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Abstract 

Die Nominierung von POM-BÄR für den goldenen Windbeutel 2013 bildet den Anlass dieser 

Bachelorarbeit. Ziel ist die kritische Auseinandersetzung mit Marketing für Kinder am Beispiel 

der Kartoffelsnack-Marke POM-BÄR. Die Firma Intersnack, zu der die Marke POM-BÄR gehört, 

hat sich 2010 gemeinsam mit der European Snacks Association (ESA) dem EU Pledge, einer 

freiwilligen Selbstverpflichtung für verantwortungsvolles Marketing, angeschlossen. Es wurde 

vereinbart, grundsätzlich keine Werbung an Kinder unter zwölf Jahren zu richten, außer für 

Produkte, die bestimmte ernährungsphysiologische Vorgaben erfüllen. POM-BÄR wird vom 

Hersteller trotz unausgewogener Nährwertzusammensetzung als kindgerecht bewertet und vom 

EU Pledge ausgenommen. In der vorliegenden Bachelorarbeit soll auf die Richtlinien, Mitglieder 

und Studien des EU Pledge eingegangen und ihre Wirksamkeit analysiert werden. Darüber 

hinaus wird die Haltung von Intersnack bzw. der European Snacks Association zu Ethik im 

Marketing, Selbstverständnis und Sponsoring herausgearbeitet. Die Markengeschichte, 

Zielgruppe, werbliche Ansprache und Werbemaßnahmen von POM-BÄR sollen ebenfalls 

analysiert und kritisch hinterfragt werden. Studien zum Konsumverhalten von Kindern und 

deren Einfluss auf die Kaufentscheidung von Eltern werden darüber hinaus in die 

Bachelorarbeit einfließen. Im Anschluss soll die ethische Verantwortung im Marketing für Kinder 

sowie die Verantwortlichkeit der Eltern beim Kauf ungesunder Lebensmittel diskutiert werden. 
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1 Einleitung  

1.1 Die Nominierung der Marke POM-BÄR für den 

goldenen Windbeutel 2013 

Der gemeinnützige Verein foodwatch vergibt jährlich im Frühjahr einen Negativ-Preis 

an die deutsche Nahrungsmittelindustrie: Den goldenen Windbeutel. In diesem Jahr 

wurden f¿r Ădie dreisteste Werbemasche bei einem Kinderproduktñ das 

Erfrischungsgetränk Capri Sonne Orange (Wild/SiSi-Werke), der Pudding Paula (Dr. 

Oetker), die Kosmostars (Nestlé), der Joghurt Monsterbacke Knister (Ehrmann)  und 

die Chipsmarke POM-BÄR (Intersnack) nominiert. POM-BÄR wurde auf Platz fünf 

gewählt. Die Nominierung der Marke zeigt, wie brisant das Thema der 

verantwortungsvollen Werbung für Kinderprodukte ist. Der Hersteller Intersnack hatte 

sich 2010 dem EU Pledge, einer freiwilligen Selbstverpflichtung für 

verantwortungsvolles Marketing an Kinder unter zwölf Jahren, angeschlossen. 

Dennoch vermarktet Intersnack das Produkt ganz explizit an Kinder unter zwölf Jahren. 

Die Selbstverpflichtung wurde für die Marke POM-BÄR von Intersnack aufgehoben, da 

man den Fettgehalt des Produktes um 25 Prozent senken konnte. Fraglich ist, ob eine 

Reduktion des Fettanteils um 25 Prozent das Produkt gesund und kindgerecht macht.  

 

Intersnack verteidigt seine Position mit dem Verweis auf einen maßvollen Genuss und 

die natürlichen Inhaltsstoffe des Snackartikels. Der Konzern bezeichnet das Produkt 

auf Grund seiner milden Würzung, der Vermeidung von bekannten Allergenen sowie 

künstlichen Geschmacksverstärkern, Konservierungsstoffen und Farbstoffen in der 

Rezeptur durchaus f¿r Kinder geeignet. ĂGenuss gehört zum Leben dazu, das sollten 

auch Kinder bewusst erleben dürfen ï ein sparsamer Konsum vorausgesetztñ, lªsst 

Intersnack in einer Stellungnahme für foodwatch verlauten.1  

 

                                                           

 

1
 foodwatch e.V., Die Kandidaten für den Goldenen Windbeutel 2013, 02.09.2013.  
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1.2 Problemstellung 

In der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit soll die Wirksamkeit freiwilliger 

Selbstverpflichtungen zu verantwortungsvollem Marketing am Beispiel der zuvor 

genannten Marke dargestellt werden. Neben der Analyse von Ernährungs-

gewohnheiten und Kaufentscheidungen von Kindern und deren Auswirkungen geht es 

vor allem um die kritische Hinterfragung, wie die Firma Intersnack mit der Marke POM-

BÄR die Richtlinien des EU Pledge in der Praxis umsetzt.  

1.3 Aufbau der Arbeit 

Die Arbeit gliedert sich in sechs Kapitel. Nach einer kurzen Vorstellung des Herstellers 

Intersnack und der Marke POM-BÄR  wird auf das generelle Problem von Übergewicht 

und Adipositas in der Gesellschaft und dessen Entwicklung eingegangen. Auf dieser 

Grundlage werden daraufhin das Konsumverhalten und die Wirkung von Werbung auf 

Kinder untersucht. Im vierten Kapitel werden der Aufbau, die Geschichte und der 

Wirkungskreis des EU Pledge analysiert. Hier kommen auch die jährlich 

durchgeführten Kontrollen auf den Prüfstand. Im Anschluss folgt eine ausführliche 

Analyse des Markenauftritts von POM-BÄR und dessen werblichen Botschaften an 

Kinder. Hier wird ausführlich auf die Website und Online-Community eingegangen, 

sowie die diesjährige TV-Kampagne und der Deutsche Vorlesepreis analysiert. Im 

anschließenden Fazit sollen die Wirksamkeit und Grenzen des EU Pledge kritisch 

betrachtet und diskutiert werden.   

Forschungsgegenstand  ist der EU Pledge, eine freiwillige Selbstverpflichtung für 

verantwortungsvolles Marketing. Die Wirksamkeit des EU Plegde kann dabei lediglich 

an einem Bespiel herausgearbeitet und überprüft werden. Auf Grund des begrenzten 

Umfangs dieser Forschungsarbeit wird auf eine Kontrolle mehrerer oder aller 

Mitgliedsfirmen verzichtet.   
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2 Die Intersnack Knabber-Gebäck GmbH & Co. 

KG und die Marke POM-BÄR 

2.1 Firmenportrait Intersnack 

Der Konzern Intersnack entstand nach einer Reihe erfolgreicher Zusammenschlüsse 

von Herstellern salziger Snacks und Kartoffelchips: Die 1968 gegründete Firma 

Chipsfrisch schloss sich 1972 mit der Münchner Pfanni unter dem Firmennamen funny-

frisch zusammen. 1977 formierte funny-frisch mit der 1962 gegründeten Firma Chio die 

Firma Convent. Durch den Zusammenschluss mit dem Unternehmen Wolf Bergstrasse 

gründete sich 1995 die Intersnack Knabber-Gebäck GmbH & Co. KG. Laut eigenen 

Angaben ist Intersnack seitdem mit den Marken Chio, funny-frisch (goldfischli) und 

POM-BÄR Marktführer im Bereich salziger Snacks in Deutschland. Produziert wird an 

vier Standorten in Deutschland, die Firmenzentrale befindet sich in Köln.2 Jährlich 

erwirtschaftet Intersnack mit 6.000 Mitarbeitern einen Gesamtumsatz von 1,5 Milliarden 

Euro.3 

2.1.1 Sponsoring und Soziales Engagement 

Intersnack fördert besonders Projekte für Kinder und Jugendliche in Deutschland. 

