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STARTSCHUSS

Verantwortung
libernehmen

Aus dicken Kindern werden oft dicke
Erwachsene. Ubergewicht verursacht
nicht nur individuelles Leid, sondern

auch gesellschaftliche Kosten. Thomas
Fischbach fordert von der Politik deshalb
klare Signale: eine Lebensmittelampel
und eine Zuckersteuer.

Titel: iStockphoto/woolzian; Foto: BVKJ

inder lieben Zucker — und sie be-
kommen ihn reichlich. Schoko-
creme auf dem Friihstiicksbrotchen,
Muffins fiir die Pause, Limo und
siifle Sifte gegen den Durst, nach dem Mit-
tagessen ein Eis, nachmittags Kuchen und
zwischendurch Bonbons. Eltern wissen, dass
das nicht gesund ist, aber die Kinder lieben
es eben siifs.
In Deutschland verbraucht ein Mensch
durchschnittlich knapp 32 Kilogramm
Zucker im Jahr, das entspricht etwa 22 Tee-
lsffeln pro Tag. Die Weltgesundheitsorga-
nisation empfiehlt fiir Kinder sechs. Was
Zucker bewirkt, sehen wir tiglich in unseren
Praxen. Wir sehen Vierjihrige mit schwar-
zen, faulen Zihnen. Achtjihrige, die so dick
sind, dass sie nicht auf einem Bein hiipfen
kénnen, und immer mehr Kinder und Ju-
gendliche, die unter ernihrungsbedingtem
»Altersdiabetes” leiden. Alle diese gesund-
heitlichen Schiden bedeuten grofles indivi-
duelles Leid und hohe Kosten fiir die Gesell-
schaft, denn hiufig werden aus dicken
Kindern dicke, chronisch kranke Erwach-
sene. Medikamente und andere Therapien,
Kuren, Krankenhausbetten in Ubergrofe
oder extra verstirkte OP-Tische schlucken
Unsummen, und der Volkswirtschaft gehen
Arbeitskrifte und Steuergelder verloren.
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Die Weltgesundheitsorganisation WHO
appelliert an die Regierungen, zuckerhaltige
Getrinke mit einer Sondersteuer von min-
destens zwanzig Prozent des Verkaufspreises
zu belegen. Damit sollen mit Ubergewicht
verbundene Krankheiten reduziert werden.
Wir Kinder- und Jugendirzte unterstiitzen
diese Forderung. Wir wiinschen uns aufler-
dem endlich die Lebensmittelampel, damit
sich Eltern schnell und einfach orientieren
kénnen, wie gesund ein Lebensmittel ist.
Und wir wiinschen uns ein Werbeverbot fiir
Kinderlebensmittel. An die freiwillige Zu-
riickhaltung der Lebensmittelindustrie glau-
ben wir nach den Erfahrungen der letzten
Jahre nicht mehr.

Selbstverstindlich miissen wir auch die
Gesundheitskompetenz der Menschen for-
dern. Wir brauchen also auch mehr Aufkli-
rung in Kitas und Schulen. Mit der Zucker-
steuer und dem Geld, das die Kassen sparen,
wenn weniger Menschen durch Fehlernih-
rung chronisch krank werden, lief8e sich auf
diesem Gebiet viel bewegen.

(e v\,(
Dr. Thomas Fischbach '

Préisident des Berufsverbandes der

Kinder- und Jugenddrztee. V.



UBERBLICK

Gemeinsam mehr erreichen

Wihrend andere Linder begonnen haben, den iibermifigen Zuckerkonsum einzudimmen,
steht Deutschland auf der Bremse. Ein Aktionsbiindnis aus Politik, Industrie, Verbraucherschiitzern,
Wissenschaftlern und Gesundheitsverbinden kann das dndern, meint Kai Kolpatzik.

imo und Sifte, Joghurt und Miisli, Fruchtgummis und
Kuchen: Siifles schmeckt — und fordert Ubergewicht und
Karies. Ubergewicht wiederum ist ein entscheidender
Risikofaktor fiir Typ-2-Diabetes, Bluthochdruck und
Herz-Kreislauf-Erkrankungen. Jeder zweite Deutsche brachte
2013 zu viel auf die Waage. Rund 300.000 Menschen erkranken
jedes Jahr neu an Typ-2-Diabetes. Die wirtschaftlichen Folgen
sind bereits enorm. Insgesamt verursachen ernihrungsbedingte
Krankheiten in Deutschland jihrlich Kosten von 70 Milliarden
Euro. Die Weltgesundheitsorganisation (WHO) warnt vor
diesem Hintergrund eindringlich vor den Folgen des tibermi-
Bigen Zuckerkonsums. Thre Empfehlungen fiir den tiglichen
Verzehr liegen bei 50 Gramm fiir Erwachsene und 25 Gramm
fiir Kinder, das sind zwélf beziehungsweise sechs Teel6ffel. Auf
ein Jahr gerechnet wiren das rund 18 beziehungsweise neun
Kilo. Davon ist Deutschland weit entfernt: 31,9 Kilo Zucker
verzehrte ein Erwachsener durchschnittlich im Jahr 2014.

Verbrauchern fehlt die Transparenz. Zucker steckt in fast allen
verarbeiteten Lebensmitteln, die in deutschen Supermirkten die
Regale fiillen. Vor allem in Softdrinks, die Kinder und Jugend-
liche gerne und reichlich konsumieren. So enthalten bereits
300 Milliliter Cola iiber 30 Gramm Zucker. Aber auch Frucht-
joghurts und Friihstiickscerealien wie Miisli, Cornflakes und
Co. stecken voller Zucker, besonders, wenn es sich um spezielle
Kinderprodukte handelt. Sogar herzhaften Lebensmitteln wird
Zucker zugesetzt: der beliebten Tiefkiihlpizza genauso wie Chips,
Erdnussflips, Fertigsalaten oder Wurstwaren. Hinzu kommt:
Fiir die Verbraucher ist es alles andere als einfach, herauszufin-
den, ob und wie viel Zucker ein Produkt enthilt. Denn nur
Haushaltszucker muss auch unter dem Begriff Zucker deklariert
werden. Allerdings gibt es zahlreiche andere Zuckerarten, die
verarbeiteten Lebensmitteln zugesetzt werden und sich hinter
insgesamt 70 verschiedenen Bezeichnungen verbergen, wie zum
Beispiel Fructose, Maltose, Dextrose oder Glucose, um nur die
gebriuchlichsten zu nennen.

Sieg der Nahrungsmittellobby. Um die Lebensmittelkenn-
zeichnung in Deutschland transparenter zu machen, hatten sich
die AOK, zahlreiche andere Krankenkassen, die Bundesirzte-

kammer und der Verbraucherzentrale Bundesverband schon vor
Jahren fiir die Einfithrung einer Lebensmittelampel eingesetzt,
die auf den ersten Blick zeigt, wie viel Zucker, Salz und Fett ein
Produkt enthilt. Doch das EU-Parlament sprach sich 2010 nach
massivem Widerstand der Nahrungsmittellobby dagegen aus.
Auch die damalige Verbraucherschutzministerin Ilse Aigner
(CSU) lehnte diese verstindliche Form der Kennzeichnung fiir
Deutschland ab. Dabei zeigten mehrere Studien, dass die Le-
bensmittelampel besser helfen wiirde, sehr siiffen, salzigen oder
fettigen Lebensmitteln zu widerstehen als die gingige Kenn-
zeichnung mit Gramm pro Portion und prozentualen Referenz-
mengen fiir einen durchschnittlichen Erwachsenen. Seit dem
Scheitern der Lebensmittelampel ist beim Thema Zucker nicht
viel passiert, noch ist der Druck auf die Politik gering. Unter-

»Die Politik muss endlich handeln«

Sechzig Prozent der Deutschen glauben, dass
Zucker genauso siichtig macht wie Nikotin und
Alkohol — das zeigt eine Umfrage im Auftrag
des AOK-Bundesverbandes. Doch die Lebens-
mittelindustrie bekommt von der Politik wei-
terhin kaum Gegenwind. Das muss sich andern.
Die AOK hat sich den Kampf gegen zu viel
Zucker auf die Fahnen geschrieben und will
den Druck auf Politik und Industrie erhéhen. Wir wollen deutlich
machen, wie gefahrlich zu viel Zucker wirklich ist. Wir setzen uns
dafiir ein, dass ungesunde Produkte kiinftig auf einen Blick zu er-
kennen sind. Mit unserem Zuckerreduktionsgipfel bringen wir Po-
litik, Lebensmittelindustrie und Verbraucherorganisationen an einen
Tisch, um ein breites gesamtgesellschaftliches Aktionsbiindnis ins
Leben zu rufen. Damit bleiben wir der Rolle als Anwalt unserer 25
Millionen Versicherten treu — denn schon seit Langem engagiert
sich die Gesundheitskasse fiir Verbraucherschutz und Pravention.
Uber 80 Prozent aller Praventionsprojekte in Schulen und Kitas fiihrt
mittlerweile die AOK durch —damit unsere Kinder friih lernen, dass
gesunde Erndhrung schmeckt und SpaR macht. m

Martin Litsch ist Vorstandsvorsitzender des AOK-Bundesverbandes.
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Wie viel Zucker steckt in einem Produkt?

