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ABSTRACT

Eltern junger Kinder missen in ihrem ernahrungsbezogenen Leben, unter Bericksichti-
gung der Bedurfnisse aller Familienmitglieder, viele schwierige Kauf- und Konsument-
scheidungen treffen. Diese Entscheidungen werden durch herausfordernde Lebensum-
stande und eine komplexe, adipogene Lebenswelt erschwert. Auch der Einzelhandels-
kontext ist Teil dieser Lebenswelt und birgt einige Hirden. Allerdings zeigen Studien,
dass er auch das Potenzial hat, zu einer positiven Erndhrungssozialisation der Kinder so-
wie zu einem hohen Food Well-Being (Deutsch: erndhrungsbezogenes Wohlergehen)
beizutragen. In diesem Bericht werden Mdéglichkeiten herausgearbeitet, wie die Hirden
des Lebensmitteleinkaufs fir junge Familien reduziert und seine Potenziale ausgeschdpft
werden kdnnen.

1 PROBLEMSTELLUNG UND ZIELSETZUNG

Eine sog. Ubergewicht- und Adipositas-,Pandemie“ breitet sich stetig aus. Seit 1975 hat sich
die Pravalenz von Adipositas weltweit fast verdreifacht. Im Jahr 2016 hatten mehr als 1,9
Milliarden Erwachsene weltweit einen BMI Gber 25 und waren somit Gbergewichtig. Davon
hatten 650 Millionen die kritische Grenze von 30 Uberschritten und litten an Adipositas
(WHO 2018a). Auch der Anteil an Ubergewichtigen und adipésen Kindern und Jugendlichen
wachst kontinuierlich. So waren im Jahr 2016 ca. 41 Millionen Kinder unter 5 Jahren und
340 Millionen Kinder und Jugendliche zwischen 5 und 19 Jahren (ibergewichtig oder adipés.
Allein der Anteil an adipdsen Kindern und Jugendlichen zwischen 5 und 19 Jahren hat sich
in den letzten 40 Jahren verzehnfacht (WHO 2017). Ubergewicht und Adipositas sind ernst-
zunehmende physische Zustande, die das Risiko erhéhen, Krankheiten zu entwickeln, wie
beispielsweise Diabetes, kardiovaskulare Erkrankungen, verschiedene Formen von Krebs
und psychologische Erkrankungen (Bacha und Gidding 2016; Morrison et al. 2015; WHO
2018b). Entsprechend kénnen Ubergewicht und Adipositas die Lebensqualitét und Lebens-
erwartung verringern (Grover et al. 2015). Zudem sind sie aufgrund der Kosten, die fur das
Gesundheitssystem anfallen, sowie die oftmals auftretende geringere Produktivitét der Be-
troffenen eine finanzielle Burde fir die Gesellschaft. Allein in Deutschland entstehen auf-
grund von Adipositas jahrlich Kosten in Hohe von 63 Milliarden Euro (Effertz 2015). Entspre-
chend stellt die sog. Ubergewicht- und Adipositas-,Pandemie* auch in Deutschland ein ge-
sellschaftliches Problem dar.

Wesentlich getrieben wird die Problematik durch das Gesundheits- und Erndhrungsverhalten
der Bevolkerung. Die Weichen fir eine gesunde und ausgewogene Erndhrung sowie flr
eine gesunde Beziehung zum Essen sollten moglichst bereits in der friihen Kindheit gelegt
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werden, jedoch gestaltet sich dies in dem Lebensalltag junger Familien' oft als schwierig. Oft
haben junge Familien wegen der Umstellungen der Lebensverhaltnisse oder anstehender
Investitionen zu Beginn des Familienlebenszyklus ein verhaltnismalig geringes Pro-Kopf-
Einkommen. Dies gilt insbesondere fiir kinderreiche Familien und Alleinerziehende (Destatis
2014). Zudem ist der Lebensalltag junger Familien oft hektisch, wodurch alltagliche Aufga-
ben, wie der Einkauf von Lebensmitteln und das Zubereiten von Mahlzeiten, zu einer mit
Stress verbundenen Herausforderung werden. Durch die Umstellungsprozesse und die neu-
en Verantwortlichkeiten, welche die neuen Lebensumstande erfordern, stehen junge Famili-
en zudem einer besonders hohen Komplexitét ihrer Kauf- und Konsumentscheidungen ge-
genuber, die oftmals Kompetenzen und Wissen voraussetzen, welche erst angeeignet wer-
den missen. Vor allem im Kontext des Gesundheits- und Erndhrungsverhaltens entstehen
neue Konstellationen, bei denen die Familienmitglieder nicht nur fir sich selbst, sondern
auch fur weitere Familienmitglieder Verantwortung dbernehmen mussen.

Eine adipogene Umgebung, welche sich unter anderem durch eine hohe Verfligbarkeit hoch
kalorischer Lebensmittel auszeichnet (Swinburn, Egger und Raza 1999), erschwert Uberdies
eine ausgewogene Erndhrung. Einen grof3en und aufgrund der Notwendigkeit der Versor-
gung praktisch unvermeidbaren Teil dieser Umgebung bilden die Lebensmittelgeschéfte.
Dabei werden Lebensmittelgeschéfte beschuldigt, Ubergewicht und Adipositas zu fordern,
indem sie unter anderem stark verarbeitete, kalorienreiche und wenig ndhrwertreiche Pro-
dukte anbieten und bewerben (Charlton et al. 2015; Monteiro et al. 2013). Zudem sind direkt
an Kinder gerichtete Marketingkampagnen, bunte Verpackungen und kinderorientierte Pro-
duktplatzierung in Lebensmittelgeschaften zu beobachten, die Kinder dazu animieren kon-
nen, ungesunde Einkaufe zu tatigen oder ihre Eltern von bestimmten Kaufen zu Gberzeugen
(Campbell et al. 2012; Harris, Schwartz und Brownell 2009). Andererseits wird ebenfalls
postuliert, dass der Einkauf von Lebensmitteln eine wertvolle und lehrreiche Erfahrung fur
Kinder darstellen kann, die ihnen gegebenenfalls hilft, erndhrungs- und lebensmittelbezoge-
nes Wissen sowie Kompetenzen und Fahigkeiten zu entwickeln (Hémar-Nicolas und Ezan
2019; Wingert et al. 2014). Zudem bieten moderne Lebensmittelgeschafte auch eine grolle
Auswabhl an frischem Gemiuse, Vollkornprodukten, Obst und weiteren Produkten, die fiir eine
ausgewogene Ernédhrung benotigt werden, und ermdglichen daruber hinaus die Zusammen-
stellung von Warenkorben, welche auf die personlichen Bedirfnisse und den individuellen
Geschmack eines jeden Familienmitglieds abgestimmt werden kénnen.

Diese ausgewahlten Aspekte zeigen, dass der Lebensmitteleinkauf fir junge Familien so-
wohl negative als auch positive Konsequenzen haben kann. Vor diesem Hintergrund wurde

1 Im Rahmen dieses Projektes werden junge Familien als Familien mit mindestens einem Elternteil bzw. Erziehungsberechtig-
tem und mindestens einem Kind definiert, wobei das alteste Kind nicht alter als sechs Jahre alt sein darf (Michels, Muller und
Schmanke 2004; Riefer 2010).
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in der hier prasentierten Studie untersucht, welchen Einfluss der Lebensmitteleinkauf aktuell
auf das erndhrungsbezogene Wohlergehen junger Familien hat. Insbesondere sollte heraus-
gearbeitet werden, inwieweit die Potenziale des Lebensmitteleinkaufs momentan mit Blick
auf das ernahrungsbezogene Wohlergehen von jungen Familien ausgeschopft werden und
welche Hirden und Herausforderungen einem ausgewogenen und sinnstiftenden Lebens-
mitteleinkauf im Wege stehen. Dariber hinaus wurde betrachtet, welche MaBnahmen mo-
mentan im Kontext des Lebensmitteleinkaufs ergriffen werden und welche MalBnahmen in
Zukunft noch ergriffen werden konnten, um explizit junge Familien zu unterstiitzen. Diese
Zielsetzungen wurden mittels einer qualitativen Interviewstudie mit Expert*innen und Eltern
verfolgt.

