ijﬁggﬁnz AK ‘ BUNDESVERBAND

Nichtiibertragbare
Krankheiten

Die Gesundheitskasse.

b. KJ . DEUTSCHE

D D ( i penteche - Do o DEUTSCHE GESELLSGHAFT bty
- EERETAS T - Berufsverband der

Gesalischaft o & G \ ) FOR KINDER- UND JUGENDMEDIZIN eV, Berpebandder, HILFE

Dewtsche Diabetes Stiftung

Pressekonferenz der Deutschen Allianz Nichtiibertragbare Krankheiten (DANK) und des
AOK-Bundesverbandes

Termin: Donnerstag, 11. Marz 2021, 11.00 bis 12.00 Uhr (online)

Kindermarketing fiir ungesunde Lebensmittel in Internet und TV

Themen und Referenten:

Vorstellung der Studie
PD Dr. Tobias Effertz

Institut flir Recht der Wirtschaft, Arbeitsbereich Zivilrecht, Universitat Hamburg

Wissenschaftliche Datenlage zur Wirksamkeit von Kinderwerbung
Professor Dr. med. Hans Hauner
Institut flr Erndhrungsmedizin, Klinikum rechts der Isar, Else Kroner-Fresenius-Zentrum fiir

Erndahrungsmedizin der TU-Miinchen und Vorstandsvorsitzender der Deutschen Diabetes Stiftung
(DDS)

Kinder brauchen so wenige Versuchungen wie moglich
Dr. med. Sigrid Peter

Kinderarztinin Berlin und stellvertretende Vorsitzende des Berufsverbandes der Kinder- und
Jugendarzte (BVKJ)

Warumwir ein Werbeverbot fiir ungesunde Kinderlebensmittel brauchen
Dr. med. Kai Kolpatzik
Leiter der Abteilung Pravention beim AOK-Bundesverband, Berlin

Covid-19 muss auch fiir Ubergewicht ein Weckrufsein

Barbara Bitzer

Sprecherin Deutsche Allianz Nichtibertragbare Krankheiten (DANK) und Geschaftsfiihrerin Deutsche
Diabetes Gesellschaft (DDG), Berlin

Moderation: Heike Dierbach, DANK-Pressestelle

Kontakt fiir Riickfragen:

Pressestelle Deutsche Diabetes Gesellschaft (DDG)
Michaela Richter, Julia Hommrich

Postfach30 11 20, 70451 Stuttgart

Tel.: 0711 8931-516/-423, Fax: 0711 8931-167
richter @ medizinkommunikation.org

hommrich@ medizinkommunikation.org



mailto:richter@medizinkommunikation.org
mailto:hommrich@medizinkommunikation.org

ijﬁryAﬁnz AK ‘ BUNDESVERBAND

Nichtiibertragbare
Krankheiten

Die Gesundheitskasse.

bvky.
D D G Et:::;::su - suma o DEUTSCHE GESELLSGHAFT J Drfl%iﬁ'?i
i LBO5 TS 0 _ Berufeverband der
e g & Gonscn \ ) FUR KINDER- UND JUGENDMEDIZIN eV, B e it HILFE

Deutsche Diabetes Stiftung

Kinder sehen pro Tag 15 Werbungen fiir ungesundes Essen

e Von Kindern gesehene Lebensmittelwerbungin TV und Internet
ist zu 92 Prozent fiir Fast Food, Snacks und SiiRes

e Zahl der ungesunden Spots pro Stunde Fernsehenum 29 Prozent gestiegen

e Kinderdrzte, Wissenschaftlerund AOK fordern Verbot von Kindermarketing fiir
Dickmacher

Berlin, 11. Mérz 2021 - Ein mediennutzendes Kind sieht in Deutschland durchschnittlich pro
Tag 15,48 Werbespots oder -anzeigen flir ungesunde Lebensmittel. Davon entfallen 5,14 auf
das Internetund 10,34 auf das Fernsehen. Zugleich ist die Zahl der TV-Spots pro Stunde um
29 Prozentgestiegen. Das ist das Ergebnis einer Studie der Universitat Hamburg, die heute
vorgestellt wurde, basierend auf Daten noch vor der Corona-Krise. Durchschnittlich 92
Prozent der Lebensmittelwerbung, die Kinder in Internetund TV wahrnehmen, bezogen sich
auf ungesunde Produkte wie Fast Food, Snacks oder SiRigkeiten (Fernsehen 89 Prozent,
Internet98 Prozent). Ein Bliindnis aus Wissenschaftlern, Kinderarzten und dem AOK-
Bundesverband erneuertangesichts dieser Zahlen die Forderung, Kindermarketing fir
ungesunde Produkte in allen Medienarten zu untersagen— wie es in vielen Lindern bereits
Standard ist.

