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Werbung und Kinder

« Kaufkraft: 6- bis 13-Jahrige konnen in
Deutschland rund 4,5 Milliarden Euro
im Jahr ausgeben (Kids-
Verbraucheranalyse des Egmont Ehapa
Verlags, 2010)

* Einfluss: 23% der Kinder diirfen
Lebensmittel fiir die Familie selbst
auswahlen und kaufen; 79%
entschieden, welche Kleidung sie
tragen (Zentralverband
Werbewirtschaft)

* Frihe Kindheit - Frithe Markenbindung
(‘Cradle to Grave’) = lebenslange
Kunden
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Wie wirkt Werbung?

Stark alters- und erfahrungsabhangig

Juingere Kinder lassen sich leicht faszinieren und reagieren sehr
direkt: Haben-Will!

erst ab 6 Jahren konnen sie TV-Werbung tiberhaupt als solche
erkennen und vom tatsachlichen Fernsehprogramm unterscheiden

Im Alter von 6 - 10 Jahren entwickelt sich das Bewusstsein dariiber;
was Werbung bezweckt; Kinder beginnen, Werbebotschaften kritisch
zu hinterfragen

Subtilere Werbeformen, etwa Imagewerbung, die nicht ein konkretes
Produkt, sondern ein Lebensgefiihl in den Vordergrund riickt,
vermogen erst 10- 12-jahrige langsam zu durchschauen

Werbung im Internet: Fir Kinder und Jugendliche viel schwieriger zu
identifizieren als TV-Spots oder Anzeigen in Zeitschriften; Werbung
tarnt sich oft als Gewinnspiel oder als , Kids-Club,, und Werbebanner
sind auf den bunt und wimmelig aufgemachten Kinderseiten kaum
von redaktionellen Inhalten zu unterscheiden

Product Placement in TV-Serien und Computerspielen, in denen
Produkte von ,,Sponsoren” vorkommen

Selbst bei hoher ,Media Literacy’ ist eine Aktivierung der notigen
kognitiven Resourcen und Schutzmechanismen zur kritischen
Evaluation von Werbeform, -inhalt und -intention unwahrscheinlich,
besonders wenn emotionale Impulse eine rationale Betrachtung und
Beurteilung aufder Kraft setzten



https://www.pinterest.co.uk/pin/862650503596503448/

Esst mehr!

* Lebensmittelwerbung ermutigt zum
Uber-Konsum

Profit kann in der Lebensmittel-Industrie
nur erzielt werden, wenn giinstiger
produziert, mehr gekauft und mehr
gegessen wird

Die Nahrungsmittel-Industrie ist ein
wettbewerbsintensiver Markt mit einer
Uberzahl an Produzenten, Anbietern,
Lebensmitteln und Produkten

Esst mehr Stifdes!

* (Gunstige Zutaten und Herstellung,
Aufwertung durch Weiterverarbeitung,

viizB. 1ngEIaferﬂocken (65ct) + 50g Zucker
59ct€3 arken-Cornflakes {375g Packung,

* Hersteller entwickeln, produzieren und
bewerben neue, verarbeitete
Nahrungmittel’, die beim Verbraucher gut
ankommen (Geschmack, Bequemlichkeit vs
Gesundheit)

* Evolutionsbedingte Vorlieben beeinflussen
noch heute unser Essverhalten (I;Trian le of
Bliss’ or ‘Bliss Point’ = Zucker + Fett + Salz)
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“I bet you can’t eat just one” “Flir dein Verlangen
— Doritos Chips gemacht” - McDonalds
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Adipositas und Ernahrung

* 15,4% der Kinder und Jugendlichen zwischen Ernahrungsstudie ‘EsKiMo’

S ing JHlamen S ICUbeEcewiloitiy (Robert Koch Institut & Universtitat Paderborn,

* 5,9% gelten als adipos 2007)

» Begleit- oder Folgeerkrankungen: Diabetes, * Zu wenig Obst und Gemiise

Gelenkprobleme, Fettleber, Atherosklerose, e 7u viel Fleisch und Wurst
Atemnot, Bluthochdruck, Herzerkrankungen,
psycho-soziale Folgen « Zuviele Sufdigkeiten, Snacks und Limonade