2 THEORETISCHE GRUNDLAGEN

Das Food Well-Being (zu Deutsch: ernahrungsbezogenes Wohlergehen) wird definiert als
eine ,subjektive und objektive Bewertung der physischen, emotionalen, sozialen, intellektuel-
len, spirituellen und selbstbestimmten Beziehung®, die ein Mensch zum Essen und zur Er-
nahrung hat (Frentz 2020, 201; Block et al. 2011). Das Konzept basiert unter anderem auf
der Lebenszyklusperspektive, die darauf fullt, dass sich der Mensch im Laufe der Zeit entwi-
ckelt und verandert. Dementsprechend ist das Konzept des Food Well-Being dynamisch.
Der Mensch befindet sich in einem stetigen Prozess, in dem das erndhrungsbezogene
Wohlergehen durch Erfahrungen und Lernprozesse geformt wird, die wiederum von einer
Reihe wiederkehrender Einflussfaktoren kreiert und gestaltet werden.

Dieser Prozess wird im sogenannten Food Well-Being Cycle zusammengefasst (siehe Abbil-
dung 1; Frentz 2020, 53). Insgesamt sind vier (ibergeordnete Elemente in diesem Modell in-
tegriert: (i) Einflussebenen, (ii) Erfahrungen und Ereignisse, (iii) Entwicklung von Kompeten-
zen und (iv) Dimensionen des Food Well-Being. Der Kreislauf beginnt mit den Einflussebe-
nen: dem Individuum, der sozialen Umgebung (z. B. Eltern, Freund*innen, Bekannte, soziale
Gruppierungen und Gemeinschaften), der physischen Umgebung (z. B. Lebensmittelge-
schafte, deren Sortimente und Erreichbarkeit) und den allgemeinen Umwelteinflissen (z. B.
Gesetze, politische Regelungen, gesellschaftlich verankerte Werte und Normen) (Bronfen-
brenner 1994; Story, Neumark-Sztainer und French 2002; Lindstrém und Eriksson 2009).
Diese Einflussebenen beeinflussen direkt oder indirekt alle anderen Elemente des Modells.
Sie fuhren und formen ernahrungsbezogene Erfahrungen und Ereignisse, indem sie Einfluss
darauf nehmen, welche Art von Erfahrungen der Mensch zu welcher Zeit und in welchem
Kontext macht und wie er diesbezlglich denkt und fuhlt. Jede neue Erfahrung und jedes
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neue Ereignis tragt zum erndhrungsbezogenen Lebenslauf eines Menschen bei und pragt
das Food Well-Being. Die Erfahrungen und Ereignisse konnen die Aneignung und Erweite-
rung von Kompetenzen und Wissen bewirken, wie die Aneignung von ernahrungsbezoge-
nem Wissen oder das Erlernen von Zubereitungsmethoden und Rezepten (Block et al. 2011;
Vidgen und Gallegos 2014). Diese intermediaren Lernprozesse wiederum beeinflussen die
sechs Ubergeordneten Food Well-Being Dimensionen, d. h. die korperliche, emotionale, so-
ziale, intellektuelle, spirituelle und selbstbestimmte Dimension (Frentz 2020; King et al.
2015; Roscoe 2009). Dann, in Ubereinstimmung mit der Perspektive von Scott und Vallen
(2019), die vorschlagen, dass die Elemente des Food Well-Being sowohl Treiber als auch
Ergebnisse sind, leiten die Dimensionen des Food Well-Being ,eine neue Runde® ein, indem
sie die anderen Elemente des Kreislaufs erneut beeinflussen. Allerdings muss eine Person
nicht immer jedes Element bzw. jede Phase des Modells durchlaufen, sodass Phasen auch
Ubersprungen werden kdnnen. So kann beispielsweise eine emotionale Marketingkampagne
die Gemdutslage eines Konsumierenden positiv anregen (emotionale Dimension), ohne die
dazwischenliegenden Lernprozesse zu beeinflussen. AuRerdem kann ein Element mehrere
andere Elemente des Zyklus gleichzeitig beeinflussen. Eine Werbung kann beispielsweise
gleichzeitig lehrreich (ernahrungsbezogenes Wissen, intellektuelle Dimension) und unter-
haltsam (emotionale Dimension) sein.

Dieser Kreislauf demonstriert, dass auch der Lebensmitteleinkauf, welcher zum taglichen
Leben dazu gehdrt, einen essentiellen Einfluss auf das ernahrungsbezogene Leben und
Wohlergehen hat. Dadurch wird die Wichtigkeit, die Effekte des Lebensmitteleinkaufs insbe-
sondere fUr junge Familie zu untersuchen sowie Malnahmen zur Starkung des Food Well-
Being in diesem Kontext zu integrieren, besonders deutlich.
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Das Zusammenspiel der Einflussebenen bestimmt, zu Die Erfahrungen und Ereignisse_ runq ums Ess_en. dif: der
welchem Zeitpunkt eine Person welche Art von Erfahrung Mensch durchlebt, sind vielféltig. Sie variieren

beispielsweise in ihrem Ursprung, ihrer Bedeutung,
ihrer Wertigkeit, dem bewussten Erfahren und
dem Grad der individuellen Kontrolle.

in welchem Kontext macht, wie sie damit umgeht und was
sie darlber fuhlt und denkt.

Individuum Ebenen des
Soziale Umgebung Einflusses
Physische Umgebung
Generelle Umgebung

Erfahrungen Z.B. in Kauf- und
& Ereignisse Konsumsituationen, bei
der Konfrontation mit
Werbekampagnen, etc.
Individuelles
Food

Physisch \ Well-Being /

Emotional . . Wissen Uber Nahrstoffe
Sozial F?Jc.'d Wel!-Belng Entwicklung von Lebensmittelkompetenz :]
Intellektuell imensionen Kompetenzen

Spirituell

Die Einflussebenen und die Erfahrungen und Ereignisse
initiieren verschiedene Lernprozesse. Diese Lernprozesse

beginnen in der frihen Kindheit durch die
Food Well-Being wird durch die Erflllung und den Mahrungssozialisation und werden im Laufe des Lebens
Einklang finf Gbergeordneter Dimensionen erreicht. weiterentwickelt.

Selbstbestimmt

Abbildung 1: Der Food Well-Being Cycle. Quelle: Frentz 2020, 53.

3 METHODIK UND VORGEHENSWEISE

Das Forschungsprojekt wurde in vier aufeinander aufbauende Arbeitspakete unterteilt. Im
Rahmen des ersten Arbeitspaketes wurde der aktuelle Forschungs- und Wissensstand zu-
sammengetragen und ausgewertet. Im Zentrum dieser Recherche stand zum einen die aktu-
elle Situation und das Wohlergehen junger Familien in Bezug auf die Lebensmittelbeschaf-
fung. Zum anderen wurden die aktuellen Strukturen im Lebensmittelhandel betrachtet, wel-
che jungen Familien momentan zur Verfligung stehen, um ihre Lebensmitteleinkaufe zu tati-
gen sowie die Mallnahmen, die von den verschiedenen Interessengruppen ergriffen werden,
um junge Familien bei der Lebensmittelbeschaffung zu unterstiitzen.

Aufbauend auf der Literaturrecherche wurde ein Interviewleitfaden fiir problemzentrierte Ex-
perteninterviews konzipiert. Interviewt wurden insgesamt 15 Expert*innen aus Handel,
Dienstleistungssektor, Politik und Forschung (siehe Tabelle 2 fiir eine Ubersicht). Ziel dieser
Experteninterviews war es, ihre Perspektive in Bezug auf die aktuelle Situation der jungen
Familien zu erfassen und zudem zusammenzutragen, welche MalRnahmen momentan von
den verschiedenen Institutionen ergriffen werden, um junge Familien zu unterstutzen. Zu-
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dem sollte erhoben werden, welche Verbesserungsmaoglichkeiten und Ansatzpunkte die Ex-
pert*innen sehen, um junge Familien und deren ernahrungsbezogenes Wohlergehen im Ein-
zelhandelskontext in Zukunft weiter zu fordern.