Die Lebensmittelkennzeichnung in
Deutschland sorgt selten fiir Klarheit
und fiihrt oft in die Irre.

dessen sind andere europiische Linder wie Norwegen, Finnland,
Schweden, Irland, Frankreich und vor allem Grofibritannien
lingstauf unterschiedliche Art und Weise aktiv geworden (siche
Beitrag auf Seite 12/13).

Biindnis nach britischem Vorbild. Der AOK-Bundesverband
lief§ auch nach dem Scheitern der Lebensmittelampel in seinen
Bemiihungen nicht nach und sieht den Zeitpunkt gekommen,
um endlich auch in Deutschland einen Fortschritt zu erzielen.
Als Vorbild kann die britische Initiative ,Action on Sugar®
dienen, die 22 Spezialisten, darunter Mediziner, Erndhrungs-
und Sozialwissenschaftler, im Jahr 2014 griindeten. Ein solches
starkes Biindnis aus Wissenschaft, Industrie und Gesundheits-
politik méchte der AOK-Bundesverband auch in Deutschland
ins Leben rufen. Denn wer beim Thema Ernihrung ein Um-
denken herbeifithren méchte, hin zu gesiinderen Lebensmitteln
mit deutlich weniger Zucker, steht vor einer gesamtgesellschaft-
lichen Aufgabe. Nur wenn Politik, Industrie, Handelsketten,
Verbraucherschutzorganisationen, medizinische Fachgesell-
schaften, Krankenkassen, Wissenschaftler und Elternverbinde
an einem Strang zichen, lisst sich dauerhaft etwas verindern.
Ziel eines solchen Aktionsbiindnisses sollte ein konkreter und
verbindlicher Umsetzungsplan sein. Dieser kénnte sich an der
ehrgeizigen Vorgabe der Europiischen Union (EU) orientieren,
den Anteil zugesetzten Zuckers in verarbeiteten Lebensmitteln
bis 2020 um mindestens zehn Prozent zu senken — verglichen
mit 2015. Dabei handelt es sich jedoch bislang nur um eine
unverbindliche Empfehlung an die Mitgliedsstaaten.

Die Strategie ldsst auf sich warten. Die Bundesregierung re-
agierte daraufzwar mit dem Auftrag fiir eine nationale Strategie,
um den Gehaltan Zucker, Salz und Fett in Fertigprodukten bis
2020 merklich zu reduzieren. Dafiir standen im Bundeshaushalt
2016 zwei Millionen bereit, Ende 2016 sollte das Konzept stehen.
Ergebnisse gibt es dazu jedoch noch nicht. Jetzt sicht es so aus,
dass im Sommer dieses Jahres dazu ein Kabinettsbeschluss gefasst
werden soll. Angesiedelt wurde die Strategicentwicklung beim
Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL).
Minister Christian Schmidt (CSU) setzt vor allem auf Aufkli-
rung und Information, etwa durch die 2013 ins Leben gerufene
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Immer mehr Zuckerkranke

Anteil der Typ-2-Diabetiker in der
gesetzlichen Krankenversicherung (in Prozent)
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Die Zahl der Typ-2-Diabetiker steigt kontinuierlich. Mittlerweile leidet fast
jeder zehnte GKV-Versicherte an der Stoffwechselstérung, die der Volks-

mund Alterszucker nennt.

Quelle: Versorgungsatlas des Zentralinstituts fiir die kassendrztliche Versorgung (ZI), 2017

Initiative IN FORM. Unter ihrem Dach werden mittlerweile
rund 100 Einzelprojekte gefordert, die unabhingig voneinander
das Ernidhrungs- und Bewegungsverhalten der Deutschen ver-
bessern sollen. Eine Gesamtevaluation zur Wirksamkeit der
Projekte gibt es nicht. Teil der geplanten Strategie soll ein Mi-
nimierungsdialog zwischen Lebensmittelwirtschaft und Ein-
zelhandel sein, um sich auf freiwillige Maflnahmen zur Zucker-
reduktion zu einigen. Bewegt hat sich bisher nur der Discounter
Lidl: In seinem Positionspapier , Bewusste Ernihrung® setzt er
sich zum Ziel, den Zuckergehalt seiner Eigenmarken bis 2025
um 20 Prozent zu senken. Damit nimmt Lidl fiir Deutschland
eine Vorreiterfunktion ein. Das BMEL sieht zudem in der Re-
formulierung von Lebensmitteln einen Weg, sich bei gleichblei-
bendem Ernihrungsverhalten besser zu ernihren. Dabei wird
die Rezeptur oder Zubereitungstechnik verarbeiteter Lebens-
mittel so verindert, dass sich Zucker, Salz oder Fett durch an-
dere Inhaltsstoffe ersetzen lassen. Das Max-Rubner-Institut
forscht daran im Auftrag des BMEL in derzeit neun Projekten.



Die Briten sind vorn

m Nach der erfolgreichen ,Consensus Action on Salt and Health”
startete GroRbritannien 2014 die breit angelegte Kampagne
»Action on Sugar*.

m Beteiligt sind sowohl Experten wie Mediziner, Ernahrungs- und
Sozialwissenschaftler als auch Nichtregierungsorganisationen,
die Politik und Prominente wie der Starkoch Jamie Oliver.

m Eine landesweite Medienkampagne unter Beteiligung der Politik
machte die Gefahren durch Zucker zum Gesundheitsthema Num-
mer eins und riickte sie so ins 6ffentliche Bewusstsein.

m Der Zuckerkonsum in GroBbritannien soll auf fiinf Prozent der tag-
lich zugefiihrten Energie sinken — bei 2.000 Kilokalorien sind das
weniger als 25 Gramm Zucker.

m Mit Herstellern und Lieferanten wird der Konsens dariiber gesucht,
dass zu viel Zucker in Lebensmitteln eine der Hauptursachen fiir
Ubergewicht ist und weitere Gesundheitsrisiken birgt.

m Rund 10.000 Produkte sind inzwischen mit der Lebensmittelampel
gekennzeichnet, die die Hersteller auf freiwilliger Basis verwenden.

m Lebensmittelhersteller und -lieferanten sollen liberzeugt werden,
den Zuckeranteil in verarbeiteten Lebensmitteln zu reduzieren.

m Ab 2018 gilt eine zweistufige Unternehmenssteuer fiir Softdrinks:
Die Abgabe wird ab einem Zuckergehalt von fiinf Gramm pro
100 Milliliter fallig, noch teurer wird es bei einem Gehalt ab acht
Gramm.

EinzelmaRnahmen reichen nicht. Doch um eine Wirkung zu
entfalten, reichen keine Einzelmafinahmen, sondern es braucht
ein Gesamtkonzept. Dazu zihlen, wie bei der britischen ,, Action
on Sugar®, die Aufklirung der Offentlichkeit und der Konsens
mit Herstellern und Lieferanten iiber die Risiken eines iiber-
mifligen Zuckerverzehrs. In Groflbritannien wollen die Kaffee-
ketten Starbucks und Costa Coffee den Zuckergehalt ihrer
Getrinke bis 2020 um ein Viertel reduzieren. Die englische
Supermarktkette Tesco begann 2016, den Zuckergehalt in den
Softdrinks ihrer Eigenmarke jihrlich um fiinf Prozent zu senken.
So umgeht Tesco auch die Unternehmenssteuer auf Softdrinks,
die in Grofbritannien und Irland 2018 eingefiihrt wird. Eine
Abgabe auf diese besonders siifen, schnell konsumierbaren
Getrinke gibt es unter anderem auch in Frankreich, Norwegen
und Belgien. Die hierzulande ebenfalls diskutierte Zuckersteu-
er sollte aus Sicht des AOK-Bundesverbandes aber nur in Betracht
kommen, wenn alternative Instrumente keinen Erfolg haben.
Dazu zihlt vor allem die leicht verstindliche und transparente
Kennzeichnung, etwa in Form der Lebensmittelampel, die in
Grof¢britannien bereits auf rund 10.000 Produkten zu finden
ist. Schweden wiederum kennzeichnet Lebensmittel mit einem
unbedenklichen Gehalt an Zucker, Fett und Salz durch ein
weifles Schliisselloch auf griinem Grund.

Die von der Industrie immer wieder erwihnte Eigenverant-
wortung der Verbraucher st6fft an Grenzen, wenn intransparen-
te Kennzeichnung, irrefithrende Werbeversprechen und psy-
chologisch ausgefeilte Marketingkonzepte dazu beitragen, dass
vor allem ungesunde, in diesem Fall zuckerhaltige Produkte im
Einkaufswagen landen. Nihrwert- und gesundheitsbezogene
Angaben (Health Claims) wie ,stirkt die Abwehrkrifte® oder

fordert die Leistungsfihigkeit® lassen selbst besonders siif$e
Joghurts und Miislis als ausgewogene Lebensmittel erscheinen.
Eine entsprechende EU-Verordnung setzt zwar strenge Formu-
lierungsregeln. Doch wenn Hersteller ihre Produkte mit ent-
sprechenden Vitaminen anreichern, diirfen sie selbst besonders
zucker-, fett- oder salzhaltige Kalorienbomben mit Health Claims
wie ,wichtig fiir das Immunsystem“ oder ,reich an Calcium®
bewerben. Denn der zweite, elementare Teil der Verordnung
wartet seit 2009 auf seine Umsetzung. Dann miisste auch der
hohe Zucker- und Fettgehalt der Lebensmittel berticksichtigt
werden. Um die Entscheidungswege der Konsumenten zu er-
forschen, geben die Lebensmittelkonzerne Milliarden aus. Im
Fokus der Werbung steht dabei die besonders empfingliche
Zielgruppe der Kinder (siehe Beitrag auf Seite 11). Experten
fordern deshalb seit Langem ein Verbot von an Kinder gerich-
tetem Marketing fiir ungesunde Lebensmittel, die beispiels-
weise viel Zucker enthalten. In Groflbritannien und Irland ist
Werbung fiir besonders zuckerhaltige Lebensmittel nicht erlaubt,
in Norwegen und Schweden ist jegliche Werbung verboten, die
sich an Kinder richtet.

