Der Name MeDonald’s mae
den Unterschied

Auch bei Kleinkindern isst das
Auge mit - und die Verpackung
spielt dabei eine grosse Rolle.

Von Martina Frei

‘Wie bringt man sein Kind dazu, Riiebli zu
essen? — Man legt das Gemiise auf Papier
von McDonald’s. Den meisten Kleinkin-
dern schmecken Riiebli wie auch Milch
nimlich besser, wenn sie - vermeintlich -
von der Fastfood-Kette stammen. Das ist
das Ergebnis eines Experiments mit drei-
bis fiinfjahrigen Knirpsen in Kalifornien.

Mit dieser Studie wollten der Kinder-
arzt Thomas Robinson und seine Kollegen
allerdings nicht primir herausfinden, wie
man Kindern Riiebli nahe bringt. Vielmehr
interessierte den Forscher an der Stan-
ford-Universitit, wie Markennamen den
Geschmack beeinflussen.

Fiir das Experiment hatten die Priventi-
onsmediziner 63 Kinder gebeten, ver-
schiedene Nahrungsmittel in zwei Versio-
nen zu testen: Jeweils ein Stiickchen Ham-
burger, ein Chicken Nugget, drei Pommes
frites, zwel «Baby»-Karotten und etwas
Milch. Bis auf die Karotten stamrmte alles
von McDonald’s - aber mur eine der bei-
den Testportionen wurde auch in der ent-
sprechenden Verpackung serviert. Die an-
dere Portion Hamburger beispielsweise

. hatten die Forscher in vergleichbares, aber
nicht mit dem McDonald’s-Logo bedruck-
ten Papier gewickelt. '

Deutliches Resultat

Das Ergebnis des Versuchs wird die
Marketing-Strategen frohlocken lassen:
Was in der Fastfood-Verpackung steckte,
schmeckte den Kindern meist besser. Fast
77 Prozent der Kinder fanden die Pommes
im McDonald’s-Papier kostlicher als die
(identischen) Pommes im Papier ohne die-
sen Aufdruck. Nur etwa 13 Prozent hielten
die neutral verpackten Kartoffelstibchen
fiir besser, und 10 Prozent mundeten beide
Varianten gleich gut.

Bei den Hamburgern fiel der Untet-
schied weniger deutlich, aber dennoch zu
Gunsten der McDonald’s-Verpackung aus:
48 Prozent bevorzugten die Hamburger-

Als sie die Eltern der Knirpse befragten,
fielen den Forschern zwei weitere Dinge
auf: Produkte in McDonald’s-Verpackun-
gen schaitten bei den Drei- bis Fiinfjahri-
gen umso besser ab, wenn die Kinder hiu-
figer in die Fastfood-Lokale essen gingen.
Ausserdem bevorzugten die Knirpse
McDonald’s-Testportionen umso fter, je
mehr Fernsehgerite in dem Haushalt ste-
hen, in dem sie aufwachsen, i

Moglicherweise wiirden Kinder in
Haushalten mit mehr Fernsehern
mehr McDonald’s-Werbung sehen,
spekulieren die Forscher. Etwa
drei Viertel der Eltern erwihn-
ten zudem, dass zu Hause ein
Spielzeug der Schnellimbiss-
kette liege. Obgleich eine di-
rekte Messung unmoglich
gewesen sei, wiirden
diese Angaben da-
rauf  hindeuten,
dass die Kinder
der Marke
McDonald’s «be-
trichtlich»  aus-
gesetzt gewesen
seien, so die For-
scher. Da an dem Ex-
periment ausschliess-
lich Kinder aus einkom-
mensschwachen  Fami-
lien teilnahmen, ist aller-
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hen sie etwa 1,5 Stunden pro Tag fern. Den
Hauptteil der Werbung in den Kinderpro-
grammen machten Spots fiir Lebensmit-
telprodukte, darunter vor allem fiir Fast-
food-Ketten, aus.

Aber auch Cornflakes; Siisswaren,
Snacks und Softdrinks gehren zu den viel
beworbenen Produkten. Unter 11 18 auf-
gezeichneten Spots fanden die Forscher
aus Lugano gerade mal einen, der fiir fri-
sches Obst warb.

Héamburger und Schokolade

Je deutlicher sich das Fernsehpro-
gramm an Kinder richte, «desto ungesiin-
der sind die beworbenen Produkte, resii-
mierten der Kommunikationswissen-
schaftler Peter Schulz und seine Kollegen.
Wilrde die Ernihrung von Kindern an-
hand der Haufigkeit der Werbespots zu-
sammengestellt, «so bestiinde der tigliche

Essensplan zur Hilfte aug Hamburgern
und Schokolade.

Werbung greift selbst bej Kindern

Kinderarzt Robinson ist aber nicht nur

wegen der Menge an Kinderwerbespots
besorgt, sondern auch deshalb, weil sie er-

Portion im Papier der Fastfood-Kette,
rund 37 Prozent assen lieber die im neutra.
len Papier. Und «Baby»-Riiebli schmeck-
ten etwa zwei von drei Kindern besser,
wenn sie scheinbar von McDonald’s ka-
men.

dings offen, ob die Resul-

tate auch auf reichere Kinder
tibertragbar sind. «Ich glaube, sie
wiren es», vermutet Thomas Ro-
binson.