Gegenstand des dritten Arbeitspaketes war die Betrachtung des ernahrungsbezogenen
Wohlergehens junger Familien aus deren eigener Perspektive. In 25 Tiefeninterviews mit El-
ternteilen wurde erértert, wie junge Familien ihre eigene Situation einschatzen, welche
Strukturen und Beschaffungsmaoglichkeiten sie nutzen, um ihre Einkaufe optimal zu gestal-
ten, und auf welche Schwierigkeiten und Hindernisse sie im Bereich der Lebensmittelbe-
schaffung stoken. Uber die verschiedenen Themen hinweg nahm die Partizipation der Kin-
der eine entscheidende inhaltliche Rolle ein. Die befragten Elternteile waren GUberwiegend
weiblich (72 Prozent), waren im Durchschnitt 32,4 Jahre alt und hatten im Schnitt 1,5 Kinder.
Sie wohnten hauptsachlich l1andlich, waren meistens Angestellte in Teilzeit, hatten in der Re-
gel ein Familien-Netto-Einkommen zwischen 3.501 und 4.500 Euro monatlich und waren zu-
meist verheiratet und/oder zusammenlebend (im Anhang befindet sich eine Ubersicht tiber
die Teilnehmer*innen).

In dem abschliefienden Arbeitspaket wurden explizite Konsequenzen und Handlungsmég-
lichkeiten fur Verbraucher*innen, Verbraucherpolitik und Unternehmen aus den zuvor durch-
geflihrten Arbeitspaketen abgeleitet. Dabei wurden die neuen Erkenntnisse aus allen Ar-
beitspaketen zusammengefihrt, konkretisiert und abgeglichen. AbschlieRend wurden die Er-
gebnisse zu den Méglichkeiten der Férderung des ernahrungsbezogenen Wohlergehens im
Bereich der Lebensmittelbeschaffung verdffentlicht.

4 ERGEBNISSE

Die Interviews wurden mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse in dem Programm MAXQDA
ausgewertet. Im Folgenden werden die Ergebnisse der Interviews mit den Expert*innen und
den Eltern zusammengefasst. Obgleich die Mehrheit der Ergebnisse von Expert*innen und
Eltern wiederholt angesprochen wurde, muss bedacht werden, dass die Ergebnisse nicht als
allgemeingultig betrachtet werden durfen, da es sich um eine qualitative Studie handelt, wo-
durch nur eine kleine Stichprobe befragt werden konnte. Die Ergebnisse lassen jedoch klare
Tendenzen erkennen.

4.1 DAS EINKAUFSVERHALTEN JUNGER FAMILIEN

Der Lebensmitteleinkauf ist flr viele Familien in erster Linie eine Pflicht, die erfillt werden
muss. Der Einkauf im Beisein der Kinder wird haufig als Herausforderung betrachtet, da die-
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ser aufwendiger ist, die Eltern mehreren Aufgaben gleichzeitig gerecht werden mussen (auf
die Kinder aufpassen, sie beschaftigen, einkaufen) und Konflikte innerhalb der Familien ent-
stehen konnen. Aus diesen Grunden entscheiden sich Eltern nach Méglichkeit haufiger da-
gegen, die Kinder zum Einkauf mitzunehmen. Dennoch erkennen viele Eltern auch das Po-
tenzial, das im Lebensmitteleinkauf liegt: Der Einkauf kann als gemeinsame Aktivitét einen
positiven Einfluss auf das Familienleben haben und gibt den Eltern die Moglichkeit, Zeit mit
ihren Kindern zu verbringen und ihnen etwas beizubringen.

Kinder begleiten ihre Eltern regelméaflig zum Einkaufen. Bei Familien mit zwei Erwachsenen
und einem Kind ist es haufig so, dass aus Griinden der Effektivitat und Effizienz ein Elternteil
zu Hause bleibt, wahrend das andere einkaufen geht. Es hangt dann zumeist von dem Alter
und Gemutszustand des Kindes ab, ob es zum Einkauf mitgenommen wird. Bei Familien mit
zwei Elternteilen und zwei oder mehr Kindern, geht in der Regel ein Elternteil mit einem Kind
einkaufen. Einkdufe mit der ganzen Familie finden mit hdherer Wahrscheinlichkeit am Wo-
chenende statt, da die Eltern dann mehr Ruhe und Zeit haben.

Die meisten Eltern legen Wert auf drei ,richtige® Mahlzeiten am Tag, von denen mindestens
eine Mahlzeit eine warme Speise sein soll. Entsprechend werden die Einkaufe durchgefihrt.
Die meisten Familien gehen sehr strukturiert an den Einkauf heran. Oft arbeiten sie
Mendlipléne fiir die ganze Woche aus und fertigen darauf basierend detaillierte Einkaufslisten
an. Die Produktreihenfolge auf diesen Listen ist oft angepasst an die Einkaufsroute, um die
Effizienz des Einkaufs zu steigern. Bisher nutzen nur wenige Familien Apps oder smarte K-
chengerate, um ihre Einkaufslisten zu erstellen. Zumeist wird ein groBer Wocheneinkauf ge-
tatigt, wobei frische Produkte zusatzlich unter der Woche gekauft werden, wie beispielswei-
se Fleisch beim Metzger oder Brot beim Backer. Nur wenige Familien erledigen den Haupt-
teil inrer Einkdufe spontan oder gestuckelt an verschiedenen Wochentagen. Der Online-Le-
bensmitteleinkauf wird von der Mehrzahl der Familien abgelehnt.

Die Partizipation der Kinder bei den Einkaufen ist sehr unterschiedlich und situationsbedingt.
Ob und inwiefern Kinder eingebunden werden, hangt vom Zeitdruck, dem Alter und Gemits-
zustand der Kinder und dem Involvement der Eltern ab. Das Geschlecht des Kindes spielt,
zumindest in dieser friihen Phase noch, keine Rolle. Viele Mitter haben den Wunsch geau-
Rert, ihre Kinder wahrend des Einkaufs einbeziehen zu wollen.
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4.2 DIE HERAUSFORDERUNGEN JUNGER FAMILIEN BEIM LEBENSMITTELEIN-
KAUF

4.2.1 Erschwerende Lebensumstande

Die Lebensumstande bestimmen mafigeblich das Einkaufsverhalten der Familien. Insbeson-
dere die Anzahl der Kinder, die zur Verflgung stehende Zeit und das Budget wurden oft ge-
nannt. Je mehr Kinder und umso weniger Betreuungspersonen, desto unwillkommener ist in
der Regel der Einkauf. Die verfugbare Zeit beeinflusst sowohl die Gestaltung des Einkaufs
als auch die Produktauswahl. So verzichten Eltern darauf, Kindern etwas zu erklaren und
greifen haufiger zu Fertig- und Convenience-Produkten, wenn sie unter Zeitdruck stehen.
Das Budget beeinflusst vor allem die Wahl des Geschafts und der Produkte. Einige Eltern
verzichten beispielsweise (oft) aufgrund eines zu geringen Budgets auf den Bioladen und/
oder den Kauf von Bio-Produkten. Zudem ist es flir einige Eltern schwierig, ein kleines Bud-
get effizient einzusetzen und damit familiengerechte Warenkérbe zusammenzustellen.

Weiterhin befinden sich Familien manchmal in emotional, finanziell und/oder organisatorisch
herausfordernden Situationen und Lebensphasen, durch welche die Relevanz einer ausge-
wogenen Ernahrung und damit einhergehend der Lebensmitteleinkauf in den Hintergrund
ruckt. ,Bildungsschwache und Familien mit geringerem Einkommen spielen eine Rolle, aber
auch problembelastete Familien. Also Familien wo beispielsweise Probleme nicht ausge-
sprochen werden, sondern diese dann mit Essen kompensiert werden. [...] Auch Familien
aus besonderen Berufsgruppen, wie beispielsweise Krankenschwestern mit Nachtschichten,
die es aus Stress nicht anders schaffen, eine verninftige Erndhrung in ihren Lebensrhyth-
mus einzubauen® (Expert*in Ernahrung).