Das Geschmacksempfinden lasst sich anpassen. Damit ein
Aktionsbiindnis zur Zuckerreduktion Erfolg hat, muss es auf
mehreren Ebenen aktiv werden. Eine transparente Kennzeich-
nung und ein eingeschrinktes Marketing sind dabei wichtige,
aber nicht die einzigen Stellschrauben. Die WHO empfiehltein
ganzes Biindel von Mafinahmen. Dazu gehért auch, Verbrau-
chern die Wahl gesunder Lebensmittel leichter zu machen —
etwa, indem KiTas, Schulen und Kantinen statt siifler Produk-
te ausgewogene Alternativen anbieten oder indem zuckerhaltige
Produkte nichtan prominenten Orten zum Spontankauf platziert
werden, wie die von Eltern gefiirchtete ,Quengelware® im Kas-
senbereich. Industrie und Einzelhandel sollten immer wieder
zur Zuckerreduktion ermutigt werden. Denn unser Geschmacks-
empfinden fiir Siiffes ldsst sich anpassen: Einen allmihlich
sinkenden Zuckergehalt in Softdrinks, Miislis und Joghurts
nehmen wir vermutlich kaum wahr. Kénnten sich alle Herstel-
ler innerhalb einer Branche gleichzeitig dazu entschliefen,
blieben Umsatzeinbuflen aus. Wenig ermutigend ist in diesem
Zusammenhang allerdings, dass die Zuckermarktordnung der
EU im September 2017 auslduft. Zucker wird dann noch billiger.
Umso mehr bedarfes eines starken Biindnisses, das gemeinsame
Ziele verfolgt.

Vorbild der britischen ,, Action on Sugar® war iibrigens die
Kampagne ,,Consensus Action on Salt and Health®. Hat ein
deutsches Aktionsbiindnis zur Zuckerreduktion seine ersten
Schritte erfolgreich umgesetzt, kann es seine Erfahrungen beim
Thema Salz einbringen. Denn auch hier tut Handeln not. m

Dr. med. Kai Kolpatzik, MPH, EMPH, leitet die Abteilung Privention im
AOK-Bundesverband.
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Professor Graham MacGregor
lehrt am Wolfson Institute der
Queen Mary University of London.
Er ist Vorsitzender der

Kampagne ,,Action on Sugar“.

INTERVIEW

»Erst Salz, dann Zucker, dann Fett«

Nach einer erfolgreichen Kampagne gegen zu hohen Salzkonsum ist in Groflbritannien
nun Zucker das grofle Gesundheitsthema. Wie man die Nahrungsmittelindustrie und

die Politik motiviert, das Richtige zu tun, verrit Graham MacGregor.

GroRBbritannien ist der Vorreiter in
Sachen Zuckerreduktion. Wieso?

Wir haben in Grof$britannien ein ziem-
liches Problem mit Ubergewicht und
Typ-2-Diabetes. Wir sind nicht das am
schlimmsten betroffene Land der Welt,
aber eines der am schlimmsten betroffe-
nen Linder in Europa, besonders wenn es
um Kinder geht. Deshalb gibt es eine
grofle Kampagne ,,Action on Sugar®, die
wir zusammen mit anderen Nichtregie-
rungsorganisationen, Starkoch Jamie
Oliver und anderen gestartet haben.

Was sind die Ziele dieser Kampagne?
Wir wollen verhindern, dass Menschen
adipds werden oder Typ-2-Diabetes be-
kommen. Wir haben dabei besonders die
Kinder im Blick, aber natiirlich auch die
Erwachsenen. Wir hingen die Kampagne
am Thema Zucker auf, weil Zucker sehr
offentlichkeitswirksam ist. Schlieflich
denkt ohnehin schon fast jede Hausfrau,
dass in den Nahrungsmitteln nichtso viel
Zucker sein sollte. In Wirklichkeit ist die
Sache aber komplexer: Fett enthilt noch
viel mehr Kalorien, nimlich knapp zwei-
einhalbmal so viel wie Zucker.

Wie sind Sie an diese Kampagne
herangegangen?

Wir haben schon eine Salz-Kampagne in
Grof3britannien gemacht, um die Zahl
der Herzinfarkte und Schlaganfille zu
reduzieren. Dadurch haben wir nun einen
Fahrplan zum Thema Salz. Den haben
die meisten westlichen Industriestaaten
kopiert — mit Ausnahme von Deutsch-
land. Jedes dieser Linder nimmt nun
allmihlich das Salz aus dem Essen, ohne
dass die Offentlichkeit das mitbekommt.

Dieser Erfolg hat uns vor einigen Jahren
aufdie Idee gebracht, es auch beim Thema
Zucker zu versuchen. Durch die vorange-
gangene Kampagne haben wir gute Me-
dienkontakte, wir kennen die Lebensmit-
telindustrie sehr genau und ebenso das
politische System in Grofbritannien.

Wie ging es weiter, und wo sind Sie
auf Widerstdnde gestoBen?

Das Erste, was wir brauchten, war eine
grofle Medienkampagne zu den Gefahren
von Zucker. Zuerst haben wir etwas zu
Karies gemacht, denn sie ist der hdufigste
Grund, Kindern Zihne zu ziehen, und

)) Fast jede Hausfrau
denkt jetzt schon, dass
in den Nahrungsmitteln
zu viel Zucker steckt. {(

verursacht weltweit Milliardenkosten.
Dann haben wir uns auf Erndhrung kon-
zentriert und es geschafft, Zucker und
Fettleibigkeit zum Gesundheitsthema
Nummer eins zu machen. Gesundheits-
minister Jeremy Hunt bat uns vor einigen
Jahren um einen Plan, wie man vermeiden
kann, dass Kinder zu dick werden. Er hat
daraus aber nichts gemacht. Dann iiber-
zeugten wir Premierminister David Ca-
meron von unseren Ideen. Er wollte den
Plan vor anderthalb Jahren 6ffentlich
machen. Da die Lebensmittelindustrie
sich gewehrt hat, wurde es immer spiiter.
Das Referendum zum Brexit kam dazwi-
schen, und Cameron trat einen Tag, bevor
er den Plan bekanntgeben wollte, zuriick.
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Der Berater seiner Nachfolgerin Theresa
May hat den Plan von 30 Seiten auf
zehn Seiten reduziert.

Welche Ihrer Ideen konnten Sie
dennoch durchsetzen?

Zum einen eine Zuckersteuer auf Getrin-
ke mit zwei Schwellen. Diese liegen bei
fiinfund acht Gramm Zucker pro hundert
Gramm. Die meisten Softdrinkhersteller
lagen bislang bei iiber acht Gramm, jetzt
wollen sie unter fiinf Gramm kommen,
damit sie die Steuer nicht zahlen miissen
— nur Coca Cola und Pepsi wollen sie in
Kauf nehmen. Wir erreichen so bei den
meisten Softdrinks eine Zuckerreduktion
um fast 50 Prozent. Zum anderen haben
wir eine verinderte Zusammensetzung
bei den zehn Nahrungsmittelkategorien
erreicht, auf die bei Kindern der grofite
Zuckerkonsum entfillt. Zucker in fester
Nahrung zu ersetzen, ist iibrigens nicht
einfach. Die Lebensmittelindustrie arbei-
tet fieberhaft daran, geeignete Fiillmittel
zu finden. Ballaststoffe, Wasser, Luft—all
diese méglichen Ersatzstoffe haben ihre
Grenzen.

Was planen Sie als Nachstes?