Jedes fiinfte Kind ist zu dick

Vor dem Hintergrund der
«Ubergewichtsepidemie» in
westlichen Lindern beunruhigt
die Mediziner die Markentreue
kleiner Kinder. In der Schweiz bei-
spielsweise gilt jedes fiinfte Kind als zu

schwer - Tendenz stejgend. In den USA
konsumiert heute jeder Einwohner durch-

schnittlich 700 Kilokalorien mehr pro Tag
als noch 1980.

Wie verschiedene Untersuchungen zei-
gen, werden Kinder gerade von den Le-
bensmittelproduzenten gezielt umwor-
ben. Das geschieht hauptsichlich itber das
Fernsehen; In den USA sieht ein Kind ei-,
ner Schitzung zufolge bis zu seinem 17, Le-
bensjahr rund 360 000 Werbespots, in den
meisten davon geht es ums Essen.

Eine im Auftrag des Bundesamts fiir Ge-
sundheit erstelite Studie der Universitit
Lugano hat letztes Jahr die Werbespots im

" Kinderfernsehen untersucht. Zwischen

Mérz und August 2006 sahen Kinder in der
Deutschschweiz demnach pro Stunde Kin-
derprogramm zirka 4,7

‘Werbespots - durch-

e schnittlich se-

wiesenermassen verfangen. Vor fiinf Jah-
ren hatte Robinson 40 Kindern einen Film
gezeigt, entweder mit oder ohne einge-
streute, kurze Werbung, Vor die Wahl
zwischen zwei Produkten gestellt, wihlten
Kinder, welche die Spots geschen hatten,
anschliessend deutlich hiufiger die be-
worbenen Produkte. Kinder verlangen
nach den Produkten, welche die Werbung
anpreist, sie dringen ibre Eltern dazu,
diese zu kaufen, oder sie Kaufen sie sich
selbst,
Die «michtige Wirkungy der Werbung
rufe danach, Marketing, das sich an Kin-
der richte, zu regulieren, findet
Robinson.  Zusam-
men mit seinen
Kollegen spricht
er sich dafiir aus,
solche Werbung Zu.
beschrinken oder zu '
verbieten - zurmin-
dest wenn unge-
sunde Produkte be-
worben werden sol-
len.



Gemiise, wie
Kinder es laut

Studie vorziehen.
BILD MATTHIAS JURT

In verschiedenen Lindern ist die Wer-
bung, die sich an Kinder richtet, regle-
mentiert. Schweden zum Beispiel ver-
bietet Werbting im Fernsehen bei unter
12-Jahrigen - dicker werden die Kinder
dort trotzdem, wenn auch nicht so mas-
"siv wie in den USA, wo die Lebensmit-
telproduzenten derzeit besonders in
der Kritik stehen. In Grossbritannien
diirfen seit April keine Produkte mehr
bei 4- bis 9-Jahrigen beworben werden,
die viel Salz, Fett oder Zucker enthalten.
Ab Januar wird das Verbot auf Kinder
bis 15 Jahre ausgeweitet.

In der Schweiz ist keine gesetzliche
Regelung geplant. «Krankheiten, die
mit Erndhrung und Bewégung in Zu-
sammenhang stehen, sind heute die

Werbung re.gleentieren?

grossten Gesundheitsrisiken. Dabei ist
nicht nur das Ubermass an Kalorien das
Problem, sondern auch der Bewegungs-
mangel», sagt Angela Scalese, Medien-
sprecherin beim Bundesamt flir Ge-
sundheit (BAG). «Das BAG setzt primér
auf die Selbstregulation.» Verhandlun-
gen mit der Industrie seien im Gang.

Die «Internationale Vereinigung fiir
die Erforschung des Ubergewichts»
halt diesen Weg fiir verfehlt, denn die
Selbstregulation seitens der Industrie
ziele nicht darauf ab, die Kinder vor ge-
zieltem Marketing zu schiitzen. Dazu
seien nur gesetzliche Massnzhmen in
der Lage. (mfr)

www.iotf.org

«Wir zeigen in
unserer Werbung
immer Kinder, die
Freude an der Bewe-
gung habeny, argumen-
tiert dagegen Thomas
Truttmann, Marketing-Direktor
./ bei McDonald’s Schweiz, Zu-
dem setze sich das Unterneh-
men strenge Massstibe punkto
Werbung, es entwickle seine
«Happy Mealsy» zusammen mit
Erndhrungsexperten und trage
seinen Teil der Verantwortung,
beispielsweise mit Salaten und
Gemiise im Angebot oder mit
Velo-Accessoires, die den Mahl-
zeiten als Spielzeug beigefiigt
werden und zum Velofahren
animieren sollen.

Thomas Robinson ldsst das
mcht _ gelten: Die gesunden
Nahr '-,_gs:mtt die die meis-
" ten Fastfood-Ketten anbéten,
_.seien «nur ein Tropfen auf den
heissen Steiny. Es sei unfair, von
den Eltern zu verlangen, dass sie
bei der Erndhrung ihrer Kinder
die richtige Wahl treffen sollen,

wenn etwa McDonald’s Milliar-
den von Dollars zur Verfiigung
bitte, um gegenzusteuern, argu-
mentiert der Kinderarzt. «Mar-
kenbildung kann die Ge-
schmacksvorliebe von jungen
Kindern beeinflussen», das habe

das jetzige Experiment gezeigt.
Das zumindest konnen Eltern
zu jhren Gunsten nittzen: McDo-
nald’s-Papier hamstern und die Riiebli

darin servieren.
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