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Figure 5.13 Life expectancy in western Europe, 1901-2000
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Sources: Sweden: Sandberg and Steckel 1997, p. 12%; France: 1784-1%02:
Weir 1987, p. 191; 1903-1920; Drukker and Tassenaar 1997, pp. 358-60;
Metherlands: Drukker and Tassenaar 1997, pp. 358-60.

Figure 5.1 Adult male heights in Sweden, France, and the Netherlands,
1780-1920
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Why Is the Developed
World Obese?
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Abstract

Obesity has risen dramatically in the past few decades. However, the
relative contribution of enerev intake and enerev expenditare to ris-
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= Die rasche Zunahme von
Ubergewichtigen Personen in

den entwickelten Landern weist

auf eine gemeinsame Ursache
hin

= Die Zunahme bei der
Kalorienaufnahme ist der
Hauptgrund fiir die
Gewichtszunahme bei den
Erwachsenen

= Anstrengungen sind notwendig,

damit der Konsum reduziert
wird

Ubergewicht bei Kindern und Jugendlichen

Anteil dbergewichtiger und adipéser Kinder
Durchachnitt aller Schulstufen, in Prazent

W Adipositas
W Ubergewicht johne Adipasitas)
B Libergewicht (inkl. Adipositas)
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Mwelt

« Kantinen

« Familie, Freunde, Peers
wndividuum

« Einstellungen, Praferenzen,
Wissen, Werte

- Lifestyle

+ Biologische Faktoren

+ Einkommen

Nach Story et al. 2008
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Milchschnitte

= Milch wird als sehr gesund
wahrgenommen

= Honig wird positiver beurteilt als

Zucker

= Das Produkt wird als natirlich
wahrgenommen

= Werbung & Marketing
= Produkt schmeckt Kindern
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Symbolische Bedeutung von Produktinformationen

= Die Beurteilung eines Produkts, das mit einem symbolisch
negativen ,Begriff* beschrieben wird, wird negativer beurteilt
als ein Produkt, das mit einem gleichbedeutenden symbolisch
positiven ,Begriff* beschrieben wird

e Technlache Hochachule 20rich

institute of Technalogy Tusich

Fruchtzucker versus Zucker
= Bitte lesen Sie die folgende = Bitte lesen Sie die folgende
Situationsbeschreibung und beantworten Situationsbeschreibung und beantworten
Sie die Frage: Sie die Frage:
= Frau Meier mochte fiir ihr Kind = Frau Meier méchte fir ihr Kind
Fruhstiicksflocken kaufen. Der Fruhsticksflocken kaufen. Der
Verpackung entnimmt Sie folgende Verpackung entnimmt Sie folgende
Informationen: Informationen:
Nahrwert pro Portion (30 g) Nahrwert pro Portion (30 g)
Energie 121.8 kcal 514.5 kJ Energie 121.8 kcal 514.5 kJ
Proteine (Eiweiss) 3.6g Proteine (Eiweiss) 3.6g
Kohlenhydrate 21.6g Kohlenhydrate 21.6g
davon Fruchtzucker 7.89 davon Zucker 7.89
davon Stérke 13.89 davon Starke 13.89
Fett 2.1g Fett2.1g
=Wie gesund sind diese =Wie gesund sind diese
Frihstlcksflocken lhrer Meinung nach? Fruhstlcksflocken lhrer Meinung nach?
(0-100) (0-100)
M =50 M =41




Zauberstab Himbeere

Leckereien, die auch s beim G d
ausgewogen sind. pass beim Grosswerden.

: & < Die Eigenmarke Coop JaMaDu engagiert
‘Was Kindern schmeckt, ist nicht immer D f e e e =
auch gesund. JaMaDu verbindet beides: i u;ﬂ sich geme z =
Die Produkte sind beliebt bei Kindern und Mit Produk und Aktivitéten, die von
gut, um gross und stark zu werden. Kindesm i T N ey

Sortiment Unsere Philosophie

Eurdie schlaue Ernahrunss
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Werbung Zielgruppe Kinder

= Analyse der Werbung, die 2-11 Kinder zwischen 2 und 11 Jahren
jahrige Kinder und 12-17 Vil Fet
jahrige Jugendliche in den USA . IFV‘:'i“T’
sehen R

B Nahrungsmittel

0 20 40 60 80 100

= Eine grosse Stichprobe von
Nahru ngsmittelwerbung wurde Jugendliche zwischen 12 und 17 Jahren
untersucht