Die Studie von Wirtschaftswissenschaftler Dr. Tobias Effertzanalysiert die Werbekontakte
von Kindern von 3 bis 13 Jahren flir den Zeitraum Marz 2019 bis Februar 2020 fir Internet
und von Juni bis September 2019 fir TV. Grundlagen waren neben eigenen Erhebungen
unter anderem Daten von Nielsen Media Research zum Internetsurfverhalten von Kindern
und zur Reichweite von Webseiten sowie Daten Uber rezipierte Werbung. Die Bewertungder
Produkte als gesund oder ungesund erfolgte nach dem Nutrition Profile Model der
Weltgesundheitsorganisation (WHO), das eigens fiir den Bereich Kinder entwickelt wurde.
Die Auswertungbezogsich auf die Kinder, die Internet bzw. TV nutzen.

Die Ergebnisse sind erschreckend: So richten sich 70 Prozent der untersuchten
Lebensmittelwerbespotsim Fernsehen durch ihre Aufmachung oder Sendeumfeld speziellan
Kinder. 89 Prozent aller TV-Spots werben fiir ungesunde Produkte. Die Zahl der von Kindern
gesehenen Spots pro Tag ist zwar seit 2007 etwa gleichgeblieben. Aber Kinder sehen heute
30 Minuten weniger fern. Pro Stunde werdenalso 29 Prozent mehr ungesunde Spots
ausgestrahlt als friher. ,Die Unternehmen haben den Werbedruck auf Kinder bewusst
erhoht”, kritisiert Dr. med. Sigrid Peter, Kinderarztin in Berlin und stellvertretende
Vorsitzende des Berufsverbandes derKinder- und Jugendarzte (BVJK). ,Die schadlichen



gesundheitlichen Folgen davon sehen wir taglich in unseren Praxen. Wir missen endlich die
Ursachen angehen fiir Ubergewicht bei Kindern — und Werbung ist dabei ein wichtiger
Faktor.”

Im Internet werden Kinder vor allem lber Facebook mit Werbepostings zu ungesunden
Produkten erreicht — Gberzehn Milliarden Mal pro Jahrin Deutschland. Zudem locken die
Unternehmen Kinder gezielt auf ihre Webseiten zu ungesunden Produkten und versuchen
sie dort durch Spiele oder dhnliches lange zu halten. Auf YouTube erfolgt die Werbung fir
Ungesundes mit Kindermarketing zu zwei Dritteln durch Influencer.

,Uber 15 mal am Tag werden unsere Kinder von der Industrie dazu animiert, mehr Zucker,
Salz und Fett zu essen”, kritisiert Professor Dr. Hans Hauner, Leiter des Else Kroner-
Fresenius-Zentrum flr Erndhrungsmedizin der TU Miinchen und Vorsitzender der Deutschen
Diabetes Stiftung (DDS). ,,Das macht alle Bemiihungen um eine Erziehung zur gesunden
Erndhrung zunichte und darf nicht weiter toleriert werden. Diese Werbeaktivitaten in den
digitalen Medien nehmenrasch zu und sind besonders wirksam.” Zumal es Nachweise gebe,
dass Werbung sogar starker wirken kann als ein gutes Vorbild der Eltern.

,Die Studie zeigt erneut, dass seitens der Lebensmittelindustrie offenkundigkeine
Ubernahme von Verantwortung oder Unterstiitzung zu erwartenist“, sagt Dr. Kai Kolpatzik,
Leiter der Abteilung Pravention beim AOK-Bundesverband. ,Es wird daher hochste Zeit,
diese Branche in die Pflicht zu nehmen. Denn freiwillige Selbstverpflichtungen, ganz egal ob
im Rahmen der Nationalen Reduktionsstrategie oder beim Werbeverbot fiir
Kinderlebensmittel, liefen bisher ins Leere.”Ein gesetzlich verankertes Werbeverbotfordert
auch das Wissenschaftsbiindnis Deutsche Allianz Nichtlbertragbare Krankheiten (DANK):
»Erndhrungsbedingte Krankheiten haben sich auch bei Covid-19 als verhangnisvolle
Risikofaktoren fiir schwere Verlaufe und Versterben gezeigt”, sagt DANK-Sprecherin Barbara
Bitzer. ,Viele Todesfalle hatten verhindert werden kénnen, wenn die Politik friiher
MaRnahmen gegen Ubergewicht ergriffen hitte. Deshalb ist ein Werbeverbotjetzt mehr als
Uberfallig.”

