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Die (gesunde) Lebensmittelwahl: 
Wie sich Eltern beeinflussen lassen

Prof. Dr. Michael Siegrist

Institute for Environmental Decisions IED
Consumer Behavior

Die positive Nachricht
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 Die rasche Zunahme von 
übergewichtigen Personen inübergewichtigen Personen in 
den entwickelten Ländern weist 
auf eine gemeinsame Ursache 
hin

 Die Zunahme bei der 
Kalorienaufnahme ist der 
Hauptgrund für die 
G i ht h b i d
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Gewichtszunahme bei den 
Erwachsenen

 Anstrengungen sind notwendig, 
damit der Konsum reduziert 
wird

Übergewicht bei Kindern und Jugendlichen
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Einflussfaktoren auf Ernährung
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Nach Story et al. 2008
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Facebook

11

Milchschnitte

 Milch wird als sehr gesund 

wahrgenommenwahrgenommen

 Honig wird positiver beurteilt als 

Zucker

 Das Produkt wird als natürlich 

wahrgenommen

 Werbung & MarketingWerbung & Marketing

 Produkt schmeckt Kindern
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Symbolische Bedeutung von Produktinformationen

 Die Beurteilung eines Produkts, das mit einem symbolisch 

ti B iff“ b h i b i d i d ti b t iltnegativen „Begriff“ beschrieben wird, wird negativer beurteilt 

als ein Produkt, das mit einem gleichbedeutenden symbolisch 

positiven „Begriff“ beschrieben wird

13

Fruchtzucker versus Zucker

 Bitte lesen Sie die folgende 
Situationsbeschreibung und beantworten 
Sie die Frage:

 Bitte lesen Sie die folgende 
Situationsbeschreibung und beantworten 
Sie die Frage:Sie die Frage:

 Frau Meier möchte für ihr Kind 
Frühstücksflocken kaufen. Der 
Verpackung entnimmt Sie folgende 
Informationen: 

Nährwert pro Portion (30 g)

Energie 121.8 kcal   514.5 kJ
Proteine (Eiweiss) 3.6g

Sie die Frage:

 Frau Meier möchte für ihr Kind 
Frühstücksflocken kaufen. Der 
Verpackung entnimmt Sie folgende 
Informationen: 

Nährwert pro Portion (30 g)

Energie 121.8 kcal   514.5 kJ
Proteine (Eiweiss) 3.6g( ) g

Kohlenhydrate 21.6g
davon Fruchtzucker 7.8g
davon Stärke 13.8g

Fett 2.1g

Wie gesund sind diese 
Frühstücksflocken Ihrer Meinung nach? 
(0-100)

( ) g
Kohlenhydrate 21.6g

davon Zucker 7.8g
davon Stärke 13.8g

Fett2.1g

Wie gesund sind diese 
Frühstücksflocken Ihrer Meinung nach? 
(0-100)
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M = 50 M = 41
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Werbung Zielgruppe Kinder

 Analyse der Werbung, die 2-11 

jährige Kinder und 12 17

Kinder zwischen 2 und 11 Jahren  

jährige Kinder und 12-17 

jährige Jugendliche in den USA 

sehen

 Eine grosse Stichprobe von 

Nahrungsmittelwerbung wurde 

untersucht

0 20 40 60 80 100 

Viel Fe , Zucker 

Viel Zucker 

Viel Fe

Nahrungsmi el 

Viel Fe  

Jugendliche zwischen 12 und 17 Jahren 

16

Powell et al., 2012

0 20 40 60 80 100 

Viel Fe , Zucker 
oder Salz 

Viel Zucker 
Nahrungsmi el 
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Sensorische
Wahrnehmung

Lebensmittel-
Marketing

Priming:
Impulsiver Konsum

Vertrautheit
Mit Marken

Lebensmittel-
wahl

Mit Marken

Motivation:
Konsumziele
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Labels beeinflussen Sensorische Wahrnehmung

 Produktionsweise

K t hät t d G h k B t it Bi M hl Konsumenten schätzten den Geschmack von Brot mit Bio-Mehl 

besser ein als von Brot mit konventionellem Mehl

 Der Geschmack von gentechnisch verändertem Bier wurde 

negativer beurteilt als der von traditionellem Bier

 Schokolode mit Vanille wurde positiver beurteilt als Schokolade 

mit Vanillin
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mit Vanillin
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Welches Produkt schmeckt besser?

50

Ohne Label Beide sind gleich/keine Antwort McDonald's
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Robinson et al., 2007

0

5

Hamburger Chicken Nuggets Pommes Frites Milch oder Apfelsaft Karotten

Nahrungsmittel/Getränk
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McClure et al., 2004



11

Priming

 Subtile Hinweise (cues) in der Umwelt können unser Verhalten 

beeinflussenbeeinflussen

 Automatisches Verhalten

 Der Einfluss ist uns nicht bewusst

 Externe Cues beeinflussen unser Ernährungsverhalten

 Verpackungsgrösse

G ö d P ti Grösse der Portionen

 Priming für Lebensmittel: Impulsiver Konsum

 Subliminales Priming
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Priming Experiment

Stellen Sie sich vor, Sie besuchen ein Museum.