———————— » Zuviele energiedichte Lebensmittel

» Zu wenig ballaststoffreiche Lebensmittel wie
Vollkornbrot

213%253% e 7Zu viel Weifdmehl
150%

e Zu viel Fast Food

100% So viel sollen

82% 90% Kinder essen*
90%

54% 509, 4% 379 50% 52%

Méadchen
Jungen

Sl RmElsE=Elam=ls R Els

SufBwaren, Fleisch Obst Gemiise kohlenhydrat- Milchprodukte Getréanke

Knabberartikel, reiche
Limonade Lebensmittel

®
©
n durchschnittlichen waic

die essensretter




Werbung und Kinder: Chance oder Challenge

Fehlernahrung und Adipositas im Kindesalter ist ein zunehmendes Problem mit Kurz- und
Langzeitfolgen (korperlich, psychisch, sozialer,..), Intervention ist schwer - Pravention wichtig

Medien und Werbung tragen massgeblich dazu bei: Am haufigsten sehen Kinder Werbung fur
verarbeitete, kalorienhaltige und kariogene Lebensmittel mit viel Zucker, Fett und Salz; Werbung fur
frische, gesunde Lebensmittel wie Obst, Gemiise, Wasser, Vollkornprodukte gibt es kaum

Kinder sind leichte Beute: sie verfligen tiber ein unausgereiftes Marketing-Verstandnis und kénnen
sich nicht ausreichend vor verfiihrerischer Werbung, einseitigen Informationen und unrealistischen
Versprechen schiitzen

Kindheit = kritische, sensible, pragende Phase: Gewohnheiten und Vorlieben entstehen in jungen
Jahren und halten unter Umstdnden ein Leben lang => Diese Phasen miissen geschiuitzt und genutzt
werden!

Medien und Lebensmittelwerbung => Eine verpasste Chance zum Schutz und zur Forderung der
ernahrungsbedingten Gesundheit im Kindesalter



Experiment 1: Welchen Einfluss hat Lebensmittelwerbung auf das Essverhalten von Kindern?
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Experiment 1: Die Werbe-Spots

= 14 Turning Earth Productions: Healthy Food Advertisement (1/4) |_= 24 Turping Earth Productions: Anti-Junk-Food Advertisement (2/4)

Werbung GEGEN

Werbung FUR Gemiise,
Obst, Vollkorn, Wasser
Junk Food

1« p» »l

= 44 Turning Earth Productions: Control Advertisement Toys (4/4)
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Experiment 1: Das Buffet




Experiment 1: Hatten die Werbespots Einfluss auf das Essverhalten der Kinder???







Experiment 1: Ergebnisse

Werbung fiir gesunde Lebensmittel fiihrte
nicht zu gesiinderem Essverhalten.

Werbung gegen Junk Food fiihrte zu keinem
verbesserten Essverhalten.

Werbung fiir Junk Food fiihrte zu
ungestiinderem Essverhalten.

Werbung fiir Spielzeug hatte keinen
Einfluss auf Essverhalten (Kontrollgruppe)

Fazit

Kinder konnen nicht die
Alleinverantwortung fiir
ihre Ernahrung
tibernehmen!

bereits vorhandene
Tendenz zu kalorienreichen,
sufden, fettigen
Lebensmitteln zu stark
(evolutionare Disposition?
Kulturelle Einfliisse?
Medien Einflisse?)

Kinder brauchen ein
gesundheitsforderliches
Umfeld, in welchem sie
Entscheidungen treffen
diirfen (Best Choice)
Verhaltnis- statt Verhaltens-
Pravention



Experiment 2: Gesunde Werbung, gesunde Lebensmittel

= 14 Turning Earth Productions: Healthy Food Advertisement (1/4)




Ergebnisse Experiment 2 Fazit

e Kinder essen mehr Obst

Werbung fur gesunde Lebensmittel fiihrte und Gemiise, wenn
zu gesuinderem Essverhalten. Konsum von dieses vorhanden ist
gesunden Lebensmitteln nahm zu! und beworben wird

* Wird Obst und Gemiise
nicht beworben, nimmt
der Konsum ab

* Kinder profitieren von
gesunder
Lebensmittelwerbung,
wenn ausschliefdlich
gesunde Lebensmittel
angeboten werden

e Kinder brauchen ein
gesundheitsforderliches
Umfeld, in welchem sie
Entscheidungen treffen
diirfen (Best Choice)

* Verhaltnis- statt
Verhaltens-Pravention

? Werbung fiir Spielzeug hatte auch einen
Einfluss! Konsum von gesunden Lebensmitteln
nahm in der Kontrollgruppe ab!




