
„Konsumenten fürs Leben“
Wie die Industrie Kinder mit ungesunden lebensmitteln lockt

BeRliN.Werbung für Schoko-
lade, Chips und Cola soll ver-
boten werden, wenn sie sich
speziell an Kinder richtet. Das
fordern Verbraucherschutz-
verbände seit Jahren. Es gibt
auch schon längst einen Ge-
setzentwurf dafür, über den
sich die Ampelkoalition aber
bisher noch nicht einigen
konnte. Kürzlich hatten Orga-
nisationen aus Medizin, Wis-
senschaft, Verbraucher- und
Kinderschutz von der Bundes-
regierung gefordert, das ge-
plante Gesetz bald zu be-
schließen. Jedoch ohne Er-
folg: Die Pläne stoßen auf Wi-
derstand beim Koalitionspart-
ner FDP. Aber wie stark wer-
den Kinder und Jugendliche
wirklich durch das Marketing
der Industrie beeinflusst?
Kinder und Jugendliche sei-

en für die Lebensmittelindust-
rie als Werbezielgruppe äu-
ßerst interessant, sagt Luise
Molling von der Verbraucher-
schutzorganisation Food-
watch. Das liege zum einen
am Geld, dass diese selbst
ausgeben können: Laut der
Kinder-Medien-Studie 2019
lag die Kaufkraft von Kindern
und Jugendlichen in den ver-
gangenen Jahren bei etwa 3
Milliarden Euro pro Jahr. „Und
dieses Geld wird neben Zeit-
schriften hauptsächlich für
Dinge wie Chips und Süßig-
keiten ausgegeben“, sagt
Molling. Zum anderenwürden
Kinder natürlich die Kaufent-
scheidungen der Eltern beein-
flussen.
Eine Übersichtsstudie ame-

rikanischer Forschender hat
gezeigt, dass an Kinder ge-
richtete Werbung sich auch
auf das Verhalten der Eltern

auswirkt. Diese sorgt nämlich
dafür, dass Kinder ihre Eltern
zum Kauf bestimmter Lebens-
mittel drängen: und zwar vor
allem zum Kauf von solchen,
die mit Übergewicht und Dia-
betes assoziiert sind. Im ver-
gangenen Jahr hat zudem
eine große Metaanalyse be-
stätigt, dass Lebensmittelwer-
bung den Konsum und die Er-
nährungsgewohnheiten von
Kindern und Jugendlichen be-
einflusst.
An Kinder gerichtete Le-

bensmittelwerbung bewerbe
fast ausschließlich ungesunde
Produkte, sagt Expertin Mol-
ling. Der Grund seien die ho-
hen Gewinnmargen bei
Snacks, zuckrigen Limonaden
und Frühstücksflocken. Dabei
wüssten die Konzerne natür-
lich, dass die Kindheit das spä-
tere Ernährungsverhalten
prägt, sagt Molling: „Wenn es
schon bei Kindern gelingt,
eine Markenbindung zu be-
stimmten Produkten herzu-
stellen, haben sie Konsumen-
ten fürs Leben gewonnen.“
Ähnlich begründet auch das

Bundesministerium für Ernäh-
rung und Landwirtschaft
(BMEL) einen Gesetzentwurf
für eine Beschränkung der an
Kinder gerichteten Lebens-
mittelwerbung. Durchschnitt-
lich 92 Prozent der Lebensmit-
telwerbung, die Kinder in
Internet und TV wahrnehmen,
sei für Produkte wie Fast Food,
Snacks oder Süßigkeiten. Da-
bei werde „gerade im Kindes-
alter Ernährungsverhalten
entscheidend für das weitere
Leben geprägt.“ Lebensmit-
telwerbung habe einen
„nachhaltigen Einfluss“ auf
das Ernährungsverhalten von
Kindern unter 14 Jahren. Die-
se seien zudem „besonders
empfänglich für Werbung.“
Molling kann das bestäti-

tet, wie Influencer und Influ-
encerinnen für zuckerhaltige
Getränke, Fastfoodketten
und Süßes werben.
„In jedem Fall ist der Einfluss

von Influencern auf Kinder
und Jugendliche bedenklich,
weil diese als eine Art Freunde
oder Freundinnen angesehen
werden, denen man gerne et-
was nachmacht“, sagt Mol-
ling. Noch dazu würden Kin-
der und Jugendliche in sozia-
len Netzwerken selbst zu kos-
tenlosen Werbeträgern ge-
macht, wenn sie an soge-
nannten „challenges“
teilnehmen. Der So-
cial-Media-Star Si-
mon Desue zum
Beispiel isst in
einem Tiktok-
Video mit sei-
ner Freundin
bei McDonalds
eine Currywurst
um die Wette. An-
schließend werden
die Follower und Follo-
werinnen aufgerufen, als
„challenge“ etwas ähnliches
zu tun und ein Video davon zu
posten.
Der Gesetzentwurf des