Entgegen der Richtlinien des EU Pledge findet diese Förderung auch auf 

Schulveranstaltungen statt, unterstützt sogar den schulischen Ablauf und greift aktiv in 

diesen ein: 

Fit am Ball ï Der Schul-Cup von funny-frisch 

Nachdem in den Jahren 2002/2003 durch Studien der Weltgesundheitsorganisation 

(WHO) Übergewicht als ein zentrales Gesundheitsrisiko eingestuft wurde, war 

Intersnack als Hersteller fettiger Produkte im Zugzwang. Harald Stoffels, der als 

Pressesprecher und Krisenberater von Intersnack herangezogen wurde, beschreibt die 

damalige Situation:  ĂDie Weltgesundheitsorganisation sprach ¿berraschenderweise 
                                                           

 

2
 vgl. Intersnack.de, Unsere Historie - Die Erfolgsgeschichte des Marktführers für salzige Snacks, 

19.07.2013. 
3
 vgl.  Intersnack.de, Beliebte Marken und Innovationsfreude machen uns stark, 03.09.2013. 
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zum ersten Mal nicht über den Hunger in der Welt sondern über das Gegenteil, über 

die ¦berernªhrung in vielen Lªndern der Weltñ.4   

Aus dieser Krisensituation entstand die Idee eines Corporate Social Reponsibility 

(CSR) Projektes: Seit 2003 finanziert Intersnack daher mit der Marke funny-frisch das 

Schulsport-Projekt ĂFit am Ballñ.5 Es wurden Ă¿ber 2.000 Schulen und Freizeitgruppen 

finanziell, materiell sowie inhaltlich-didaktisch unterstützt, um mehr Bewegung in den 

Alltag zu integrierenñ.6 Das Projekt wird von der Deutschen Sporthochschule Köln 

organisiert, inhaltlich verantwortet und umgesetzt ï ein idealer Partner für Intersnack, 

er vermittelt Glaubwürdigkeit und tritt als Organisator in den Vordergrund. Intersnack 

stellt im Hintergrund die finanziellen Mittel zur Durchführung des Projektes zur 

Verfügung. Im Kurier, dem Hochschulmagazin der Deutschen Sporthochschule Köln, 

werden die Inhalte des Projektes beschrieben: ĂAls Teil einer ganzheitlichen Erziehung 

werden den Kindern die Komponenten Bewegung, Stressbewältigung, Integration und 

Ernªhrung vermitteltñ.7  

2.1.2 Eigene Wertung  

Intersnack hat mit dem CSR-Projekt ĂFit am Ballñ einen geschickten Weg gefunden, die 

eigene Weste weiß zu halten. Mit dem Einsatz für mehr Bewegung in Schulen wird 

zum einen ein erhöhter Konsum von energiereichen Produkten gerechtfertigt ĂWer sich 

viel bewegt, kann auch mehr naschenñ8, zum anderen steigt das gesellschaftliche 

Ansehen von Intersnack auf Grund des Engagements. Als zusätzlichen Benefit sind 

alle Werbeflächen und Marketingmaßnahmen des Projektes, wie beispielsweise T-

Shirts, Transparente, Werbeflyer und Maskottchen mit dem funny-frisch-Logo 

versehen.9 Den teilnehmenden Kindern, Eltern und berichtenden Medien wird die 

Chips-Marke dadurch immer wieder subtil präsentiert, ohne offensichtlich als 

Veranstalter in Erscheinung zu treten. Durch die positiven Erlebnisse während des 

Schulsport-Projektes wird eine emotionale Verbindung zwischen den Teilnehmern und 

der Marke funny-frisch geschaffen, die sich vermutlich auch im späteren 

                                                           

 

4
 Preuß, 2011: 72. 

5
 vgl. ebd., 72. 

6
 fitamball.de, Fit am Ball,17.09.2013. 

7
 Helms, 2013: 6. 

8
 Fitamball.de, Trainingsmodule, Modul 6: Essen & Trinken, 24.07.2013. 

9
 Ersichtlich aus Fotodokumentation auf fitamball.de 
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Konsumverhalten der Teilnehmer äußern wird. Funny-frisch bindet durch das Projekt 

ĂFit am Ballñ seine zuk¿nftigen Konsumenten an die Marke und hat gleichzeitig 

hervorragende Public Relations.  Aus Unternehmenssicht eine Win-Win Situation, aus 

der Sicht ethischen Marketings, besonders vor dem Hintergrund der Mitgliedschaft im 

EU Pledge, eine Katastrophe.  

2.2 Die Kartoffelchips-Marke POM-BÄR 

Ă1987 eingeführt, entwickelte sich POM-BÄR schnell zum Lieblingssnack 

für die ganze Familie. POM-BÄR ï in der unverwechselbaren Bärenform ï 

zergeht im Mund und bietet viele verschiedene Geschmacksrichtungen. 

Alle Produkte der Marke werden ohne Konservierungs- oder künstliche 

Farbstoffe und nur mit nat¿rlichen Aromen hergestellt.ñ10  

 

Intersnack bietet die Kartoffelchips in drei Geschmacksrichtungen an: POM-BÄR 

Original, POM-BÄR Ketchup und POM-BÄR Sour Cream. Saisonale Sondereditionen 

mit neuen Geschmacksrichtungen werden ebenfalls vermarktet. Alle Produkte 

enthalten laut Intersnack keine künstlichen Geschmacksverstärker, künstliche Aromen 

und Farbstoffe und kein Gluten und seien durch ihre milde Würze und die hohe 

Qualität besonders für Kinder geeignet. Die Nährwertangaben der Produkte sind 

nahezu identisch, lediglich die natürlichen Aromen variieren.  

2.2.1 Nährwerte 

Laut Verpackung der Sorte POM-BÄR Original sind folgende Zutaten enthalten: 

Kartoffelpulver (31%), Sonnenblumenöl, Kartoffelstärke, modifizierte Stärke (Tapioka, 

Kartoffel), Speisesalz, jodiertes Speisesalz (1%), Zucker, Hefeextrakt, Emulgator 

(Sojalecithine) und Gewürze. Eine Verpackung enthält 75 Gramm der Kartoffelchips.11 

 

                                                           

 

10
 Intersnack.de, Unsere Marken, 23.09.2013. 

11
 Angaben laut Verpackungsaufschrift POM-Bär Original. 



Die Intersnack Knabber-Gebäck GmbH & Co. KG und die Marke POM-BÄR 6 

 

Es gilt außerdem folgende Nährstoffzusammensetzung laut Verpackung: 

  
Tabelle 1: Nährwertangaben auf der Verpackung von POM-BÄR Original ergänzt durch die Werte für die 

empfohlene Tagesdosis für Kinder. 

Eine Portion von 30 Gramm entspricht bei einem Packungsinhalt von 75 Gramm genau 

40 Prozent ï fast einer halben Tüte Kartoffelchips. Fraglich ist, wer die Portion abwiegt, 

statt die Tüte komplett zu essen.  

2.2.2 Zielgruppe 

Betrachtet man die Werbeansprachen und das Verpackungsdesign, so richtet sich 

POM-BÄR deutlich an junge Konsumenten. Auf der Website wird die Marke als 

ĂBªrenstarker KnabberspaÇ f¿r kleine und groÇe Knabberfreundeñ13 charakterisiert. 

POM-BÄR bietet auf der Markenwebseite www.pombaer.de zwar einen Kinder- und 

einen Elternbereich an, die Startseite ist allerdings explizit an Kinder gerichtet. In einer 

                                                           

 

12
 vgl. forum. ernährung heute -  Verein zur Förderung von Ernährungsinformationen, 2008: 5. 

13
 Pombaer.de, POM-BÄR Original, 30.09.2013. 

Durchschnittlich in: 100 g 30 g GDA* GDA 

Kinder ** 

Brennwert 505 kcal 152 kcal 8 % 1800 kcal 

Eiweiß 3,1 g 0,9 g  24 g 

Kohlenhydrate: 59 g 18 g  220 g 

- davon Zucker 1,2 g 0,4 g < 1 % 85 g 

Fett 28 g 8,4 g 12 % 70 g  

- davon gesättigte Fettsäuren 2,5 g 0,8 g 4 % 20 g 

Ballaststoffe 2,1 g 0,6 g - 26 g  

Natrium 1,0 g 0,3 g 21 % 1,4 g  

Jod 23 µg 7 µg  4,6 %  

* Guideline Daily Amount - Prozentsatz der empfohlenen Tagesdosis bei Verzehr einer Portion (30 g) 

** Guideline Daily Amount - empfohlene Tagesdosis für Kinder zwischen fünf und zehn Jahren
12
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Pressemitteilung des Herstellers Intersnack wird die Sonderedition ĂCurrywurstñ von 

POM-BÄR wie folgt kommuniziert:  

ĂP¿nktlich zum Schulstart sorgen die würzigen Bären mit dem Trendgeschmack von 

funny-frisch von Mitte Juni bis Mitte September für noch mehr Knabbervielfalt der 

Marke POM-B R.ñ14 

Dieser Umstand zeigt zusätzlich, dass junge Verbraucher und besonders 

Schulanfänger im Fokus stehen. Die Sonderedition wird im genannten Zeitraum 

intensiv beworben: ĂAm POS setzen attraktive Displays die neue Sorte optimal in 

Szene. Zusätzlich sorgen Samplings, Online-Aktivitäten und TV-Spots für maximale 

Wahrnehmung. Das fördert Kaufimpulse und generiert Zusatzumsätze mit neuen 

Kªufernñ15 

Die Marketingmaßnahmen von POM-BÄR werden in Kapitel fünf analysiert.  

