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Faktenblatt - An Kinder gerichtete Bewerbung von 

Lebensmitteln und Getränken 

Die Stiftung Kindergesundheit fordert die konsequente Begrenzung 

der an Kinder und Jugendliche gerichteten Werbung für ungesunde 

Lebensmittel und Getränke, also für Produkte mit hohen Gehalten 

an Zucker, Salz, gesättigten Fetten und Trans-Fettsäuren. Denn wir 

wissen: Diese Werbung macht Kinder krank!  

 

• In Europa verursachen nicht-übertragbare Krankheiten (wie z. B. Adipositas, Diabetes, Herz-und 

Kreislaufkrankheiten, Krebs) nach Angaben des Regionalbüros Europa der 

Weltgesundheitsorganisation (WHO) 90% der Todesfälle und 85% des Verlustes von Lebensjahren 

mit guter Lebensqualität. Ein wichtiger und beinflussbarer, ursächlicher Risikofaktor ist eine 

gesundheitsschädliche Ernährungsweise schon ab dem Kindes- und Jugendalter (WHO European 

Regional Obesity Report 2022. Kopenhagen, WHO Regional Office for Europe, 2022. SBN: 978-92-

890-5773-8). 

 

• Die Risiken einer ungesunden Ernährung beginnen in der Kindheit und nehmen im Laufe des 

Lebens zu. Zur Verringerung des Risikos für nicht-übertragbare Krankheiten sollten Kinder ein 

gesundes Gewicht halten und vorwiegend Lebensmittel verzehren, die wenig gesättigte Fette, 

Trans-Fettsäuren, freien Zucker und Salz enthalten. Sie sollten also auch zuckerhaltige Getränke 

weitgehend meiden (WHO European Regional Obesity Report 2022. Kopenhagen, WHO Regional 

Office for Europe, 2022. SBN: 978-92-890-5773-8). 

 

• Für Kinder und Jugendliche ist eine ausgewogene Ernährung für Wachstum, Entwicklung, 

Leistungsfähigkeit und langfristige Gesundheit besonders wichtig. Im Kindesalter werden zudem 

Vorlieben und Gewohnheiten erlernt und gefestigt, welche die Speisen- und Getränkeauswahl im 

späteren Alter prägen. Der Kindergesundheitsbericht 2022 der Stiftung Kindergesundheit zeigt 

einen erheblichen Verbesserungsbedarf bei der Lebensmittel- und auch der Nährstoffzufuhr der 

Kinder und Jugendlichen. Heranwachsende verzehren zu wenig Obst, Gemüse und 

Getreideprodukte, aber hohe Mengen an Fleisch und Wurst, gesättigten Fetten und Salz. 

Besonders besorgniserregend ist ein weitaus zu hoher Zuckerverzehr aus Speisen und Getränken. 

Im Hinblick auf die hohe Krankheitslast durch Übergewicht, Adipositas und weitere 

ernährungsabhängige Krankheiten sind Maßnahmen zur Verbesserung der Ernährungssituation 

von Kindern und Jugendlichen dringlich notwendig. (Ernährung und Übergewicht. In: 

Kindergesundheitsbericht der Stiftung Kindergesundheit. München, Stiftung Kindergesundheit 

2022: pp. 72-81.) 

http://s144625188.online.de/stiftungkindergesundheit/RZ_220909_Stiftung%20Kindergesundheit_Online_Gesamt.pdf
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• Bei Kindern und Jugendlichen in den Industrieländern ist der Verzehr hochverarbeiteter 

Lebensmittel im Laufe der letzten zwei Jahrzehnte deutlich angestiegen, von 61,4 auf 67% der 

Energiezufuhr, mit einem besonders starken Anstieg des Konsums von Fertigmahlzeiten (von 2,2 

auf 21,2% der Energiezufuhr) (Wang L et al, JAMA. 2021;326(6):519-530. 

doi:10.1001/jama.2021.10238.). 

 

• Solche hochverarbeiteten Lebensmittel haben im Mittel eine deutlich schlechtere 

Nährstoffzusammensetzung als nicht oder wenig verarbeitete Lebensmittel. Sie enthalten mehr 

Kohlenhydrate insgesamt und mehr Kohlenhydrate schlechter Qualität, mehr Zucker, und weniger 

Ballaststoffe und Eiweiß als im Mittel mit wenig verarbeiteten Lebensmitteln zugeführt werden 

(Wang L et al, JAMA. 2021;326(6):519-530. doi:10.1001/jama.2021.10238.). 