BMEL sieht auch vor, Werbung
im Netz zu verbieten – aller-
dings nur solche, die sich an
Kinder und Jugendliche bis 14
Jahre richtet. Foodwatch wür-
de gerne darüber hinaus ge-
hen: „Wir finden, dass Kinder
bis zum Alter von 18 Jahren
geschützt werden sollten. In
der Teenagerzeit gibt es sehr
hohe Adipositasraten“ , sagt
Molling. Noch ist nicht klar, ob
und in welchem Ausmaß an
Kinder gerichtete Süßigkei-
tenwerbung in Deutschland
verboten wird.
Was aber können Eltern bis

dahin tun, die ihre Kinder vor
dem Einfluss von Marketing
schützen wollen? Die Bundes-

zentrale für gesundheitliche
Aufklärung (BZgA) hat im
Netz allgemeine Tipps für
Mütter und Väter zum Um-
gang mit Werbung zusam-
mengestellt. Auch schon klei-
nere Kinder unter sechs Jah-
ren könne man demnach spie-
lerisch für das Thema sensibili-
sieren.
So sollten Eltern mit Kin-

dern über Werbung sprechen
und echte Produkte damit ver-
gleichen, wie diese in derWer-
bung dargestellt werden.
Mütter und Väter sollten Kin-

der auf „versteckte“
Werbung in Apps,

auf Onlineseiten
oder auch in Fil-
men hinwei-
sen. Und ihnen
erklären, wie
die Konsum-
welt funktio-
niert, von wem

und unter wel-
chen Bedingungen

Produkte hergestellt
werden.
Foodwatch hingegen ver-

gleicht es mit einem „Kampf
von David gegen Goliath“,
wenn Eltern ihre Kinder vor
dem Einfluss der Lebensmit-
telwerbung bewahrenwollen.
In einem Kommentar auf der
Seite von Foodwatch erklärte
Molling schon in der Vergan-
genheit, warum eine Regulie-
rung des Kindermarketings
für Foodwatch die einzig rich-
tige Lösung sei: „Es geht uns
nicht um Bevormundung,
sondern um Befreiung von
manipulativer Werbung. El-
tern sollen es leichter haben,
ihre Kinder gesund zu ernäh-
ren. Und dabei nicht gegen
Tony Tiger auf den zuckrigen
Frühstücksflocken, Sponge-
Bob auf der Cola oder gegen
Junkfluencer in den sozialen
Medien ankämpfen müssen.“
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gen: „Kinder sind naiv“, sagt
sie. „Bis zum Alter von viel-
leicht 11 oder 12 Jahren fällt
es ihnen schwer, redaktionelle
Inhalte und Werbung zu
unterscheiden, und kleine
Kinder verstehen natürlich
noch viel weniger.“ Gleichzei-
tig seien sie emotional beson-
ders leicht ansprechbar. „Je-
der, der schon einmal mit
einem kleinen Kind durch den
Supermarkt gelaufen ist weiß,
wie leicht sie von süßen und
niedlichen Tieren auf Produkt-
packungen angesprochen
werden.“
Das Problem seien aber

nicht nur Comic-Figuren auf

Verpackungen. „Kindermar-
keting ist jedes Marketing,
das Kinder erreicht“, sagt
Molling. Dazu zählten auch
Plakate im öffentlichen Raum.
Ihr Sohn habe schon als
Zweiiähriger sehr gut die
Pommes auf Mc-Donalds Pla-
katen erkannt. Auch Wer-
bung für Süßgetränke und
Snacks durch Sponsoring bei
Sportveranstaltungen sei für
Kinder und Jugendliche sehr
präsent. „Das ist besonders
problematisch, weil diesen Le-
bensmitteln dadurch ein
sportlicher Anstrich verliehen
wird“, so Molling. Werbe-
spots im TV spielten ebenfalls

nach wie vor eine große Rolle.
Und zwar nicht nur die, die
während klassischer Kinder-
programme laufen: Schließ-
lich würden Kinder und Ju-
gendliche häufig auch Unter-
haltungsshows und Blockbus-
ter mit der Familie anschauen.
Dazu komme heute das

Marketing im Internet über
sogenannte Influencer und In-
fluencerinnen: Youtube oder
Tiktok-Stars, die für Produkt-
platzierungen und Werbung
in der Regel bezahlt werden.
Foodwatch hatte 2022 den
„Junkfluencer Report“ veröf-
fentlicht. Darin sind zahlrei-
che Beispiele dafür aufgelis-

Mit gezielt an Kinder gerichtete Werbung werden diese früh an ungesunde Lebensmittel herange-
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