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Es muss nicht immer das
,Micky-Maus-Schnitzel” sein

3¢

In der Berggastronomie findet man immer noch viel zu wenig
gesunde Angebote fiir Kinder. Dabei wiére es so einfach! Schon
mit kleinen Anderungen lisst sich GroRRes erreichen. Hier ein

paar Tipps von Experten.

Mag. Ursula Weixlbaumer-Norz,

Expertin fir Kinder- und Familienmarketing
kids&funconsulting

WAHREND FUR ERWACHSENE die Worter ,Ge-
nuss“ und , Vielfalt” beim Essen wichtig sind und sich
ein dementsprechendes Angebot auf der Speisekarte
wiederfindet, wird fiir Kinder immer noch der ,Micky-
Maus-Teller” (Kinderschnitzl mit Pommes) oder der
,Fix-und-Foxi-Teller” (Spaghetti mit Fleischsauce)
kredenzt - manchmal ausschlielich und in allen oder
vielen Restaurants der Skiregion. Somit wird eine
Familie, obwohl sie an unterschiedlichen Orten zum
Mittagessen einkehrt, immer vor die gleiche (unge-
sunde) Wahl fiir die Kinder gestellt.

Die Gastronomie argumentiert mit der Aussage, dass
es den Kindern einfach schmeckt und dass sich nur
solche Speisen bei dieser Zielgruppe verkaufen lassen.
Stimmt das wirklich? Werden Kinder womaoglich mit
einer Vorliebe fiir Schnitzel & Co geboren? Uberra-
schende Antworten finden sich, wenn man einmal
tiberlegt, wie Geschmack iiberhaupt entsteht, was ihn
beeinflusst und was ihn verandert.

Soziokulturelle Einfliisse im Kindesalter sorgen fast
unbemerkt dafiir, dass sich bestimmte Ernahrungsstile
als Leitbilder durchsetzen konnen. Wenn tiberall Kin-
derschnitzel als Kinderessen angeboten wird, wird es
sich schnell als Standard etablieren. Und das Schnitzel
schmeckt dann freilich auch, weil es stindig gegessen
wird und man es ,gewohnt” ist. Die Gastronomie hat
also einen nicht unwesentlichen Teil von ,Essens-
Sozialisation“ geleistet. Genau diese Sozialisation
konnte aber genauso gut mit gesiinderem Essen funk-
tionieren und eine Vorbildwirkung fiir Familien, Ge-
sellschaft und Wirtschaft erzeugen.

ENTWICKLUNGSBEDINGTE UNTERSCHIEDE
Will man bestimmte Speisen attraktiver machen, ist
das Marketing von Essen fiir Kinder von grofler Bedeu-
tung. Hier muss man ganz klar nach Alter unterschei-
den, da Kinder in unterschiedlichen Altersgruppen
ganz anders auf Reize reagieren. Die Entwicklungspsy-
chologie von Piaget" unterscheidet die praoperationa-
le Phase von zwei bis sechs Jahren und die konkret-
operationale Phase ab sechs bis zwolf Jahren.
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SIPCAN - Initiative fiir ein gesundes
Leben

Praoperationale Kinder essen oder kaufen Dinge, weil
sie ihnen gefallen und weil sie sie in ihrer Welt anspre-
chen. Funktionen oder Eigenschaften der Speisen wie
Jlecker” und ,gesund“ haben bei der Kaufentschei-
dung wenig oder geringe Bedeutung. Ein gutes Bei-
spiel ist ein kleines Madchen, das im Zuge einer
Meniiverkostung fiir ein Kinderskirestaurant befragt
wurde. Man wollte herausfinden, wie die neue Toma-
tensuppe auf sie ,wirkt“. Dazu wurde die Tomaten-
suppe vor sie hingestellt und sie wurde gefragt: ,Wie
sieht das aus?“ Erwartet wurde natiirlich etwas wie
Jlecker” oder ,appetitlich“. Das kleine Méddchen sah
den Interviewer nur mit dem typischen ,So-eine-blo-
de-Frage-Blick” an und sagte: ,Rot!“

WAHRNEHMUNG WIRKT STARKER ALS LOGIK
Kinder unter sechs Jahren konnen noch nicht abstra-
hieren. Das kindliche Denken ist mehr von der Wahr-
nehmung als von der Logik beherrscht. Deshalb kann
es auch passieren, dass Kinder in diesem Alter immer
wieder zum gleichen Joghurt mit der Biene-Maja-Figur
greifen, obwohl sie eigentlich wissen miissten, dass es
ihnen zuhause dann gar nicht schmeckt. Die Wahr-
nehmung ,Das ist so schon, das will ich haben!* wirkt
starker als die Logik ,Aber es schmeckt mir eigentlich
gar nicht.”

Besonders bei kleineren Kindern ist dies ein wichtiger
Aspekt, den sich die Gastronomie viel mehr zunutze
machen sollte, um gesiindere Speisen an Kinder zu
,verkaufen®. Die Idee, die Speisen zu benennen, z. B.
,Micky-Maus-Teller”, ist im Grunde gut. Sie wird nur
nicht zu Ende gedacht. Kleinere Kinder konnen nicht
lesen, man muss die Speisen also abbilden. Hier wire
es moglich, einen beliebten Charakter bei ,gesunden®
Speisen abzubilden oder diese danach zu benennen.
Funktionsbeschreibungen wie ,gesund®, ,genussvoll“
oder ,mit Gemiise“ sind bestenfalls fiir die Miitter re-
levant, die bei Kindern dieses Alters eine wichtige
Gatekeeper-Funktion tibernehmen. Auch sie miissen
zufriedengestellt werden und freuen sich iiber ein ge-
siinderes Alternativangebot fiir ihren Nachwuchs.
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ERWACHSENENSPEISEKARTE FUR ALTERE
KINDER
Ganz anders verhalt es sich bei konkret-operationalen
Kindern zwischen sechs und zwolf Jahren. Sie konnen
Funktionen und Eigenschaften von Speisen verstehen
und haben bereits eine Ahnung davon, was , gesund”
ist. Sie lesen Speisekarten und bestellen bzw. ent-
scheiden grofStenteils selbst (mit), was sie essen wol-
len. Sie sind nicht mehr an Figuren oder Maskottchen
interessiert. Argumente, die in ihrer Erlebniswelt rele-
vant sind, kommen am besten an. Besonders Madchen
ab zehn Jahren sind schon am Nachhaltigkeitsgedan-
ken interessiert. Fiir diese dlteren Kinder ist oft die
Erwachsenenspeisekarte ausreichend.