 

• Der Verzehr hochverarbeitete Lebensmittel führt zu einer Zunahme von Kalorienzufuhr und 

Körpergewicht, verglichen mit dem Verzehr unverarbeiteter Lebensmittel (Hall KD et al.  

Metabolism 2019;30: 67-77. DOI: 10.1016/j.cmet.2019.05.008).  

 

• Eine von vielen Maßnahmen zur Unterstützung einer gesundheitsfördernden Ernährungsweise im 

Kindes-und Jugendalter ist die Einschränkung von Werbe- und Vermarktungsmaßnahmen von 

Lebensmitteln und alkoholfreien Getränken mit ungünstiger Zusammensetzung, welche die 

Weltgesundheitsversammlung der WHO am 12. Mai 2010 mit der Zustimmung von 192 

Mitgliedsländern ausgesprochen hat (WHA63.14). Zum Schutz der Gesundheit wird zur wirksamen 

Begrenzung von Werbe- und Vermarktungsmaßnahmen von ungesunden Lebensmitteln mit 

hohem Gehalt an gesättigtem Fett, Zucker oder Salz aufgefordert. Die hier ausgesprochenen 

Empfehlungen werden nach Einschätzung der Weltgesundheitsversammlung durch eine 

überzeugende und umfangreiche wissenschaftliche Datenlage gestützt.(Sixty-third World Health 

Assembly. 9 WHA63.14.Marketing of food and non-alcoholic beverages to children. 21 May 2010. 

Genf, Weltgesundheitsorganisation.) 

 

• Die Europäische Union hat in ihrer Richtlinie zu Audiovisuellen Medien 2018 und in ihrem Plan zur 

Bekämpfung der Krebserkrankungen 2021 die Mitgliedsstaaten aufgefordert, 

Produktplatzierungen in Nachrichtensendungen, Sendungen zum aktuellen Zeitgeschehen, 

Verbraucherschutzsendungen, religiösen Sendungen und Kindersendungen zu unterbinden. 

Betont wird die Wichtigkeit des Verbotes von Produktplatzierung in Kindersendungen, dass 

Produktplatzierung und eingebettete Werbung das Verhalten von Kindern beeinflussen können, 

und Kinder oft nicht in der Lage sind, den kommerziellen Inhalt zu erkennen (Richtlinie 

2010/13/EU über audiovisuelle Mediendienste [Richtlinie über audiovisuelle Mediendienste], 

Brüssel, Europäische Kommission, 2010;  Europäischer Plan zur Krebsbekämpfung, Brüssel, 

Europäische Kommission, 2021.).  

 

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/AUTO/?uri=celex:32010L0013
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/AUTO/?uri=celex:32010L0013
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• Seit langem ist die Wirksamkeit der an Kinder gerichteten Werbung gut belegt. Eine bereits 2006 

veröffentlichte systematische Analyse der wissenschaftlichen Daten durch das amerikanische 

Institute of Medicine zeigte starke Evidenz für eine Erhöhung des Verzehrs beworbener Produkte 

bei 2-11jährigen Kindern und eine Assoziation von Werbeexposition und Häufigkeit einer 

Adipositas bei 2-18 jährigen Kindern und Jugendlichen. Der Bericht folgerte zudem, dass Kinder 

bis zum Alter von etwa 4 Jahren nicht klar zwischen Programm und Werbung unterscheiden und 

bis zum Alter von etwa 8 Jahren den nicht-faktischen, verführenden Charakter von Werbung 

kaum verstehen können (Institute of Medicine. Food marketing to children and youth: Threat or 

opportunity. Washington, DC: The National Academies Press; 2006.). 

 

• Eine 2013 veröffentlichte erneute systematische Datenanalyse des amerikanischen Institute of 

Medicine untersuchte den Zusammenhang zwischen der Bewerbung von Lebensmitteln und 

Getränken und den Produktpräferenzen, Kaufwünschen und der Ernährungsweise von Kindern. 

