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Abstract

In zwei Studien wurden Laientheorien zu Kinderlebensmitteln untersucht. Da-
bei wurden drei zentrale Beurteilungsdimensionen identifiziert. Mittels Clus-
teranalysen wurden vier Gruppen von Verbraucher:innen identifiziert, die sich
sowohl hinsichtlich der Annahmen zu Kinderlebensmitteln als auch hinsichtlich
Soziodemografie und psychologischer Variablen unterscheiden. Aus den Er-
gebnissen werden Implikationen fiir KommunikationsmaBnahmen im Rahmen
der Verbraucherpolitik abgeleitet.
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1 Einleitung und Problemstellung

In Supermdrkten sind sogenannte Kinderlebensmittel weitverbreitet. Dabei
handelt es sich um Produkte, die aufgrund ihrer oft bunten, mit Tier- oder Co-
micbildern gespickten Verpackung vor allem Kinder beziehungsweise deren
Eltern ansprechen sollen.! Kinderlebensmittel erfreuen sich grofBer Beliebtheit,
wie aus Ergebnissen der Kids-Verbraucheranalyse (Egmont Ehapa Media 2014)
hervorgeht: Ein betrdchtlicher Anteil der 397 befragten Eltern Vier- und Fiinf-
jahriger gibt an, beim Kauf von Lebensmitteln ,,immer, fast immer oder oft“
Produkte zu kaufen, ,,die speziell fuir Kinder gemacht sind“ (61 Prozent), ,,auf
denen Kinderfiguren abgebildet sind“ (50 Prozent) oder ,,bei denen ein kleines
Spielzeug enthalten ist* (40 Prozent).

Kinderlebensmittel sind jedoch haufig nicht an die Erndhrungsbediirfnisse von
Kindern angepasst und werden teilweise mitverantwortlich fiir Ubergewicht
gemacht (zum Beispiel foodwatch e. V. 2012a; WHO 2016). Aus ernahrungswis-
senschaftlicher Sicht gibt es mittlerweile zahlreiche Befunde dafiir, dass ein
GroRteil der Lebensmittel, die in Werbung und Supermaérkten als besonders
geeignet fiir Kinder angepriesen werden, deutlich zu viel Zucker, Fett, Kalorien,
Aromen oder Zusatzstoffe enthdlt (beispielsweise Diiren und Kersting 2003;
Elliott 2008). Auch Verbraucherschutzorganisationen und -einrichtungen (zum
Beispiel foodwatch e.V. 2012b; Verbraucherzentrale e. V. 2018; Verein fiir Kon-
sumenteninformation 2014) tiben starke Kritik an sogenannten Kinderlebens-
mitteln und deren Vermarktung.

Aus lebensmittelrechtlicher Sicht gibt es Kinderlebensmittel nicht als eigene
Kategorie (Diiren und Kersting 2003; Verbraucherzentrale Bundesverband e. V.
(vzbv) 2012). Wissenschaftliche Studien definieren Kinderlebensmittel haufig
Uiber Verpackungsmerkmale — wie beispielsweise bunte, intensive Farben, das
Vorhandensein von Comicfiguren oder Tieren, spezielle Verpackungs- oder Le-

1 Nicht gemeint ist hier spezielle Sduglings- und Folgenahrung fiir Kleinkinder unter
drei Jahren. Fiir ,,Sduglingsanfangsnahrung® und ,,Folgenahrung“ fiir Kleinkinder
im Alter von ein bis drei Jahren gibt es gesetzliche Definitionen und Regelungen
beziiglich deren Zusammensetzung und Vermarktung (ABl. EU 2013, Nr. 181/35).
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bensmittelformen oder Hinweise auf ,,Spiel und Spa“, etwa durch Sammelfi-
guren oder Ratsel (Abrams, Evans und Duff 2015; Berry und McMullen 2008;
Diiren und Kersting 2003; Elliott 2008; Hawkes 2010).

Allerdings ist kaum bekannt, wie erwachsene Verbraucher:innen Kinderle-
bensmittel bewerten. Vereinzelt sind Studien zu finden, die die Sichtweise der
Kaufer:innen auf Kinderlebensmittel adressieren; doch diese beziehen sich
meist lediglich auf Produkte, deren geringer erndhrungsphysiologischer Wert
allgemein bekannt ist, wie StiRigkeiten oder Fast Food (zum Beispiel Kelly et al.
2009). Kinderlebensmittel sind jedoch auch in vielen anderen, nicht per se un-
gesunden Kategorien zu finden (etwa Joghurt, Kdse). Konfrontiert mit Hinwei-
sen zum Beispiel auf einen hohen Calcium- oder Vitamingehalt, unrealistischen
Angaben zu Portionsgréfien oder fehlleitenden Abbildungen auf Lebensmittel-
verpackungen fallt es selbst informierten Konsument:innen schwer, sich ein
realistisches Bild der tatsdchlichen erndhrungsphysiologischen Qualitdt eines
Produktes zu machen (Abrams, Evans und Duff 2015). Dass vereinzelt Kinder-
lebensmittel tatsdchlich einen geringeren Salz- oder Zuckergehalt aufweisen
als ,,normale* Produkte derselben Marke, kann zusatzlich zur Verwirrung der
Konsument:innen beitragen.