 

 

 

 

 

 

                                                           

 

14
 Intersnack Knabber-Gebäck GmbH & Co. KG, POM-BÄR Currywurst, 2013: 1. 

15
 ebd., 1. 
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3 Kinder ï Ernährung und Konsumverhalten 

3.1 Übergewicht und Adipositas in Deutschland 

3.1.1 Charakterisierung, Prävalenz und Folgen 

Die Weltgesundheitsorganisation (WHO) legt Richtwerte für Über-, Normal- und 

Untergewicht anhand des 1832 von Adolphe Quetelet entwickelten Body Mass Index 

(BMI) fest.16 Demnach gilt als übergewichtig, wer einen BMI von 25 kg/m² 

überschreitet, ab 30 kg/m² wird von Adipositas, also einer Ernährungs- und 

Stoffwechselkrankheit mit starkem Übergewicht, gesprochen.17   

Der BMI berechnet sich wie folgt: 

ὄὓὍ  
ὑºὶὴὩὶὫὩύὭὧὬὸ Ὥὲ ὑὫ

ὑºὶὴὩὶὫὶºÇὩ Ὥὲ άĮ
 

 

Diese Formel berücksichtigt allerdings nicht das Alter und kann nur begrenzt für Kinder 

gelten. Daher wurden zusätzlich die Perzentil-Grafiken entwickelt, die Alter und 

Geschlecht berücksichtigen und den BMI unter diesen Gesichtspunkten besser 

einordnen. Normalgewichtig sind demnach Kinder, deren BMI zwischen den 

Perzentilen P10 und P90 liegt.18  

                                                           

 

16
 vgl.  BZGA-Bundeszentrale für gesundheitliche Aufklärung, Body Mass Index, 19.09.2013. 

17
 vgl. World Health Organization, BMI Classification. Table 1: The International Classification of adult 

underweight, overweight and obesity according to BMI, 19.09.2013. 
18

 vgl. Düngenheim, M.; Rösch, R, 2011: 46. 
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Abbildung 1: Perzentilgrafiken der Bundeszentrale für gesundheitliche Aufklärung für Mädchen (links)  
und Jungen (rechts) von 0-18 Jahren

19
 

 

Die Y-Achse stellt die eben beschriebenen BMI-Werte dar und setzt sie ins Verhältnis 

zu den Perzentilen. Die X-Achse unterteilt das Koordinatensystem in Lebensjahre. Der 

grüne Bereich kennzeichnet das Normalgewicht, der sich anschließende gelbe Bereich 

markiert die Werte für Über- beziehungsweise Untergewicht, Kinder und Jugendliche 

mit einem BMI im roten Bereich gelten als stark über- beziehungsweise 

untergewichtig.20 ĂVerglichen mit den Jahren 1985 bis 1999 gibt es heute 50 % mehr 

Kinder und Jugendliche mit Übergewicht und doppelt so viele mit Adipositas.ñ21  

Übergewichtigkeit und Fettleibigkeit sind ernstzunehmende Krankheiten, besonders im 

Kindesalter, mit zahlreichen Folgekrankheiten. Übergewichtige Kinder leiden oft an 

Bluthochdruck, dieser kann die Blutfette und den Blutzuckerspiegel verschlechtern und 

Diabetes hervorrufen, woraus Herz-Kreislauf-Erkrankungen resultieren können. 

Darüber hinaus belastet das erhöhte Körpergewicht die Gelenke, die dadurch schneller 

verschleißen. Durch die verringerte Bewegung in Folge des Übergewichts werden auch 

die Muskeln weniger beansprucht. Dies kann zu Haltungsfehlern führen. Hinzu können 

Hänseleien und erhebliche Einbußen an Lebensqualität für die Betroffenen und deren 

Angehörige kommen. Untersuchungen des Robert-Koch-Instituts ergaben, dass 

übergewichtige Kinder häufig unter Angst, Depressionen und Ess-Störungen leiden.22 

Adipositas und die Folgeerkrankungen beeinträchtigen darüber hinaus die 

wirtschaftliche Entwicklung. Schätzungen gehen davon aus, dass rund sechs Prozent 

                                                           

 

19
 Kromeyer-Hauschild,  K. et al., 2001: 807f. 

20
 BZGA-Bundeszentrale für gesundheitliche Aufklärung, Body Mass Index, 19.09.2013 

21
 Hempel, U., 2007: 29.  

22
 vgl. BZGA-Bundeszentrale für gesundheitliche Aufklärung, Kinderübergewicht - Qualitätssicherung und 

Übergewichtsmaßnahmen für Kinder und Jungendliche. Folgen. 19.09.2013. 
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aller Gesundheitsausgaben in der europäischen Union mit den Folgen von 

Übergewicht und Adipositas in Verbindung stehen.23 Hinzu kommen indirekte Kosten 

für die Gesellschaft, die durch den Produktivitätsverlust in Folge von 

krankheitsbedingten Fehltagen entstehen.   

ĂDie Gesamtkosten der Aipositas werden in Deutschland auf 0,2 % des 

Bruttoinlandsproduktes (BIP) geschätzt.ñ24  

Im Jahr 2012 betrug das BIP in Deutschland 2666,4 Milliarden Euro25, somit 

entstanden über fünf Milliarden Euro26 Gesamtkosten für die Bundesrepublik auf Grund 

von Adipositas. Damit entsteht nicht nur für die Betroffenen, sondern für einen Großteil 

der Gesellschaft auf Grund des sozialen Systems eine ökonomische Belastung, der 

entgegen gewirkt werden muss. Die folgende Tabelle zeigt die Entwicklung von 

Übergewicht und Adipositas in Deutschland. Dabei ist eine Steigerung zwischen den 

Jahren 1984 und 2003 erkennbar.  

Tabelle 2: Verbreitung von Übergewicht und Adipositas (in Prozent) in Deutschland
27

 

 

                                                           

 

23
 vgl. Branca, F. et al 2007: 1. 

24
 vgl. ebd., 11 ff. 

25
 vgl. Destatis Statistisches Bundesamt 2013: 5. 

26
 Berechnung durch Prozentrechnung: (2 666 400 000 000 x 0,2) / 100= 5 332 800 000. 

27
 Tabelle aus Gesundheitsberichterstattung des Bundes, auf Basis des Bundesweiten 

Gesundheitssurveys des RKI 1984 bis 86 bis 1998 und des Bertelsmann Gesundheitsmonitors 2003. 

   Beobachtungszeitpunkt 

   1984 bis 86  1987/88  1990 bis 92  1998  2003 
 Differenz  
1984 bis 2003 

 Männer             

 BMI 25 bis <30 50,1  50,1  49,3  49,8  52,9  +2,8  

 BMI Ó30 16,2  15,0  18,0  21,5  22,5  +6,3  

 Frauen             

 BMI 25 bis <30 32,0  32,1  32,1  31,5  35,6  +3,6  

 BMI Ó30 16,2  17,5  21,2  22,4  23,3  +7,1  
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3.1.2 Ursachen von Übergewicht und Adipositas 

Die Ursachen von Übergewicht und Adipositas sind vielseitig. Grundlage ist meist eine 

Dysbalance zwischen Energieaufnahme und ïverbrauch. Wird dem Körper mehr 

Energie in Form von Getränken und Nahrung zugeführt, als er verbraucht, wird die 

überschüssige Energie im Körper in Form von Fett gespeichert. Hier spricht man von 

einer positiven Energiebilanz. Eine positive Energiebilanz kann durch Reduktion der 

Energiezufuhr beziehungsweise eine Steigerung des Energieverbrauchs vermieden 

werden. Eine negative Energiebilanz führt zur Gewichtsabnahme. Ist die Energiebilanz 

ausgeglichen, verändert sich das Körpergewicht nicht.28 Genetische Faktoren, 

Nebenwirkungen von Medikamenten oder Krankheiten (z.B. eine 

Schilddrüsenunterfunktion) können ebenfalls Verursacher von Übergewicht und 

Adipositas sein. In der vorliegenden Arbeit soll vor allem der Hauptansatz, eine positive 

Energiebilanz, als Grundlage für Übergewicht bearbeitet werden.  

Es gibt viele Ursachen für eine positive Energiebilanz. Fast alle haben sich erst in den 

letzten Jahrzehnten entwickelt, hier zeigt sich der Grund für einen erhöhten Anstieg 

des Übergewichts in der Bevölkerung. Die folgende Tabelle greift die verschiedenen 

Ursachen erhöhter Energiezufuhr und reduzierten Energieverbrauchs auf: 

                                                           

 

28
 vgl. Mühlbacher, A. 2011: 13. 

