*innen
	Implikationen für die Politik



