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

In der lässigen Atmosphäre
dermodernenCupraGaragemit
Lounge-Ecken anstelle von Ver-
kaufstresen, kamen die Promis
insPlaudern:Kindberichtete von
vier Wochen Führerscheinent-
zug, Slomka vom Atemtest bei
der Polizeikontrolle und Krach,
dass er viel lieber selber am
Steuer sitzt, als als Politiker
chauffiert zu werden – bevor es
dann an das Probesitzen im von
Hackerott enthüllten Cupra Ta-
vascan ging.

Weitere Stars reisten am
Sonnabend per Jet an: Das DJ-
Duo „Gestört, aber geil“ aus
Sachsen-Anhalt flog von Auftritt
zu Auftritt durch die ganzeRepu-
blik – mit Halt in Burgwedel. Dort
legten sie vor fast 1000 Fans auf
dem brechend vollen Parkplatz
des Autohauses auf. Der umju-
belte Auftritt, unterstützt von Tro-
ckeneis-Nebelschwaden und

Konfettiregen, war der Höhe-
punkt des zweitägigen Familien-
festes.

Aber es gab noch vielmehr zu
sehen, hören und bestaunen:
Seifenblasenfee Anastasia, RTL-
Supertalent-Vize Christian Ba-

kotessamit seiner Band Black X,
dieLil’PeoplederTanzschuleFa-
milie Bothe, Olandos Dynamic
Dance, Kinderliedermacher
Frank und seine Freunde, Zau-
berer Lennart, Juan und Leo, die
Rope Skippers der TS Groß-

burgwedel. „Eine Autohaus-Er-
öffnung mit so einemMega-Pro-
gramm hat es wohl noch nie ge-
geben“, sagte ein staunender
Besucher aus Isernhagen.

Den Sonntag perfekt machte
Andre Schnura mit seinem
schwarzen Saxophon. Der 31-
jährige Rheinländer begleitete
die Fans der Fußball-EM derart
enthusiastischmit seinem Instru-
ment, dass er nun ein gefragter
Instagram-Star mit mehr als 800
000 Followern ist und nach sei-
nem Konzert noch eine Selfie-
Stunde einlegen musste. „Ich
dachte immer, in der Region
Hannover seien alle zurückhal-
tend“, wunderte sich Schnura:
„Das Gegenteil ist der Fall.“

Autopark-Chef Hackerott
strahlte zum Happy End mit der
Sonne um die Wette: „Diese Er-
öffnung hat all unsere Erwartun-
gen weit übertroffen.“

Freude beim VIP-Empfang (von links): Mirko Slomka, Steffen Krach, Martin Kind, Ortrud Wendt und Christian Hackerott. fotoS: JaN mayeR

Ausgelassene Stimmung vor der Bühne.

Was aber können Eltern bis
dahin tun, die ihre Kinder vor dem
Einfluss von Marketing schützen
wollen? Die Bundeszentrale für
gesundheitliche Aufklärung
(BZgA) hat im Netz allgemeine
Tipps für Mütter und Väter zum
Umgang mit Werbung zusam-
mengestellt. Auch schon kleinere
Kinder unter sechs Jahren könne
man demnach spielerisch für das
Thema sensibilisieren. So sollten
Eltern mit Kindern über Werbung
sprechen und echte Produkte
damit vergleichen, wie diese in
der Werbung dargestellt werden.
Mütter und Väter sollten Kinder
auf „versteckte“ Werbung in
Apps, auf Onlineseiten oder auch
in Filmen hinweisen. Und ihnen
erklären, wie die Konsumwelt
funktioniert, von wem und unter
welchen Bedingungen Produkte
hergestellt werden.

Foodwatch hingegen ver-
gleicht esmit einem „Kampf von
David gegen Goliath“, wenn El-
tern ihre Kinder vor demEinfluss
der Lebensmittelwerbung be-
wahren wollen. In einem Kom-
mentar auf der Seite von Food-
watch erklärte Molling schon in
der Vergangenheit, warum eine
Regulierung des Kindermarke-
tings für Foodwatch die einzig
richtigeLösungsei: „Esgehtuns
nicht um Bevormundung, son-
dern um Befreiung von manipu-
lativerWerbung. Eltern sollen es
leichter haben, ihre Kinder ge-
sund zu ernähren. Und dabei
nicht gegen Tony Tiger auf den
zuckrigen Frühstücksflocken,
SpongeBob auf der Cola oder
gegen Junkfluencer in den so-
zialen Medien ankämpfen müs-
sen.“

emotional besonders leicht an-
sprechbar. „Jeder, der schon ein-
mal mit einem kleinen Kind durch
denSupermarktgelaufen istweiß,
wie leichtsievonsüßenundniedli-
chen Tieren auf Produktpackun-
gen angesprochenwerden.“