Die Studie wurde von der Deutschen Allianz Nichtibertragbare Krankheiten (DANK), dem
AOK-Bundesverband sowie sechs medizinischen Fachgesellschaften und Organisationen
finanziert.

Die Kurzfassungder Studie finden Sie auf der Website der DANK oder des AOK-
Bundesverbandes.

Die Langfassung finden Sie unter www.bwl.uni-hamburg.de/irdw/forschung.html
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Telefax 030 /3 11 69 37 20
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Kindermarketing fiir ungesunde Lebensmittel
in Internet und TV

Kurzfassung , Méarz 2021
PD Dr. Tobias Effertz, Universitdt Hamburg

Ubergewicht, Adipositas und die verbundenen Folgeerkrankungen sind ein dringend zu lésendes Pro-
blem fir die Bevolkerungsgesundheit in Deutschland. Die Entwicklung unglinstiger Erndhrungsweisen
in der Kindheit spielt dabei eine Schlisselrolle. Dass Werbung fiir ungesunde Lebensmittel deren Kon-
sum begilinstigt und die kindliche Erndahrung unglinstig verandert, ist durch zahlreiche Studien wissen-
schaftlich belegt. Bisher fehlte eine aktuelle und detaillierte Untersuchung tber das GesamtausmaR
der auf Kinder in Deutschland gerichteten Werbung fiir ungesunde Lebensmittel in den beiden wich-
tigsten Massenmedien Internet und TV. Die vorliegende Studie liefert hierzu eine umfassende Quanti-
fizierung und verkniipft diese mit der bisherigen Befundlage.

Zentrale Ergebnisse:

e Ein mediennutzendes Kind von 3 bis 13 Jahren sieht in Deutschland durchschnittlich pro Tag
15,48 Lebensmittelwerbungen fiir ungesunde Produkte, 5,14 im Internet und 10,34 im TV.

e Von der gesamten Lebensmittelwerbung, die Kinder im TV und im Internet rezipieren, be-
treffen 92 % ungesunde Produkte (Fernsehen 89 %, Internet 98 %).

¢ Rund 70 % der von Kindern gesehenen Lebensmittelwerbespots im TV richten sich durch ihre
Aufmachung oder das Umfeld der Ausstrahlung direkt an Kinder.

e Die Werbefrequenz im Fernsehen nimmt zu. 2007 haben Kinder noch in einer durchschnitt-
lichen Fernsehzeit von 152 Minuten 10,14 Spots gesehen. Heute sehen sie fast dieselbe Zahl
(10,34) in nur 120 Minuten. Die Lebensmittelindustrie hat also die auf Kinder gerichtete Wer-
beintensitat im TV um 29 % erhoht.

e Soziale Medien nehmen eine Schliisselrolle im Kindermarketing fiir ungesunde Lebensmit-
tel ein: Im bei Kindern beliebtesten sozialen Medium Facebook erreichten Posts fiir unge-
sunde Lebensmittel bis zu 10,6 Mrd. mal pro Jahr die Zielgruppe.

e Knapp 67 % des untersuchten bewerbenden Videocontents fiir ungesunde Lebensmittel
auf YouTube erfolgten durch Influencer.



Datengrundlage:

Fiir die Internetanalyse wurden Paneldaten des Marktforschungsunternehmens Nielsen Media Rese-
arch zum Internetsurfverhalten von Kindern und der Reichweite bestimmter Webseiten bei Kindern,
Jugendlichen und Erwachsenen in Deutschland von 3 bis 13 Jahren fiir den Zeitraum 1. Marz 2019 bis
29. Februar 2020 genutzt. Zusatzlich lagen Daten (ber rezipierte Werbung aus demselben Zeitraum
vor. Diese beinhalteten die Anzahl der wahrgenommenen Werbungen auf Internetseiten, so genannte
Ad-Impressions. Der Zeitraum wurde bewusst gewahlt, um Einflisse der Coronakrise auf das Medien-
nutzungsverhalten auszuschlieBen. In einem weiteren Datensatz wurden 1.585 einzelne Produkte
samt ihrer Marketingkampagne erfasst. Flir Youtube wurde eine Stichprobe von 315 Videos zu 33 Pro-
dukten prominenter Marken im Lebensmittelbereich analysiert.