Ursachen erhöhter Energiezufuhr Ursachen reduzierten Energieverbrauchs 

Ständige Verfügbarkeit von Nahrung, 
Präsentation eines Überangebotes 

Abnahme körperlich aktiver Arbeiten in der 
Berufswelt, mehr sitzende Tätigkeiten 

Zunehmende Verbreitung energiedichter 
Fertiggerichte und Fastfood 

Mehr Aufzüge und Rolltreppen in öffentlichen 
und privaten Gebäuden 

Verbreitung von Fertig- und 
Halbfertigprodukten mit hohem Zuckeranteil 
und Geschmacksverstärkern 

Nutzung motorisierter Fahrzeuge, auch für 
kurze Strecken 

Wachsender Fleischkonsum bedingt durch 
die Wohlstandsgesellschaft, daraus 
resultierend eine erhöhte Fettzufuhr 

Passives Freizeitverhalten (Fernsehen, 
Internet), weniger körperliche Aktivitäten 
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Tabelle 3: Ursachen positiver Energiebilanz nach Mühlbacher 
 

Der gesellschaftliche Wohlstand und der Wandel der Gewohnheiten sind also zu 

großen Teilen für eine positive Energiebilanz verantwortlich. Die Zahl der Betroffenen 

steigt ständig an: ĂMit 22,5% bzw. 23,3% adipºsen Mªnnern und Frauen in 

Deutschland nimmt das Problem epidemische AusmaÇe an.ñ29 Um dieser 

ĂVolkskrankheitñ entgegenzuwirken, ist demnach eine ausgeglichene Energiebilanz 

notwendig. Diese erreicht man durch eine Steigerung des körpereigenen 

Energieverbrauchs, beispielsweise in Form von Sport, oder durch eine Senkung der 

Energiezufuhr, beispielsweise durch eine kalorienärmere Ernährung.30 In Hinblick auf 

die steigende Anzahl Betroffener sollte daher schon im Kindesalter auf ausreichend 

Bewegung und gesunde Ernährung geachtet werden. Auf eine diesbezügliche Bildung 

ist im Elternhaus, im Kindergarten beziehungsweise in der Schule ebenfalls zu achten. 

Eine Umfrage unter 100 deutschen Kinderärzten von forsa, der Gesellschaft für 

Sozialforschung und statistische Analyse mbH bestätigt die beschriebenen Ursachen 

für Übergewicht auch unter Kindern. 99 Prozent sehen demnach Bewegungsmangel 

und schlechte Ernährung als Hauptursache für Übergewicht bei Schulkindern an.   

                                                           

 

29
 Mühlbacher, A. 2011: 2. 

30
 vgl. ebd. 13. 

Soziale Faktoren: unbewusstes/ 
unkontrolliertes Essen vor dem Fernseher, 
Ignoranz des Sättigungsgefühls 

Abkehr von eigener Lebensmittelerzeugung 
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Abbildung 2: Befragung deutscher Kinderärzte zu den Ursachen für die Zunahme von Übergewicht bei 
Schulkindern

31
 

 

3.2 Ernährung und Bewegung im Kindesalter 

 ĂRegelmªÇige kºrperliche Aktivitªt ist eine wichtige Voraussetzung daf¿r, 

dass Kinder und Jugendliche gesund aufwachsen. Sie stärkt das Herz-

Kreislauf-System, begünstigt Atmung und Stoffwechsel und fördert die 

motorische Entwicklungñ32  

 

Körperliche Aktivität ist im Kindesalter zur Vermeidung von Übergewicht ebenso 

wichtig, wie eine gesunde und ausgewogene Ernährung. In dieser Entwicklungsphase 

ist eine Versorgung mit ausreichend Nährstoffen unerlässlich. In der Kindheit und 

Jugend entwickeln sich Vorlieben und Abneigungen für bestimmte Lebensmittel, sowie 

Essgewohnheiten.33 

EsKiMo ï Das Ernährungsmodul im Kinder- und Jugendgesundheitssurvey (kurz 

                                                           

 

31
 Statista - Das Statistik-Portal: Umfrage unter Kinderärzten ï Ursachen von Übergewicht bei 

Schulkindern 2010, 30.09.2013. 
32

 Hempel, U. et al 2007: 52. 
33

 Düngenheim, Rösch, 2011: 14. 
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KiGGS) ist die erste Nachfolgeerhebung des KiGGS und analysiert speziell das 

Ernährungsverhalten der Sechs- bis Siebzehnjährigen. Die von Januar bis Dezember 

2006 in der Studie erhobenen Daten zeigen, dass vor allem Ăzu wenig pflanzliche 

Lebensmittel wie Obst, Gem¿se und Brot konsumiert werden. [é]das Fettsªuremuster 

ist nicht optimal und der Anteil von Mono- und Disacchariden ist zu hoch.ñ34 Darüber 

hinaus werden laut der Studie gesättigte Fettsäuren zu reichlich, ungesättigte 

Fettsäuren in zu geringen Mengen verzehrt. Foodwatch hat die Ergebnisse des Kinder- 

und Jugendgesundheitssurveys (KiGGS) visualisiert: 

 

Abbildung 3: Reale durchschnittliche Verzehrmenge im Verhältnis  
zur empfohlenen Tagesdosis nach KiGGS

35
 

 

3.2.1 Empfohlene Ernährung 

Die sogenannte aid-Ernährungspyramide stellt den optimalen Ernährungsplan für jede 

Altersstufe anhand von Portionsempfehlungen, die täglich aus jeder 

Lebensmittelgruppe verzehrt werden sollten, zusammen. Eine Portion entspricht dabei 

immer einer Handvoll. Somit wachsen die Portionen mit steigendem Alter und sind 

allgemeingültig für Kinder und Erwachsene. Das Ampel-Farbsystem charakterisiert die 

                                                           

 

34
 Robert Koch-Institut, Was essen unsere Kinder?, 2012: 5. 

35
 foodwatch e.V., Hintergrund Kinderernährung ï Daten und Fakten, 30.09.2013. 
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Lebensmittelgruppen zusätzlich: Grün sind energiefreie beziehungsweise energiearme 

Getränke, Obst, Gemüse, Brot, Kartoffeln, Nudeln und Reis. Diese Lebensmittel sollten 

besonders häufig verzehrt werden und bilden die größte Einheit der 

Ernährungspyramide. Gelb markiert sind Produkte die mäßig aber regelmäßig verzehrt 

werden sollten, beispielsweise Milchprodukte, Fleisch, Wurst, Fisch und Ei. Die Farbe 

Rot kennzeichnet Produkte, die sparsam verzehrt werden sollten. Hierzu zählen Fette, 

fette Snacks und süße Speisen sowie Getränke.36  

 

Abbildung 4: aid-Ernährungspyramide
37

 

 

Der aid infodienst Ernährung, Landwirtschaft, Verbraucherschutz e. V. empfiehlt, dass 

täglich sechs Portionen Getränke, fünf Portionen Gemüse, Salat und Obst sowie vier 

Portionen Brot, Getreide und Beilagen verzehrt werden sollten. Außerdem wird 

empfohlen, drei Portionen Milchprodukte, eine Portion Fleisch, Wurst, Fisch oder Ei, 

zwei Portionen Fette und ¥le, sowie maximal eine Portion ĂExtrasñ wie S¿Çigkeiten 

oder fette Snacks zu verzehren.38   

POM-BÄR-Chips sind auf Grund ihrer Nährstoffzusammensetzung, auf die bereits in 

                                                           

 

36
 vgl. Robert Koch-Institut, Was essen unsere Kinder?, 2012: 14 f. 

37
 aid infodienst Ernährung, Landwirtschaft, Verbraucherschutz e. V. 

38
 vgl. Seitz, Die aid-Ernährungspyramide. Eine für Alle, 19.09.2013. 



Kinder ï Ernährung und Konsumverhalten 16 

 

Kapitel zwei eingegangen wurde, den fetten Snacks zuzuordnen und sollten daher 

sparsam genossen werden.  

3.3 Werbung und Konsumverhalten 

Das enorme Potential junger Konsumenten hat längst auch die Industrie erkannt. 

Kinder eröffnen Möglichkeiten der Entwicklung neuer Märkte. Die Flut an Produkten die 

eigens für Kinder hergestellt und vermarktet werden, untermauert dies. Nahezu jedes 

Produkt aus der Erwachsenenwelt ist auch speziell für Kinder verfügbar: Technik für 

Kinder wie Lernnotebooks und Kinderhandys, Lebensmittel wie Süßigkeiten, 

Frühstückscerealien, Brotaufstriche, Milcherzeugnisse oder Getränke, Kleidung, 

Spielzeug, Unterhaltungsprogramme und Fernsehformate sind an die junge Zielgruppe 

angepasst. Kindern wird zunehmend eine eigene Produktwelt angeboten, die der der 

Erwachsenen in nichts nachsteht. Die Produkte werden dabei oft mit eigens kreierten 

Comicfiguren und Spielen beworben, Zugaben in den Verpackungen wecken die 

Neugier und nutzen die Sammelleidenschaft der Kinder aus.39   

Auch bei POM-BÄR wird mit einer Comicfigur, dem POM-BÄREN geworben. Janja 

Polajna charakterisiert die Werbekompetenz von Kindern bei TV-Werbung wie folgt: 

ĂErst Kinder ab dem 11. Lebensjahr begreifen, dass sich die Werbung an sie 

persºnlich wendet und auf ihre Kaufentscheidung Einfluss nehmen will.ñ40 Kindern 

unter elf Jahren kann somit keine Werbekompetenz zugesprochen werden. Richtlinien 

zum Schutz von Kindern durch beeinflussende Werbemaßnahmen existieren daher zu 

Recht, auf diese wird in Kapitel 3.3.2 genauer eingegangen.  