Fazit




Fragen, Anregungen, Kontakt..

Mehr zur Studie:

Laura von Nordheim
Lvonnordheim1@sheffield.ac.uk
www.TurningEarth.co.uk

Youtube Channel: ,Turning Earth Fun with Food’

Danke!




Quellen:
https://www.urbia.de/magazin/freizeit-und-urlaub/buecher-und-
medien/wie-die-werbung-kinder-lockt

www.degs-studie.de

Weblinks:

http://kinderseite.kinderkampagne.de - Kindgerecht aufgemachte
Informationen zum Thema Werbung vom Bundesverband der
Verbraucherzentralen und Verbraucherverbande (vzbv)
www.mediasmart.de - Umfangreiche Informationen und (Unterrichts-)
Materialien fiir Kinder, Eltern und Lehrer. Media Smart ist ein
internationales Projekt zur Forderung der Medien- und
Werbekompetenz von Kindern; beteiligt sind u. a. auch Werbetreibende.
www.werberat.de - Website des Deutschen Werberates. Die vom
Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e.V. eingerichtete
Schlichtungsstelle informiert tiber Werberegeln und nimmt
Beschwerden entgegen.

Zum Weiterlesen:

Susanne Gaschke: Die verkaufte Kindheit: Wie Kinderwiinsche
vermarktet werden und was Eltern dagegen tun konnen. Pantheon
Verlag, 14,90 Euro.

Frank Koschembar, Der Vampir-Effekt. Wie Kinderwerbung wirkt.
Westend Verlag, 7,95 Euro.

Bilder:
https://www.wog.ch/index.cfm/details/product/31572-Shaun-das-
Schaf-12-Der-Drachenflieger
https://www.jpc.de/jpcng/movie/detail/-/art/Shaun-das-Schaf-Staffel-
2-Vol-3-Der-Triller-Pfeifer/hnum/9399023
https://www.hospitalitynet.org/opinion/4089297.html
https://www.kindersache.de/bereiche/wissen/medien/werbung-im-
fernsehen
https://www.123rf.com/photo_63569461_falling-of-fruits-and-
vegetables-on-white-background-healthy-food-concept.html



https://www.urbia.de/magazin/freizeit-und-urlaub/buecher-und-medien/wie-die-werbung-kinder-lockt
http://www.degs-studie.de/
http://kinderseite.kinderkampagne.de/
http://www.mediasmart.de/
http://www.werberat.de/
https://www.hospitalitynet.org/opinion/4089297.html
https://www.kindersache.de/bereiche/wissen/medien/werbung-im-fernsehen

Wie viel Werbung ist erlaubt?

Um Kinder und Jugendliche vor zu viel und zu manipulativer Werbung zu schiitzen, hat der Gesetzgeber
Regeln aufgestellt.

*Grundsatzlich soll Werbung den Interessen von Kindern und Jugendlichen nicht schaden. Vor allem
darf sie nicht direkt zum Kauf oder Konsum auffordern.

*Im Fernsehen muss Werbung optisch und akustisch vom Programm getrennt werden. Bei
Kindersendungen ist Werbung nur zwischen den Filmen gestattet. Diese Regel wird allerdings gerne
umgangen, indem die Sender die Filme in kurze Episoden aufteilen.

*Fir Produkte, die Thema einer Kindersendung sind, sollten weder vor noch nach der entsprechenden
Sendung Werbespots geschaltet werden. Diese Regel wird oftmals durch Product Placement
aufgeweicht.

Wenn Eltern ein Verstof$ gegen die Werberegeln bei Kinderprogrammen auffallt, konnen sie sich beim
Werberat beschweren.



http://www.werberat.de/

Was konnen wir tun?

Am besten lernen Kinder die Mechanismen von Werbung kennen, wenn sie selbst — beispielsweise im Rahmen des
Schulunterrichts - Werbespots oder andere Werbematerialien entwerfen.

Gehen Sie selbst kritisch mit Werbeversprechen um. Vermitteln Sie Ihrem Kind, nach welchen Kriterien Sie
Kaufentscheidungen treffen.

Nehmen Sie Anteil an den Themen und Medien, fiir die sich Ihr Kind interessiert.
Diskutieren Sie mit Ihrem Kind dartiber, was Werbung bezweckt und wie sie funktioniert.