4.2.2 Hintergrundwissen und Kenntnisse

Die erndhrungsbezogenen Kenntnisse und Fertigkeiten der Eltern sowie deren Motivation
diese einzusetzen, beeinflussen den Einkauf sehr. Eltern haben im Allgemeinen eine grobe
Vorstellung davon, was eine ausgewogene Erndhrung ausmacht. Viel Gemuse und Obst,
Vollkornprodukte, drei Mahlzeiten am Tag, wenig rotes Fleisch, regelmafig Fisch, wenig
Fertigprodukte und nur selten SiiRRes sind einige der Regeln, die die meisten Eltern bezlg-
lich einer ausgewogenen Ernahrung auflisten. Allerdings sind diese Heuristiken vor dem Hin-
tergrund der Komplexitét der verfligbaren Lebensmittel oft unzureichend. Denn was bedeu-
ten diese Regeln konkret, bezogen auf die spezifischen, oft aus vielen Ingredienzien beste-
henden Produkte sowie auf die Zusammenstellung dieser Produkte Uber den Tag hinweg?
Insbesondere das Hintergrundwissen zu den erndhrungsbezogenen Bedlirfnissen der Kin-
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der in den einzelnen Entwicklungsphasen scheint in manchen Familien nicht ausreichend
vorhanden zu sein.

Uberdies fehlt Eltern mitunter Inspiration fiir die Zusammenstellung und Zubereitung von
schmackhaften, abwechslungsreichen und ausgewogenen Mahizeiten, die der ganzen Fami-
lie gerecht werden. Insbesondere Rezepte fiir Gerichte mit einer schnellen und unkompli-
zierten Zubereitung, die zudem Uber mehrere Tage hinweg konsumiert werden kdnnen, wer-
den von Eltern gesucht. Zuweilen sind sich Eltern auch unsicher bezuglich der Lagerung von
Produkten. Beispielsweise ist bei frischen Produkten in Teilen unklar, wie lange diese aufbe-
wahrt und konsumiert werden kénnen. Auch bei der Lagerung verarbeiteter Produkte, wie
Babybrei, herrscht Unsicherheit, insbesondere nach Offnung der Produkte.

Im Zuge des Klimawandels haben viele Eltern Uberdies den Wunsch, nachhaltiger einzukau-
fen, wissen aber oft nicht wie. Sie stehen vor vielen unbeantworteten Fragen, wie den fol-
genden: Welche Bio-Produkte sind wirklich ,bio“? Wie viel darf ein Bioprodukt kosten? Wel-
che Verpackung schadet der Umwelt und welche nicht? Wie muss eine Verpackung entsorgt
werden, insbesondere wenn sie aus verschiedenen Materialien besteht? Ist es nachhaltiger,
ein regionales, aber nicht biologisch angebautes Produkt oder ein Bio-Produkt aus dem Aus-
land zu kaufen?

4.2.3 Gestaltung des Einzelhandels

Insgesamt berichten Expert*innen und Eltern von einer positiven Entwicklung hin zu einer
héheren Familienfreundlichkeit des Einzelhandels. Im Einzelhandelskontext werden zuneh-
mend Elemente integriert, die den Einkauf junger Familien angenehmer gestalten sollen, wie
Einkaufswagen fur Kleinkinder. Zudem initiieren Einzelhandler*innen immer mehr ernah-
rungsbezogene Projekte fir Kinder und deren Familien, wie die Einfihrung eines Kinderpar-
laments: ,Im nachsten Jahr wird ein Kinderparlament aus verschiedenen Altersgruppen ein-
gefuhrt. Die Kinder werden vom Category Management einmal im Monat eingeladen, um ge-
meinsam Artikel und Lebensmittel zu kreieren“ (Expert*in Einzelhandel). Trotzdem weisen
Eltern und Expert*innen auch auf Verbesserungsmaglichkeiten hin.

Oft erscheint der Besuch verschiedener Geschafte aufgrund der von Eltern als unzureichend
empfundenen Sortimente im Baby- und Kleinkindersegment unabdinglich. Zudem wird der
Aufbau einiger Geschéfte kritisiert. Insbesondere schmale und verwinkelte Gange sowie
kiunstlich verlangerte Wege erschweren Eltern den Einkauf. Wahrend sich Eltern insbeson-
dere in Discount-Geschaften mitunter ,unwillkommen* fiihlen, werden Bio-Geschéafte und
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dm-Drogeriemarkte haufig fur inre Familienfreundlichkeit gelobt: “Man kriegt schon ein Ge-
spir dafir, in welchen Laden man willkommen ist und in welchen nicht so. Im Bioladen bist
du garantiert willkommener als im Discounter. Der Bioladen hat eine Spielecke und einen
Wickeltisch. [...] Die Verkaufer sind auch menschenfreundlicher” (Kerstin, 37 J., 1 Sohn, 5
J).

Generell wird der ,Uberfluss an Produkten® oft kritisiert. “Ich finde, es ist manchmal schon zu
viel, was das Sortiment oder das Anpreisen der Produkte angeht” (Sascha, 34 J., 3 Kinder,
2/3/6 J.). Ein Vergleich der Produkte sowie eine informierte Kaufentscheidung erscheint da-
durch oft schwierig. Zudem wird die ,,Intransparenz der Zusammenstellung und Herkunft der
Produkte® oft bemangelt, die eine informierte Produktentscheidung, insbesondere in stressi-
gen Einkaufssituationen, ebenfalls erschweren kann. Besonders negativ empfinden Eltern
zudem Produkte fur Babys und Kleinkinder, die in ihrer Eignung schwer einschatzbar sind.

Die auf Kinder abgezielten MarketingmalBnahmen fir ungesundere Produkte, beispielsweise
in Form bunter Verpackungsdesigns und kleinen Spielzeugen als zusatzliche Kaufanreize,
werden von Expert*innen und Eltern bemangelt. “Es gibt eine viel zu breite Masse an Pro-
dukten, die Uberzuckert sind, wie Sifigkeiten oder Eis. Meine Tochter bleibt dann auch bei
den Produkten stehen, die beispielsweise ein Einhorn auf der Verpackung haben, also die
besonders ansprechend fiir Kinder gestaltet sind, und meist auf Augenhéhe stehen” (Alina,
43 J., 2 Kinder, 4 u. 6 J.). Diese ,Verlockungen“ werden unter anderem durch ,Zweitplatzie-
rungen in den Gangen® und dem ,mit StRigkeiten gefiillten Kassenbereich® noch verstarkt.
Sie filhren zu Diskussionen und Konfliktsituationen innerhalb der Familien und erhéhen die
Anzahl ungesunder Einkaufe.

Ebenfalls herausfordernd ist die Suche nach unverpackten, unbehandelten, biologisch ange-
bauten, tierfreundlichen und fair gehandelten Produkten. Neben dem Schutz der eigenen
Gesundheit und der Umwelt geht es den Eltern darum, ihren Kindern Werte zu vermitteln.
Mangelnde konkrete und glaubwuirdige Hinweise auf den Verpackungen und an den Rega-
len sowie eine unklare Produktplatzierung erschweren jedoch eine gezielte Auswahl.