Wir wollen Beschrinkungen bei Marke-
ting und Werbung durchsetzen. 80 Pro-
zent der Werbeaktionen in Supermirkten
betreffen schliefSlich ungesunde Nah-
rungsmittel. Auferdem sollen Lebensmit-
tel besser gekennzeichnet werden. Das
Catering, etwa in Schulen, muss besser
kontrolliert werden. Die Zuckersteuer ist
auf Siifflwaren auszudehnen. Eine gein-
derte Zusammensetzung sollte es zudem
bei weiteren Produkten geben. Vor allem:
Wir miissen auch ran ans Thema Fett! m
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Die Kleinsten mitnehmen

Friiher fiillte Siifkram die Brotboxen der Jungen und Midchen im Martin-Bicher-
Kinderhaus, heute greifen sie gerne zu Obst und Gemiise. Durch das AOK-Programm
JolinchenKids wissen sie jetzt eine Menge iiber Ernihrung. Von Annegret Himrich

er Stadtteil Gibitzenhof liegt im Siiden Niirnbergs,
Gewerbeansiedlungen und Mietshiuser prigen das
Bild. Jeder zweite Einwohner hat einen Migrationshin-
tergrund, viele Kinder leben hier. Manche von ihnen
besuchen das Martin-Bicher-Kinderhaus der AWO (Arbeiter-
wohlfahrt) in der Pfilzer Strafle, direkt gegeniiber vom grofien
Siemenswerk. Das Kinderhaus vereint Krippe, KiTa und Hort
unter einem Dach. Mehr als hundert Jungen und Midchen im
Alter von einem bis 14 Jahren erfahren hier Bildung, Erziehung
und Betreuung, Fiir 80 Prozent der Kinder, so schitzt die Lei-
terin Carola Raab, ist Deutsch nicht die Muttersprache. Sie
kommen aus Ruminien, Bulgarien, Albanien, Russland, Italien,
der Tiirkei, Syrien und einer Reihe afrikanischer Linder.
Jetzt, um 14 Uhr, haben die Drei- bis Fiinfjihrigen ihre
Mittagsruhe beendet. Nach und nach trudeln die ,,Sonnenkin-
der” und ,,Die wilden Ténzer®, wie sie sich selbst genannt haben,
in ihren Gruppenriumen ein. Noch ist es recht still, einige
Kinder halten ein Kuscheltier im Arm oder reiben sich nach dem
Schlaf die Augen. Auf den Tischen steht bereits die Vesper:
Teller mit Gurken- und Kohlrabischeiben, Apfel- und Bananen-

Leckere und gesunde Snacks kommen im Martin-Bdcher-Kinderhaus
mehrmals tdglich auf den Tisch. Den Kleinen schmeckt es.

stiicken, dazu frisches Brot. Obst und Gemiise haben die Kinder
vormittags selber geschnippelt und sogar das Brot gebacken.
Zwischen den Tellern sitzt ein griiner Pliischdrache. ,Das ist
Jolinchen, sie isst immer gesunde Sachen, erkliren Theo und
Ella. ,Und wenn man etwas Gesundes gegessen hat, darf man
auch mal naschen.”

Gesundheit ganzheitlich begreifen. Seit knapp drei Jahren
nimmt das Martin-Bicher-Kinderhaus an ,,JolinchenKids — Fit
und gesund in der KiTa“ teil. Die AOK hat das Programm ge-
meinsam mit Experten aus Wissenschaft und Praxis entwickelt.
Es ist Teil der AOK-Initiative ,Gesunde Kinder — gesunde Zu-
kunft“. Seit 2014 kénnen KiTas bundesweit kostenlos mit-
machen, allein in Bayern sind es schon iiber 800. ,,JolinchenKids
— Fit und gesund in der KiTa“ richtet sich an Kinder, Eltern,
Erzieherinnen und Erzieher. Es lisst sich flexibel an die Bediirf-
nisse jeder Einrichtung anpassen. Mit den drei Modulen Ernih-
rung, Bewegung und seelisches Wohlbefinden beriicksichtigt
das Programm die wesentlichen Bereiche eines gesunden Le-
bensstils. Ziel ist es, gesundheitsfordernde Mafinahmen Schritt
fiir Schritt dauerhaft im Alltag zu verankern. Um die Inhalte
moglichst in den Familienalltag zu iibertragen, werden die Eltern
akeiv eingebunden. Und auch Erzieherinnen und Erzieher un-
terstiitzt JolinchenKids bei der Umsetzung eines Lebensstils,
der ihr kérperliches und seelisches Wohlbefinden verbessert.

Drei Jahre lang begleitet die AOK die Umsetzung mit Schu-
lungen, Materialien, Workshops und Beratungsangeboten. Jede
KiTasetzt dabei individuelle Schwerpunkte. Im Martin-Bicher-
Kinderhaus ist es das Modul Erndhrung. , Friiher brachten die
Kinder Friihstiick und Vesper von zu Hause mit®, so Carola
Raab. Doch der Blick in die Brotboxen gab Anlass zur Sorge:
»ochokoriegel, Milchschnitte, Fruchtzwerge — die Kinder hatten
fast nur Siifles dabei.“ Wenn die Erzieherinnen einmal im Mo-
nat ein gemeinsames Frithstiick zubereiteten, standen die Klei-
nen skeptisch vor Gemiise, Obst und Vollkornbrot. ,Manche
Kinder kannten keine Tomate®, so die Erzieherin und Eltern-
trainerin Cigdem Durcan. Allen war klar, dass sich etwas dndern
sollte. Da kam die E-Mail von Christine Filmer, Ernihrungs-
beraterin und JolinchenKids-Koordinatorin bei der AOK Bayern,
genau zum rechten Zeitpunke.
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Mit Jolinchen auf Entdeckungsreise
im Gesund-und-lecker-Land: Der kleine
Pliischdrache vermittelt den Kindern
auf spielerische Weise Wissenswertes
zu den Bereichen Erndhrung, Bewegung
und seelisches Wohlbefinden.

Die Eltern einbeziehen. Den Startschuss fiir ,,JolinchenKids*
bildet eine Bestandsaufnahme, die analysiert, welche Méglich-
keiten zur Gesundheitserzichung und -bildung eine KiTa bereits
umsetzt. Priventionsexperten der AOK beraten dann bei der
Auswahl und Umsetzung der Programmbausteine. Fiir die
Erzieherinnen und Erzieher gibt es eine zweitigige Schulung.
Auflerdem erfahren sie in einem Workshop, wie sie die Eltern
von Anfang an in das Projekt einbinden. , Die AOK hatte sogar
Vorlagen fiir die Einladung zum Elternabend*, erinnert sich
Cigdem Durcan. Denn bei einem Elternabend héren Miitter
und Viter zum ersten Mal von JolinchenKids und den Zielen
und Elementen des Programms.

Im weiteren Verlauf werden sie dann mit leicht umsetzbaren
Anregungen fiir den Alltag einbezogen. So gibt es im Martin-
Bicher-Kinderhaus ein Elternfriihstiick, das Christine Filmer
mit Miittern und Erzieherinnen zubereitet. Dabei entstehen
Gespriche, die Eltern lernen ein vielfiltiges Nahrungsangebot
kennen, bekommen Tipps fiir die
Zubereitung und verstehen, warum
das Friihstiick gerade fiir Kinder
eine so wichtige Mahlzeitist. Auch
ein Eltern-Workshop gehért zum
Angebot. Hier geht es darum, Kin-
dern Grenzen zu setzen und ihnen
aktiv zuzuhoren, aber auch um eine ausgewogene Ernihrung.
Dabei spielt der jeweilige kulturelle Hintergrund eine Rolle,
denn die Eltern werden in Deutschland mit Lebensgewohnhei-
ten und Ansichten konfrontiert, die ihnen oftmals fremd sind.
,Ich kann viele Angste und Unsicherheiten bei Eltern und
Kindern nachempfinden®, sagt Durcan, die als Kind vor iiber
40 Jahren aus der Tiirkei nach Deutschland kam.

Um Gesundheit kindgerecht zu vermitteln, nutzt ,,Jolinchen
Kids“ die Sprach- und Bilderwelt einer Entdeckungsreise. Mit
einer Holzeisenbahn nimmit Jolinchen, das kleine Drachenkind,
die Kinder mit ins ,,Gesund-und-lecker-Land“, in den ,, Fitmach-
Dschungel“ und auf die Insel , Fiihl-mich-gut®. Die Waggons
in den Ampelfarben Griin, Gelb und Rot haben bestimmte
Lebensmittel in unterschiedlichen Mengen geladen. In den drei
griinen Anhingern stecken Getrinke wie Wasser, Tee oder
Saftschorle und Lebensmittel wie Obst, Gemiise, Kartoffeln,
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) Wenn man etwas Gesundes
gegessen hat, darf man auch
mal naschen. {(

Reis, Nudeln und Getreideprodukte. Der gelbe Wagen enthilt
Fleisch, Fisch- und Milchprodukte, die beiden roten Waggons
haben Fette, Ole und Siifigkeiten geladen.

Gemeinsam mit Jolinchen erleben die Kinder Abenteuer und
probieren Neues aus. Sie entdecken gesundes Essen, das lecker
schmeckt, kommen in Bewegung, erkennen ihre Stirken und
entwickeln eine positive Selbstwahrnehmung. Umfangreiches
Material, darunter Bildkarten, CDs und Anregungen fiir Spie-
le und Ubungen, erleichtert die Umsetzung im KiTa-Alltag.
Cigdem Durcan gefillt dabei vor allem die verstindliche Sprache:
,Man kann das Material ohne Aufwand direkt einsetzen.” Fiir
die Kinder nimmt Jolinchen eine zentrale Rolle ein. Sie spricht
mit ihnen, vermittelt die Inhalte des Programms und dient als
Identifikationsobjekt. Auf vielen Zeichnungen und Collagen
im Kinderhaus ist der kleine Drache zu sehen.

Inzwischen sind alle Kinder aufgewacht und munter. Die
Teller mit Frischkiseschnittchen, Paprika, Apfel und Kohlrabi
sind fast leer. Nun gibt es fiir jeden
ein kleines Stiick Kokoskuchen,
denn Siiffigkeiten sind nicht kom-
plett verboten. Im Sommer gibt es
auch mal ein Eis. An das Friihstiick,
das nicht mehr von zu Hause mit-
gebracht wird, haben sich die Klei-
nen lingst gewdhnt. In der Gruppe probieren sie gerne immer
neue Lebensmittel aus, erst recht, wenn ihre Erzieherinnen mit
gutem Beispiel vorangehen. Dann essen die besonders mutigen
sogar rote Bete, Walniisse oder Schafskise.