Viel Fett

Viel Zucker B Nahrungsmittel
Viel Fett, Zucker
oder Salz

0 20 40 60 80 100

Powell et al., 2012




Labels beeinflussen Sensorische Wahrnehmung

= Produktionsweise
= Konsumenten schatzten den Geschmack von Brot mit Bio-Mehl
besser ein als von Brot mit konventionellem Mehl
= Der Geschmack von gentechnisch verandertem Bier wurde
negativer beurteilt als der von traditionellem Bier
= Schokolode mit Vanille wurde positiver beurteilt als Schokolade
mit Vanillin
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Welches Produkt schmeckt besser?
[EOhne Label M Beide sind gleich/keine Antwort [JMcDonald's
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Hamburger Chicken Nuggets Pommes Frites  Milch oder Apfelsaft Karotten
Nahrungsmittel/Getréank

Robinson et al., 2007
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4s c Bilateral Hippocampus PFC
Test
Cc - D
[i—‘ P Pepsi Delivery (Brand-cued - Light-cued)
Train

Figure 4. Effect of Brand on Brain in Tasks

1A An image of & Coke can was used to cus the occumence of Coke. A red or yellow circle [randomized scross subjects) predicted the other,
Both sodas delivered wore Coke.

{B) Coke defivered following an image of a Coke can evoked signiicantly greater activity in several regions when cantrastod against Coke
defvered following a neutral flash of light. Significant activations (p < 0.001, uncorrected) were found bilaterally in the hippocampus (MNI
coondinates [-24, - 24, - 20) and [20, - 20, - 16], in the left cortex (MNI i [~20, 32, - BY, midbeain (MM
coardinates [~ 12, - 20, - 161, and dorsalatoral profrontal cortox (MNI coondinates [20, 30, 46]). Soo Table 1 for datails.

G} In the scanner, an image of a Pepsi can was used 1o cue the occumence of Popsi. A red or yellow circle predicted the other soda, and
Bboth sodas defivered wore Popsi.

(D} Mo voels surive p < 0.001 throshold for the equivalent contrast in Popsi

McClure et al., 2004
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Priming

= Subtile Hinweise (cues) in der Umwelt kbnnen unser Verhalten
beeinflussen

= Automatisches Verhalten

= Der Einfluss ist uns nicht bewusst

= Externe Cues beeinflussen unser Ernahrungsverhalten
= Verpackungsgrosse
- Grosse der Portionen

= Priming fur Lebensmittel: Impulsiver Konsum

= Subliminales Priming

e Hochachule 20rich
‘ot Technalogy Zusich

Priming Experiment

Stellen Sie sich vor, Sie besuchen ein Museum.
Haben diese Skulpturen einen Einfluss, wie viel Sie essen?

11
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Priming Experiment

= N =95 Versuchspersonen (66 weiblich & 29 mannlich)
= Alter M = 35.4 (SD = 15.0)
= Schokolade Degustation
= 20 Schokoladestlicke und einen Fragebogen
= Wie gerne mdgen Sie diese Schokolade?
- Wie beurteilen Sie die Susse?
= 5 Minuten fir die Degustation
= Konsumierte Menge Schokolade wurde berechnet
= Laptop mit Bildschirmschoner auf dem Tisch nebenan

Priming Experiment

= Zwei verschiedene Bildschirmschoner

Giacometti Rothko

12



= F(1,95)=7.98,p<.01
korrigiert fir:
8 - - Hunger
- Mdgen der Degu-Schokolade
- Mdgen Schokolade allgemein

Rothko Giacometti

Priming Experiment

= Denken Sie, dass dieses Bild beeinflusst hat, wie viel Schokolade
Sie degustiert haben?

NN BN

Rothko Giacometti t(94) = 0.46, p = .455

13
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Priming Effekte von Werbung und Essverhalten

= Fernsehen fir 16 Minuten
= Vier Werbefilme fir Snacks (Betonung der Freude)
= Vier Werbefilme fir Lebensmittel (Betonung der Nahrwerte)
= Vier Werbefilme ohne Bezug zu Lebensmitteln

= Die Teilnehmer mussten danach in einem anderen Raum verschiedene
Lebensmittel beurteilen. Sie konnten so viel essen, wie sie wollten

—— T ST
... I lebensmittel-Werbung .