In Tabelle 1 sind die wichtigsten Herausforderungen des Lebensmitteleinkaufs systematisch
und entsprechend der vier Einflussebenen des Food Well-Being zusammengefasst.
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Individuum Soziale Physische Generelle
Umgebung Umgebung Umgebung
Fehlende effektive An-
Uberforderung durch sprache mittels Aufkla-
Zeitmangel Grolle der Familie Produkt- und Marken- rungskampagnen zur

vielfalt

familiengerechten Er-
nahrung und zum Le-
bensmitteleinkauf

Limitiertes Budget

Motivation und Interes-
sen der Familienmit-
glieder

Komplexitat und In-
transparenz der Le-
bensmittel sowie ihrer
Produktion und Be-
schaffung

Ggf. ausbaufahige Re-
gelungen zum Schutz
von Kindern bzgl. Mar-
keting-maflRnahmen

Fokus auf alltagli-
chen Problemen

Fehlende Unterstut-
zung durch Freund*in-
nen/ Familienmitglie-
der

Unverstandliche/
mehrdeutige Etiketten-
beschriftungen

Ggf. ausbaufahige Re-
gelungen zur verstand-
lichen und eindeutigen
Gestaltung von Etiket-
ten

Mangelnde Motivati-
on

Soziale Einfliisse, z. B.
durch Kindertagesstat-
ten und Schulen

Fehlende Informatio-
nen zu ausgewoge-
nem und nachhaltigem
Konsumieren

Fehlendes Wissen
tiber den erndh-
rungs- und umwelt-
bewussten Einkauf

Vermarktung ungesun-
der Produkte an Kinder

Fehlendes Wissen
tiber optimalen Bud-
geteinsatz

Familienferner Aufbau
von Geschaften

Genussprodukte als
Erziehungsinstru-
ment: Belohnung/

Wiedergut-machung/

Ausgleich

Tabelle 1: Herausforderungen des Lebensmitteleinkaufs entsprechend der vier Einflussebenen des Food
Well-Being. Quelle: Frentz 2020, 53.
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5 LOSUNGSANSATZE

+~Wenn Kinder zum Einkauf mitgenommen werden, ist dies Teil ihrer Alltags- und Esskultur.
Die Kinder lernen dadurch, wie man einkauft, wie man auswahlt. Sie lernen die Marken ken-
nen. Aber vor allem lernen sie den Geschmack. Wir lernen, das zu lieben, was wir haufig es-
sen, und so entstehen Esskulturen® (Expert*in Wissenschaft). Allerdings missen geeignete
Rahmenbedingungen geschaffen sein, um die positiven Einkaufserfahrungen fur Kinder und
ihre Familien zu ermdéglichen, um auch deren Food Well-Being langfristig zu starken. Diese
Rahmenbedingungen kénnen zum Teil durch den Einzelhandel, die herstellenden Unterneh-
men und die Politik geformt und gestaltet werden. Entsprechend werden im Folgenden, ba-
sierend auf den Aussagen der Expert*innen und Eltern, fir diese Interessengruppen mogli-
che Handlungsansatze aufgezeigt. Abbildung 2 prasentiert eine Zusammenfassung dieser
Maflnahmen und ihre moglichen positiven Konsequenzen fiir das Food Well-Being der Fa-
milien. Neben dem Engagement der einzelnen Interessengruppen ist ein gemeinsames Han-
deln, welches die Krafte der Interessengruppen blindelt sowie eine Ricksichtnahme auf die
Bedurfnisse der einzelnen Gruppen ermdglicht, jedoch sinnvoll.

5.1 EINZELHANDEL

Die Zielsysteme des Einzelhandels sind vielfaltig und vornehmlich 6konomischer Natur. Zu-
dem bedienen Einzelhandler*innen eine groRe Anzahl heterogener Stakeholder und Kun-
dengruppen und damit ware eine Ausrichtung nur auf das Well-Being junger Familien zu be-
grenzt. Dennoch verfligen Einzelhandler*innen lber ein breites Handelsspektrum, das unter-
schiedliche Verbesserungsmadglichkeiten fir junge Familien bieten kann, die gleichermalen
auch dem Well-Being weiterer Stakeholder zutraglich sein kénnen. Zum Beispiel kdbnnen Ge-
staltungselemente des Ladenlayouts von Geschéften genutzt werden, z. B. breitere Gange,
niedrigere Regalreihen, Spielecken sowie ein Ort zum Stillen und Windeln wechseln, um fa-
milienorientierte Elemente zu integrieren. Zudem kdnnten speziell fir Familien angelegte
~Abklrzungen® eingeflhrt werden, indem beispielsweise die von Familien meist gekauften
Produkte vorne im Geschaft platziert werden. Darlber hinaus kdnnen Elemente integriert
werden, die eine Partizipation der Kinder vereinfachen, wie Kindertreppen vor den Frische-
theken oder Eltern-Kind-Kassen, sodass auch kleinere Kinder an der Auswahl, der Bestel-
lung und dem Erwerb der Produkte beteiligt sein kdnnen.

Zusatzlich kann der Einzelhandel jungen Familien Informationen rund um eine ausgewoge-
ne, familiengerechte Erndhrung geben und wie diese bereits wahrend des Lebensmittelein-
kaufs durch die richtigen Kaufentscheidungen unterstiitzt werden kann. Zum Beispiel konn-
ten hilfreiche Hinweise und Tipps auf den Websites oder in den Apps der Einzelhandler*in-
nen, in Zeitungen und Werbeprospekten, oder direkt am Lebensmittelregal gegeben werden.
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Derartige Angebote werden bereits von einigen grofRen Handelsunternehmen realisiert und
konnten ausgebaut werden. Die digitalen Kanale haben dabei den Vorteil, dass sie eine kun-
denspezifische Ansprache ermdéglichen. Unter anderem kdnnten Fragen adressiert werden
wie: ,Wie kriege ich das Gemiuse so hin, dass mein Kind es essen kann?, Wie bekomme ich
den Einkauf nach Hause?, Wie lagere ich es zu Hause?, Wie raume ich den Kihlschrank
ein?, Wie bereite ich es zu? Kaufe ich Bio-Lebensmittel ein [...]? Welche Rezepte kann ich
nehmen, die schnell gehen und mit regionalen und saisonalen Produkten gemacht werden
kénnen?“ (Expert*in Politik/Verbraucherschutz).

Die Wahl gesunder und den Bedlirfnissen einer Familie entsprechender Produkte sollte
moglichst einfach zu treffen sein. Geslundere Optionen aus einer Produktkategorie kénnten
beispielsweise durch eine entsprechende Platzierung im Regal und eine gut sichtbare Kenn-
zeichnung hervorgehoben werden. Zudem kénnten zusatzliche Informationen tber bestimm-
te Produkte (z. B. Produkte fir Babys und Kleinkinder) und deren Zutaten sowie deren Auf-
bewahrung und Zubereitung zur Verfligung gestellt werden, sodass (nicht nur) Eltern befa-
higt werden, informierte Entscheidungen am Lebensmittelregal zu treffen. Hier bieten sich
ggf. auch Kooperationen mit Herstellern an. Zudem kénnte der Einzelhandel durch ein ent-
sprechendes Angebot, eine adaquate Produktplatzierung sowie zusatzliche Informationen
eine nachhaltige Erndhrung unterstitzen. Beispielsweise ware dies anhand einer dominan-
ten Platzierung und mit positiven Emotionen verknlpften Vermarktung gesunder, frischer
und umweltfreundlicher Produkte denkbar. Hier konnten auch Kinder friih lernen, dass auch
gesunde Produkte mit Spal}, Freude und anderen positiven Emotionen verknipft sein kon-
nen.
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Imensionen

Handlungsempfehlungen

|

‘ Food Well-Being ‘
[

Physisch %

Emotional

'

Sozial

Intellektuell ¥

Selbstbestimmt g}

*+ Physische Entlastung durch offene
Ladengestaltung, familienfreundliche
Elemente und kurze Wege

Weniger Impulsentscheidungen fir
ungesunde Produkte

Aufbau einer positiven emotionalen
Beziehung zu gesunden, frischen
Lebensmitteln

* Einkauf und Konsum unter
Beriicksichtigung des Wohlergehens
von Mensch, Tier und Umwelt

* Einkauf als gemeinsame
Familienaktivitat

* Erweiterung des deklarativen
erndhrungsbezogenen Wissens der
Eltern und der Kinder

* Erweiterung des prozeduralen
ernahrungsbezogenen Wissens der
Eltern und Kinder

Aktive Teilnahme der Kinder am
Einkauf durch partizipations-
férdernde Elemente

Informierte und dadurch
selbstbestimmte Produktauswahl| der
Eltern durch Entscheidungshilfen