Unklar ist folglich, wie Konsument:innen Kinderlebensmittel bewerten und wel-
che Eigenschaften sie damit verbinden. Werden diese als besonders gesund
oder geeignet fiir Kinder bewertet? Oder werden Kinderlebensmittel als unge-
sund wahrgenommen und nur gekauft, weil sie praktisch sind? Im Rahmen des
Projektes wurde diesen offenen Fragen nachgegangen: Es wurde untersucht,
welche Vorstellungen und Bewertungen Verbraucher:innen mit Kinderlebens-
mitteln verbinden.
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2 Forschungsfragen

Gerade die primdren Bezugspersonen der Kinder sind es, die deren Erndh-
rungs- und Kaufverhalten beeinflussen und pragen (Anzman, Rollins und Birch
2010; Biittner, Florack, und Serfas 2014). Wie Eltern und andere primare Be-
zugspersonen sich selbst und ihre Kinder erndhren, hdngt unter anderem auch
von den Laientheorien ab, die sie zum Thema (Kinder-)Erndhrung haben (Gib-
son, Wardle und Watts 1998). Als Laientheorie kann dabei ein System von sub-
jektiven Vorstellungen, Annahmen und Uberzeugungen einer Person zu einem
bestimmten Themenbereich verstanden werden, das die Wahrnehmung und In-
terpretation von Informationen und der Umwelt sowie das Handeln dieser Per-
son beeinflusst (Faltermaier, Kiihnlein und Burda-Viering 1998; Furnham 1988).
Das Konzept der Laientheorien wurde bereits erfolgreich im Bereich gesunder
Erndhrung eingesetzt (Yarar und Orth 2018), jedoch noch nicht auf den Bereich
Kinderlebensmittel ibertragen.

In diesem Forschungsprojekt untersuchten wir Laientheorien von Ver-
braucher:innen zu Kinderlebensmitteln. Da bisher kaum etwas dazu bekannt
ist, wie erwachsene Verbraucher:innen Kinderlebensmittel wahrnehmen und
welchen Einfluss dies auf Kaufentscheidungen hat, wurde ein explorativer Zu-
gang gewdhlt. Dabei wurden folgende Fragestellungen untersucht:

1. Welche Laientheorien zu Kinderlebensmitteln bestehen bei
Verbraucher:innen (im Sinne von Annahmen und Einstellungen zu
Aspekten wie etwa dem erndhrungsphysiologischen Wert oder Kosten-
und Nutzenaspekten)?

2. Wie unterscheiden sich diese Laientheorien zu Kinderlebensmitteln in
Abhéngigkeit soziodemografischer Groen (zum Beispiel Geschlecht) und
psychologischer Variablen (wie etwa die Art der kognitiven Informations-
verarbeitung)?

3. Welche Produktmerkmale beriicksichtigen Verbraucher:innen bei der Wahr-
nehmung und Beurteilung von Kinderlebensmitteln und welchen Einfluss
haben Laientheorien auf die Wichtigkeit der Produktmerkmale?
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3 Vorgehensweise und Stichproben

Diese Fragestellungen untersuchten wir in zwei Online-Studien. In der ersten
Studie wurden Verbraucher:innen beziiglich ihrer Annahmen und Einstellungen
gegeniiber Kinderlebensmitteln befragt. Basierend auf diesen Daten wurden
Segmente von Verbraucher:innen mit unterschiedlichen Laientheorien zu Kin-
derlebensmitteln identifiziert sowie Unterschiede hinsichtlich demographischer
und psychologischer Variablen analysiert. In der zweiten Studie wurden Laien-
theorien zu Kinderlebensmitteln in einer Stichprobe von Eltern mit Kindern bis
zu 12 Jahren untersucht. Mittels eines Choice-Based-Conjoint(CBC)-Ansatzes
wurde untersucht, welche Rolle die Produktmerkmale Nahrwertkennzeichnung,
Preis, Nitzlichkeit der Verpackung und Gestaltung als Kinderlebensmittel bei
der Kaufentscheidung spielen und wie die Gewichtung der Produktmerkmale
mit Laientheorien zu Kinderlebensmitteln zusammenhangt.

Um einen moglichst breiten und umfangreichen Einblick zu erhalten, wurden
in beiden Studien heterogene Stichproben iiber einen Anbieter von Online-Ac-
cess-Panels rekrutiert. In Studie 1 wurden sowohl Eltern als auch Nicht-Eltern
befragt, um einen méglichst breiten Einblick in die Beurteilung von Kinderle-
bensmitteln zu erhalten. Die Stichprobe umfasste 493 Personen (51,9 Prozent
weiblich) im Alter zwischen 14 und 69 Jahren (Mittelwert 40,2 Jahre). Etwas
weniger als die Hilfte (45,8 Prozent) gab an, keine Kinder zu haben. In Studie 2
wurden ausschlieBlich Eltern von mindestens einem Kind bis einschlieBlich 12
Jahren befragt, da diese die Hauptzielgruppe fiir Kaufentscheidungen bei Kin-
derlebensmittel sind. Insgesamt nahmen 585 Eltern (50,3 Prozent Miitter) teil.
Die Proband:innen waren zwischen 19 und 67 Jahre alt (Mittelwert 39,2 Jahre).
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4 Ergebnisse

4.1 Kaufverhalten bei Kinderlebensmitteln

Von den Eltern (Studie 2) gaben lediglich 5,8 Prozent an, nie Kinderlebensmittel
zu kaufen; 94,2 Prozent kaufen diese zumindest gelegentlich. Fiir die Kaufhdu-
figkeit spielt auch das Alter der Kinder eine Rolle: So kaufen Eltern von Ein- bis
Dreijdhrigen und Drei- bis Sechsjahrigen etwas hdufiger Kinderlebensmittel als
Eltern von unter Einjahrigen und deutlich haufiger als Eltern von Sechs- bis
Zwolfjahrigen. Zwischen Miittern und Vatern zeigen sich keine Unterschiede in
der Kaufhdufigkeit.