Das Programm wirkt nachhaltig. Nach drei Jahren steht ,,Jo-
linchenKids" im Martin-Bicher-Kinderhaus auf stabilen FiifSen.
Dass viele Kinder von der Krippe bis zum Schulalter in der
Einrichtung bleiben, ist dabei von Vorteil: Obwohl fiir KiTa-
Kinder gedacht, lebt das Programm bei den Schulkindern im
Hort weiter. Die ,,Drachenbande®, so hat sie sich nach dem
AOK-Maskottchen genannt, weif§ genau, welche Lebensmittel
in welchen Mengen auf den Tisch gehéren und analysiert unter
diesem Aspekt auch schon mal das Mittagessen. m

Annegret Himrich ist Redakteurin beim KomPart-Verlag.



WISSENSCHAFT

Deutliches Signal fiir Verbraucher

Rot, Gelb, Griin — die Ampel versteht jeder. Jutta Mata, Ralph Hertwig und
Mattea Dallacker sind iiberzeugt: Eine solche Lebensmittelkennzeichnung hilft
den Menschen dabei, bessere Entscheidungen fiir ihre Ernihrung zu treffen.

ine Vielzahl von Faktoren beein-

flusst tiglich, welche Entscheidun-

gen wir bei unserer Ernidhrung

treffen. Ein Kernproblem ist dabei,
das hochkalorische Nahrung stindig ver-
fiigbar ist. Denn industriell gefertigter
Nahrung sieht man oft nicht an, was in
ihr steckt. Durch geschicktes Marketing
wird den Verbrauchern auch bei sehr zu-
cker- oder fetthaltigen Lebensmitteln
suggeriert, es handele sich um eine gesun-
de Mahlzeit. Vor allem Kinder sind des-
halb nicht in der Lage, die Qualitit eines
verarbeiteten Lebensmittels richtig ein-
zuschitzen.

Einfluss der Eltern. Studien belegen, dass
bei Erwachsenen die Fihigkeit, einfaches
mathematisches Allgemeinwissen im All-
tag anzuwenden, sich direkt auf ihre Er-
nihrungsentscheidungen und ihren Body-
Mass-Index auswirkt. Personen mit einer
niedrigen numerischen Fihigkeit, denen
es beispielsweise schwerfille, Inhaltsan-
gaben auf den Lebensmittelverpackungen
richtig einzuordnen oder realistische Por-
tionsgroflen einzuschitzen, haben dem-
nach ein hoheres Risiko fiir Ubergewicht.
Im Rahmen einer Studie des Zentrums
fiir Adaptive Rationalitit am Max-Planck-
Institut fiir Bildungsforschung lief§ sich
erstmals nachweisen, dass eine niedrige
numerische Fihigkeit der Eltern direkten
Einfluss hat auf das Risiko ihrer Kinder,
Ubergewicht zu bekommen. In einem
aktuellen Kooperationsprojekt zwischen
Max-Planck-Institut und Universitit
Mannheim wird nun auch untersuchrt,
inwieweit die Gesundheitskompetenz von
Eltern und ihr Wissen rund um Zucker
mit dem Gewicht ihrer Kinder zusam-
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menhingen. Auch bei dieser Studie mit
dem Fokus auf Eltern und Kinder lassen
sich dhnliche Zusammenhinge vermuten.
Die Ergebnisse sollen noch in diesem
Sommer prisentiert werden.

Zuviele Informationen. Leicht verstind-
liche Nihrwertangaben kénnen eine
wichtige Hilfe fiir Verbraucher sein, die
bei ihrer Ernihrung auf die Gesundheit
achten méchten. Denn zu viele Angaben

Die Ampel ist ein
hilfreicher Wegweiser
fiir gesunde Ernahrungs-
entscheidungen.

machen eine schnelle verniinftige Ent-
scheidung fast unméglich. Steht ein Ver-
braucher beispielsweise im Supermarke,
kann er dort zwischen 30 und mehr Sor-
ten Friihstiicksflocken wihlen. Jede ein-
zelne Packung enthilt bis zu 24 Angaben
zu Nihrwerten und empfohlenen Tages-
mengen. Angesichts dieser Fiille an Infor-
mationen treffen Menschen ihre Entschei-
dungen oft mit Hilfe von Faustregeln —in
der Fachsprache Heuristiken genannt.
Das heifdt, sie beziehen wenige, vor allem
leicht zugingliche Informationen — etwa
die Werbebotschaften auf der Verpackung
— in ihre Entscheidung ein. Eine bessere
Grundlage fiir eine schnelle und verniinf-
tige Entscheidung wiren allerdings von
Experten gewichtete Informationen —wie
siezum Beispiel die Ampelkennzeichnung
liefert. Die Entscheidung, ob ein Lebens-

mittel gesund ist oder nicht, wiirde an-
hand der intuitiv zu begreifenden Ampel-
kennzeichnung deutlich einfacher
funktionieren als anhand der bislang in
Deutschland iiblichen Kennzeichnungen.
Die Ampel kann also ein hilfreicher Weg-
weiser fiir unser Ernihrungsverhalten sein.

Kleine Anderung, groBe Wirkung. Auch
die Anordnung von Lebensmitteln in
Kantine oder Supermarkt kann positive
Effekte auf die Essensentscheidung haben.
So wihlen Menschen in der Kantine beim
Nachtisch 6fter Obst, wenn dieses dort
sichtbarer oder leichter zuginglich ist als
etwa die Eiscreme. Auch die in verschie-
denen Lindern bereits eingefiihrte Zu-
ckersteuer, beispielsweise auf Softdrinks,
fiihrt zu einem gestinderen Kaufverhalten.
Untersuchungen zeigen, dass ab einer
Steuer von 20 Prozent sichtbare Effekte
messbar sind. Damit Verbraucher die
Ampelkennzeichnung oder Zuckersteuer
akzeptieren, ist es wichtig, die Bevolke-
rung ehrlich dariiber aufzukliren, welche
Ziele damit verfolgt werden. Setzt der
Staat diese Mafinahmen konsequent um,
lie3e sich auch in Deutschland erreichen,
dass die Menschen weniger Zucker kon-
sumieren. Der Blick ins Ausland zeigt: Es
funktioniert und die individuellen Ernih-
rungsentscheidungen lassen sich nachhal-
tig verbessern. M

Prof. Dr. Jutta Mata ist Inhaberin des
Lehrstuhls fiir Gesundheitspsychologie

an der Universitit Mannheim.

Prof. Dr. Ralph Hertwig ist Direktor am
Max-Planck-Institut fiir Bildungsforschung
in Berlin, Mattea Dallacker arbeitet dort
als wissenschaftliche Mitarbeiterin.

Gesundheit und Gesellschaft SPEZIAL 7-8/17, 20. Jahrgang

Foto: istockphoto/Rich Legg



Foto: istockphoto/SolStock

KINDERMARKETING

Keine Werbung fiir Dickmacher

Das Internet hat dem Fernsehen den Rang abgelaufen: Heute bewirbt die Lebensmittelindustrie
ungesunde Produkte fiir Kinder verstirkt im Netz, stellt Tobias Effertz fest. Besonders gerne
platzieren die Hersteller ihre Marketingbotschaften dabei in sozialen Netzwerken.

inder sind eine schutzbediirftige Bevilkerungsgruppe,

ihre Gesundheit verdient deshalb besondere Aufmerk-

samkeit. Doch wie in anderen reichen Lindern steigt

auch in Deutschland die Zahl der Jungen und Midchen,
die unter Ubergewicht oder sogar Adipositas leiden. Viele Un-
tersuchungen zeigen, dass das intensive Kindermarketing der
Lebensmittelindustrie diese Entwicklung begiinstigt. Wie hoch
das Ausmaf$ des an Kinder gerichteten Lebensmittelmarketings
im Internet tatsichlich ist, hat eine vom AOK-Bundesverband
finanzierte Studie der Universitit Hamburg untersucht. Das
Kindermarketing im Onlinebereich ist deshalb so bedeutsam,
weil es durch interaktive Elemente wie Onlinespiele effizienter
wirke als die passive Fernsehwerbung.

Comics auf dem Joghurtbecher. Fiir die Studie wurde im
Oktober und November 2016 eine Stichprobe von 301 deutschen
Lebensmittelwebseiten erfasst. Im Fokus standen dabei vor allem
die Analyse unterschiedlicher Kindermarketingmafinahmen
und der Vergleich mit Daten aus den Jahren 2012 und 2013.
Das wichtigste Ergebnis: Das Kindermarketing der Lebensmit-
telindustrie im Internet nimmt in Deutschland ein hohes Aus-
mafd an. Uber 60 Prozent der Lebensmittelwebseiten beinhalten
mindestens ein Element, das sich eindeutig dem Kindermarke-
ting zuordnen ldsst. Dies fiihrt dazu, dass Kinder jedes Jahr
allein im Internet zwischen 2.700 und 7.800 Marketingmaf3-
nahmen der Lebensmittelindustrie ausgesetzt sind. Pro Tag
kommen Kinder zwischen acht und 22 Mal mit Online-Wer-
beaktivititen von Lebensmittelherstellern in Kontakt. Besonders
oft geht es dabei um Lebensmittel, die sehr siif}, salzig oder
fetthaltig sind und Ubergewicht begiinstigen. Die Studie fand
auch heraus, dass das Lebensmittelmarketing eine dhnliche
Ansprache nutzt wie das Spielzeugmarketing, etwa indem Jo-
ghurts mit Comicfiguren beworben werden.