Eingeschlossen wurden 123 wissenschaftliche Publikationen, von denen der größte Teil die 

Wirkung von Fernsehwerbung untersuchte. Die Kommission fand starke Evidenz für die Wirkung 

der Werbung auf die Lebensmittel- und Getränke-Präferenzen, Kaufwünsche und den kurzfristig 

eingetretenen Verzehr von 2-11jährigen Kindern, und mäßig starke Evidenz für die Wirkung auf 

die Bewertung und den Verzehr von Lebensmitteln bei 2-5jährigen Kindern. Es wurde eine 

Assoziation zwischen der Exposition gegenüber Fernsehwerbung und der Häufigkeit von 

Adipositas bei Kindern und Teenagern gefunden, aber die Datenlage wurde als unzureichend 

bewertet um eine Kausalbeziehung zu beweisen, besonders im Teenager-Alter (Institute of 

Medicine. 2013. Challenges and Opportunities for Change in Food Marketing to Children and 

Youth: Workshop Summary. Washington, DC: The National Academies Press. 

https://doi.org/10.17226/18274.).   

 

• Viele weitere Studien belegen einen nachteiligen Effekt der Bewerbung von ungesunden 

Lebensmitteln und Getränken an Kinder auf deren Ernährungsentscheidungen und -verhalten 

(Boyland EJ et al, Television advertising and branding. Effects on eating behaviour and food 

preferences in children. Appetite. 2013;62:236–241;  Boyland EJ et al,  Advertising as a cue to 

consume: a systematic review and meta-analysis of the effects of acute exposure to unhealthy 

food and nonalcoholic beverage advertising on intake in children and adults. Am J Clin Nutr. 2016; 

103(2):519–533; Jenkin G, Madhvani N, Signal L, Bowers S. A systematic review of persuasive 

marketing techniques to promote food to children on television.Obes Rev. 2014;15(4):281–293. 

Smith R et al, Food marketing influences children’s attitudes, preferences and consumption: a 

systematic critical review. Nutrients. 2019;11(4):875.) 

 

• Die Wirkung der Werbung auf die Verzehrmenge untersuchte eine kontrollierte Studie, in der 160 

Kinder im Alter von 7-12 Jahren in zufälliger Folge eine Werbung entweder für ein Lebensmittel 

oder für ein anderes Produkt über ein Online-Spiel und einen Fernsehspot sahen. Nach der 

Lebensmittelwerbung mit beiden Medien nahm der Kalorienverzehr bei der nachfolgenden 

Zwischenmahlzeit zu, was nicht durch geringeren Verzehr bei anderen Mahlzeiten ausgeglichen 
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wurde. Die mittlere gesamte Tagesenergiezufuhr nahm signifikant um 46,4 kcal zu (95% 

Vertrauensbereich 19,1.73,6 kcal, p = 0.0012). Die Autoren folgern, dass die Bewerbung 

ungesunder Lebensmitteln die Entwicklung von Übergewicht fördert. (Norman et al. Int J Behav 

Nutr Phys Act 2018; 15:37) 

 

• Eine systematische Untersuchung und Metaanalyse zeigt, dass selbst eine kurze Exposition 

gegenüber ungesundem Lebensmittel- und Getränkemarketing, das auf Kinder abzielt, zu einer 

erhöhten Nahrungsaufnahme und während und nach der Exposition führt. Jüngere Kinder und 

männliche Kinder sind tendenziell empfänglicher für das Lebensmittel- und Getränkemarketing 

(Sadeghirad B et al, Influence of unhealthy food and beverage marketing on children’s dietary 

intake and preference: a systematic review and meta-analysis of randomized trials. Obes Rev. 

2016;17(10):945–959.). 

 

• Eine systematische Datenauswertung aus 76 Untersuchungen belegte eindeutig stark schädliche 

Wirkungen der an Kinder und Jugendliche bis zum Alter von 18 Jahren gerichteten 

Lebensmittelwerbung auf die Präferenz und den Verzehr beworbener Produkte, für einen breiten 

Bereich von Marketingmethoden (z. B. Fernsehwerbung und Verpackung). Die Autoren folgern, 

dass hier eine sehr starke wissenschaftliche Grundlage für eine Einschränkung der 

Lebensmittelwerbung an Kinder und Jugendliche besteht (Smith R et al, Nutrients 2019 Apr 

18;11(4):875. doi: 10.3390/nu11040875.) 

 

• Die Einbettung von Lebensmitteln und Getränken in Unterhaltungsmedien beeinflussen die Wahl 

des Essverhaltens von Kindern und auch den Konsum von Lebensmitteln während oder nach der 

Exposition (Villegas-Navas V et al, The effects of foods embedded in entertainment media on 

children’s food choices and food intake: a systematic review and metaanalyses. Nutrients. 