Weiterhin wurden Kaufanlidsse fiir Kinderlebensmittel untersucht (Abbil-
dung 1). Hier zeigen sich Unterschiede zwischen den Geschlechtern: Viter

o
=
o
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fiir das Essen unterwegs
(z. B. Auto-, Busfahren

fir Ausfluge (z. B. mit Schule
oder Familie)

fiir festliche Anldsse
(z. B. Geburtstage, Feiern)

fir Zwischenmahlzeiten zu Hause

Pausen-Snack fiir KiTa
Kindergarten Schule

fir Hauptmahlzeiten zu Hause

fiir sonstige Anldsse

L

Miitter . Vater Angaben in Prozent

Abbildung 1: Kaufanldsse fiir Kinderlebensmittel, getrennt fiir Miitter und Véter
(Studie 2) (Quelle: Eigene Darstellung).
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kaufen hadufiger Kinderlebensmittel fiir Haupt- oder Zwischenmahlzeiten als
Mitter; Miitter hingegen greifen haufiger als Vater zu Kinderlebensmitteln fiir
spezielle Anldsse, etwa fiir Ausfliige oder Feiern.

4.2 Laientheorien zu Kinderlebensmitteln

4.2.1 Annahmen und Einstellungen zu Kinderlebensmitteln

Aus eigenen Vorarbeiten lag bereits ein Fragebogen zur Erfassung von Annah-
men und Einstellungen zu Kinderlebensmitteln vor. Basis war eine umfassende,
diszipliniibergreifende Literaturrecherche zu Fachartikeln aus verschiedensten
Bereichen — darunter Erndhrungswissenschaften, Medizin und Gesundheit,
Konsumentenverhalten, Marketing — zum Thema Kinderlebensmittel. Anhand
der Literatur wurden Items zur Erfassung von Einstellungen zu und Wahrneh-
mung von Kinderlebensmitteln generiert. Diese Items wurden in einem weite-
ren Schritt, basierend auf Erkenntnissen aus qualitativen Interviews mit eini-
gen Laien (Eltern und Nicht-Eltern ohne spezielle Qualifikationen im Bereich
Erndhrung), liberarbeitet und ergdnzt. AnschlieBend wurden die Items in einer
Online-Vorstudie erstmalig eingesetzt und erneut {iberarbeitet. Der resultie-
rende Fragebogen zur Beurteilung von Kinderlebensmitteln (F-KL) besteht aus
45 ltems. Diese lagen in Form von Aussagen vor, fiir die die Teilnehmenden
ihre Zustimmung auf einer Skala von 1 (,,stimme gar nicht zu*) bis 7 (,,stimme
vollkommen zu“) angeben mussten.

Der F-KL kam sowohl in Studie 1 als auch in Studie 2 zum Einsatz (ausgewahlte
Items, siehe Abbildung 2).

Zusammenfassend ergibt sich folgendes Bild: Im Hinblick auf die ernahrungs-
physiologische Qualitdt ist der Eindruck, den Konsument:innen von Kinder-
lebensmitteln haben, eher negativ. So werden diese Produkte als kalorien-,
fett- und zuckerhaltig wahrgenommen. Laien haben eher nicht den Eindruck,
dass Kinderlebensmittel an die Erndhrungsbediirfnisse von Kindern angepasst
und gesund sind. Sie sind eher der Meinung, dass diese Produkte oft gesiinder
wirken, als sie tatsdchlich sind. Auch der Aussage, dass Kinderlebensmittel be-
sonders reich an Vitaminen und Mineralstoffen seien, stimmen sie nur mafig
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so gestaltet, dass sie Kindern im
Supermarkt sofort auffallen

wirken gesiinder als sie sind

hoher Zuckergehalt

Kinder brauchen keine KLM*

tragen zu kindlichem Ubergewicht bei

filhren zu mehr Quengeln beim Einkaufen

praktisch, weil unterwegs konsumierbar

hoher Fettgehalt

Verpackungensgestaltung soll
auch Eltern ansprechen

KLM sind normale LM*, nur in anderer
Form /Verpackung

erleichtern den Alltag mit Kindern

hoher Gehalt an Vitaminen
und Mineralstoffen

an Erndhrungsbedirfnisse
von Kindern angepasst

sind gesund

* KLM = Kinderlebensmittel M studie 1 Studie 2
* LM = Lebensmittel

Abbildung 2: Mittelwerte der Zustimmung zu ausgewadhlten Items fiir beide
Stichproben (1 = stimme gar nicht zu, 7 = stimme vollkommen zu)
(Quelle: Eigene Darstellung),

zu. Sie empfinden die Produkte als optisch ansprechend fiir Kinder gestaltet
und mafig niitzlich; die Mehrheit ist jedoch der Ansicht, dass Kinder keine Kin-
derlebensmittel brauchen.
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4.2.2 ldentifikation von Clustern mit ahnlichen
Einstellungen und Annahmen

Ein zentrales Anliegen des Projektes war, herauszufinden, ob sich Ver-
braucher:innen in ihren Annahmen und Einstellungen zum Thema Kin-
derlebensmittel unterscheiden — ob also verschiedene Laientheorien bei
Verbraucher:innen vorliegen. Um die der Bewertung der F-KL-Items zugrunde
liegenden Faktoren zu identifizieren, wurde in einem ersten Schritt die Messung
der F-KL-ltems verdichtet. Basierend auf einer explorativen Faktorenanalyse
(Hauptkomponentenanalyse mit schiefwinkliger Rotation) {iber 20 geeignete
Iltems wurden drei Faktoren extrahiert. Aus den Faktoren wurden drei Skalen
gebildet:

- Erndhrungsphysiologische Qualitét: Die Items beziehen sich im Wesent-
lichen auf problematische Inhaltsstoffe von Kinderlebensmitteln (etwa ho-
her Gehalt an Zucker, Fett und Salz) und deren Auswirkungen (zum Beispiel
Beitrag zu kindlichem Ubergewicht). Da die ltems negative Aspekte abbil-
den, wurden diese fiir die Bildung der Skala so umcodiert, dass eine hohe
wahrgenommene Auspragung der negativen Eigenschaften als niedrige
Qualitat abgebildet wird.