Marketing auf Facebook und Co. In der Ansprache unterschei-
den sich die Webseiten der Firmen, die dem EU-Pledge angeho-
ren (eine freiwillige Selbstverpflichtung, kein Lebensmittelmarke-
ting an Kinder zu richten; siehe Kasten rechts) nicht messbar von
denen anderer Unternehmen. Das zeigt wieder einmal, dass
freiwillige Selbstverpflichtungen der Industrie wirkungslos sind,
wenn sie den Umsatzinteressen entgegenstehen.
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Das Ausmaf$ des Kindermarketings im Internet liegt seit fiinf
Jahren auf gleichbleibend hohem Niveau. Allerdings bewerben
Pledge-Unternehmen ungesunde Produkte sogar stirker als
Nicht-Pledge-Unternehmen iiber soziale Medien wie Facebook,
oder Instagram, indem sie ihre Produktseiten mit diesen Platt-
formen vernetzen. Das Liken und Teilen solcher Beitrige sorgt
dafiir, dass sich Kinder anders als bei Fernsehwerbung aktiv mit
den Werbeinhalten auseinandersetzen. Die Unternehmen pro-
fitieren also von einem besonders starken Multiplikatoreneffeke.

Kinder besser schiitzen. Um Kinder vor dieser wachsenden und
subtilen Beeinflussung zu schiitzen, sollte im Onlinebereich das
Kindermarketing fiir sehr fetthaltige, siifle und salzige Lebens-
mittel verboten werden. Eine solche Regulierung wiinschen sich
laut einer Umfrage nicht nur Mediziner, Gesundheitsverbinde
und Verbraucherschiitzer, sondern die gesamte Bevélkerung. m

PD Dr. Tobias Effertz ist Mitarbeiter des Instituts
flir Recht der Wirtschaft an der Universitdt Hamburg.

Der EU-Pledge: ein leeres Versprechen

Pledge heit so viel wie Versprechen, und der EU-Pledge ist Teil
der ,Platform for Action on Diet, Physical Activity and Health“. Sie
soll Initiativen biindeln, die einen gesunden Lebensstil férdern
und die Pravention von Ubergewicht und chronischen Erkrankun-
gen zum Ziel haben. Dazu haben sich die grof3ten Lebensmittel-
hersteller freiwillig verpflichtet, ihre Werbung zu beschranken:
Vor allem fiir ungesunde Produkte soll es keine Werbung geben,
die sich an Kinder unter zwolf Jahren richtet. Die beteiligten Un-
ternehmen geben dazu regelmaRig Gutachten in Auftrag, die
bescheinigen, dass sie sich an diese Beschrankung halten. Tatsach-
lich existieren aber so viele Sonderregelungen, dass die Unterneh-
men selbst fiir Produkte, die zu einem Drittel aus Zucker bestehen,
weiter uneingeschrankt werben diirfen. Die Produktverpackungen
sind ohnehin nicht Teil der Selbstbeschrankung. Die Hersteller
diirfen also nach wie vor auf jedes noch so zuckrige Lebensmittel
Comicfiguren drucken oder Kinder mit Spielzeugbeigaben locken.m
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BLICK INS AUSLAND

Weltweit Zucker ziigeln

Werbeverbot, Zuckersteuer, neue Rezepturen — auf der ganzen Welt bekimpfen
Staaten mit unterschiedlichen Mitteln den iibermifigen Zuckerkonsum.
Deutschland hat allerdings bislang kaum etwas getan. Von Sarah Pomp

erschiedene individuelle Faktoren beeinflussen unsere

tiglichen Entscheidungen fiir oder gegen siif$e Lebens-

mittel: Gewohnheiten, personliche Einstellungen, aber

auch angeborene Vorlieben. Dariiber hinaus haben
duflere Einfliisse wie ein tibermifliges Angebot an zucker-, salz-
und fetthaltigen Lebensmitteln oder massive Lebensmittelwer-
bung einen deutlichen Effekt auf unsere Essensentscheidungen.
Wissenschaftler warnen, dass der iibermiflige Konsum von
kiinstlich zugesetztem Zucker in Lebensmitteln fiir die Gesund-
heit problematisch ist. Deshalb empfichlt die Weltgesundheits-
organisation (WHO), dass Zucker maximal zehn Prozent der
tiglichen Gesamtenergiezufuhr aus-
machen sollte. Um dieses Ziel langfris-
tig zu erreichen, empfiehlt die WHO
verschiedene Mafinahmen, etwa die
schrittweise Reduktion von Zucker in
einzelnen Lebensmitteln, eine ver-
stindlichere Nahrungsmittelkennzeichnung, Steuern auf zu-
ckerhaltige Nahrungsmittel und Getrinke, Einschrinkungen
beim Marketing fiir ungesunde Lebensmittel und Getrinke
insbesondere bei Kindern, aber auch gezielte Schritte, um die
Bevélkerung aufzukliren.

Zuckerlobby verhindert Ampelkennzeichnung. Die Reduk-
tion und das Ersetzen von Zucker in der individuellen Rezeptur
eines Lebensmittels — die Reformulierung — ist ein Ansatz, um
den Zuckerkonsum auf ein gesiinderes Mafd zu reduzieren. So
kiindigte etwa die britische Supermarktkette Tesco im Rahmen
der Action-on-Sugar-Kampagne an, den Zuckeranteil in Soft-
drinks ihrer Eigenmarke jihrlich um fiinf Prozent zu senken.
Auch Starbucks und Costa-Coffee wollen den Zuckeranteil in
Getrinken reduzieren. Einer wissenschaftlichen Untersuchung
zufolge konnte die Halbierung des Zuckeranteils in sehr siiflen
Produkten bereits ausreichen, den Zuckerkonsum bei Erwach-
senen in Grofbritannien auf etwa neun und bei Kindern auf
etwa zehn Prozent der aufgenommenen Energiemenge zu redu-
zieren.

Eine laienverstindliche Nahrungsmittelkennzeichnung wie
die Lebensmittelampel kann Verbrauchern einen schnellen
Uberblick iiber den Zuckeranteil in einem Lebensmittel geben.
Eine deutsche Untersuchung zeigt: Mit einem Ampelsystem
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Immer mehr Staaten folgen
den Empfehlungen der WHO.

koénnen rund 89 Prozent der Verbraucher den Zuckeranteil von
Lebensmitteln richtig einschitzen. Bei der GDA-Kennzeichnung
(Guideline Daily Amount) des Europiischen Verbandes der
Lebensmittelindustrie, die Richtwerte fiir die Tageszufuhr ab-
bildet, waren es nur 63 Prozent. Forscher vermuten auch, dass
die Lebensmittelampel die Selbstkontrolle beim Einkaufen
verstirkt. Die Farbe Rot aktiviere eine Struktur im Gehirn, der
Funktionen der Selbstkontrolle zugeschrieben werden.

Keine Werbung im Kinderzimmer. Zu den effektivsten Stra-
tegien gegen den hohen Zuckerkonsum gehéren laut WHO
Steuern auf zuckerhaltige Produkte
und Subventionen fiir gesunde Le-
bensmittel. Um das Konsumverhalten
messbar zu verindern, empfiehlt die
WHO einen Preisanstieg von 20 Pro-
zent auf stark zuckerhaltige Lebens-
mittel und Getrinke sowie eine Preissenkung von bis zu
30 Prozent bei Obst und Gemiise. Studien zeigen, dass in Me-
xiko zwei Jahre nach einer Steuer auf hochkalorische Lebens-
mittel und zuckerhaltige Getrinke die Nachfrage um fastzehn
Prozent gesunken war. Dabei zeigte sich der grofite Effekt bei
Menschen mit niedrigem sozioskonomischen Status.
Lebensmittelmarketing beeinflusst in erheblichem Maf3e den
Zuckerkonsum von Erwachsenen, vor allem aber den von Kin-
dern. Studien zeigen, dass ein solches Werbeverbot zu einem
signifikanten Riickgang von Adipositas bei Kindern fiihrt.

Deutschland bislang tatenlos. Immer mehr Staaten kommen
den WHO-Empfehlungen nach und beschlieflen entsprechende
Mafinahmen (siehe Abb. Seite 13). Deutschland ist bisher ein
weifSer Fleck auf dieser Landkarte. Zwar hat die Bundesregierung
vor knapp zwei Jahren angekiindigt, ein nationales Konzept zur
Reduktion von Zucker, Salz und Fett in Fertignahrungsmitteln
zu entwickeln. Doch passiert ist seitdem wenig. Um die weitere
Zunahme von Adipositas und ihren Folgeerkrankungen einzu-
dimmen und die Gesundheit der Bevolkerung zu férdern, miiss-
ten den Ankiindigungen nun auch konkrete Taten folgen. m

Dr. Sarah Pomp ist Referentin in der Abteilung Privention
beim AOK-Bundesverband.
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So machen es die anderen

International haben Staaten die WHO-Empfehlungen zur
Zuckerreduktion umgesetzt. In der Grafik sind beispiel-
haft MaRnahmen aus einzelnen Landern aufgefiihrt. Es
handelt sich entweder um einzelne Manahmen oder
um solche, die in eine umfassende nationale Strategie
eingebettet sind. Das Ziel: den Konsum von Zucker, Salz
und Fett zu reduzieren.

