
Freitag, 12. März 2021 Nr. 18 Pro Dialog 9

IM BLICK » ARZT UND PRAXISTEAM Eine Serie in Kooperation von ÄrzteZeitung und AOK-Bundesverband

Lesen Sie am 26. März: 
Ein Telemedizin-Projekt in Bayern
soll dabei helfen, Verschlechterun-
gen des Gesundheitszustandes bei
COVID-19-positiven Patienten in
häuslicher Isolation rechtzeitig zu
erkennen. Wir berichten
über das Projekt des Klinikums
rechts der Isar, an dem auch ein
Münchner Arztnetz beteiligt ist
und das von der AOK Bayern
unterstützt wird.

Kontakt: Haben Sie Fragen an
die AOK oder Themenwünsche
für diese Seite? Dann schreiben
Sie uns per E-Mail an:
prodialog@bv.aok.de.

▼
Die Praxis-Serie

Ärzte Zeitung: Macht Werbung Kin-
der krank?
Dr. Tobias Effertz: Werbung zielt da-
rauf ab, das Verhalten der Konsumen-
ten zu beeinflussen. Wenn es um un-
gesunde Lebensmittel geht und auf ei-
ne leicht zu beeinflussende Gruppe
abzielt, ist dies besonders bedenklich.
Laut unserer Studie sieht ein medien-
nutzendes Kind im Alter zwischen
drei und 13 Jahre durchschnittlich
15,48 Werbespots pro Tag in Fernse-
hen oder Internet, in denen ungesun-
de Produkte beworben werden. Das
kann ungesunde Ernährungsweisen
und damit Krankheiten wie etwa
Übergewicht oder Adipositas zur Fol-
ge haben. Wir haben uns in der Be-
wertung der Lebensmittel am Nu-
trient Profile Model (NPM) der Welt-
gesundheitsorganisation orientiert.
Es wurde extra für den Bereich Kin-
der entwickelt und legt für die  In-
haltsstoffe Grenzwerte fest. Werden
diese überschritten, sollte keine Ver-
marktung an Kinder erfolgen.

Internet oder Fernsehen – welcher
Medienkanal ist in dieser Hinsicht
gefährlicher?
Kinder sehen heute zwar weniger
fern, dennoch kommen sehr viele
überwiegend Kindermarketing nut-
zende Werbespots bei ihnen an. Wir
haben Daten der Uni Hamburg über
dokumentierte TV-Werbung aus dem
Zeitraum Juni bis September 2019
analysiert. Im Vergleich zeigt sich:
2007 haben Kinder etwa 152 Minuten
täglich ferngesehen, darüber erreich-
ten sie auch 10,14 Werbespots. 2019
haben wir mit 10,34 fast dieselbe Zahl
an Werbespots gezählt, diese aber in
nur 120 Minuten Fernsehzeit. Die Le-
bensmittelindustrie hat also die An-
sprache von Kindern in der TV-Wer-

bung um 29 Prozent erhöht. Im Inter-
net haben wir 5,14 Werbespots für un-
gesunde Lebensmittel gezählt, die
durchschnittlich pro Tag von Kindern
rezipiert wurden.

Wie gehen die Unternehmen  vor?
Mit Kindermarketing bezeichnen wir
Werbung, die speziell Kinder anspre-
chen soll. Video-Clips, Comic-Figu-
ren, Gewinnspiele, dazu die Du-Form
– all das zieht Mädchen und Jungen
sofort an. In den meisten Posts dieser
Art wird für Fastfood, Süßigkeiten
oder auch süße Backwaren geworben.
Firmen wie Mc Donalds oder Ferrero
stellen dazu auf dem Video-Portal
Youtube ihre bezahlte Werbung be-
reit. Da Youtube sehr viele Zahlen zu
seinen Nutzern hat, ist bekannt, auf
welche Themen Kinder reagieren. Die
Hersteller platzieren ihr Kindermar-
keting jedoch auch auf digitalen Platt-
formen, die sich thematisch an Kinder
richten – wie beispielsweise Spiele-
Portale.