__________________ 1

___________________ }

______________  —

Hersteller und Einzelhdndler

Offene (breite Gange) und
dbersichtliche (niedrige Regalreihen)
Ladengestaltung
Familienfreundliche Elemente, 2.B.
Still- und Wickelecken

Kurze Wege

Positives Marketing flr gesunde,
nachhaltige Produkte

Produkte, die das dopaminerge
System ansprechen, weniger
prominent platzieren
Reduktion/Veranderung von auf
Kinder abgestimmtes Marketing fiir
ungesiindere Produkte

* Produktion und Vertrieb mit
Riicksicht auf Mensch, Tier, Umwelt

* Unterstiitzung nachhaltigen und
umweltfreundlichen Konsums durch
Angebote, Produktplatzierung und
Aufkldrung im Einzelhandel

+ Interaktion und Austausch innerhalb
der Familie durch Ladengestaltung
und Informationsmaterialien fardern

+ Online& Offline: Informationen fiir
eine ausgewogene Erndhrung

+ Kundenspezifische Informationen

« Zusatzinformationen fiir spezielle
Produkte

* Produktplatzierungen,
Etikettierungen und
Informationsmaterialien fir ein
besseres Verstandnis

Partizipationsférdernde Elemente
integrieren, z.B. Kindertreppe an der
Frischetheke

Sichtbare Platzierung und
Kennzeichnung geeigneter Produkte

Politik und Verbraucherschutz

Aufklarungsarbeit und Vorschlage fiir
MaBnahmen zur Reduktion der durch
die Umgebung verursachte
Vulnerabilitit junger Familien (2.B.,
Anwesenheit einer Still- und
Wickelecke)

Aufzeigen neuer
Perspektive/Haltungen beziglich
des Lebensmitteleinkaufs
(Instrument zur Erndhrungs-
sozialisation) und der Erndhrung
(gesunde Erndhrung macht

+ Aufkldrung und die Schaffung von
Anreizen fur nachhaltiges,
umweltbewusstes und dem Food
Well-Being der Verbraucherinnen
farderliches Wirtschaften

+ Gruppenspezifische Aufklarung und
Sensibilisierung der
Interessengruppen bzgl. gesunder
Erndhrung und der Rolle des
Lebensmitteleinkaufs

» Ggf. Einflhrung von

Aufkldrungsarbeit und Vorschlige fir
MaBnahmen zur Einbindung der
Kinder im Lebensmitteleinkauf und
zum selbstbestimmten Einkaufen der
Familien

gliicklich) Kennzeichnungssystemen
Forschung
* Forschung zum optimalen Aufbau * Forschung zur Forderung einer * Forschung zum nachhaltigen und + Forschung zum Potenzial und der + Forschung zur Steigerung des

eines Geschafts zur Starkung junger
Familien

positiven Beziehung zum Essen im
Einzelhandelskontext

Forschung zu impulsiven und
kentrolliertemn Einkaufsverhalten

umweltfreundlichen Herstellen,
Konsumieren und Entsorgen von
Lebensmitteln

* Forschung zur Verhaltensanderung
und wie diese im Einzelhandel
bewirkt werden kann

Umsetzung der Wissens- und
Kompetenzvermittlung im
Einzelhandel

+ Erforschung des Effektes von
Kennzeichnungssystemen

selbstbestimmten Handels von
Kindern und Eltern im
Einzelhandelskontext

Abbildung 2: Handlungsoptionen zur Steigerung des Food Well-Being junger Familien im Lebensmitteleinzelhandelskontext.
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Im Einklang mit den vorherigen Uberlegungen kénnte auch erwogen werden, ob Produkte,
die das Wohlergehen von Mensch, Tier und Umwelt nicht férdern, nach Méglichkeit weniger
prominent platziert werden sollten bzw. so prasentiert werden sollten, dass insbesondere
Kinder und vulnerable Gruppen weniger verleitet werden, diese zu kaufen bzw. zu konsu-
mieren. Der Kassenbereich ist beispielsweise oftmals die Prasentationsflache fiir StiRigkei-
ten, Zigaretten, Alkohol und Paysafecards fiir Online-Spiele. Jedoch, diese Produkte ,han-
gen alle mit Stichten zusammen, die iber das dopaminerge System laufen. Es wird also fur
jede Schwache etwas angeboten. Jede Gruppe wird mit ihrer spezifischen Schwache kon-
frontiert. Gerade im sozio-6konomisch niedriger angesiedeltem Bereich gibt es dann [...] we-
niger Selbstwirksamkeit, weniger Fahigkeit sich zu beherrschen und dadurch ein héherer
Konsum dieser kritischen, suchtférdernden und gesundheitsschadigenden Substanzen. [...]
Die Kasse ist ein Symptom der Problematik, das es eigentlich gut zusammenfasst®
(Expert*in Ernahrung). Im Zweifel kdnnte der Einzelhandel auch entscheiden, ,dass er be-
stimmte Produkte nicht mehr im Sortiment aufnimmt und damit mitbestimmen, was produ-
ziert und angeboten wird“ (Expert*in Dienstleistungssektor). Allerdings muss hier betont wer-
den, dass es nicht um die Verurteilung oder Verbannung bestimmter Produkte geht, sondern
um die Herstellung und Wahrung eines ausgewogenen Angebots.

Weiterhin kénnte der Einzelhandel das Kindermarketing positiv beeinflussen. Momentan
richten sich ,Kinderprodukte® und auf Kinder abgestimmte Werbekampagnen oft direkt an
Kinder und ,umgehen* die Eltern, weswegen diese ihren Einfluss auf die ernahrungsbezoge-
nen Kauf- und Konsumentscheidungen ihrer Kinder nur begrenzt geltend machen kénnen.
Deswegen schlagen Eltern und Expert*innen eine Veranderung vor: ,Im Einzelhandelskon-
text sollten besonders die Informationen so gestaltet werden, dass die Eltern intermediar die
Kinder beeinflussen kdnnen“ (Expert*in Forschung).

5.2 HERSTELLER*INNEN

Momentan findet ein gesellschaftlicher Wandel statt, der unter anderem nach Veranderun-
gen in der Konsumguterindustrie verlangt. Wirtschafts- und Umweltexpert*innen drangen zu
einem nachhaltigen und umweltfreundlichen Wirtschaften. Betrachtet man aktuelle Lésungs-
ansatze, wie die Circular Economy, wird deutlich, dass diese in vielerlei Hinsicht Hand in
Hand mit den zugrunde liegenden Werten des Food Well-Being Konstrukts gehen.

Das Wohlergehen von Mensch, Tier und Umwelt konnte entsprechend in Herstellungs- und
Logistikprozessen Berucksichtigung finden. Dabei ist es sinnvoll nicht nur die eigenen Hand-
lungsmalnahmen kritisch zu betrachten, sondern auch die von Kooperationspartner*innen.
Produktrezepturen sollten idealerweise einer ausgewogenen Erndhrung dienlich sein. Insbe-
sondere fur Baby- und (Klein-)Kinder-Produkte ware eine Entsprechung der altersbedingten
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Bediirfnisse der Kinder wichtig. Verpackungen sollten nach Mdglichkeit aus recyclebaren
und nachhaltigen Materialien gefertigt sein und so aufgebaut sein, dass die einzelnen ver-
wendeten Materialien auch gesondert und korrekt entsorgt werden kénnen. Diese Mal3nah-
me dient nicht nur dem Schutz der Umwelt, sondern auch der positiven Sozialisation der
Kinder. Dariiber hinaus kdonnten Verpackungsinformationen so gestaltet werden, dass In-
haltsstoffe verstandlich und die Zusammenstellung der Nédhrwerte leicht (iberschaubar sind.
Gegebenenfalls kdnnten auf Verpackungen zusétzliche Informationen zur Aufbewahrung
und zum Verzehr eines Produktes gegeben werden. Insbesondere die Hersteller*innen und
Anbieter*innen frischer und gesunder Produkte kdnnten zusatzliche Dienstleistungen anbie-
ten, wie die Bereitstellung von Rezepten fur Baby- und Kleinkindermahlzeiten, und sich so-
mit einen Wettbewerbsvorteil sichern. Flr Kinderprodukte sollte individuell betrachtet wer-
den, ob bzw. welche MarketingmalBnahmen angemessen sind. Die WHO schlagt zum Bei-
spiel vor, dass Produkte nur dann an Kinder vermarktet werden sollten, wenn diese einen
bestimmten Anteil an Zucker, Salz und Fett nicht Gberschreiten (WHO 2015).