GroRbritannien: Steuer auf
zuckerhaltige Getranke

GroRbritannien: Ankiindigung, den
Zuckeranteil in zentralen Lebensmitteln
bis 2020 um 20 Prozent zu reduzieren

Irland: Werbeverbot fiir stark zucker-, fett-
und salzhaltige Lebensmittel in Fernseh-
und Radioprogrammen fiir Kinder

USA: Steuer auf Softdrinks
in einzelnen Staaten

GroRbritannien: Verbot von
Werbung flir Lebensmittel
mit hohem Fett-, Zucker-
und Salzgehalt in TV- oder
Radioprogrammen, die
sich an Kinder richten

Norwegen: Steuern
auf Getranke mit zu-
gesetztem Zucker
oder Stimitteln und
auf zuckerhaltige
Produkte

Norwegen: generelles
Werbeverbot in Kin-
derprogrammen in TV,
Radio und Teletext

Finnland:
Steuer auf

zuckerhaltige
Getranke

Belgien: Steuer
auf Getranke
mit zugesetz-
tem Zucker oder
SiiRmitteln

——

A
= Schweden: generelles Werbe-

4 A verbot im TV in Sendungen,

die sich an Kinder richten
it

Ungarn: Steuern auf Soft-
drinks und Lebensmittel mit
hohem Zucker-, Salz- und
Koffeingehalt

lichen SiiBstoffen

Frankreich: Steuer auf
Getranke mit zugesetz-
tem Zucker und kiinst-

Frankreich: Zustimmung von
35 Unternehmen, den Zucker-,
Salz- und Fettanteil in ihren
Produkten zu reduzieren

Schweiz: Zusage der Lebens-
mittelindustrie, den Zucker-,
Salz- und Fettanteil in ihren
Produkten zu reduzieren

(]
)
®000000®

Mexiko: Steuer auf
zuckerhaltige Getranke
und hochkalorische
Lebensmittel

Mexiko: Beschrankung der
Werbung fiir zuckerhaltige
Getranke und Lebensmittel
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o Zuckersteuer auf Lebensmittel und/oder Getranke

Verbot oder Einschrankung von Kindermarketing fiir
zuckerhaltige Lebensmittel und Getranke

Freiwillige Reformulierungsprogramme, um den Zucker-,
Salz- oder Fettgehalt in Lebensmitteln zu senken

13/

Quelle: World Cancer Research Fund International
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INTERVIEW

Prof. Dr. llona Kickbusch
lehrt am Graduate
Institute of International
and Development Studies
in Genf.

»Freiwillig passiert fast gar nichts«

Die deutsche Lebensmittelindustrie trigt bislang kaum dazu bei, etwas gegen den
hohen Zuckerkonsum zu unternehmen. Ilona Kickbusch setzt im Wahljahr auf eine
breite gesellschaftliche Allianz, um politischen Druck aufzubauen.

Was ist eigentlich so schlimm am
Zucker, wenn man sich ansonsten
gesund ernahrt und Sport treibt?
Zucker spielt eine wesentliche Rolle bei
der Entstehung von Ubergewicht, Diabe-
tes, Bluthochdruck, Krebs und Karies.
Die Erndhrungsindustrie versucht uns seit
Jahren weiszumachen, dass Zuckerkon-
sum an sich kein Problem sei, solange die
individuelle Energiebilanz stimme und
die Ernidhrungausgewogen sei. Doch das
stimmt so nicht. Es gibt neuere Studien,
die beispielsweise auf einen direkten Zu-
sammenhang zwischen Zuckerkonsum
und Diabetes hinweisen — und zwar un-
abhingig von Ubergewicht und anderen
diitetischen, sozialen oder 6konomischen
Einflussfaktoren. Zudem belegt eine
WHO-Studie auch eindeutig, dass Zu-
cker in Nahrungsmitteln und Getrinken
Karies verursacht — auch hier spielt die
sonstige Erndhrung oder Sport natiirlich
keine Rolle. Kurzum: Zucker ist schid-
lich, da gibt es nichts zu diskutieren.

Halten Sie die Empfehlungen der WHO

zum Zuckerkonsum fiir realistisch?

Die Weltgesundheitsorganisation rit, dass
maximal zehn Prozent der tiglichen Ener-
giezufuhr durch Zucker erfolgen soll, das
entspricht 50 Gramm Zucker fiir Erwach-
sene. Weitere gesundheitliche Vorteile sicht
die WHO, wenn der Konsum auf fiinf
Prozent des Tagesbedarfs reduziert werden
konnte. Die WHO-Empfehlung basiert
aufeiner Vielzahl von belastbaren Studien.
Mit der Veréftentlichung solcher Zahlen
will die Weltgesundheitsorganisation auf
das Problem des viel zu hohen Zuckerkon-
sums aufmerksam machen. Eine sofortige
Umsetzung in Deutschland iiber Nacht
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ist natiirlich angesichts des deutschen
Durchschnittskonsums von tiglich fast
90 Gramm Zucker erst einmal unrealis-
tisch. Ziel muss es aber sein, den Zucker-
konsum durch verschiedene Mafinahmen
auflange Sicht deutlich zu verringern.

Was machen andere Staaten, um den
Zuckerkonsum zu reduzieren?

Es gibt unterschiedliche Ansitze: Reduk-
tion des Zuckergehaltes in Produkten,
Preiserhéhungen durch Steuern, weniger
Werbung fiir zuckerhaltige Nahrungs-
mittel, insbesondere fiir Siiffgetrinke und

)) Zucker ist schadlich,
da gibt es nichts zu
diskutieren. ((

Kinderprodukte. Mexiko als Land mit
der weltweit hochsten Rate an Adipositas
und Diabetes hat beispielsweise 2014 eine
Fett-Zucker-Steuer eingefiihrt. Lebens-
mittel wie Schokolade, Eiscreme und
Erdnussbutter werden nun mit acht Pro-
zent besteuert. Fiir Softdrinks wird seit-
dem eine zusitzliche Steuer von umge-
rechnet sechs Cent pro Liter fillig, also
etwazehn Prozent des Verkaufspreises. In
den darauffolgenden Monaten sank der
Verkauf dieser Getrinke um bis zu zwolf
Prozent. Zusitzlich beschlossen die
Mexikaner, so wie verschiedene andere
Linder auch, ein Werbeverbot fiir siifle
Getrinke und hoch zuckerhaltige Lebens-
mittel. Auch Frankreich, Norwegen oder
Belgien fiihrten bereits eine Sondersteuer
auf Softdrinks ein, Grofbritannien wird
dies im nichsten Jahr tun. Die britische

Lebensmittelindustrie verpflichtete sich
zudem freiwillig, den Zuckergehalt in
stark zuckerhaltigen Lebensmitteln lang-
sam, aber stetig zu senken.

Wie beurteilen Sie die politischen
Bemiihungen in Deutschland?

Die Regierung hat angekiindigt, eine na-
tionale Strategie zu entwickeln, um biszum
Jahr 2020 den Gehaltan Zucker, Salzund
Fettin Fertigprodukten merklich zu redu-
zieren. Ob diese, wie angekiindigt, in die-
sem Sommer noch vor der Wahl kommt,
bleibt abzuwarten. Den Vorschlag der Re-
gierung zur Verschirfung der Raucherge-
setze hat das Parlament kiirzlich abgelehnt,
unter anderem mit dem Hinweis darauf,
dass dies ein erster Schritt zu weiteren
Einschrinkungen bei anderen Produkten
sein kénnte. Das ist kein gutes Zeichen —
hier hat die Industrielobby sicher starken
Einfluss genommen. Insofern ist es umso
wichtiger, dass sich eine breite Allianz ge-
sellschaftlich relevanter Akteure zusam-
mentut, klare Zielvorgaben macht und
somit auch politischen Druck ausiibt.

Sollte man das Problem mit gesetz-
lichen Vorgaben angehen?

Die Lebensmittelindustrie ist trotz gegen-
teiliger Zusagen bislang kaum titig ge-
worden. Auf freiwilliger Basis passiert hier
fast iiberhaupt nichts. Stattdessen werden
die Lobbyverbinde nicht miide zu be-
haupten, Zucker sei nicht schidlich, ma-
che nicht dick und eine Regulierung sei
daher auch nicht nétig. Ich wiinsche mir
deshalb auch von der Europiischen Uni-
on ein dezidiertes Handeln zum Schutz
der Verbraucher, wie es die oben skizzier-
ten Linder bereits lingst machen. m
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AOK-ENGAGEMENT

Gesundheit entdecken

Das Projekt ScienceKids der AOK Baden-Wiirttemberg richtet sich
gezielt an Kinder und Jugendliche in Grundschulen und weiterfiih-
renden Schulen. ScienceKids bietet auf die entsprechenden Alters-
gruppen und den Lehrplan zugeschnittene Lehr- und Lernmaterialien
zu den Themenschwerpunkten Erndhrung, Bewegung und seelisches
Wohlbefinden. Wahrend bei Grundschiilern die Entdeckerfreude im
Vordergrund steht, wollen Jugendliche die Welt erleben und gestal-
ten. Bei ScienceKids lernen die Kinder — durch Experimente und
eigenes Erleben — wichtige Funktionsweisen ihres Korpers kennen.
Sie begreifen, wie Ernahrung und Bewegung dafiir sorgen, dass sie
sich wohlfiihlen. So kdnnen sie die Grundlage fiir einen gesunden
Lebensstil entwickeln. Mehr als 1.000 Schulen in Baden-Wiirttem-
berg machen bei diesem mehrfach pramierten Projekt bereits mit.