3.3.1 Konsumverhalten von Kindern 

Trotz fehlendem eigenem Einkommen sind Kinder eine wichtige Konsumentengruppe. 

Sie kaufen nicht nur selbst mit ihrem Taschengeld Produkte ein, sondern beeinflussen 

auch Eltern und Freunde in ihrem Kaufverhalten. In Deutschland wird die 

Geschäftsfähigkeit von Kindern im sogenannten Taschengeldparagrafen, §110 BGB, 

geregelt: Kinder ab sieben Jahren gelten demnach als beschränkt geschäftsfähig, das 

                                                           

 

39
 vgl. Teneberge-Weber, 1998: 99f. 

40
 Polajnar, 2005: 39. 
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heißt, sie dürfen Verträge nur mit Zustimmung des gesetzlichen Vertreters eingehen. 

Kauft ein Kind über sieben Jahre ein Produkt mit seinem von den Eltern (oder mit 

deren Zustimmung) erhaltenen Taschengeld, so gilt der Kauf als wirksam.41 Das 

Kindern frei zur Verfügung stehende Taschengeld ist in den letzen Jahren erheblich 

gestiegen: Die Kidsverbraucheranalyse 2012 stellte heraus, dass den Sechs- bis 

Dreizehnjährigen 2012 durchschnittlich 27,00 Euro pro Monat zur Verfügung standen. 

Zwei Drittel der Kinder geben dieses Geld für Süßigkeiten, Kekse und Kaugummi aus, 

18 Prozent der Kinder investieren in salzige Knabberartikel.42 Die folgende Tabelle 

zeigt die Geldsummen, die den Sechs- bis Dreizehnjährigen Kindern durchschnittlich 

pro Jahr zur Verfügung stehen: 

 

Abbildung 5: 6-13 Jahre: Die Geldsummen im Überblick
43

 
 

Demnach ergibt sich aus Sparguthaben, Geldgeschenken und regelmäßigen 

Geldzuflüssen wie Taschengeld im Durchschnitt eine jährliche Gesamtsumme von 

1.325,00 Euro pro Kind. Damit verfügen Kinder in Deutschland insgesamt über circa 

sechs Milliarden Euro jährlich. Kinder erhielten in den letzten Jahren immer mehr 

Freiheiten, der Grad der Selbstbestimmung hat sich erhöht. Laut Kids Verbraucher 

Analyse 2012 dürfen 66 Prozent der Sechs- bis Neunjährigen ihr Taschengeld ganz 

                                                           

 

41
 vgl. BGB § 106, 110. 

42
 vgl. KidsVA 2012:.40 ff. 

43
 ebd., 44. 
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selbstständig ausgeben. Bei den Zehn- bis Dreizehnjährigen sind es sogar 86 

Prozent.44  

Das Markenbewusstsein ist dabei auch bei Kindern schon sehr ausgeprägt. Oftmals 

sind die Eltern bereit, diesen Markenpräferenzen nachzugeben. Bei süßen 

Brotaufstrichen bevorzugt fast die Hälfte aller Kinder eine bestimmte Marke. Ein Drittel 

der Eltern erfüllt diesen Wunsch. Der Anteil Kinder, die bei salzigen Knabberartikeln, zu 

denen auch POM-BÄR gezählt werden kann, eine bestimmte Marke bevorzugen ist im 

Vergleich zum Vorjahr um 6 Prozent auf 27 Prozent angestiegen. 18 Prozent der Eltern 

geben auch hier der Markenpräferenz nach.45 Daraus resultiert für 

Lebensmittelhersteller ein hohes Interesse, Produkte für Kinder zu bewerben und 

frühzeitig ein Markenbewusstsein in dieser Zielgruppe herauszubilden.  

ĂUnd dann gibt es noch den Einflussmarkt, Naggingmarkt genannt, dessen 

Volumen der Hamburger Wirtschaftswissenschaftler und Kindermarketing-

Experte Tobias Effertz auf 70 Milliarden Euro schätzt. So viel Geld geben 

Eltern jedes Jahr in Deutschland aus, weil sie von ihren Kindern 

vollgequengelt werdenñ46 

Kinder entscheiden nicht nur über ihr eigenes Taschengeld, sie beeinflussen auch aktiv 

die Kaufentscheidung der Eltern. Die folgende Grafik der Kids Verbraucher Analyse 

2012 stellt diesen Sachverhalt dar und zeigt die prozentuale Veränderung zum Vorjahr.  

                                                           

 

44
 vgl. KidsVA 2012: 41. 

45
 vgl. ebd., 34. 

46
 Raether, Stelzer 2013: 16. 
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Abbildung 6: Markenbewusstsein und Durchsetzung im Foodbereich
47

  

3.3.2 Beeinflussung durch Werbung der Lebensmittelindustrie 

Kinder sind leichter zu manipulieren, der Einfluss der Eltern wird dabei oft umgangen. 

Die Lebensmittelindustrie umwirbt diese Zielgruppe mit durchdachten Marketing-

Strategien, um ein langfristiges Interesse für ihre Produkte schon im Kindesalter zu 

wecken.   

Die Umsatzrendite der Lebensmittelhersteller für Süßwaren, Softdrinks und Snacks ist 

etwa dreimal so hoch wie die Gewinnmargen bei Obst und Gemüse. Das spiegelt sich 

zusätzlich in den Werbeausgaben der Industrie wieder: 2011 betrug das Werbebudget 

der Lebensmittelindustrie für Obst und Gemüse 7,3 Millionen Euro. Das Werbebudget 

für Schokolade, Süßwaren und Eiscreme lag bei 722,8 Millionen Euro.48 Die folgende 

Grafik verdeutlicht das Verhältnis:  

                                                           

 

47
 KidsVA 2012: 34. 

48
 vgl. foodwatch e.V., Trickreiche Marketingmethoden, perfide Lobby-Strategien, 20.09.2013 
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Abbildung 7: Die Werbebudgets der Lebensmittelindustrie in  
Deutschland in 2011 nach Produktsegmenten

49
 

Aus Sicht von foodwatch trägt die Lebensmittelindustrie daher eine Mitverantwortung 

für Übergewicht und Fehlernährung bei Kindern. Ein Marktcheck von foodwatch unter 

mehr als 1.500 direkt an Kinder vermarkteten Lebensmitteln ergab, dass 73 Prozent 

der Produkte zur Ărotenñ Kategorie der aid-Ernährungspyramide gehören.50 Von diesen 

Produkten sollte täglich nicht mehr als eine Handvoll gegessen werden. 

Der Einfluss von Werbung auf das Konsumverhalten ist dennoch nur beschränkt 

nachweisbar. Jedoch gibt es offensichtlich deutliche Auswirkungen auf das 

Verbraucherverhalten. So konnte Joerg M. Diehl51 mittels einer Befragung unter 

Kindern und Jugendlichen zeigen, dass häufiger TV-Konsum auch den Konsum von 

den im Fernsehen beworbenen Produkten steigert.52 Werbung steigert also die 

Präferenz des beworbenen Produktes. Dieser Zusammenhang ist in der folgenden 

Grafik dargestellt.   

                                                           

 

49
 statista - Das Statistik-Portal, Werbebudget der Lebensmittelindustrie in 2011, 28.09.2013. 

50
 vgl. foodwatch e.V., foodwatch Marktchek Kinderlebensmittel, 2012: 46.  

51
 Diplom-Psychologe, Autor zahlreicher Werke zur Ernährungspsychologie.  

52
 vgl. Diehl 2005: 44. 
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Abbildung 8: TV-Konsum und durchschnittlicher Gesamtverzehr  
von im Fernsehen beworbenen Food-Artikeln

53
 

 

Auch wenn durch Diehl kein direkter Zusammenhang zwischen TV-Werbung und 

Übergewicht hergestellt werden konnte, führt die mit der Werbung verbundene 

Erhöhung des Verzehrs kalorienreicher Produkte zu einer positiven Energiebilanz und 

begünstigt damit die Entstehung von Übergewicht bei Kindern. Dass durch Werbung 

die Bekanntheit und der Absatz eines Produktes gesteigert werden, bleibt unumstritten. 