Haben diese Skulpturen einen Einfluss wie viel Sie essen?Haben diese Skulpturen einen Einfluss, wie viel Sie essen?
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Priming Experiment

 N = 95 Versuchspersonen (66 weiblich & 29 männlich)

Alt M 35 4 (SD 15 0) Alter M = 35.4 (SD = 15.0)

 Schokolade Degustation

 20 Schokoladestücke und einen Fragebogen

 Wie gerne mögen Sie diese Schokolade?

 Wie beurteilen Sie die Süsse?

 5 Minuten für die Degustation

 Konsumierte Menge Schokolade wurde berechnet

 Laptop mit Bildschirmschoner auf dem Tisch nebenan
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 Zwei verschiedene Bildschirmschoner

Priming Experiment

Giacometti Rothko
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Priming Experiment

 F(1 95) = 7 98 p < 01

4

5

6

7

8

F(1,95)  7.98, p < .01

korrigiert für:
- Hunger

- Mögen der Degu-Schokolade
- Mögen Schokolade allgemein

0

1

2

3

Rothko Giacometti
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Priming Experiment

 Denken Sie, dass dieses Bild beeinflusst hat, wie viel Schokolade 

Sie degustiert haben?

3

4

5

Sie degustiert haben?

1

2

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

26



14

Priming Effekte von Werbung und Essverhalten

 Fernsehen für 16 Minuten
 Vier Werbefilme für Snacks (Betonung der Freude)( g )
 Vier Werbefilme für Lebensmittel (Betonung der Nährwerte)
 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
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Harris et al., 2009

Subliminales Priming und Produktwahl
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Karremans et al. (2006)
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TV Werbung und Kinder

 Experimentelle Studien zeigten dass Kinder nach Werbespots Experimentelle Studien zeigten, dass Kinder nach Werbespots 

häufiger die beworbenen Snacks und Süssgetränke wählten

 Zwischen TV Konsum und Konsum von ungesunden 

Nahrungsmitteln konnten bei Kindern Zusammenhänge beobachtet 

werden (Signorielli & Staples, 1997)

 Der Zusammenhang blieb signifikant, selbst wenn ethnischer 

29

Hintergrund, Lesefähigkeit sowie Beruf und Bildungsniveau der 

Eltern kontrolliert wurde

Werbeverbot für Kinder: Wirkung

 Quebec Consumer Protection Act (30. April 1980)

W b fü d Zi l blik Ki d t 13 J h i t Werbung für 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 gestützt werden Annahmen, die durch Daten gestützt werden

 Französisch-sprechende Kinder schauen wenig US TV

 Französisch-sprechende Kinder in Ontario schauen 

vorwiegend TV aus Ontario
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Werbeverbot für Kinder: Wirkung

 Effekt auf Fast Food Konsum 

nach der Einführung desnach der Einführung des 

Werbeverbots wurde 

untersucht

 Werbeverbot sollte folgenden 

Effekt in Quebec haben:

 Französischsprachige p g

Familien mit Kindern 

konsumieren weniger Fast 

Food als englischsprachige 

Familien mit Kindern

31

Dhar & Baylis., 2011
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Abbildung Frage 37: „Ich befürworte eine Einschränkung von Werbung 
für 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. Süssigkeiten, Fast Food).“
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Mögliche Lösungen

 Kinder werden weniger stark 

mit Werbung konfrontiertmit Werbung konfrontiert

 Einschränkungen Marketing 

(Spiele und Lebensmittel)

 Änderung der Essumwelt zu 

Hause

 Vermittlung Kompetenzen

Sensorische
Wahrnehmung

Priming:Vermittlung Kompetenzen

 Ernährung

 Medienkonsum

34

Lebensmittel-
Marketing

Impulsiver Konsum

Vertrautheit
Mit Marken

Motivation:
Konsumziele

Lebensmittel-
wahl
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Kinder-Marketing: 
Früchte und Gemüse

 Kinder (4-6 Jahre alt) erhieltenKinder (4 6 Jahre alt) erhielten 

Becher mit verschiedenen 

Gemüsen und Früchten

 Drei Phasen: Baseline, Treatment 

und Follow-up

 In der Treatment-Phase

Kontrollgruppe erhielt Kontrollgruppe erhielt 

durchsichtige Plastikbecher

 Experimentalgruppe erhielt 

Becher mit den bevorzugten 

Cartoon-Figuren
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Keller et al., 2012

Schlussfolgerungen

 Eine grosse Zahl von Determinanten beeinflusst unser Essverhalten

 Kinder und Eltern werden durch Werbung beeinflusst Kinder und Eltern werden durch Werbung beeinflusst

 Relativ wenig Studien

 Primingeffekte dürfen nicht unterschätzt werden

 Braucht es staatliche Eingriffe?

 Einschränkungen beim Marketing

 Werbeverbote
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- Durchsetzbarkeit (Inland / Ausland)

 Fettsteuer in Dänemark