Kontroligruppe

Gemiise Mehrkorn- Biskuits wStudenten- Salz-

Chi: futters back i
ips utter: gebac| Harris et al., 2009
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Subliminales Priming und Produktwahl

90
. 8o

]

2 j0

=

T T . = wkontrolls

2 Priming

z e e «lipton lcen
S 40 sprensssssassrrenss N 1.vccevineassrnsassens SRR ... Priming

=

T L e TR
=

2 20 feeee oy 0 s

P
o o 0O

Durstig Nicht durstig

Karremans et al. (2006)
28

14



EldgenBusliache Technlache Hachichule 20rich
‘Sweiss Federal institute of Technology Zurich

TV Werbung und Kinder

= Experimentelle Studien zeigten, dass Kinder nach Werbespots
haufiger die beworbenen Snacks und Sussgetranke wahlten

= Zwischen TV Konsum und Konsum von ungesunden
Nahrungsmitteln konnten bei Kindern Zusammenhénge beobachtet
werden (Signorielli & Staples, 1997)

Der Zusammenhang blieb signifikant, selbst wenn ethnischer
Hintergrund, Leseféahigkeit sowie Beruf und Bildungsniveau der
Eltern kontrolliert wurde

EldgenBusliache Technlache Hachichule 20rich
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Werbeverbot fur Kinder: Wirkung

= Quebec Consumer Protection Act (30. April 1980)

= Werbung fir das Zielpublikum Kinder unter 13 Jahren ist
verboten

= Verbot bezieht sich nur auf Medienprodukte innerhalb von
Quebec (nicht auf Ontario oder USA)

= Quasiexperiment
= Annahmen, die durch Daten gestitzt werden
Franzosisch-sprechende Kinder schauen wenig US TV

Franzosisch-sprechende Kinder in Ontario schauen
vorwiegend TV aus Ontario

15
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Werbeverbot fur Kinder: Wirkung

= Effekt auf Fast Food Konsum Figure 1
o EXPENDITURE PER WEEK
nach der Einfihrung des \
\ A Inelnding Al Households
Werbeverbots wurde
untersucht

= Werbeverbot sollte folgenden
Effekt in Quebec haben:

= Franzo6sischsprachige
Familien mit Kindern
konsumieren weniger Fast
Food als englischsprachige
Familien mit Kindern

Dhar & Baylis., 2011

e Technlsche Hachachule 20rich

institute of Technalogy Tusich

90

80.3

70 +— 65.8

60 +—

50 +—

fur Kinder (n=4404)
40 +——

u generell (n=4401)

Prozent der Befragten

30 +—

245

20 +—
125
: H

Ja Nein Weiss nicht

Abbildung Frage 37: ,,Ich beflirworte eine Einschréankung von Werbung
fur fett- und zuckerhaltige Lebensmittel.*
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Abbildung Frage 37: ,,Der Verkauf von zucker- und
fetthaltigen Lebensmitteln zusammen mit Spielzeugen sollte
verboten werden (z.B. Siissigkeiten, Fast Food).*
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Mogliche Lésungen

= Kinder werden weniger stark
mit Werbung konfrontiert

= Einschrankungen Marketing
(Spiele und Lebensmittel)

= Anderung der Essumwelt zu
Hause

= Vermittlung Kompetenzen
= Ernahrung
- Medienkonsum

17
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Kinder-Marketing:
Frichte und Gemiuse

= Kinder (4-6 Jahre alt) erhielten
Becher mit verschiedenen
Gemiisen und Friichten

= Drei Phasen: Baseline, Treatment
und Follow-up

= |n der Treatment-Phase

Kontrollgruppe erhielt
durchsichtige Plastikbecher

Differenca in Total FV Intake (g) from
Baseline

Experimentalgruppe erhielt
Becher mit den bevorzugten
Cartoon-Figuren p

EEe. .8 BBBEEE

Treatment Follow-up

! wegriabic

Keller et al., 2012
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Schlussfolgerungen

= Eine grosse Zahl von Determinanten beeinflusst unser Essverhalten

Kinder und Eltern werden durch Werbung beeinflusst
Relativ wenig Studien

Primingeffekte durfen nicht unterschatzt werden

Braucht es staatliche Eingriffe?
Einschrénkungen beim Marketing
Werbeverbote

- Durchsetzbarkeit (Inland / Ausland)
Fettsteuer in Danemark
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