Das Werbegeschehen im TV wurde wesentlich mit einem Datensatz der Universitdt Hamburg doku-
mentierter TV-Werbung aus dem Zeitraum Juni bis September 2019 analysiert. Dieser Datensatz bein-
haltete 7.804 Werbespots auf den finf wichtigsten Fernsehsendern fiir Kinder (Disney Channel, Nicke-
lodeon, Pro7, RTL und Super RTL). Hinzu kamen weitere Datenquellen aus friiheren Erhebungen zu
Internet und Fernsehen fiir eine kurze zeitliche Skizzierung der Entwicklung des Kindermarketings so-
wie weitere ergdanzende Statistiken.

Die Bewertung der Lebensmittel als gesund oder ungesund erfolgte anhand des Nutrient Profile Model
(NPM) der WHO, das eigens fiir den Bereich Kinder entwickelt wurde. Es legt fir die einzelnen Inhalts-
stoffe Grenzwerte fiir Kinderprodukte fest, bei deren Uberschreiten keine Vermarktung an Kinder er-
folgen soll.

Definition Kindermarketing:

Als Kindermarketing wurde gewertet, wenn Werbung sich entweder durch die Art der Aufmachung
speziell an Kinder richtet (Cartoon-Figuren, Spielzeug als Bonus etc.), wenn sie im Umfeld von Kinderin-
halten platziert war oder zu den Hauptfernsehzeiten von Kindern gezeigt wurde.

Ergebnisse Internet:

Das Kindermarketing im Internet wurde in vier Erscheinungsformen erfasst:

1. Bezahlte Werbung: Insgesamt gab es in Deutschland in einem Jahr 1,01 Mrd. Ad-Impressions
flr Lebensmittel, die von Kindern rezipiert wurden (ohne Alkoholika, Kaffee, Tee, Nahrungsergan-
zungsmitteln, Sportlernahrung und Didtprodukte). 85 % davon erfolgte fiir ungesunde Pro-
dukte laut Nutrient Profile Model (NPM) der WHO. 25 % aller Produkte nutzten Instrumente
des Kindermarketings wie z.B. Cartoon-Charaktere, Advergames oder eine Kinderansprache.
Kindermarketinginstrumente wurden signifikant haufiger bei der Bewerbung ungesunder Pro-
dukte genutzt. Als besonders kritisch unter den Lebensmittelkategorien im Hinblick auf die
Nutzung von Kindermarketing zeigten sich Fastfoodprodukte, SiiBigkeiten und siiBe Backwa-
ren.

! Der Sender KIKA von ARD und ZDF wurde nicht ausgewertet, da er keine Werbung ausstrahilt.
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2. Webseiten der Unternehmen: In diesen Bereich wurden 288,9 Mio. Ad-Impressions von Kin-
dern wahrgenommen (wobei ein Webseitenbesuch als eine Ad-Impression gezahlt wurde.) Da-
von entfielen 85 % (246 Mio.) auf ungesunde Produkte. Kinder kénnen auf diesen Seiten etwa
Advergames spielen, Ausmal- und Bastelvorlagen downloaden oder an Gewinnspielen teilneh-
men. Nur Webseiten fiir Produkte, die mittels Kindermarketing warben, wurden von Kindern
besucht. Das Kindermarketing der Lebensmittelindustrie als direkte Ansprache der Kinder
spielt demnach eine entscheidende Rolle.

PRODUKTE  BER NONDER  OUALTAT UND ZUTATEN  REZEFTE  AKTIONEN  APPLAYDU

“Mein groes Wimmelbuch'* oder,
“Bilderlexikon, Tiere" von tiptoi® gratis erhalten.

Bitte hier den Aktionscode eingeben:

o Weiteren Aktionscode eingeben

JETZT CODE EINLOSEN )

Nur mit demn Code kann elne Bastellung eines Buches erlolgen
Versand nur innerhalb Deutschiands. 2 Teiinahmen pro Haushalt mglich.
Telinahmaschiuss ist der 31 05.2021

ki

B O ZurSuche Text hier eingeben e ~Bmad e U

Abbildung 1. Beispiel: Webseite von Ferrero, auf der mit einem Code aus einer Kinderiiberraschung-Packung
Biicher bestellt werden kénnen?