Sprechen Sie mit Ihrem Kind tiber seine Wiinsche. Versuchen Sie herauszufinden, wo diese herriihren. Sind es
Herzenswiinsche, durch Werbung ausgeloste Impulse, oder steckt vielleicht Gruppenzwang dahinter, wenn es statt der
gunstigen Hose die teure Markenjeans sein muss? Starken Sie die Individualitat und Selbstsicherheit Ihres Kindes,
damit es auch ohne Markenprodukte selbstbewusst auftreten kann.

Trauen Sie Threm Kind Kaufentscheidungen zu. Von seinem Taschengeld sollte es sich kaufen diirfen, was es mochte - so
lange sein Geld reicht. So lernt Ihr Kind auch den Umgang mit Geld.

Geben Sie grofderen oder teureren Wiinschen Zeit zum Reifen - bis zum Geburtstag oder bis Weihnachten. Vielleicht hat
sich der Wunsch bis dahin auch schon wieder erledigt. Oder verlangen Sie, dass sich ihr Kind mit einem angemessenen
Betrag daran beteiligt. So kann es tiberlegen, ob das Begehrte wirklich wichtig genug ist.



Unausgewogene Produkte, perfides Marketing und iiberbordende Lobbyarbeit: Die
Lebensmittelindustrie leistet keinen Beitrag zur ausgewogenen Ernahrung von Kindern,
sondern tragt massiv zur grassierenden Fehlernahrung bei (Foodwatch, 2017).
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Experiment 1

“Du kannst dir
nehmen was
du willst und
so viel du
willst. Du
musst gar
nichts
nehmen.”

. Mit Hilfe von SPSS werden die @® @
Ergebnisse der Kinder zusammengefasst D@ ®
und verglichen. Hat sich das Essverhalten DO @
der Kinder in den jeweiligen Gruppen O O
geandert?

. Kinder werden zufallsbedingt in verschiedene Gruppen eingeteilt. Die

Gruppeneinteilung entscheidet, welche Werbung die Kinder sehen. Es
gibt 4 verschiedene Werbe-Spots, die in ein Kinderprogramm
eingefligt werden. Kinder schauen 8 Wochen lang die gleichen Werbe-
Spots in neuen Folgen von ,Shaun das Schaf"

. Danach diirfen sich die Kinder einzeln an einem Biiffet so viel Essen und

Trinken nehmen, wie sie mochten. Es gibt 8 ,gesunde‘ und 8
;ungesunde‘ Lebensmittel zur Auswahl.

. An jeweils 5 verschiedenen Messungen wird das individuelle

Essverhalten der Kinder an dem Biiffet festgehalten. Es gibt eine
Grundmessung bevor die Kinder den ersten Werbe-Spot sehen, um das
typische Essverhalten der Kinder festzuhalten. Danach wird das
Essverhalten am Anfang, in der Mitte und am Ende der Studie
gemessen. 2 Monate nach Studien-Ende wird das Essverhalten erneut
durch ein ,Follow-up‘ bestimmt.

L.v.N.2017



Experlment 2 1. Kinder werden zufallsbedingt in verschiedene Gruppen eingeteilt. Die

Gruppeneinteilung entscheidet, welche Werbung die Kinder sehen. Es
gibt 2 verschiedene Werbe-Spots, die in ,Shaun das Schaf’ eingeftligt
werden: Werbung flr gesunde Lebensmittel und Spielzeug Werbung.

2. Danach diirfen sich die Kinder einzeln an einem Bueffet so viel Essen
und Trinken nehmen, wie sie mochten. Es gibt 7 ,gesunde’
Lebensmittel zur Auswahl, Wasser steht zur Verfligung.

3. An jeweils 2 verschiedenen Messungen wird das individuelle
Essverhalten der Kinder an dem Biiffet festgehalten. Es gibt eine
Grundmessung, wo Kinder nur Shaun das Schaf ohne Werbung sehen
und eine zweite Messung, wo Kinder Shaun das Schaf mit Werbung

sehen.
“Du kannst dir 4. Mit Hilfe von SPSS werden die
nehmen was Ergebnisse der Kinder zusammengefasst
du willst und und verglichen. Hat sich das Essverhalten
so viel du der Kinder in den jeweiligen Gruppen
willst. Du geandert?
musst gar
nichts
nehmen.”