Gefährlich ist insbesondere der ganze
Social Media-Bereich?
Social-Media nimmt eine Schlüssel-
rolle beim Kindermarketing ein. You-
tube, Facebook und Instagram sind
bei Kindern und Jugendlichen sehr
beliebt. Allein auf Facebook erreichen
Posts für ungesunde Lebensmit-
tel bis zu zehn Milliarden Mal
pro Jahr die Zielgruppe. Die
Hersteller in der Lebensmit-
telindustrie arbeiten jedoch
über die verschiedenen Me-
dienkanäle hinweg. Bei-
spielsweise wird im TV oder

Social Media ein Schokoriegel eines
namhaften Herstellers mit dem Hin-
weis auf ein Gewinnspiel und dem
QR-Code auf der Verpackung bewor-
ben. Das Kind wird darüber auf die
Website des Herstellers gelotst. Dort
wird ein Kinderlexikon verlost, in ei-
nem anderen Gewinnspiel geht es um
ein Fahrrad oder um Möbel fürs Kin-
derzimmer. Damit sollen weitere digi-
tale Kontakte zwischen Firmen und
Kindern generiert werden.

Corona-Auflagen und Home-Schoo-
ling sorgen dafür, dass die Kinder
deutlich mehr im Internet unterwegs
sind. Verschärft dies auch das Prob-
lem des Kindermarketings?
Davon ist auszugehen, denn je länger
die Kinder das Internet nutzen, umso
mehr sind sie dem Kindermarketing
ausgesetzt. Zudem verändern sich die
gezielten Ansprachen fortlaufend und
es kommen neue Portale hinzu. Tik-
Tok etwa war vor der Corona-Pande-
mie bei Kindern noch deutlich weni-
ger bekannt, wird aber jetzt zuse-
hends beliebter. Wir haben für unsere
Studie bewusst Daten von März 2019
bis Februar 2020 ausgewertet, um die
Auswirkung des Mediennutzungsver-
haltens durch die Corona-Krise aus-
zuschließen. Unsere Basis sind Panel-

daten eines Marktforschungsun-
ternehmens zum Internetsurf-

verhalten von Kindern
und zur Reichweite be-

stimmter Webseiten.
In der Analyse haben
wir uns auf Face-
book, Youtube und
Instagram konzent-

riert. Ein Trend der Industrie ist es,
eigene Werbung stärker mit anderen
Themen zu vermischen, die auf den
ersten Blick nichts mit Werbung zu
tun haben. Zur Süßigkeit gibt es ein
Ausmalbuch, zum Fastfood etwas
Spielzeug.

Sie haben auch Clips von Influencern
ausgewertet….
In mehr als zwei Drittel der 315 You-
tube-Videos, die wir ausgewertet ha-
ben, werben Influencer für ungesun-
de Lebensmittel. Zum Beispiel gibt es
ein Video, in dem ein etwa 10-Jähriger
in der Küche zu Hause ein Fastfood-
Restaurant aufbaut. Ein Spiel wie frü-
her der Kaufladen – nur dass die Fast-
food-Kette mutmaßlich die komplette
Ausstattung geliefert hat und der Jun-
ge Werbebotschaften in seinem Clip
übermittelt. Da geht es nicht darum,
wie vielfach von Influencern behaup-
tet, ein Produkt zu testen. Vielmehr
verstärkt die Ansprache durch einen
Gleichaltrigen die Werbebotschaft.
Für die Kinder verschwimmen damit
die Grenzen von Alltagserleben und
Werbung. Sie lernen und verinnerli-
chen damit die durch das Marketing
künstlich geschaffenen Verknüpfun-
gen von Marken mit bislang werbe-
freien Handlungen. Diese Integration
des Kindermarketings droht in den
kommenden Jahren zuzunehmen.

Viele Werbemaßnahmen versprechen
eine heile Familienwelt, andere ver-
mitteln Wissen. Warum wählen die
Eltern nicht die direkten Wege?
Die Industrie möchte gerne die Ver-
antwortung allein auf die Eltern
schieben und Kinder weiterhin mit
Werbung konfrontieren dürfen. Frei-
willige Verpflichtungen der Industrie
– dazu liegen bereits zahlreiche Be-
funde vor – lösen das Problem der ge-
sundheitsschädigenden Beeinflus-
sung nicht. Wir brauchen deshalb ein
grundsätzliches Verbot des Kinder-
marketings für ungesunde Lebens-
mittel. Viele Kinder sind diesem dau-
ernden Werbestrom ausgesetzt und
werden damit alleingelassen. Sie und
ihre Familien gilt es zu schützen.
Auch die Weltgesundheitsorganisati-
on empfiehlt ein Werbeverbot für un-
gesunde Lebensmittel. Länder wie
Großbritannien, Irland und skandina-
vische Länder haben dies bereits um-
gesetzt. Die deutsche Gesundheits-
und Verbraucherschutzpolitik han-
delt unverantwortlich, wenn sie die
direkte Ansprache von Kindern in der
Lebensmittelwerbung weiterhin zu-
lassen will. Mit einem Verbot ließe
sich im Gesundheitswesen unnötiges
Krankheitsleid ersparen und viel Geld
einsparen.