Das Problem seien aber nicht
nur Comic-Figuren auf Verpa-
ckungen. „Kindermarketing ist je-
des Marketing, das Kinder er-
reicht“, sagtMolling.Dazu zählten
auch Plakate im öffentlichen
Raum. Ihr Sohn habe schon als
ZweiiährigersehrgutdiePommes
auf Mc-Donalds Plakaten er-
kannt. Auch Werbung für Süßge-
tränkeundSnacksdurch
Sponsoring bei
Sportveranstal-
tungen sei für
Kinder und Ju-
gendliche sehr
präsent. „Das
ist besonders
problematisch,
weil diesen Le-
bensmitteln da-
durcheinsportlicher
Anstrich verliehen
wird“, so Molling. Werbespots
im TV spielten ebenfalls nach wie
vor eine große Rolle. Und zwar
nicht nur die, die während klassi-
scher Kinderprogramme laufen:
Schließlich würden Kinder und
Jugendliche häufig auch Unter-
haltungsshows und Blockbuster
mit der Familie anschauen.

Dazu komme heute das Mar-
keting im Internet über sogenann-
te Influencer und Influencerinnen:
Youtubeoder Tiktok-Stars, die für
Produktplatzierungen und Wer-
bung inderRegelbezahltwerden.
Foodwatch hatte 2022 den
„Junkfluencer Report“ veröffent-

licht. Darin sind zahlreiche Bei-
spiele dafür aufgelistet, wie Influ-
encer und Influencerinnen für zu-
ckerhaltige Getränke, Fastfood-
ketten und Süßes werben.

„In jedem Fall ist der Einfluss
von InfluencernaufKinder undJu-
gendliche bedenklich, weil diese
als eine Art Freunde oder Freun-
dinnenangesehenwerden,denen
man gerne etwas nachmacht“,
sagt Molling. Noch dazu würden
Kinder und Jugendliche in sozia-
len Netzwerken selbst zu kosten-
losen Werbeträgern gemacht,
wenn sie an sogenannten „chal-
lenges“ teilnehmen. Der Social-

Media-Star Simon De-
sue zum Beispiel isst

in einemTiktok-Vi-
deo mit seiner
Freundin bei
McDonalds
eine Curry-
wurst um die
Wette. An-
schließend wer-

den die Follower
und Followerinnen

aufgerufen, als „chal-
lenge“ etwas ähnliches zu tun

und ein Video davon zu posten.
Der Gesetzentwurf des BMEL

sieht auch vor, Werbung im Netz
zu verbieten – allerdings nur sol-
che, die sich an Kinder und Ju-
gendliche bis 14 Jahre richtet.
Foodwatchwürde gerne darüber
hinaus gehen: „Wir finden, dass
Kinder bis zum Alter von 18 Jah-
ren geschützt werden sollten. In
der Teenagerzeit gibt es sehr ho-
he Adipositasraten“ , sagt Mol-
ling. Noch ist nicht klar, ob und in
welchem Ausmaß an Kinder ge-
richtete Süßigkeitenwerbung in
Deutschland verboten wird.

ihre Eltern zum Kauf bestimmter
Lebensmittel drängen: und zwar
vor allem zum Kauf von solchen,
diemitÜbergewichtundDiabetes
assoziiert sind. Im vergangenen
Jahr hat zudem eine große Meta-
analyse bestätigt, dass Lebens-
mittelwerbung den Konsum und
die Ernährungsgewohnheiten
von Kindern und Jugendlichen
beeinflusst.

An Kinder gerichtete Lebens-
mittelwerbung bewerbe fast aus-
schließlich ungesunde Produkte,
sagt Expertin Molling. Der Grund
seien die hohen Gewinnmargen
beiSnacks,zuckrigenLimonaden
und Frühstücksflocken. Dabei

wüssten die Konzerne natürlich,
dass die Kindheit das spätere Er-
nährungsverhalten prägt, sagt
Molling: „Wenn es schon bei Kin-
derngelingt, eineMarkenbindung
zu bestimmten Produkten herzu-
stellen, haben sie Konsumenten
fürs Leben gewonnen.“

