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A. HINTERGRUND

Kinder und Jugendliche in Deutschland verzehren etwa doppelt so viele StiBwaren und Snacks, aber nur
halb so viel Obst und Gemiise wie empfohlen.! Das begiinstigt die Entstehung von Ubergewicht,
Adipositas und Folgeerkrankungen wie Typ-2-Diabetes.? Den letzten reprasentativen Messungen zufolge
gelten etwa 15 Prozent der Kinder und Jugendlichen in Deutschland als {ibergewichtig.®> Erste Daten
weisen auf eine weitere, deutliche Gewichtszunahme seit Beginn der Corona-Pandemie hin.*

Das Erndhrungsverhalten wird in hohem Male vom Erndhrungsumfeld geprdgt — dazu gehdren die
Zusammensetzung, Verfiigbarkeit, Preise und die Werbung fiir Lebensmittel und Getrénke.> Freiwillige
Selbstverpflichtungen zur Schaffung gesunder Erndhrungsumfelder haben sich als unzureichend erwiesen
— das gilt insbesondere im Bereich der an Kinder gerichteten Werbung. Eine Vielzahl von Studien zeigt
Ubereinstimmend, dass Uberwiegend Lebensmittel mit einem unausgewogenen Nahrwertprofil an Kinder
und Jugendliche beworben werden.®’ Ein mediennutzendes Kind in Deutschland sieht durchschnittlich
pro Tag 15 Werbespots oder -anzeigen fiir ungesunde Lebensmittel.® Vor diesem Hintergrund ist es
begriiBenswert und folgerichtig, dass der Koalitionsvertrag von SPD, BUNDNIS 90/DIE GRUNEN und FDP
eine verbindliche Beschrankung der an Kinder gerichteten Werbung fiir Lebensmittel vorsieht:

»An Kinder gerichtete Werbung fiir Lebensmittel mit hohem Zucker-, Fett- und Salzgehalt darf es in
Zukunft bei Sendungen und Formaten fiir unter 14-Jihrige nicht mehr geben.

Internationalen Erfahrungen zufolge hangt die Wirksamkeit von Werbebeschrdankungen in erheblichem
MaR von deren Ausgestaltung ab.’® Mit diesem Policy Brief méchten der AOK-Bundesverband, der
Verbraucherzentrale Bundesverband und das Wissenschaftsblindnis Deutsche Allianz Nichtibertragbare
Krankheiten — dem 21 medizinisch-wissenschaftliche Fachgesellschaften und Organisationen angehéren,
darunter die Deutsche Gesellschaft fiir Kinder und Jugendmedizin, der Berufsverband der Kinder- und
Jugendarzte, die Deutsche Diabetes Gesellschaft, die Deutsche Gesellschaft fir Erndhrungsmedizin und
die Deutsche Adipositas-Gesellschaft — Empfehlungen fiir die Ausgestaltung unterbreiten.

B. EMPFEHLUNGEN ZUR AUSGESTALTUNG

1. Nutzung eines wissenschaftlich fundierten und international anerkannten Nahrwertprofilmodells

Der Koalitionsvertrag benennt als betroffene Produktgruppe , Lebensmittel mit hohem Zucker-, Fett- und
Salzgehalt”. In der Umsetzung erfordert dies die Festlegung konkreter Grenzwerte. Hierfir sollte ein
wissenschaftlich fundiertes und international anerkanntes Nahrwertprofilmodell zugrunde gelegt
werden. Das WHO Europe Nutrient Profile Model! bietet sich aus mehreren Griinden an. Es wurde explizit
fir den Zweck der Beschrankung der an Kinder gerichteten Werbung entwickelt, deckt die wichtigsten in
Deutschland gédngigen Lebensmittelkategorien ab und findet bei vergleichbaren Regularien in anderen
EU-Mitgliedsstaaten Anwendung (dhnlich in Portugal®?, Spanien®3, Osterreich®). Ein weiterer Vorteil liegt
darin, dass die Erflllung der Kriterien anhand der Lebensmittel-Pflichtangaben lberprifbar ist.

2. Erfassung moglichst aller Kandle und Werbeformen des Kindermarketings

Der Koalitionsvertrag sieht keine Beschréankung der Regelung auf bestimmte Kanédle oder Werbeformen
vor. Dies ist zu begrifen und sollte sich in der Umsetzung widerspiegeln. Internationale
Fachorganisationen, einschlielich der Weltgesundheitsorganisation (WHO), sprechen sich dafiir aus, die
relevantesten Formen des an Kinder gerichteten Lebensmittelmarketings einzubeziehen.?® Eine partielle
Regelung, welche nur ausgewahlte Kandle und Werbeformen umfasst, kdnnte lediglich zu einer
Verlagerung der Werbeaufwendungen fiihren — ohne die Gesamt-Werbeexposition von Kindern wirksam
zu verringern. Dieser Effekt konnte bei partiellen Tabak-Werbeverboten festgestellt werden.®

Daher sollten die folgenden Werbekandle und -formen von der Beschrankung umfasst sein: TV, Radio,
Print, Kino, Online (einschlieBlich Social Media, Streaming- und Messenger-Dienste), In-Game-Advertising,
In-App-Advertising, Produktplatzierungen, AuBenwerbung, Werbung am Verkaufsort (POS), Produkt- und
Verpackungsgestaltung, Direktmarketing, Eventmarketing, Sponsoring.
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3. Umfassende Definition der ,an Kinder gerichteten” werblichen Umfelder