- Gesundheit: Die Iltems decken gesundheitsbezogene Einschatzungen zu
Kinderlebensmitteln ab (zum Beispiel gesund, an kindliche Erndhrungsbe-
dirfnisse angepasst, hoher Vitamin- und N&hrstoffgehalt).

- Niitzlichkeit: Die Items decken niitzliche Funktionen von Kinderlebensmit-
teln ab (zum Beispiel praktisch fiir unterwegs, einfache Zubereitung, ver-
mitteln Freude am Essen).

Die Faktoren waren inhaltlich gut interpretierbar. Zudem wiesen sie eine hohe
interne Konsistenz auf und waren somit auch aus statistischer Sicht zufrieden-
stellend. Interessant ist, dass erndhrungsphysiologische Qualitat und Gesund-
heitsaspekte als separate Faktoren identifiziert werden konnten, obwohl es
hier inhaltliche Zusammenhénge gibt.

In einem weiteren Schritt wurden die Faktoren herangezogen, um mittels einer
Clusteranalyse Gruppen von Verbraucher:innen zu identifizieren, die Kinderle-
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Kritische
(21 %)

Enthusiastische
(24 %)

Ambivalente
(29 %)

Gleichgiiltige
(26 %)

Erndhrungsphysiologische Qualitat . Gesundheit . Nutzlichkeit

Abbildung 3: Mittelwerte der drei Faktoren, getrennt nach Clustern (Studie 2)
(Quelle: Eigene Darstellung).

bensmittel dhnlich beurteilen. In Hinblick auf statistische Kriterien und inhalt-
liche Interpretierbarkeit erschien vier als die optimale Clusteranzahl. Verschie-
dene clusteranalytische Verfahren fiihrten dabei zu d@hnlichen Lésungen, was
fiir die Robustheit der gebildeten Cluster spricht (Bacher, Pége und Knut 2010).
Weiterhin deckten sich die Befunde aus Studie 1 und 2 beziiglich der Cluster
weitestgehend.

Im Folgenden werden die vier Cluster beschrieben, die mittels hierarchischer
Clusteranalyse (Ward-Methode) identifiziert wurden. Die Auspragungen auf
den drei Dimensionen zwischen den Gruppen wurden mittels Varianzanalyse
uberpriift. Aufgrund der Stichprobengréfien finden sich jedoch bei nahezu al-
len Vergleichen signifikante Ergebnisse (auBer bei der Dimension Inhaltsstoffe
zwischen ,,Kritischen“ und ,,Ambivalenten® in Studie 1), sodass das Augenmerk
im Folgenden auf die bedeutendsten Mittelwertunterschiede gelegt wird. Ab-
bildung 3 zeigt die Mittelwerte der drei Faktoren erndghrungsphysiologische
Qualitdt, Gesundheit und Niitzlichkeit fiir die vier Cluster aus Studie 2 (Studie 1
kommt zu sehr dhnlichen Ergebnissen).
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Cluster Kritische: Die Kritischen haben eine klar negative Meinung zu Kinderle-
bensmitteln: Diese werden als wenig gesund und von niedriger erndhrungsphy-
siologischer Qualitdt beurteilt und als wenig niitzlich eingeschatzt. Kritische
weisen die niedrigste Kaufhaufigkeit von Kinderlebensmitteln auf.

Cluster Enthusiastische: Die Enthusiastischen bewerten Kinderlebensmittel
am positivsten und erzielen hohe Werte auf den Dimensionen Gesundheit und
Niitzlichkeit. Die erndhrungsphysiologische Qualitdt von Kinderlebensmitteln
wird auch als eher niedrig bewertet, im Vergleich zu den Clustern Kritische und
Ambivalente ist die Auspragung hier jedoch hoher. Enthusiastische weisen die
hochste Kaufhaufigkeit von Kinderlebensmitteln auf.

Cluster Ambivalente: Die Ambivalenten haben ein gemischtes Verhaltnis zu Kin-
derlebensmitteln: Diese werden zum einen als wenig gesund und von niedriger
erndhrungsphysiologischer Qualitdt beurteilt, zum anderen werden Kinderle-
bensmittel jedoch als sehr niitzlich bewertet. Ambivalente kaufen Kinderlebens-
mittel haufiger als die Kritischen, aber weniger haufig als die Enthusiastischen.

Cluster Gleichgiiltige: Die Gleichgiiltigen liegen bei der Kaufhadufigkeit in etwa
gleichauf mit der Gruppe der Ambivalenten. Sie unterscheiden sich jedoch von
diesen auf den Beurteilungen der Dimensionen. Wahrend die Ambivalenten
Kinderlebensmittel als ungesund, aber niitzlich beurteilen, geben die Gleich-
giiltigen auf allen drei Dimensionen (Qualitédt, Gesundheit und Niitzlichkeit)
mittlere Bewertungen an.