Ähnlich begründet auch das
BundesministeriumfürErnährung
und Landwirtschaft (BMEL) einen
Gesetzentwurf für eineBeschrän-
kung der an Kinder gerichteten
Lebensmittelwerbung. Durch-
schnittlich 92 Prozent der Le-
bensmittelwerbung, die Kinder in
Internet und TV wahrnehmen, sei
für Produkte wie Fast Food,

Snacks oder Süßigkeiten. Dabei
werde „gerade im Kindesalter Er-
nährungsverhalten entscheidend
für das weitere Leben geprägt.“
Lebensmittelwerbunghabeeinen
„nachhaltigen Einfluss“ auf das
Ernährungsverhalten vonKindern
unter 14 Jahren. Diese seien zu-
dem „besonders empfänglich für
Werbung.“

Molling kann das bestätigen:
„Kinder sind naiv“, sagt sie. „Bis
zumAlter vonvielleicht 11oder12
Jahren fällt es ihnen schwer, re-
daktionelle Inhalte und Werbung
zu unterscheiden, und kleine Kin-
der verstehen natürlich noch viel
weniger.“ Gleichzeitig seien sie

Mit gezielt an Kinder gerichtete Werbung werden diese früh an ungesunde Lebensmittel herangeführt.
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Berlin.Werbung fürSchokolade,
Chips undCola soll verbotenwer-
den,wennsie sich speziell anKin-
der richtet. Das fordern Verbrau-
cherschutzverbände seit Jahren.
Es gibt auch schon längst einen
Gesetzentwurf dafür, über den
sich die Ampelkoalition aber bis-
her noch nicht einigen konnte.
Kürzlich hatten Organisationen
aus Medizin, Wissenschaft, Ver-
braucher- und Kinderschutz von
der Bundesregierung gefordert,
das geplante Gesetz bald zu be-
schließen. Jedoch ohne Erfolg:
Die Pläne stoßen auf Widerstand
beim Koalitionspartner FDP. Aber
wie stark werden Kinder und Ju-
gendlichewirklich durchdasMar-
keting der Industrie beeinflusst?

Kinder und Jugendliche seien
für die Lebensmittelindustrie als
Werbezielgruppe äußerst interes-
sant, sagt Luise Molling von der
Verbraucherschutzorganisation
Foodwatch. Das liege zum einen
am Geld, dass diese selbst aus-
geben können: Laut der Kinder-
Medien-Studie 2019 lagdieKauf-
kraft von Kindern und Jugendli-
chen in den vergangenen Jahren
bei etwa 3 Milliarden Euro pro
Jahr. „Und dieses Geld wird
neben Zeitschriften hauptsäch-
lich für Dinge wie Chips und Sü-
ßigkeitenausgegeben“, sagtMol-
ling. Zum anderen würden Kinder
natürlich dieKaufentscheidungen
der Eltern beeinflussen.

Eine Übersichtsstudie ameri-
kanischer Forschender hat ge-
zeigt, dass an Kinder gerichtete
Werbung sich auch auf das Ver-
halten der Eltern auswirkt. Diese
sorgt nämlich dafür, dass Kinder
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ANZEIGEAutohauseröffnung der Superlative
Christian Hackerott eröffnet Cupra Garage in Burgwedel

burgwedel. Vergangenes Wo-
chenendehatChristianHackerott
seinen sechsten Standort aufge-
macht. Zur Eröffnung seiner Cu-
pra Garage in Burgwedel kamen
Stars wie der DJ-Act „Gestört,
aber Geil“, Fernsehmoderator
Amiaz Habtu oder Bundesliga-
Trainer Mirko Slomka.

Mit nur 22 Jahren machte
Christian Hackerott 1988 sein
erstes Autohaus auf, vergange-
nesWochenende hat er Nummer
sechseröffnet –undsoeineAuto-
haus-Eröffnung hat die Region
vermutlich noch nie gesehen:
Mehr als tausend Menschen fei-
erten an drei Tagen die neue Cu-
pra Garage in Burgwedel, Promis
waren unter den Gästen, Star-
Acts standen auf der Bühne.

Los ging es mit der exklusiven
VIP-Eröffnung am Donnerstag.
Durch den Abend führte kein Ge-
ringerer als „Höhle der Lö-
wen“-Vox-Moderator Amiaz
Habtu. Zum Bühnen-Talk kamen
Bundesliga-Trainer Mirko Slom-
ka, Martin Kind, der direkt neben-
an mit „Kind“ seinen Unterneh-
menssitz hat, Regionspräsident
Steffen Krach und Burgwedels
Bürgermeisterin Ortrud Wendt.
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