„Selbstverpflichtungen bringen nichts“
Dr. Tobias Effertz unter-
sucht seit Jahren, wie die
Industrie aus Kindern und
Jugendlichen willige Kon-
sumenten macht. Seine
neueste Studie zeigt, wie
immens das Ausmaß in der
Lebensmittelwerbung ist.
In 92 Prozent der Spots, die
sich in TV und Internet an
Kinder richten, werden
ungesunde Lebensmittel
attraktiv gemacht.

Das Interview führte 
Susanne Werner

Die Zeit, die Kinder vor dem Fernseher verbringen, ist in den vergangenen Jahren zwar etwas zurückgegangen, aber dafür
werden sie heute wesentlich gezielter von der Lebensmittelindustrie angesprochen als früher. ©  TOMSICKOVA / STOCK.ADOBE.COM
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Dr. Tobias Effertz

Wirtschaftswissenschaftler
und Privatdozent an der Uni
Hamburg

Forschungsschwerpunkte:
u.a. Kindermarketing und
Public Health und Health
Economics
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BERLIN. Sich gesund zu ernähren,
wird Familien in Deutschland nicht 
leicht gemacht. Denn viele Lebens-
mittel, die insbesondere Kindern
schmecken, sind viel zu süß. „Zucker
ist der Hauptverursacher für Krank-
heiten wie Adipositas oder Karies“,
sagt Dr. Kai Kolpatzik. Der Leiter der
Abteilung Prävention im AOK-Bun-
desverband fordert, die Lebensmittel-

branche schärfer zu regulieren. Nötig
sei dazu nicht nur, das Kindermarke-
ting (siehe Interview) für ungesunde
Lebensmittel zu verbieten. Auch soll-
ten die Hersteller mit einer steuerli-
chen Abgabe dazu gebracht werden, in
der Herstellung weniger Zucker zu
verwenden.

„Viele Eltern glauben beispielswei-
se, dass Cornflakes und Müsli gesund
sind. Meistens sind es jedoch reinste
Zuckerbomben“, sagt Kai Kolpatzik.
Die Weltgesundheitsorganisation
(WHO) empfehle einen Grenzwert
von 15 Gramm Zucker auf 100
Gramm. Der Zuckergehalt in 99 Pro-
zent der Frühstückscerealien für Kin-
der aber liege, so die AOK-Cerealien-
studie aus dem Jahr 2020, weit darü-

ber. Im Durchschnitt sind in Corn-
flakes, Müsli oder Brei etwa 27
Gramm Zucker je 100 Gramm enthal-
ten, das süßeste Angebot kam seiner-
zeit sogar auf 43 Gramm Zucker je 100
Gramm. „Die Rezepturen der Lebens-
mittel müssen sich dringend ändern,
sonst nehmen die Gesundheitsproble-
me der Kinder weiter zu und die Aus-
gaben im Gesundheitswesen wachsen
in die Höhe“, mahnt Kolpatzik. Pro
Jahr werden 63 Milliarden Euro für
die Behandlung von Adipositas sowie
8,4 Milliarden Euro für Karies ausge-
geben.

Der AOK-Präventionsexperte ver-
weist als Vorbild auf das Vereinigte
Königreich. Dort sei 2018 eine „Soft-
drink-Steuer“ für Getränke mit mehr

als fünf Gramm Zucker pro 100 Milli-
liter eingeführt worden. Viele Her-
steller hätten daraufhin die Steuer
umgehen wollen und die Rezepturen
angepasst, sodass der durchschnittli-
che Zuckergehalt in Erfrischungsge-
tränken um etwa 34 Prozent auf 2,9
Gramm pro 100 Milliliter zurückge-
gangen ist. Zum Vergleich: Im Rah-
men der Nationalen Reduktions- und
Innovationsstrategie für Zucker, Fette
und Salz in Fertigprodukten des Bun-
desministeriums für Ernährung wur-
de in Deutschland der Zuckergehalt
bei regulären Limonaden durch-
schnittlich nur um 0,16 Gramm von
9,08 Gramm Zucker pro 100 Milliliter
auf lediglich 8,92 Gramm gesenkt. Das
sind nicht einmal zwei Prozent. (wer)

Deutliches Plädoyer für weniger Zucker
Dr. Kai Kolpatzik, Präven-
tionsexperte beim AOK-
Bundesverband, fordert
schärfere Vorgaben für die
Lebensmittelindustrie.