4.3 Unterschiede zwischen den Clustern

4.3.1 Soziodemografie

Bei den soziodemografischen Merkmalen zeigt sich eine Reihe von Unterschie-
den zwischen den vier Clustern.2 In den Clustern Kritische und Ambivalente be-
finden sich mehr Frauen als Ménner, wahrend sich bei den Gleichgiiltigen und

2 Wir berichten hier die soziodemografischen Merkmale aus der Elternstichprobe
(Studie 2). In Studie 1 kommt es zu Abweichungen in den soziodemografischen
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den Enthusiastischen mehr Ménner als Frauen befinden. Die Enthusiastischen
sind durchschnittlich jiinger als die Kritischen; weitere Altersunterschiede zwi-
schen den Gruppen sind nicht signifikant.

Der durchschnittliche Bildungsabschluss ist im Cluster Gleichgiiltige niedriger
als in den Clustern Kritische und Ambivalente; zwischen den anderen Clustern
gibt es keine signifikanten Unterschiede. Beim monatlichen Haushaltsnettoein-
kommen liegen die Kritischen vorne. Hier gaben auch deutlich mehr Personen
als in den anderen Clustern an, iiber ein monatliches Einkommen von 4.000
Euro oder mehr zu verfiigen.

Wahrend sich die Anzahl der Kinder nicht zwischen den Clustern unterschei-
det, finden sich Unterschiede im Alter der Kinder, hier gemessen am Alter des
jingsten Kindes. In der Gruppe der Enthusiastischen ist der Anteil von Eltern
mit jlingeren Kindern (unter 6 Jahren) hoher als in den anderen Clustern; bei
den Kritischen und den Ambivalenten ist der Anteil an Schulkindern (ab 6 Jah-
ren) hdher.

4.3.2 Informationsverarbeitung

In Studie 1 wurde mittels des ,,Rational-Experiential-Inventory*“ (REI; Epstein et
al. 1996; Keller, Bohner und Erb 2000) erfasst, wie Verbraucher:innen Informati-
onen verarbeiten. Das REI erfasst individuelle Praferenzen der Informationsver-
arbeitung auf zwei Dimensionen: analytisches Denken (need for cognition) und
Vertrauen in Intuition (faith in intuition). Fiir beide Variablen bestehen einzelne
Unterschiede zwischen den Clustern: Bei der Art der Informationsverarbeitung
weisen die Kritischen eine hohere Préferenz fiir analytisches Denken auf als
die Enthusiastischen und die Gleichgiiltigen. Enthusiastische und Ambivalente
wiederum haben ein héheres Vertrauen in ihre Intuition als Gleichgiiltige.

Merkmalen der Cluster, da auch die Zusammensetzung der gesamten Stichprobe
eine andere ist.
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4.3.3 Motive fiir diese Lebensmittelwahl

Weiterhin wurde in Studie 1 erfasst, wie wichtig folgende Motive beim Einkauf
von Lebensmitteln fiir die Familie sind: Appetit, Gesundheit, Preis, Natiirlich-
keit, (Produkt-)Prasentation, Gewohnheit, Gewichtskontrolle und Einfachheit
(Convenience). Hier kam eine adaptierte Version des ,, The Eating Motivation
Survey“ (TEMS; Renner et al. 2012) zum Einsatz.

Hinsichtlich der Motive fiir die Lebensmittelwahl beim Einkaufen fiir die Familie
finden sich diverse Unterschiede zwischen den Clustern. Der Preis spielt fiir die
Kritischen eine geringere Rolle als fiir die Enthusiastischen und fiir die Ambiva-
lenten. Auffallig ist auch der Unterschied bei der Rolle der Produktprédsentation:
Diese ist fiir die Enthusiastischen deutlich wichtiger als fiir die anderen Cluster,
fiir die Kritischen hingegen deutlich unwichtiger als fiir die anderen Cluster.
Beim Motiv Gesundheit erzielen die Enthusiastischen ebenfalls die hochsten
Werte, wahrend hier die Gleichgiiltigen die niedrigsten Werte erzielen. Einfach-
heit (Convenience) ist fiir die Kritischen unwichtiger als fiir die anderen Cluster.
Bei den Motiven Appetit, Gewohnheit, Natiirlichkeit und Gewichtskontrolle
erzielt das Cluster der Enthusiastischen meist hohere Werte als die anderen
Cluster.

4.4 Einflussfaktoren bei der Kaufentscheidung (Studie 2)

4.4.1Vorgehensweise

Bei Kaufentscheidungen im Supermarkt werden Produkte anhand mehrerer
Merkmale gleichzeitig beurteilt (zum Beispiel Preis, Geschmack, Ndhrwerte),
nicht nur daran, ob es sich um Kinderlebensmittel handelt oder nicht. Um
die tatsachlichen Kaufentscheidungen von Verbraucher:innen zu simulieren,
kam deshalb in Studie 2 ein Choice-Based-Conjoint(CBC)-Design zur Anwen-
dung. In einem solchen Untersuchungsansatz treffen Studienteilnehmende
simulierte (Kauf-)Entscheidungen zwischen verschiedenen Produktversionen,
die sich hinsichtlich der Kombination bestimmter Merkmale (wie etwa Preis,
Verpackung) unterscheiden. Aus einer Reihe von Vergleichen zwischen un-
terschiedlich zusammengestellten Produkten ldsst sich tiber statistische Ver-
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fahren indirekt erschliefen, welche Produktmerkmale (zum Beispiel Preis vs.
Ndhrwertkennzeichnung) Verbraucher:innen bei ihren Entscheidungen hoher
gewichten als andere.