Anderenfalls würden Unternehmen nicht in Werbung investieren. Aufgabe der 

Werbung ist es unter anderem, konkrete Bedürfnisse bei Konsumenten zu wecken. Der 

Lebensstil der Familie, das soziale Umfeld sowie spezifische individuelle Bedingungen 

beeinflussen die Präferenz und den Konsum bestimmter Lebensmittel ebenfalls.54  

Obwohl kein Zusammenhang zwischen Werbung und Übergewicht nachgewiesen 

werden kann, prägt Werbung das Ernährungsverhalten von Kindern. Eine kanadische 

Untersuchung, publiziert im Journal of Consumer Behaviour zeigte, wie Kinder durch 

Werbung und Marketing Lebensmittel klassifizieren. Die Autorin Charlene Elliott 

beschreibt die Entstehung von sogenannten Kinderlebensmitteln: ĂThe question of 

                                                           

 

53
 Diehl 2005: 44. 

54
 vgl. Zentralverband der Deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V., Kinder/ Werbung/ Ernährung. Fakten 
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Ԑkidsô foodԑ is fascinating, because (unlike meals and festive eating occasions) the 

category of kidsô food has been entirely constructed through advertising and 

marketing.ñ55 Gesunde Lebensmittel wie Obst und Gemüse wurden von den Kindern 

instinktiv den Erwachsenen zugeschrieben, da diese Produkte keine bunten Comics, 

Spiele oder andere Mehrwerte enthielten. Sie betrachteten diese Produkte auf Grund 

der fehlenden kindlichen Werbebotschaften, als nicht geeignet. Der ĂSpaÇfaktorñ fehlte 

den Kindern bei diesen Lebensmitteln. Sie erachteten vor allem Produkte mit 

ungewöhnlichen Farben, Formen und kleinen Größen als Kinderprodukte.56 Ein 

weiteres Indiz für eine Klassifizierung in Kinder- und Erwachsenenlebensmitteln zeigen 

zahlreiche Kinderkochbücher. Hier wird davon ausgegangen, dass Kinder Gemüse 

weniger mºgen und man es ihnen mit viel Dekoration und Tricks Ăuntermogelnñ muss. 

Titel wie ĂHer mit dem Gemüse, Mama!: 6 einfache Strategien, wie Ihr Kind Obst und 

Gemüse lieben lerntñ57 oder ĂMama, das schmeckt super!- Die heimlich gesunden 

Lieblingsgerichte Ihrer Kinder - Wie Sie einen kompletten Blumenkohl servieren, ohne 

dass es jemand merkt!ñ58 verdeutlichen, dass diese These auch im deutschen Markt 

zutrifft. Auch pürierte Obstshakes für Kinder werden mit diesem Argument beworben. 

Als wäre Kindern eine Abneigung gegen Äpfel und Co. angeboren, die sie erst nach 

der Volljährigkeit ablegen. Die kanadische Untersuchung zeigt, wie Marketing die 

Lebensmittel-Präferenzen von Kindern verändert und manipuliert hat: Fehlt einem 

Lebensmittel der Spaßfaktor, die bunten Farben, eine lustige Verpackung, kurz 

ĂEatertainmentñ, wird es von den Heranwachsenden nicht als ĂKinderlebensmittelñ 

wahrgenommen und eher den Erwachsenen zugeschrieben. Dennoch wussten die 

befragten Kinder um die oftmals schlechten Nªhrwerte der ĂKinderlebensmittelñ wie 

Süßigkeiten.59 
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 Elliott, 2011: 133. 
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 vgl. Elliott, 2011: 133 ff. 

57
 Klug, 2008: 1.  
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 Seinfeld, 2008: 1. 

59
 vgl. Elliott, 2011: 133 ff. 
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3.3.3 Beschränkung der Werbung an Kinder 

Die zahlreichen Selbstverpflichtungen, gesetzlichen Verordnungen und 

Verhaltensregeln von Werbetreibenden widersprechen einem fehlenden 

Zusammenhang zwischen Werbung und Produktpräferenz. Wäre Werbung wirkungslos 

und ohne Einfluss auf das Konsumverhalten von Kindern, gäbe es diese 

Beschränkungen nicht. Der Deutsche Werberat legt Verhaltensregeln über die 

Kommunikation für Lebensmittel an Kinder fest: Direkte Aufforderungen an Kinder, ihre 

Eltern oder andere zum Kauf des Produktes zu bewegen, sollen dabei vermieden 

werden. Außerdem soll das von Kindern gegenüber Eltern oder Lehrern 

entgegengebrachte Vertrauen nicht ausgenutzt werden. Verkaufsfördernde 

Maßnahmen, wie beispielsweise Zugaben und aleatorische Werbemittel, wie 

Gewinnspiele, sollen in der Werbung nicht in einer Weise eingesetzt werden, die die 

geschäftliche Unerfahrenheit von Kindern ausnutzt. Die Kommunikationsmaßnahmen 

für Lebensmittel sollen Kinder nicht durch übermäßige Vorteile in unangemessen 

unsachlicher Weise anlocken. Es darf weder suggeriert werden, dass der Verzehr 

eines bestimmten Lebensmittels für eine ausgewogene Mahlzeit unersetzlich sei, noch 

darf Werbung an Kinder dem Erlernen eines gesunden, aktiven Lebensstils 

entgegenwirken.60   

Der Staatsvertrag über den Schutz der Menschenwürde und den Jugendschutz in 

Rundfunk und Telemedien (Jugendmedienschutz-Staatsvertrag - JMStV) hält die 

genannten Richtlinien in § 6 Abs. 1 - 4 ebenfalls fest: Direkte Kaufappelle an Kinder 

sind verboten, wenn sie deren Unerfahrenheit und Leichtgläubigkeit ausnutzen.61 

Dieser Paragraf ist sehr vage formuliert, Unternehmen dürfte es nicht schwer fallen, ihn 

zu umgehen.   

In Anlehnung an diese Richtlinien existieren auch gesetzliche Regelungen. So besagt 

beispielsweise § 4 Ziffer 2 UWG: 

ĂUnlauter handelt insbesondere, wer (é) 

2. [é] geschªftliche Handlungen vornimmt, die geeignet sind, geistige oder 

körperliche Gebrechen, das Alter, die geschäftliche Unerfahrenheit, die 
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Leichtgläubigkeit, die Angst oder die Zwangslage von Verbrauchern auszunutzen; 

[é]ñ62 

Der Auszug aus dem Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb besagt also, dass Kinder 

als geschäftlich unerfahren und leichtgläubiger als Erwachsene eingestuft werden 

können. Verschafft sich demnach ein Werbetreibender durch die Schwächen von 

Kindern einen wettbewerblichen Vorteil und richtet die Werbung explizit an Kinder, ist 

dies unzulässig.63 

Zwar bescheinigt § 4 Ziffer 2 UWG Kindern eine geringe Werbekompetenz und 

geschäftliche Unkenntnis. Aber auch hier gestaltet es sich als schwierig, die 

Vorteilsnahme durch den Werbetreibenden konkret nachzuweisen.  
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4 Der EU Pledge 

4.1 Geschichte und Hintergrund 

Führende Lebensmittel- und Getränkehersteller vereinbarten im Dezember 2007 den 

EU Pledge, eine freiwillige Selbstverpflichtung für verantwortungsvolles Marketing an 

Kinder unter zwölf Jahren in der Europäischen Union. Ziel dieser Vereinbarung ist die 

nachhaltige Veränderung des Ernährungsverhaltens der Bürger in Europa. Der EU 

Pledge wurde vor dem Hintergrund steigender Übergewichtigkeit der Bevölkerung, 

besonders im Kindesalter, verabschiedet.64    

Der EU Pledge ist Teil einer Vereinbarung der europªischen EU ĂPlatform for Action on 

Diet, Physical Activity and Healthñ, einem ĂForum für Organisationen auf europäischer 

Ebene, die aus unterschiedlichen Bereichen kommen (von Unternehmen der 

Lebensmittelindustrie bis zu Nichtregierungsorganisationen, die im Verbraucherschutz 

tätig sind) und an aktuellen Entwicklungen im Bereich Ernährung und Bewegung 

mitarbeiten möchtenñ.65 Die Aktionsplattform wurde 2005 von der Europäischen 

Kommission ins Leben gerufen.66   

Der EU Plege wird darüber hinaus von der World Federation of Advertisers (WFA), 

einer weltweiten Interessengemeinschaft werbetreibender Unternehmen, unterstützt. 

Aktuell sind die Mitglieder des EU Pledge nach eigenen Aussagen für 80 Prozent der 

Werbeausgaben der Lebensmittel- und Getränkeindustrie der Europäischen Union 

verantwortlich.67  

Die Gründungsmitglieder des EU Pledge waren 2007 folgende Lebensmittel- und 

Getränkehersteller: Burger King, Coca Cola, Danone, Ferrero, General Mills, Kellog, 

Kraft Foods, Mars, Nestlé, PepsiCo und Unilever. Mit Beitritt der European Snacks 

Association (ESA) kamen weitere sechs Mitglieder hinzu, unter anderem die Firma 
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Intersnack, die die Chipsmarke POM-BÄR herstellt und vermarktet. Inzwischen haben 

sich 19 Unternehmen dem EU Pledge angeschlossen.68 

4.2 Richtlinien 

Ziel des EU Pledge ist es, Werbung für nicht kindgerechte Produkte in Grundschulen, 

im Fernsehen und im Internet für Kinder unter zwölf Jahren zu reduzieren bzw. 

gänzlich zu verhindern. Vereinbart wurden dafür zwei Grundsätze: 

¶ Es erfolgt keine Werbung für Produkte an Kinder unter zwölf Jahren. 