5.3 POLITIK UND VERBRAUCHERSCHUTZ

Die Politik kann in drei Stufen handeln: (i) Aufkldrungsarbeit, (ii) Leitlinien und Empfehlungen
sowie (iii) bindende Gesetze und Verordnungen. Aufklarungsarbeit kdnnte v. a. dem Zwecke
dienen, dass alle involvierten Parteien informiert handeln und entscheiden kénnen. Entspre-
chend bietet es sich an, die Aufklarungsarbeit sowohl an Konsument*innen als auch an Her-
steller*innen und Einzelhandler*innen zu richten.

Konsument*innen hatten beispielsweise gerne mehr Informationen dazu, was eine familien-
gerechte Erndhrung ist und sollten zudem Handwerkszeug und Handlungsstrategien erhal-
ten, um diese in verschiedenen Lebenssituationen umsetzen zu kdnnen. Daruber hinaus
kénnen Orientierungshilfen und Ankerpunkte hilfreich sein, die das ,Informations- und Pro-
duktdickicht® der modernen Einzelhandelslandschaft strukturieren. Es existieren bereits eini-
ge allgemeinere Initiativen, die junge Eltern auch im Bereich der Ernahrung unterstiitzen sol-
len, z. B. die Initiative ,Gesund ins Leben — Friihe Hilfen®. Genutzt werden diese Initiativen
bisher zumeist von Eltern, die das Interesse, die Zeit und die MulRe haben, sich aktiv in be-
stimmten Bereichen zu informieren. Dies impliziert, dass die Ansprache der Eltern verbes-
sert werden kann. Die Ansprache sollte den aktuellen Lebensumsténden der Eltern und
ihren Kindern entsprechen, d. h., dass Kommunikationskanale und -instrumente sowie Inhalt
und Tonalitat die Eltern und ihre Kinder mdglichst ,abholen® sollten. Eine Kooperation mit
anderen Interessengruppen, wie den Einzelhandler*innen, kann dabei sinnvoll sein. Bei-
spielsweise kénnten gemeinsame Informationsmaterialien (z. B. durch das Forum ,Ernah-
rung“, Hersteller*innen und Einzelhandel) erarbeitet und verbreitet werden. Allerdings ist es
wichtig, hier auf die Wahrung der Glaubwurdigkeit und Vertrauenswirdigkeit zu achten.
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Neben der Vermittlung von Wissen kann es bei der Ansprache der Eltern auch um das Auf-
zeigen neuer Perspektiven gehen. Momentan betrachten die meisten Eltern den Einkauf mit
ihren Kindern eher als notwendiges Ubel und schenken den Méglichkeiten fiir die Ernah-
rungssozialisation der Kinder, welche dieser gemeinsamen Aktivitat innewohnt, nur nachge-
lagert Beachtung. Entsprechend koénnten Eltern fiir diese potenziell positiven Einfliisse sen-
sibilisiert werden, sodass sie selbst diese fordern und starken konnen. Darliber hinaus kann
es sinnvoll sein, einen anderen Blickwinkel auf die Erndhrung insgesamt zu vermitteln. Es
herrscht nach wie vor oft der ,Irrglaube®, dass (nur) ungesunde Produkte lecker seien und
Spald machen, gesunde Produkte hingegen nicht.

Zusatzlich kénnte ein denkbarer Ansatz darin liegen, Hersteller*innen und Einzelh&ndler*in-
nen zu sensibilisieren. Aspekte der erndhrungsbezogenen Bedlirfnisse der Konsument®in-
nen und eines nachhaltigen sowie menschen- und umweltfreundlichen Wirtschaftens spielen
eine immer grofRere Rolle und legen entsprechend die Integration von Food-Well-Being-Be-
trachtungen im Kontext von ,,Corporate-Social-Responsibility-Ansatzen“ nahe. Zudem koén-
nen Herstellersinnen und Einzelhandler*innen fir aktuelle Erkenntnisse aus der Forschung
sensibilisiert werden. Um die relevanten Adressat*innen zu erreichen, ist es sinnvoll, ihre re-
levanten Kommunikationskanale zu bedienen. Beispielhaft kann dies mittels Newsletter,
Apps (Push-Nachrichten), Broschiren, Kursen oder Workshops erfolgen. Wesentlich ist in
diesem Kontext, dass die Sensibilisierung im Zusammenhang mit 6konomischen Entschei-
dungen zu betrachten ist. Im Rahmen von Marken- bzw. Retail-Branding-Strategien fokus-
sieren die Unternehmen ihre spezifischen Identitatsziele und bauen darauf ihre Positionie-
rungsstrategien auf. Entsprechend besteht die Herausforderung darin, dass neben vornehm-
lich 6konomischen Zielen auch weitere Zieldimensionen, namlich das Food Well-Being der
Kund*innen, in den Vordergrund geruckt werden. Hierzu kann die Politik sensibilisieren und
versuchen, Anreizstrukturen zu schaffen, die ein entsprechendes Stakeholder-Denken unter-
stitzen.

Zudem koénnen Gesetze und Verordnungen erlassen werden. Dieser Weg sollte jedoch nur
dann gewahlt werden, wenn sie Aspekte fokussieren, die nicht tber Kompetenzaufbau, Sen-
sibilisierung und Freiwilligkeit erreicht werden kénnen und klare Gefahrdungstatbestande
adressieren. ,[...] der weitaus gréRere Teil der 200 Essentscheidungen, die wir pro Tag tref-
fen, lauft unterbewusst ab, wodurch die Aufklarungsarbeit wahrscheinlich nicht den Effekt
hat, den man gerne hatte. Es kann nur Gber klare Richtlinien und Verbote laufen. [...] Wenn
es unbewusst wirkt, kann man nicht das Individuum in die Pflicht nehmen, dann missen die
Verhaltnisse verandert werden® (Expert*in Ernahrung).

Da Eltern aus unterschiedlichsten Grinden zum Teil keine ausreichend informierten Ent-
scheidungen treffen (kdnnen), kdnnen Regelungen in einigen Feldern als sinnvoll angese-
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hen werden. Ein denkbarer Ansatzpunkt liegt dabei in der Transparenz. Ein Beispiel hierfir
sind Ansatze wie Label-Kennzeichnungen. Eine Vielzahl wissenschaftlicher Studien zeigt,
dass Labels und Informationselemente eine informierte Produktauswahl unterstitzen kén-
nen, indem sie Informationen transportieren, die sonst ggf. ,unsichtbar” bleiben oder eine tie-
fergehende Informationsauseinandersetzung voraussetzen wiirden. Am Beispiel von Nah-
rungsmittelkennzeichnungssystemen kann zusatzlich ggf. auch zumindest fir einige Herstel-
ler die Motivation gestutzt werden, die Rezepturen ihrer Produkte anzupassen, sodass diese
keine ,rote Ampel“ auf ihren Verpackungen zu erwarten haben.

Zudem stellt sich die Frage, ob mdglicherweise an Kinder gerichtete Werbung fiir ungesun-
de Lebensmittel (iberdacht werden sollte. Es kann zum Teil problematisch sein, wenn Kin-
der, die noch nicht die nétigen Kompetenzen fur eine informierte Entscheidung besitzen,
durch MarketingmalRnahmen zu ungesunden Produkten geleitet werden, die ihre Erndh-
rungsweise nachhaltig negativ pragen kénnen. ,Die Emotionen, die mit dem Essen verbun-
den werden, sind unglaublich wichtig. Und da haben die werbebetreibenden Unternehmen
gerade das Monopol drauf. Ein Schokoriegel vertreibt schlechte Laune und macht Kinder
froh. Das setzt sich unterbewusst fest und definiert unsere Art, das Essen zu betrachtet” (Ex-
pert*in Ernahrung). Die WHO hat zum Beispiel Vorschlage ausgearbeitet, wie mit Hilfe des
,Nutrient Profiling” entschieden werden kann, ob ein Produkt basierend auf seiner Nahrwert-
zusammenstellung als Kinderprodukt beworben werden sollte oder nicht (WHO 2015).