Fiir die CBC-Studie wahlten wir zwei Produkte, die haufig fiir Kinder eingekauft
werden: Tomatenketchup und Trinkjoghurt. Wir variierten fiir jedes Produkt die
folgenden vier Merkmale mit jeweils zwei Auspragungen:

1. Ndhrwertkennzeichnung (,,Gesundheit“ des Produkts): operationalisiert
iber Nutri-Score B als Indikator fiir ein relativ gesundes vs. Nutri-Score D
als Indikator fiir ein weniger gesundes Produkt.

2. Produktversion: Kinderlebensmittel mit bunten Farben und Comicfiguren
auf der Verpackung vs. ,normales*“ Produkt ohne besonders kindgerechte
Gestaltung.

3. Niitzlichkeit der Verpackung: WiederverschlieBbarkeit und achtstiindige
Haltbarkeit nach dem Offnen vs. keine WiederverschlieBbarkeit und so-
fortiger Verzehr (fiir Trinkjoghurt); Kopfsteherflasche mit Spritzschutz und
Dosierhilfe vs. normale Flasche ohne Spritzschutz (fiir Tomatenketchup).

4. Preis: niedriger vs. hoher Preis (angegeben in Euro).

In mehreren Durchgdngen wurden den Teilnehmer:innen jeweils zwei unter-
schiedliche Versionen desselben Produktes auf dem Bildschirm gezeigt. Die
Produktversionen wurden Uber einen Algorithmus aus jeweils zwei der Pro-
duktmerkmale erzeugt und zur Auswahl gestellt (zum Beispiel niedriger Preis
und Nutri-Score D vs. hoher Preis und Nutri-Score B). Die Proband:innen sollten
dann angeben, welches der beiden gezeigten Produkte sie am ehesten fiir ihr
Kind beziehungsweise ihre Kinder selbst kaufen wiirden. Die Entscheidungs-
aufgaben erfolgten getrennt fiir die beiden Produkte.

Die Durchfiihrung und Auswertung des CBC-Design erfolgte mittels der onli-
nebasierten Software 10oominds (100ominds Ltd. New Zealand). Die Entschei-
dungen wurden mit der ,,PAPRIKA-Methode“ (Potentially All Pairwise RanKings
of all possible Alternatives; Hansen und Ombler 2009) analysiert und Teilnut-
zenwerte ermittelt. Diese Teilnutzenwerte geben Auskunft dariiber, wie stark
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der Einfluss des jeweiligen Produktmerkmals (beziehungsweise dessen Aus-
pragungen) auf die (simulierte) Kaufentscheidung ist und kénnen auch direkt
miteinander verglichen werden. Die folgenden Ergebnisse basieren auf der
Analyse dieser Teilnutzenwerte.

4.4.2 Analyse der Gesamtstichprobe

In einem ersten Schritt wurde tiber die ganze Stichprobe hinweg die Wichtigkeit
der vier Faktoren Nahrwertprofil, Preis, Niitzlichkeit und Kinderlebensmittel (ja/
nein) untersucht. Fiir beide untersuchte Produkte (Tomatenketchup und Trink-
joghurt) zeigte sich, dass die Nahrwertkennzeichnung (Nutri-Score) die gréfite
Rolle bei der Entscheidung spielt. Beim Trinkjoghurt spielt die Nutzlichkeit der
Verpackung die zweitwichtigste Rolle und hat eine dhnliche hohe Bedeutung
wie der Preis. Ob das Produkt als Kinderlebensmittel vermarktet wird, spielt die
geringste Rolle. Anders stellt sich die Situation beim Ketchup dar. Hier ist der
Preis am zweitwichtigsten, gefolgt von der Eigenschaft Kinderlebensmittel. Die
Niitzlichkeit spielt die geringste Rolle. Uber beide Produkte hinweg ldsst sich
festhalten, dass Nahrwertkennzeichnung und Preis eine grofiere Rolle fiir die
Kaufentscheidung spielen als die Tatsache, ob das Produkt als Kinderlebens-
mittel vermarktet wird.

4.4.3 Analyse nach Clustern

Eine genauere Analyse der Wichtigkeit der Produktmerkmale getrennt nach
Clustern zeigt ein dhnliches Bild. Beim Ketchup ist die Reihenfolge der Wich-
tigkeit der Produktmerkmale tber alle vier Cluster identisch und entspricht
der oben angefiihrten Reihenfolge. Beim Trinkjoghurt unterscheiden sich die
Cluster kaum in der Wichtigkeit der Produktmerkmale. Als einziger (kleiner)
Unterschied zeigte sich, dass bei den Enthusiastischen die Niitzlichkeit der
Verpackung hadufiger wichtiger ist als der Preis, wahrend dies bei den anderen
drei Clustern umgekehrt ist.

Vergleicht man direkt die Teilnutzenwerte, die die einzelnen Cluster erzielen,
so zeigt sich fiir beide Produkte, dass die Nahrwertkennzeichnung fiir Kritische
und Ambivalente eine noch héhere Rolle spielt als fiir Gleichgiiltige und Enthu-
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siastische. Die Produktversion spielt bei den Kritischen die geringste Rolle, bei
den Enthusiastischen die héchste. Bei Preis und Niitzlichkeit der Verpackung
gibt es kaum Unterschiede zwischen den Clustern.