\
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Mobil bewusster leben

AOK-App ,,Bewusst einkaufen“. wer sich gesund
erndhren will, fragt sich beim Gang durch den Supermarkt: Welches
Produkt kann ich guten Gewissens kaufen und welches lasse ich
lieber im Regal stehen? Die AOK-App ,Bewusst Einkaufen“ schafft
Abhilfe. Mit ihr lassen sich die Lebensmittel auf die Schnelle be-
werten. Rot, Gelb oder Griin: Eine Ampel zeigt dem Nutzer, wie es
um den Gehalt an Fett, gesattigten Fettsauren, Zucker und Salz
wirklich steht. So bekommt er ein Gefiihl fiir seine Lebensmittel-
auswahl und kann problematische Produkte durch salz-, fett- und
zuckerarmere Alternativen ersetzen.

AOK-App ,,Gesund genielRen”. mitdieser App stehen
online mehr als 1.000 Rezepte zur Auswahl. ,Gesund genieRen”
verbindet dabei gesunde Erndhrung und leckeres Essen. Die Ge-
richte lassen sich anhand der Zubereitungszeit oder nach Katego-
rien wie Gefliigel, Pasta, Hauptspeise auswahlen. Fiir den leichteren
Einkauf der Zutaten gibt es den integrierten Einkaufszettel — er
ermoglicht es, bereits in der Kiiche vorhandene Zutaten zu I16schen.

J
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FAKTEN ZUM ZUCKER

"Q' Il_llonen Tonnen Zucker werden
je ;) al;flderganzen Weltverbraucht Damit hat
¥ ngﬂuckerko'nsum innerhalb von 50 Jahren ver-
,e;{;cht o Allein in Deutschland macht der

&

{?ucker aus. ¢ Ein Glas Cola enthalt 22 Gramm

rbr;uch jahrlich mehr als drei Millionen Tonnen

\(J_ gc\ker,,_lal_so fast den gesamten Tagesbedarf eines
ﬁ:-ll'('ir'i‘des.f‘O Deutsche trinken im Schnitt knapp 120
L|ter Softdrinks jahrlich und damit nur 20 Liter
wenlger als Mineralwasser. ¢ Nur rund zehn
:' Prozent des in Deutschland verbrauchten Zuckers
_' ‘werden als Haushaltszucker direkt an die Verbraucher
verkauft, 17 Prozent werden in StiRwaren verarbeitet.
Mehr als die Halfte landet in industriell verarbei-
“teten Getranken, Backwaren, Brotaufstrichen oder
Milchprodukten. ¢ Zucker in Lebensmitteln ist nicht
_immer einfach zu erkennen. Es gibt 70 verschiede-
ne Begriffe fiir Zucker, die bekanntesten sind Glu-
cose, Fructose oder Dextrose. ¢ Hersteller kdnnen
den wahren Zuck‘ergeha,lt in einem Produkt verschlei-
i ern Zwar mdssll.det _f\'haltsstoff mit dem groRten
';I'I ! M‘engenantell auf tatenllste auch als Erstes
o' aufgefuhrt werd .Dgh nur Haushaltszucker (Sac-
charose) muss auc&fﬁnter ‘dem Begriff Zucker

deklarlert werden Daher werden Lebensmittel

hauflg mit anderen Zuckerartep wie Maltose Malto-




STANDPUNKTE

Brauchen wir die Lebensmittelampel?

ein Ziel ist es, die Menschen von ei-
M nem gesunden Lebensstil zu iiber-

zeugen. Der Schliissel dazu liegt in
der Ernihrungskompetenz. Deshalb setze
ich auf Transparenz, aussagekriftige Ver-
braucherinformation und Ernihrungsbil-
dung, am besten als eigenes Schulfach.
Grundsitzlich begriifle ich alle Mafinah-
men, die zu mehr Verbraucherinformation
im Sinne von Klarheit und Wahrheit beitragen. Die Angabe der
Energie- und wichtiger Nahrwerte ist seit dem Ende des vergan-
genen Jahres fiir die Hersteller aufallen vorverpackten Lebens-
mitteln verpflichtend. Alle Erginzungen zu diesen Verpflich-
tungen miissen sich daran messen lassen, ob sie fiir die
Verbraucher tatsichlich mehr Klarheit bringen. Eine Nihrwert-
ampel birgt das Risiko, dass eine zu starke Reduzierung und
Vereinfachung des Informationsgehalts oder auch unrealistische
Portionsgréfen die Lebenswirklichkeit nicht wiedergeben und
damit das Gegenteil von Transparenz bewirken kénnen. m

zu unterstiitzen ist eine wichtige Pri-

ventionsaufgabe. Wir brauchen eine
leicht verstindliche Kennzeichnung von
Lebensmitteln mit der Nahrwertampel, die
tiber die drei wichtigsten Gefahrenstoffe in
der Nahrung—zu viel Salz, zu viel Fett und
zu viel Zucker —aufklirt. Allein durch eine
einfache, nachvollziehbare Kennzeichnung
der Lebensmittel lieen sich Schlaganfille oder Infarkte ver-
meiden. Und es ist erwiesen, dass falsche Erndhrung bei Kindern
zu bleibenden gesundheitlichen Schiden fiihren kann. Es ist
Aufgabe der Politik, der Lebensmittelindustrie Grenzen zu
setzen. Denn der Vorschlag der Industrie, die Ampel nur auf
selbstbestimmte Portionsgréfien anzuwenden, ist unbrauchbar.
Nur eine einheitliche Mengenangabe macht Sinn. Und es ist
Aufgabe der Politik, das Angebot an ausgewogener Ernihrung
fiir alle zu verbessern. Bildungsstand und Geldbeutel diirfen
nicht entscheidend fiir die Ernidhrungsweise sein. m

V erbraucher bei gesunder Erndhrung

Christian Schmidt (CSU) ist Bundesminister
fiir Erndhrung und Landwirtschaft.

nichts zur Klarheit in der Verbraucher-

information bei. Zudem fehlt fiir die
Einteilung des Nihrstoffgehalts in niedrig,
mittel oder hoch die wissenschaftliche
Grundlage. Fiir das Gewicht entscheidend
istallein die personliche Kalorienbilanz. Wer
mehr Kalorien aufnimmt, als er verbraucht,
nimmt zu. Woher die Kalorien stammen,
spielt keine Rolle. Nur wenn wir die Menschen fiir ihre Kalori-
enbilanz sensibilisieren, helfen wir ihnen, ihr Kérpergewicht zu
kontrollieren. Der Fokus auf einzelne Zutaten kann schidlich
sein. Er verleitet Verbraucher zu dem Trugschluss, sie kénnten
von zuckerreduzierten Produkten mehr essen, ohne zuzunehmen.
Das ist falsch, weniger Zucker heifSt nicht automatisch weniger
Kalorien. Reduktionsstrategien miissen immer die signifikante
Reduktion von Kalorien zum Ziel haben. Nur das hilft Verbrau-
chern, Ubergewicht vorzubeugen oder es zu reduzieren. m

N iemand braucht die Ampel. Sie trigt

Prof. Dr. Karl Lauterbach ist stellvertretender Vorsitzender
der SPD-Bundestagsfraktion.

ine Politik, die auf den miindigen Ver-
‘_ braucher setzt, sollte sich fiir eine klare
| p Lebensmittelkennzeichnung, etwa nach

dem Ampelprinzip, einsetzen. Diese wird
vom Verbraucher gewiinscht und verstanden,
was man von der jetzigen Kennzeichnung,
kleingedruckt auf der Riickseite, nicht sagen
kann. Die Strategie der Politik, an den Ein-
zelnen zu appellieren, sich gesund zu ernih-
ren und Ubergewicht zu vermeiden, ist gescheitert. Zu massiv
hat sich unsere Umwelt verindert: Fastfood und Snacks gibt es
rund um die Uhr an jeder Ecke. Die Industrie gibt fiir Stiffwa-
ren hundertmal mehr Werbegeld aus als fiir Obst und Gemiise.
Fiir Information und Aufklirung steht nicht einmal ein Prozent
der Siifiwarenwerbung zur Verfiigung. Doch wihrend wir im
Stralenverkehr Gurt- und Helmpflicht problemlos akzeptieren,
fallen uns Regeln zur Gefahrenabwehr bei Volkskrankheiten
wie Adipositas und Diabetes immer noch schwer. B

Giinter Tissen ist Hauptgeschdftsfiihrer
der Wirtschaftlichen Vereinigung Zucker e. V. (WVZ).
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Dr. Dietrich Garlichs ist Geschdftsfiihrer
der Deutschen Diabetes Gesellschaft e. V. (DDG).
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