Ein weiterer relevanter Aspekt liegt im Ladenlayout der Lebensmittelgeschéfte. Es kann kri-
tisch reflektiert werden, wie der Trade-off zwischen Einkaufserlebnis und attraktiver, erlebni-
sorientierter Ladengestaltung zur Férderung eines positiven Einkaufserlebnisses auf der ei-
nen Seite und dem Verleiten von Verbraucher*innen zu potenziell unreflektiertem und ggf.
fur sie oder ihr soziales Umfeld schadlichem Verhalten andererseits adressiert werden kann.
Im Extremfall kdnnte es zu Situationen kommen, in denen Konsument*innen bewusst so ge-
leitet werden, dass sie in Momenten von Erschdpfung und geringer Selbstdisziplin grof3en
,versuchungen® beim Einkauf ausgesetzt sind, wodurch sie Entscheidungen mit negativer
Wirkung auf ihr Food Well-Being treffen.

5.4 FAZIT

Hersteller*innen und Einzelhandel unternehmen bereits Schritte in Richtung einer erhdhten
Familienfreundlichkeit. Jedoch kénnen weitere Mallinahmen ergriffen werden, um das Food
Well-Being der Familien zu starken. Beispielsweise kdnnen durch eine Ubersichtlichere La-
dengestaltung, partizipationsfordernde Elemente und zusatzliche Informationsmaterialien fur
Kinder und Erwachsene Mdglichkeiten zur freieren und entspannteren Gestaltung des Ein-
kaufs und zur Foérderung von ernahrungsbezogenem Wissen und Kompetenzen geschaffen
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werden. Diese und weitere MaRnahmen kdénnen durch eine gezielte Unterstitzung der Ver-
braucherpolitik, zum Beispiel durch die Bereitstellung von Informationsmaterialien oder der
Implementierung von Kennzeichnungssystemen, zusatzlich gestarkt werden. Jedoch sollte
fur eine konkretere Formulierung und Umsetzung méglicher Malnahmen weitere Forschung
betrieben werden, in deren Rahmen quantitative Studien mit reprasentativen Stichproben
einzelne MalRnahmen im Detail betrachtet und auf ihre Effektivitdt und Umsetzbarkeit hin
testen.
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6 ANHANGE

Nr. Name Unternehmen Position

1. (lj)el;.nHanns-Christoph o Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung | Prasident

2. Anonym Verbraucherschutz Okotrophologin

3. Prof. Dr. Kai Purnhagen | Universitdt Wageningen (Niederlande) Associate Professor Européisches, internationales und privates Recht
4. Hanni Ritzler Futurerfoodstudio Food-Trend-Expertin und Erndhrungswissenschaftlerin

5. Prof. Dr. Anette Buyken | Universitat Paderborn Professorin Public Health Nutrition

6. Prof. Dr. Silke Bartsch Technische Universitat Berlin E;iie;iss(;z::i;al::;hdidaktik Arbeitslehre (ehem. Ernahrungs- und Haus-
7. Julian Jaschinger VerumVita Okotrophologe

8. Anke Holling Johannes-Busch Haus Okotrophologin und Erzieherin

0. Udo Ohmen Rewe Markt GmbH West Leitung Category Management

10. Anonym Europaweite Discounter-Kette Geschéftsfiihrer

11. Steffen Osterkamp EDEKA Deutschland Inhaber eines Marktes

12. Arash Shariat EDEKA Deutschland Inhaber des EDEKA XPress-Markts in Disseldorf

13. Stefan Schmidl Aldi-Sud Property Director

14.

André Schell

Windmann Food Service Gro3handel

Geschéftsflihrer
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Nr. Name Unternehmen Position
15. Anonym Lebensmittelhersteller Erndhrungswissenschaft- und beratung

Tabelle 2: Ubersicht iiber die interviewten Expert*innen.
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Synonym | Alter | Kinder| Region E:;;T::T:g B::;filti;:e Yrc:illzzeeiittl Ha:::]ar::ﬁin- Familienstand

Gisela 37 2 Urban Ja Angestellter Teilzeit 1.251 - 2.500 Ungebunden/Alleinlebend
Lena 34 2 Urban Ja Angestellter Teilzeit 4.501+ Verheiratet/Zusammenlebend
Selma 30 1 Landlich Ja Angestellter Teilzeit 2.501 - 3.500 Verheiratet/Zusammenlebend
Jella 32 1 Landlich Nein Rentner Teilzeit 1.251-2.500 | Verheiratet/Zusammenlebend
Sandra 27 1 Landlich Ja andere Position Elternzeit k. A. Verheiratet/Zusammenlebend
Olga 27 1 Landlich Ja andere Position Elternzeit 1.251 - 2.500 Verheiratet/Zusammenlebend
Sarah 37 1 Landlich Ja andere Position Elternzeit k. A. Verheiratet/Zusammenlebend

Andreas 35 2 Landlich Ja Angestellter Vollzeit 3.501 - 4.500 Verheiratet/Zusammenlebend

Andrea 26 1 Landlich Ja Angestellter Teilzeit 1.251 - 2.500 Verheiratet/Zusammenlebend
Martin 34 1 Landlich Ja FUhrungsebene Vollzeit k. A. Verheiratet/Zusammenlebend

Susanne 32 2 Landlich Ja Angestellter Teilzeit 3.501 - 4.500 Verheiratet/Zusammenlebend
David 35 1 Landlich Ja Angestellter Vollzeit 3.501-4.500 | Verheiratet/Zusammenlebend
Xenia 31 2 Landlich Ja Hausfrau Vollzeit 3.501 - 4.500 Verheiratet/Zusammenlebend
Elena 27 1 Landlich Ja Angestellter Vollzeit 3.501-4.500 | Verheiratet/Zusammenlebend
Vera 32 2 Landlich Ja andere Position Teilzeit 3.501-4.500 | Verheiratet/Zusammenlebend
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Synonym | Alter | Kinder| Region :::;T::T:g B::;filti;:e Yrc:illzzeeiittl Ha:::]ar::ﬁin- Familienstand

Keti 37 1 Landlich Ja Fuhrungsebene Teilzeit 3.501-4.500 | Verheiratet/Zusammenlebend
Sascha 34 3 Landlich Ja Angestellter Vollzeit 3.501-4.500 | Verheiratet/Zusammenlebend
Jennifer 29 2 Landlich Ja andere Position Elternzeit 2.501-3.500 | Verheiratet/Zusammenlebend
Julia 31 3 Landlich Ja Angestellter Teilzeit 3.501-4.500 | Verheiratet/Zusammenlebend
Anke 43 2 Urban Hochschulabschluss Angestellter Teilzeit 4501+ Verheiratet/Zusammenlebend
Jens 34 1 Urban Hochschulabschluss Angestellter Teilzeit 2.501-3.500 | verheiratet/Zusammenlebend
Markus 26 1 Urban Hochschulabschluss Angestellter Teilzeit 1.251-2.500 | verheiratet/Zusammenlebend
Tina 28 1 Landlich Hochschulabschluss Angestellter Teilzeit 3.501-4.500 | verheiratet/Zusammenlebend
Kerstin 37 1 Landlich Hochschulabschluss Angestellter Teilzeit 1.251 - 2.500 geschieden/getrennt lebend
Benita 36 2 Landlich Hochschulabschluss Angestellter Teilzeit 4,501+ verheiratet/Zusammenlebend

Tabelle 3: Ubersicht iiber die interviewten Eltern.
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