5 Diskussion

In zwei Online-Studien mit heterogenen Stichproben konnten wichtige Ein-
blicke in die Bewertungen und Einstellungen, die Verbraucher:innen zu Kin-
derlebensmitteln haben, erzielt werden. Wichtige Aspekte dieser Bewertungen
und Beurteilungen lassen sich auf drei zentrale Dimensionen zuriickfiihren:
erndhrungsphysiologische Qualitdt, Gesundheit, Niitzlichkeit. Ein interes-
santer Befund ist, dass Gesundheit und erndahrungsphysiologische Qualitat
zwar miteinander korrelieren, aber als separate Dimensionen extrahiert wur-
den. Auch wenn ein hoher Gehalt von problematischen Inhaltsstoffen erkannt
wird, muss dieser also nicht unbedingt zu einer Abwertung eines Lebensmittels
als ungesund fiihren. Dies wirft fiir zukiinftige Forschung die Frage auf, wie
Verbraucher:innen Informationen integrieren, wenn sie Urteile iiber Kinderle-
bensmittel bilden und welche Faktoren diesen Prozess beeinflussen.

Mittels Clusteranalysen basierend auf diesen drei Dimension konnten vier
Gruppen von Verbraucher:innen identifiziert werden, die sich in ihrer Einschat-
zung von Kinderlebensmitteln voneinander unterscheiden: Kritische, Enthusi-
astische, Ambivalente und Gleichgiiltige. Das Profil der vier Cluster war dabei
in beiden Stichproben sehr dhnlich, was fiir die Stabilitdt der Clusterldsung
spricht. Die vier Gruppen unterscheiden sich nicht nur hinsichtlich der Beurtei-
lung von Kinderlebensmitteln, sondern auch hinsichtlich soziodemografischer
Merkmale (zum Beispiel Schulabschluss, Haushaltsnettoeinkommen, Alter des
jlingsten Kindes), psychologischer Variablen (Informationsverarbeitung) und
der Motive beim Lebensmittelkauf. Wie im folgenden Abschnitt ,,Implikationen
fiir die Verbraucherpolitik® gezeigt wird, bietet dies wichtige Ansatzpunkte fiir
die Selektion von Zielgruppen fiir Aufklarungs- und Informationskampagnen
sowie fiir die Gestaltung der kommunizierten Botschaften.
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Eine Limitation der vorliegenden Studien besteht darin, dass die Erkenntnisse
auf Selbstauskiinften beruhen und somit auch anfallig fiir Verzerrungen durch
sozial erwiinschte Antworten sind. Durch das CBC-Design in Studie 2 wird
diese Verzerrungsmoglichkeit reduziert, da die Gewichtung der Produktmerk-
male hier nicht direkt abgefragt, sondern indirekt iber die Wahl zwischen
Produktmerkmalskombinationen erfasst wird. Weitere Untersuchungen zum
Beispiel in realen Supermarktsettings konnen diese Befunde jedoch sinnvoll
ergdnzen.

Da bisher keine Arbeiten zu Laientheorien bei Kinderlebensmitteln vorlagen,
wurde in diesem Projekt ein explorativer Zugang gewahlt. Aufbauend auf den
Ergebnissen dieses Projektes konnen nun weitere Forschungsarbeiten gezielt
Hypothesen zu Determinanten und Wirkungen von Laientheorien zu Kinderle-
bensmitteln untersuchen.

6 Implikationen fiir
die Verbraucherpolitik

Aus den Befunden lassen sich mehrere Implikationen fiir die Verbraucherpolitik
ableiten. Vor dem Hintergrund der Kritik an Kinderlebensmitteln (zum Beispiel
Verbraucherzentrale e.V. 2018) ist die den folgenden Ausfiihrungen zugrunde
liegende Annahme, dass es ein wichtiges Ziel von Verbraucherpolitik ist, eine
informierte und kritische Haltung von Verbraucher:innen gegeniiber Kinderle-
bensmitteln zu férdern.

Verbraucher:innen sind durchaus kritisch gegeniiber Kinderlebensmitteln.

Die Daten zu Annahmen und Einstellungen gegeniiber Kinderlebensmitteln
zeigen in der Summe eine eher kritische Haltung der Verbraucher:innen. Dies
spricht dafiir, dass sie dem Marketing von Kinderlebensmitteln nicht blind ver-
trauen, sondern dieses durchaus hinterfragen. Beispielsweise heben Hersteller
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immer wieder vermeintlich gesunde Aspekte wie einen hohen Calcium- oder
Vitamin-Gehalt heraus. Die Daten aus beiden Befragungen zeigen jedoch:
Verbraucher:innen glauben nicht generell, dass Kinderlebensmittel tatsach-
lich besonders gesund sind. Die Befiirchtung, dass Verbraucher:innen iiber-
wiegend ,,naiv* gegeniiber dem Marketing von Kinderlebensmitteln sind, wird
durch unsere Daten nicht gestiitzt. Vielmehr sprechen die Ergebnisse dafiir,
dass Informationen zu Kinderlebensmitteln, wie sie zum Beispiel iber Organi-
sationen wie foodwatch e. V. (2012), Verbraucherzentralen (Verbraucherzen-
trale e. V. 2018; Verein fiir Konsumenteninformation 2014) oder Medien (Unger
2007) kommuniziert werden, auch bei Verbraucher:innen ankommen.

Verbraucher:innen haben unterschiedliche Informationsbediirfnisse.