Ausgenommen sind Produkte die spezielle Ernährungskriterien erfüllen,  

basierend auf anerkannten wissenschaftlichen Beweisen  und/oder 

anwendbaren nationalen und internationalen Diätrichtlinien. Dies betrifft Online- 

und TV-Angebote mit einer Mindestreichweite von 35 Prozent der unter 

Zwölfjährigen 

¶ Es erfolgt keine Kommunikation (Werbung) der Produkte an Grundschulen, 

außer wenn die Schulleitung dies besonders beantragt hat oder damit 

einverstanden ist, dass die Produkte für Lernprozesse oder als 

Unterrichtsmaterialien genutzt werden.69 

4.2.1 Nutrition Criteria des EU Pledge 

Die EU Pledge Nutrition Criteria wurde zu dem Zweck entworfen, Ăbetter-for-youñ 

Optionen in Bezug auf Getränke und Nahrungsmittel für Produkte zu definieren, die an 

Kinder unter zwölf Jahren vermarktet werden. ĂThe use of the EU Pledge nutrition 

criteria for other purposes, such as for instance nutrition and health claims or taxtion, 

would be not appropriate or scientifically credibleñ70 

Die Ernährungskriterien wurden auf der Grundlage der verfügbaren internationalen 

Leitlinien entwickelt und durch vereinbarte Prinzipien untermauert. 
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Die Kriterien müssen: 

¶ eine wissenschaftliche Grundlage besitzen,  

¶ vollständig sein 

¶ im EU-weiten Rahmen angemessen sein 

¶ validierbar sein 

¶ und eine klar kommunizierbare Begründung besitzen.  

Dabei gibt es verschiedene Möglichkeiten, Ernährungskriterien zu entwickeln und 

anzuwenden. Die EU Pledge Nutrition Criteria verfolgt einen kategoriebasierten 

Ansatz, der auf den Grenzwerten für wichtige Nährstoffen beruht. Statt eines 

universellen Ansatzes werden die Nährwertkriterien für bestimmte Produktgruppen 

festgelegt. So können Produkte der Mitgliedsfirmen den unterschiedlichen 

Produktgruppen zugeordnet werden. Dabei wurde sich an den bereits existierenden 

Ernährungskriterien der Mitgliedsunternehmen orientiert.71 Das System ist dabei nicht 

universell einsetzbar, sondern deckt neun Produktkategorien der von den 

Unternehmen produzierten oder beworbenen Produkte ab:  

Diese neun Kategorien lauten: 

¶ Category 1: pflanzliche und tierische Öle, Fette und fetthaltige Aufstriche und 

Soßen 

¶ Category 2: Früchte, Gemüse und Samen 

¶ Category 3: Fleischerzeugnisse 

¶ Category 4: Fischereierzeugnisse 

¶ Category 5: Milchprodukte 
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¶ Category 6: Produkte auf Getreidebasis 

¶ Category 7: Suppen, gemischte Lebensmittel/Gerichte, Hauptgerichte und 

gefüllte Sandwiches 

¶ Category 8: Mahlzeiten (Kombination aus Lebensmitteln, die gemeinsam als 

Mahlzeit angeboten werden) 

¶ Category 9: Speiseeis72 

In den jeweiligen Kategorien sind darüber hinaus Subkategorien geschaffen worden. In 

der Kategorie 2 ĂFr¿chte, Gem¿se und Samenñ legt die Unterkategorie C geltende 

Grenzwerte für Kartoffelchips und kartoffelbasierte Snacks fest, da diese in ihrer 

Grundzutat aus Kartoffeln und somit einem Gemüse bestehen. Die folgende Tabelle 

stellt die Richtwerte dar:    

Tabelle 4: Richtlinien für Nährwertgrenzen von Kartoffelsnacks, die an Kinder beworben werden dürfen
73
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4.2.2 Ausnahmeregelungen 

Die Mitglieds-Unternehmen des EU Pledge können sich über die vereinbarten zwei 

Grundsätze hinaus weiteren Richtlinien verschreiben. Die Initiative soll dadurch 

gestärkt und noch weiter verbessert werden.74 Dabei werden die bestehenden 

Richtlinien durch zusätzliche Vereinbarungen teilweise außer Kraft gesetzt. Auch bei 

Intersnack wird mit einer Zusatzrichtline eine Sonderstellung geschaffen, die 

vereinbarten Grundsätze des EU Pledge zu umgehen:   

 

ĂDie 25 Prozent Regelñ 

Intersnack setzt sich mit den unternehmenseigenen Nutritional Standards75 über die 

EU Pledge Nutrition Criteria hinweg, sollte eines der Intersnack-Produkte in einem der 

folgenden fünf Bestandteile um mehr als 25 Prozent gesenkt werden: 

¶ Kalorien 

¶ Fett insgesamt  

¶ gesättigte Fettsäuren 

¶ Natrium 

¶ Zuckerzusatz76 

Zur Messung dieser Reduktion werden die Inhaltsstoffe des jeweiligen Produktes mit 

Werten aus dem Jahr 200477 verglichen. Konnte beispielsweise der Fettgehalt bei einer 

Chipsmarke von Intersnack im Vergleich zu 2004 um 25 Prozent reduziert werden, so 

werden die Richtlinien des EU Pledge außer Kraft gesetzt. Die Vermarktung des 

Produktes an Kinder unter 12 Jahren ist für Intersnack zulässig, obwohl es 

möglicherweise trotzdem die vereinbarten Werte der EU Pledge Nutrition Criteria 

überschreitet.    
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Des Weiteren setzt sich Intersnack über die Bestimmungen des EU Pledge hinweg, 

sofern die Inhaltsstoffe der Produkte pro 30 Gramm nicht mehr als in folgender Tabelle 

dargestellt betragen:78 

Tabelle 5: Nach "Intersnack Nutritional Standards"
79

 

Möglicherweise nicht unbeabsichtigt geben Intersnack und die EU Pledge Nutrition 

Criteria die Werte in anderen Maßeinheiten an, als es auf der Verpackung von POM-

BÄR Original geschieht. Verbrauchern wird ein Vergleich erschwert, Intersnack und 

dem EU Pledge könnte an dieser Stelle bewusste Täuschung unterstellt werden. Die 

Werte wurden deshalb umgerechnet. Als Grundlage gelten folgende 

Umrechnungswerte: 

1 Gramm Kohlenhydrate entspricht 4,1 kcal.  

1 Gramm Eiweiß entspricht 4,3 kcal.  

1 Gramm Fett entspricht 9,4 kcal.80 

Die Richtlinien von Intersnack sollen in folgender Tabelle mit denen des EU Pledge  

und den umgerechneten Inhaltsstoffen von POM-BÄR Original verglichen werden.  
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 Pro 30 g (Portion) 

Fett insgesamt < 35 % kcal 

Gesättigte Fettsäuren < 10 % kcal 

Trans-Fettsäuren < 0,5 g 

Natrium < 290 mg/ 100 g 

Zuckerzusatz < 25 % kcal 
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Tabelle 6: Vergleich der Nährwerte von POM-BÄR Original mit den Richtlinien von Intersnack und der EU 

Pledge Nutrition Criteria 

Über die Hälfte (51,95 Prozent) des Energiegehalts von POM-BÄR Original werden  

aus Fett bezogen. Intersnack übersteigt dabei die eigenen Richtwerte um über 15 

Prozent. Auch der Natriumgehalt des Produktes liegt mit 900 mg/ 100 g weit über den 

Richtlinen von Intersnack (290 mg/100 g)  beziehungsweise denen des EU Pledge 

(670 mg/ 100 g). Das Produkt POM-BÄR Original überschreitet damit gleich zwei 

Grenzwerte erheblich. Dies hindert den Hersteller allerdings nicht daran, die Marke 

weiterhin an Kinder unter 12 Jahren zu bewerben und sich über das Werbeverbot des 

EU Pledge hinwegzusetzten. In der Vergangenheit sei der Fettgehalt, der Anteil an 

gesättigten Fettsäuren und Transfetten von POM-BÄR im Vergleich zu 2004 um mehr 

als  25 Prozent gesenkt worden ï die 25 Prozent-Regel greift.81 In einer 

Pressemitteilung nimmt Intersnack dazu Stellung:  

 

ĂDie Inhaltsstoffe und Nªhrwerte der POM-BÄR Produkte werden 

kontinuierlich überprüft und optimiert. Fakt ist, dass durch die Umstellung 

auf die Verwendung besonders ölsäurehaltigem Sonnenblumenöl (HO-

Sonnenblumenöl) der Fettgehalt, der Anteil gesättigter Fettsäuren und der 
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 vgl.Intersnack Knabber-Gebäck GmbH & Co. KG, Pressemitteilung vom 18.04.2013: 1. 