FAZIT FUR DIE GASTRONOMIE
Will man Kinder mit einer ,gesunden® Speisekarte
iberzeugen, gilt es, bestimmte Regeln zu beachten.
Der Mehrwert, der dadurch geleistet wird, ist nicht nur
jener fiir eine geslindere Zukunft der Kinder. Eine ,ge-
sunde” Kinderspeisekarte ist ein Aushidngeschild und
ein sichtbares Zeichen dafiir, dass sich die Gastrono-
mie Gedanken macht und sich ihrer Verantwortung
bewusst ist. Dabei muss die Speisekarte sowohl den
Geschmack der Kinder treffen als auch die Erwartun-
gen der Eltern erfiillen.
Sie wollen mehr erfahren? Nihere Infos gibt es unter
www.kidsandfunconsulting.com sowie unter
www.sipcan.at

Ursula Weixlbaumer-Norz

Manuel Schatzer

Gewinner ist...
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Tipps fiir lhre Gastronomie-Praxis:

® Bilden Sie die Speisen fur kleinere Kinder ab - sie konnen noch nicht
lesen! Wenn Sie gesiindere Speisen verstdrkt anbieten wollen, benennen
Sie diese Speisen nach beliebten Kinder-Charakteren und bilden Sie auch
diese in der Speisekarte ab (Achtung mit Copyrights!).

® Arbeiten Sie fur kleinere Kinder mit Charakteren und Maskottchen, fir
altere Kinder mit Funktionen und Eigenschaften aus der Welt der Kinder
(Beispiele: St kartoffeln machen gro und stark!", ,Schneller Skifahren
mit dieser Kraftsuppe!”).

® Reduzieren Sie Zucker oder bieten Sie zuckerfreie Alternativen an. Nach
WHO-Empfehlung sollten hochstens 10 % der tdglich Kalorienmenge in
Form von Zucker aufgenommen werden. Seien Sie sich bewusst, dass die
Anti-Zucker-Meinungsbildung eher starker als schwacher wird. (In den
USA sprechen sogar manche Gruppen schon davon, dass ,Zucker der neue
Tabak” ist - also gesundheitsgefahrdend und hoch besteuerbar. Die Kon-
sumenten suchen bereits jetzt nach Alternativen).

® Eltern wollen heute gesiinderes Essen fiir ihre Kinder und werden es
Ihnen danken, wenn Sie es anbieten. Bereiten Sie sich jetzt vor - trauen
Sie sich, mit Ihrer Gastronomie eine Vorbildfunktion einzunehmen! Kin-
der imitieren die Erwachsenen. Helfen Sie bei der Bewusstseinsbildung
und sprechen Sie mit Ihren Kunden und Gasten dariiber.

® Werten Sie Kinderspeisen standardmafig durch einen kleinen Beilagen-
salat auf. Gleiches gilt fur Gemuse. Lassen Sie, wenn moglich, die Kinder
selbst aus einigen Gemiisesorten wahlen. Die Kinder haben hier ganz
spezifische Vorlieben.

® Gesund” bedeutet nicht ,kompliziert”! Kinder lieben knackiges Essen,
das im Mund zum Erlebnis wird. Sie wollen nichts Kompliziertes oder
aufwandig Zubereitetes. Sie mogen lieber einfache, ,klar verstandliche”
Speisen.

WUSSTEN SIE, DASS ...?

® Eine aktuelle Erhebung des vorsorgemedizinischen Instituts SIPCAN hat
ergeben, dass bereits 30 % der 14-Jahrigen in Tirol ibergewichtig oder
adipos sind. Im Jahr 2012 waren es laut osterreichischem Erndhrungsbericht
des Gesundheitsministeriums ,erst” 24 %. Dieses Problem betrifft Osterreich
nicht allein. Die Weltgesundheitsorgansiation hat deshalb sechs konkrete
Handlungsfelder definiert. Die Forderung einer gesunden Ernahrung von
Kindern im frihkindlichen und im schulpflichtigen Alter spielt dabei eine
zentrale Rolle.

Y Jean Piaget war ein Schweizer Biologe und Pionier der kognitiven Entwicklungspsychologie.

Die iiber 10-jahrige Mountaincart-

Erfolgsgeschichte spricht fiir sich:

v Uber 50% mehr Bergbahnfahrten im Sommer

v Taglich bis 1.000 Abfahrten je Verleihstation

v Taglich Hunderte begeisterte Besucher

v Investitionsentscheidung, die Bergwelt und
Budget gleichermafien schont

Testen Sie uns unverbindlich bei lhnen vor Ort !

Mountaincart GmbH  TeL +49(0)8061-49589-0
Gewerbepark Markfeld 2d info@mountaincart.com
D-83043 Bad AlblUng www.mountaincart.com
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