Die Umsetzung der Vorgaben des Koalitionsvertrags erfordert nicht nur eine Klarstellung, welche
Werbeformen betroffen sind, sondern auch eine Definition, wann von ,an Kinder gerichteter Werbung”
auszugehen ist. Angelehnt an internationale Best Practices sollten folgende Kriterien Anwendung finden:

3.1. TV und Radio

Empfehlung: Zu Uhrzeiten, in denen von einer Mediennutzung durch Kinder auszugehen ist, sollten nur
Lebensmittel, die dem o. g. Nahrwertprofil entsprechen, beworben werden (vgl. Regelung
GroRbritannien’). Angesichts der Datenlage zur Mediennutzung unter 14-jdhriger Kinder im
Tagesverlauf'® empfehlen wir ein Zeitfenster von 6:00 Uhr bis 23:00 Uhr (vgl. auch BEUC?®). GroRe Vorteile
einer Regelung mithilfe von Uhrzeiten sind die leichte Uberpriifbarkeit und geringe Biirokratie.

Gemall Koalitionsvertrag (,...bei Sendungen {(...) fiir unter 14-Jdhrige...“) scheint es leider nur einen
Konsens darliber zu geben, eine Beschrankung mithilfe der Rezipienten-Anteile vorzunehmen. Eine solche
Regelung ist weniger umfassend und deutlich schwieriger und aufwendiger zu tGberwachen. Sollte die
Bundesregierung diesen Weg dennoch gehen wollen, empfehlen wir: Alle Sendungen, bei denen der
Kinderanteil 15 bis 20 Prozent oder mehr betrégt, sollten erfasst sein (vgl. Regelung in Chile?). Nur durch
niedrige Schwellenwerte (< 20 Prozent) waren z.B. auch Familienformate inkludiert.

3.2. Onlinewerbung (einschlieRlich Social-Media- und Influencer-Marketing)

Empfehlung: Eine wirksame Regelung misste im Falle online geschalteter Werbeanzeigen ebenfalls bei
den o.g. Uhrzeiten ansetzen. Im Falle von Paid Content (betrifft insbesondere Influencer-Marketing) ist
eine Regelung nach Uhrzeiten nicht umsetzbar, da die werblichen Postings jederzeit abrufbar sind. Hier
wadre eine grundsatzliche Beschrankung in Betracht zu ziehen, wonach nur Lebensmittel, die dem o.g.
Nihrwertprofil entsprechen, beworben werden (vgl. Regelung GroRbritannien?!, Empfehlungen BEUC??).

Gemal Koalitionsvertrag (,,...bei (...) Formaten fiir unter 14-Jdhrige...“) scheint es leider nur einen Konsens
dariber zu geben, eine Beschrankung mithilfe der Rezipienten-Anteile vorzunehmen. Von einer solchen
Herangehensweise méchten wir mit Blick auf die fehlende Uberpriifbarkeit im Onlinebereich dringend
abraten. Die Diskrepanz zwischen den offiziellen Altersbeschrankungen der Social-Media-Plattformen und
der tatsichlichen Nutzung durch Kinder zeigt die damit verbundenen Schwierigkeiten.??

3.3. Gestaltung (betrifft alle unter 2. genannten Werbekanile, inkl. Verpackungs- und Produktgestaltung)

Empfehlung: Nur Lebensmittel, die dem o. g. Nahrwertprofil entsprechen, dirfen mithilfe von
Charakteristika, die auf die Zielgruppe Kinder unter 14 Jahren schliefen lassen, beworben werden:
Comicfiguren, Tierfiguren, Beigabe von Spielzeug oder Sammelbildern, Bezeichnung als ,Kids“, ,Kinder”
oder verwandte Begriffe, Abbildung/Darstellung von Kindern unter 16 Jahren, Lebensmittel in Tierform.

3.4. Bannmeile fir AuBenwerbung

Empfehlung: Ungeachtet der werblichen Gestaltung (3.3.) sollten nur Lebensmittel, die dem o. g.
Nahrwertprofil entsprechen, im Radius von weniger als 100 Metern von Kindergarten, Grundschulen,
Schulen der Sekundarstufe |, 6ffentlichen Spielpldatzen oder Kinder-Freizeiteinrichtungen beworben
werden (vgl. Regelung Portugal?*).

4. Sicherstellung eines effektiven, staatlichen Kontrollsystems

Die Einhaltung der Vorgaben muss von staatlichen Institutionen kontrolliert werden. Eine ausreichende
personelle und technische Ausstattung sowie rechtliche Befugnisse sind sicherzustellen. BuBgelder sollten
eine abschreckende Hohe aufweisen. Eine Ombudsstelle fiir Hinweise durch Blirger:innen und andere
Marktteilnehmer:innen auf mégliche VerstéRe sollte geschaffen werden.?®

5. Methodisch solide Evaluierung der Wirksamkeit

Die Wirksamkeit der MaBnahmen sollte ein Jahr nach Inkrafttreten wissenschaftlich evaluiert werden.
Sollten sich die Regelungen als unzureichend oder liickenhaft erweisen, sind diese nachzubessern.
Insbesondere sollte ein unabhdngiges Monitoring der Werbeexposition von Kindern sichergestellt sein.

Stand: Februar 2022
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