 
Nährwerte POM-BÄR Original (pro 30 g) 
 

Intersnack 
Nutritional 
Standards 
(pro 30 g)  

EU Pledge 
Nutrition 
Criteria (pro 
30 g) 

 
Verpackungs-
angaben 

Umrechnung 
in kcal 

Anteil an 
den 
Gesamt-
kcal in % 

  

Energie 152 kcal 152 kcal 100,00 % - < 170 kcal 

Fett 
insgesamt 

8,4 g 78,96 kcal 51,94 % < 35 % kcal - 

Gesättigte 
Fettsäuren 

0,8 g 7,52 kcal 4,94 % < 10 % kcal  < 10 % kcal  

Trans-
Fettsäuren 

- < 0,5 g - 

Natrium 0,3 g Ḭ 900 mg/  100 g 
< 290 mg/ 
100 g 

< 670 mg/  
100 g 

Zucker 0,4 g 1,64 kcal 1,07 % < 25 % kcal < 10 g /100 g 
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Anteil von Transfetten um mehr als ein Viertel gesenkt werden konnten. 

Dies entspricht somit den offiziellen Kriterien, wonach ein Kinderprodukt 

vom Werbeverbot gemäß EU Pledge ausgenommen ist.ñ82 

Alle festgelegten Grenzwerte und Richtlinien kºnnen durch Intersnack mit der Ă25 

Prozent Regelñ umgangen werden und sind somit unwirksam. So kann Intersnack, trotz 

seiner Mitgliedschaft im EU Pledge, weiterhin Produkte an Kinder unter zwölf Jahren 

vermarkten, die nicht den vereinbarten Ernährungskriterien entsprechen. Die 

Behauptung, die Senkung des Fettgehalts entspreche den offiziellen Kriterien des EU 

Pledge ist nicht korrekt, Intersnack folgt lediglich seinen eigenen Richtlinien.  

Der Verein foodwatch verdeutlicht die Nährwertzusammensetzung: 

ĂMit rund 2,5 Gramm Salz und 28 Gramm Fett pro 100 Gramm [ist Pom-

Bär] mehr als fünf Mal so salzig und doppelt so fettig wie Pommes frites 

von McDonaldôs.ñ83 

Intersnack vermarktet POM-BÄR dennoch an Kinder unter zwölf Jahren im Fernsehen, 

Online und am Point of Sale (POS)  mit der Begründung, dass das Nährwertprofil vor 

der Rezepturänderung noch unausgewogener gewesen sei. Darauf soll im fünften 

Kapitel dieser Arbeit vertieft eingegangen werden. 

4.3 Kontrolle der Maßnahmen 

Jährlich geben die Mitglieder des EU Pledge bei unabhängigen Drittanbietern 

Gutachten in Auftrag, die die Einhaltung der Vereinbarung überprüfen sollen. Die 

Ergebnisse werden in einem Jahresbericht veröffentlicht und sollen im Folgenden kurz 

vorgestellt werden. Das vierte und aktuelle EU Pledge-Monitoring Programm wurde 

Anfang 2012 von folgenden Unternehmen durchgeführt: 
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Accenture Media Management  

¶ Das Unternehmen überwachte die TV Werbung der EU Plege Mitglieder 

 

BDCR Continental  

¶ Das unabhängige Marktforschungsinstitut überwachte die Einhaltung der 

Vereinbarung zu produktbezogener Kommunikation an Grundschulen 

 

EASA ï The European Advertising Standards Alliance  

¶ Die Institution überwachte die Markenwebsites der Mitgliedsfirmen auf die 

Einhaltung der Vereinbarung 

 

Die Methodik der TV- und Grundschulkontrolle wurden unabhängig von Lucien Bouis 

überwacht, die Methodik der Websitekontrolle von Dr. Verónica Donoso.84  

4.3.1 TV-Monitoring 

Das TV-Monitoring wurde vom 01. Januar bis 31. März 2012 für die Märkte Deutsch-

land, Ungarn, Italien, Polen und Portugal durchgeführt. Die Daten stammten von 

offiziellen nationalen Agenturen, die die Reichweite des Fernsehens messen. Diese 

Rolle übernimmt in Deutschland die Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF), ein 

Zusammenschluss der Fernsehanbieter ARD, ProSiebenSat.1 Media AG, 

Mediengruppe RTL Deutschland und ZDF. Die Messung der Einschaltquoten erfolgt 

durch die Gesellschaft für Konsumforschung (GFK). 

ĂSeit dem 01.07.2012 besteht das AGF- Fernsehpanel aus 5.000 täglich 

berichtenden Haushalten (Fernsehpanel D+EU), in denen fast 10.500 

Personen leben. Damit  wird die Fernsehnutzung von 71,75 Mio. Personen 
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ab 3 Jahre bzw. 36,24 Mio. Fernsehhaushalten abgebildet (Stand 

01.01.2013).ñ85  

 

Das durch Accenture Media Management ausgewertete Datenmaterial bietet 

detaillierte Statistiken zu Werbetreibendem, Produkt, Kanal, Programm, Datum und 

Zeit der Ausstrahlung, geschätzter Reichweite und demografische Aufschlüsselung. Es 

wurden 774.207 TV-Spots in den ausgewählten Märkten für die Produkte der Mitglieder 

analysiert. Alle TV-Spots für Produkte, deren Hersteller sich dem EU Pledge 

verpflichtet haben und die zu Tageszeiten ausgestrahlt wurden, an denen die 

Reichweite für Kinder unter zwölf Jahren über 35 Prozent lag, wurden als nicht-

konform mit dem EU Pledge gewertet. Spots die bei Nacht ausgestrahlt wurden oder 

unter einem Gross Rating Point (GRP) lagen, wurden dabei getrennt betrachtet. Nicht-

konforme TV-Spots wurden an die EU Pledge-Mitgliederfirmen weitergeleitet, so dass 

diese die Möglichkeit zur Anpassung der Spots, der Mediaplanung oder der Leitlinien 

der Marketingabteilung hatten.86 Betrachtet man alle TV-Spots im 

Untersuchungszeitraum, ergab das Monitoring, laut Accenture Media Management, 

eine Konformität der TV-Spots mit den Richtlinien der EU Pledge von 98,3 Prozent. 

Schließt man Spots, die bei Nacht ausgestrahlt wurden oder unter einem GPR lagen 

aus, verstießen 0,1 Prozent der TV-Spots von EU Pledge-Mitgliedern im 

Untersuchungszeitraum gegen die Richtlinien.87   

In einer zweiten Untersuchung von Accenture Media Management wurde die 

Entwicklung der TV-Werbung, die sich an Kinder unter zwölf Jahren richtet, verglichen. 

Untersucht wurden TV-Spots aller EU Pledge-Mitglieder vom 01. Januar bis 31. März 

2005. Diese Untersuchung wurde 2012 wiederholt. Das Jahr 2005 wurde als Stichjahr 

gewählt, da in diesem Jahr die europäische Aktionsplattform für Ernährung, körperliche 

Bewegung und Gesundheit gegründet wurde. Die Ergebnisse dieser Untersuchung 

sollen den Erfolg des EU Pledge bestätigen: 
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¶ In Programmen, deren Publikum zu über 35 Prozent aus Kinder unter zwölf 

Jahren bestand,  konnte der Anteil ausgestrahlter Werbung für nicht 

kindgerechte Produkte um 78 Prozent gesenkt werden.  

¶ Programmübergreifend konnte der Anteil ausgestrahlter Werbung für nicht 

kindgerechte Produkte an Kinder unter zwölf Jahren um 62 Prozent gesenkt 

werden. 

¶ Insgesamt konnten durch die Vereinbarung TV-Spots, die sich an Kinder 

richten, ungeachtet der Ernährungskriterien, um 29 Prozent reduziert werden.88  

 

Abbildung 9: Vergleich der Compliance Rate deutscher TV-Spots 2005 und 2012
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Ein unabhängiges TV-Monitoring von Thomas Effertz und Ann-Christin Wilcke wurde 

im August 2012 veröffentlicht. Die Autoren untersuchten ebenfalls die Werbung im 

deutschen Fernsehen, die sich an Kinder richtete. Dabei wurden 2007 und 2008 an 

jeweils zwei Wochentagen und Wochenendtagen von 06:00 bis 22:00 Uhr über 16.000 

Werbespots aufgenommen und ausgewertet. 2010 fand eine erneute Untersuchung 

von einem Wochentag und einem Wochenendtag im gleichen Zeitraum statt. Die 
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