2020;12(4):964.)  

 

• Auch eine aktuelle evidenzbasierte Leitlinie der American Academy of Paediatrics folgert, dass die 

Bewerbung ungesunder Lebensmittel an Kinder negative Folgen auf ihre Nahrungsmittelauswahl 

und ihr Essverhalten hat (American Academy of Paediatrics. Clinical Practice Guideline for the 

Evaluation and Treatment of Children and Adolescents with Obesity. Pediatrics 2023;151(2, 

February):e2022060640.).  

 

• Besondere Besorgnis erregt die rasche Proliferation der an Kinder und Jugendliche gerichteten 

digitalen Vermarktung von Lebensmitteln und Getränke u.a. über Internetseiten, soziale Medien 

und bezahlte Influencer. Die Europäische Vereinigung zu kindlicher Adipositas (European 

Childhood Obesity Group) fordert die Regierungen dazu auf, Maßnahmen einzuführen oder zu 

verstärken, welche die Exposition junger Menschen (einschließlich Jugendlicher) gegenüber der 

digitalen Vermarktung ungesunder Lebensmittel und Getränke begrenzen (Boyland E, Thivel D, 

Mazur A, Ring-Dimitriou S, Frelut ML, Weghuber D, on behalf of the European Childhood Obesity 
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Group. Digital Food Marketing to Young People: A Substantial Public Health Challenge. Ann Nutr 

Metab. 2020;76(1):6-9. doi: 10.1159/000506413.). 

 

• Freiwillige Maßnahmen zur Begrenzung der an Kinder gerichteten Werbung wie der sogenannte 

„EU Pledge“ einige großer Lebensmittel- und Getränkehersteller zeigen keine ausreichende 

Wirkung. So zeigte eine von Foodwatch und der Stiftung Kindergesundheit im Jahr 2021 

vorgestellte Untersuchung, dass von 283 in deutschen Fernsehsendern an Kinder beworbenen 

Produkten 85,5% ungesunde Lebensmittel und Getränke waren, basierend auf der Klassifizierung 

nach dem Nährwertprofil der WHO (foodwatch e.V.. Marktstudie 2021: Kindermarketing für 

Lebensmittel, 2021). 

 

• Entsprechend fordern ebenso wie die Stiftung Kindergesundheit auch führende medizinisch-

wissenschaftliche Fachgesellschaften, die in der Deutschen Allianz Nichtübertragbare Krankheiten 

zusammenarbeiten, zum Schutz von Kindern ein Fernsehwerbeverbot für ungesunde Lebensmittel 

(Deutsche Allianz Nichtübertragbare Krankheiten. Zum Schutz von Kindern: TV-Werbeverbot für 

ungesunde Lebensmittel zwischen 6 und 23 Uhr. Berlin, Deutsche Allianz Nichtübertragbare 

Krankheiten [DANK], 16.02.2022). 

 

• Das große Potenzial von Werbebeschränkungen zeigt eine Studie über die Auswirkungen der 2019 

eingeführten Beendigung der Werbung für fett-, salz- und zuckerreiche Lebensmittel im Bereich 

des öffentlichen Nahverkehrs in London. Daten zum Lebensmittelverzehr wurden in 1970 

Haushalten in London und in einer englischen Vergleichsregion ohne Werbebeschränkungen 

erhoben, und die gesundheitsökonomischen Auswirkungen berechnet. Die Untersucher folgerten, 

dass durch die Werbebeschränkung die Zahl der Menschen mit Adipositas um 95 000 sank, 

entsprechend einem Rückgang um 4,8%, und 2857 Fälle von Diabetes und 1915 Fälle von Herz-

Kreislauf-Erkrankungen verhindert wurden. Nach den Berechnungen wurden durch die 

Werbeschränkungen 16.394 Lebensjahre mit guter Lebensqualität (quality adjusted life years) 

gewonnen und 218 Millionen Britische Pfund für Kosten der Gesundheitsversorgung und sozialen 

Unterstützung eingespart (Thomas C et al, The health, cost and equity impacts of restrictions on 

the advertisement of high fat, salt and sugar products across the transport for London network: a 

health economic modelling study. Int J Behav Nutr Phys Act 2022;19: doi: 10.1186/s12966-022-

01331-y.). 
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