Auch wenn die Einschdtzung zu Kinderlebensmitteln im Allgemeinen eher kri-
tisch war, so galt dies nicht fiir alle Verbraucher:innen. Diese stellen bezogen
auf den Umgang mit Kinderlebensmitteln keine homogene Gruppe dar, son-
dern bestehen aus Gruppen mit unterschiedlichen Laientheorien. Auffallig ist
die Gruppe der Enthusiastischen, welche die hdchste Kaufhdufigkeit aufweist.
Enthusiastische beurteilen Kinderlebensmittel insgesamt am positivsten, auch
hinsichtlich gesundheitsbezogener Aspekte. Gleichzeitig sind fiir diese Gruppe
die Motive Gesundheit, Natiirlichkeit und Gewichtskontrolle wichtiger als fiir
die anderen Gruppen. Dies legt nahe: Diese Verbraucher:innen kaufen Kinderle-
bensmittel, weil sie tatsdchlich davon ausgehen, dass diese der Gesundheit von
Kindern forderlich sind. Dies steht jedoch im Widerspruch zu Einschdtzungen
von Expert:innen (Robert Koch-Institut 2018; WHO 2016). Hier ware es in einem
nachsten Schritt wichtig, herauszufinden, ob die Ursache fiir diese Einschitzung
zum Beispiel an einem leichtglaubigen Umgang mit den Marketing-MaBnahmen
der Herstellerfirmen liegt oder eher an einem falschen Versténdnis von gesun-
der Erndhrung (zum Beispiel hinsichtlich des eigentlich liberfliissigen Zusatzes
von Vitaminen). AnschlieBend kénnten Aufklarungskampagnen dann gezielt
Fehleinschdtzungen in der Gruppe der Enthusiasten adressieren.

Die Gruppe der Ambivalenten hingegen bewertet Kinderlebensmittel als eher
»ungesund“ — aber gleichzeitig auch als ,,niitzlich“. Dies legt nahe, dass Am-
bivalente Kinderlebensmittel kaufen, obwohl sie diese als ungesund wahrneh-
men, da sie von den Niitzlichkeitsaspekten (wie etwa geringer Zubereitungsauf-
wand, erhdhte Kooperation der Kinder beim Essen) profitieren. Informationen
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zu negativen Aspekten fiir Kinderlebensmittel sind bei dieser Gruppe folg-
lich eher {iberfliissig. Stattdessen sollte der Fokus darauf gelegt werden, wie
Verbraucher:innen beim Thema ,,einfache und gesunde Erndhrung von Kindern“
unterstiitzt werden kénnen (zum Beispiel durch Tipps fiir einfache und schnelle
Zubereitung ,,normaler* Lebensmittel, die Kinder gerne essen).

Die Gruppe der Gleichgiiltigen zeigt ein eher undifferenziertes Meinungsbild
zu Kinderlebensmitteln und kann deshalb vermutlich am besten von allgemei-
nen Aufkldrungs- und Informationskampagnen profitieren. Fiir die Gruppe der
Kritischen scheint es weitestgehend tberfliissig, diese zu adressieren, da sie
Kinderlebensmittel insgesamt sehr kritisch einschatzen und selten kaufen.

Unterschiedliche Gruppen kdnnen unterschiedlich angesprochen werden.

Die Gruppen unterscheiden sich nicht nur in der Einschdtzung von Kinderle-
bensmitteln, sondern auch in sozio-demografischen und psychologischen Va-
riablen. So hat die Gruppe der Enthusiastischen beispielsweise jiingere Kin-
der, legt mehr Wert auf die Prasentation von Produkten und zeigt ein hoheres
Vertrauen in Intuition. Interessant sind auch die Cluster der Ambivalenten und
der Gleichgiiltigen: Beide Gruppen zeigen eine eher mittlere Kaufhaufigkeit bei
Kinderlebensmitteln, unterscheiden sich jedoch in Variablen wie Bildungsgrad
sowie Alter der Kinder. Solche Unterschiede bieten Ansatzpunkte, um die ge-
wiinschten Zielgruppen auszuwahlen und mégliche Kommunikations- und In-
formationsmaflnahmen anzupassen.

Unterschiede in der Art der Informationsverarbeitung bieten Ansatzpunkte fiir
die Gestaltung der Kommunikationsma3nahmen. Diese sind erfolgreicher, wenn
sie an den Informationsverarbeitungsstil von Konsument:innen angepasst sind
(zum Beispiel Haugtvedt, Petty und Cacioppo 1992). Die Befunde zu Vertrauen
in Intuition beziehungsweise Praferenz fiir analytisches Denken sprechen dafiir,
Enthusiastische und Gleichgiiltige eher tiber intuitive und emotionale Botschaf-
ten anzusprechen statt tiber niichterne Informationen und Zahlen.

Lebensmittelkennzeichnung gibt Orientierung bei Kaufentscheidungen.

Die Ergebnisse zu den Kaufentscheidungen in Studie 2 zeigen, dass die Le-
bensmittelkennzeichnung mit dem Nutri-Score wirkt: Dieser war {iber alle Ent-
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scheidungen hinweg das Produktmerkmal, das die Entscheidung am starksten
beeinflusst hat. Ein wichtiger Befund ist an dieser Stelle, dass dies fiir alle vier
Gruppen von Verbraucher:innen galt. Auch wenn die Lebensmittelkennzeich-
nung beispielsweise bei den Enthusiastischen weniger Einfluss hatte als bei
den Kritischen, so war auch bei den Enthusiastischen (wie bei allen anderen
Gruppen) die Lebensmittelkennzeichnung das Produktmerkmal mit dem hoch-
sten Einfluss auf die Kaufentscheidung. Diese Ergebnisse legen nahe, dass ins-
besondere Gruppen von Verbraucher:innen, die ein tibermaBig positives Bild
von Kinderlebensmitteln haben, von einer einfachen Nahrwertkennzeichnung
profitieren kdnnen. Eine leicht verstandliche Nahrwertkennzeichnung kommt
auch der Préferenz fiir intuitive Informationsverarbeitung in der Gruppe der En-
thusiastischen entgegen.
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