3. Postings in sozialen Medien: Die beliebtesten Medien der Kinder im Beobachtungszeitraum sind
Instagram und Facebook. Durchschnittlich 2,59 % der Facebooknutzer und -nutzerinnen und
2,89 % der Instagramnutzer und -nutzerinnen sind Kinder zwischen 6 und 13 Jahren. Beriicksich-
tigt wurde die Anzahl der Postings von Lebensmittelunternehmen und der durchschnittliche An-
teil von Kindern an den Abonnenten dieser Posts, vor allem von jenen, die an Kinder gerichtet
sind. Danach ergeben sich 10,6 Mrd. Ad-Impressions von Kindern pro Jahr auf Facebook und 52
Mio. auf Instagram. Diese im Vergleich zu den beiden zuvor beschriebenen Werbekategorien
(siehe Punkt 1. und 2.) wesentlich héhere Zahl auf Facebook zeigt deutlich auf, dass das soziale
Medium von den Unternehmen bewusst genutzt wird, um Kinder mit Werbung zu erreichen und
im Sinne ihrer Produkte zu beeinflussen. Von den Lebensmittelposts auf Facebook stammten
nahezu alle von ungesunden Produkten (97 bis 99 %). Auf Instagram lagen die Anteile der Posts
fur ungesunde Produkte etwas niedriger (72 bis 80,2 %). Unternehmen bzw. Produkte, die sich
in sozialen Medien besonders problematisch hervorgetan haben sind McDonald’s, Kentucky
Fried Chicken, Ferrero, der Schokoriegel KitKat von Nestlé und Pringles Chips. Bis zu 62 % der
an Kinder gerichteten Lebensmittel-Posts auf Facebook stammten von McDonald’s.

2 Quelle: https://www.kinder.com/de/de/xp/kinder-ueberraschung-buch, aufgerufen am 24.02.2021
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Es waren einmal Dinas, Ponys, Ballett, Laserstrahlen und =in Wurmloch
und plstzlich hatten alle Lust auf die Schieich-Figuren im Happy Meal.
The End.

PODOODODOODD

letzt mit 1 von 10 exklusiven Schleich-Figuren!

Solange der Vorrat reicht. Spielzeug zaitlich versetzt in Serien
erhaltlich. Ein Spielzeug oder Buch in jedem Happy Meal. © Schleich
GmbH

#ichl

ebees #happymeal

Os 20 14 Kommentare 13 Mal geteilt

o Gefillt mir [J Kommentieren @A Teilen

Abbildung 2: Facebook-Posting von McDonald‘s zur Bewerbung des Happy Meals mit Spielfiguren?

4. Influencer: Die Stichprobe von 315 Youtube-Videos mit werbendem Charakter fir Lebensmittel
ergab unter Beriicksichtigung der Clickzahlen, die auf Kinder entfielen, dass pro Jahr 520 Mio.
Ad-Impressions von Kindern fir Lebensmittel gesehen wurden. Die héchste View-Anzahl pro
Jahr erzielten hier McDonald’s, Burger King, Ferrero-Produkte und Fanta. Mehr als zwei Drittel
der Werbung fiir ungesunde Lebensmittel mit Kindermarketing erfolgt dabei durch In-
fluencer. Weitere wichtige Werbekategorien des Videocontents waren Werbeclips (22,6 %)
und Werbedokumentationen (5,4 % z.B. liber die Geschichte von Coca-Cola und McDonald’s
oder Herstellungsverfahren von Tiefkiihlpizzen und Kartoffelchips).

3 Quelle: Facebook, https://www.facebook.com/mcd, aufgerufen am 19.02.2021




Die Influencer wollen ihre Produktprdsentationen zwar nicht als Werbung verstanden wissen,
sondern sprechen selbst meist von ,,Produkttests”. Dies dndert aber nichts am werbenden Cha-
rakter der Videos, sondern steigert deren Wirkung sogar. Daher sind diese Videos als Ad-Im-
pressions zu werten. Beliebte Inhalte neben Produkttest sind v.a. Spiele und Wettbewerbe mit
den Produkten (z.B. ,alle Produkte von Burger-King bestellen und essen”, ,,24 Stunden nur
Pringles-Chips essen”), Unboxing (Auspacken) und Mukbang (Videos, die die Influencer beim
Verzehr der Produkte zeigen). Als besonders problematisch seien hier Kinder als Influencer er-
wahnt, die — teilweise noch im Grundschulalter — den Umgang und Konsum der ungesunden
Produkte im aktuellen Facon der Kommunikation mit Gleichaltrigen prasentieren und damit die
Ansprache von Kindern besonders authentisch machen.

P »l o) =35/1503

#Meinrestaurant #Restaurantinderkiiche #Mcdonaldszuhause
McDonalds in der Kiiche | mein eigenes Restaurant zuhause | Stress mit Kunden | Johann

Loop

326.298 Aufrufe + 06.12.2020 iy 4281 &l 412 ) TEILEN =i SPEICHERN  «ee

Abbildung 3: Ein junger Influencer baut zu Hause nach dem Prinzip des Kaufmannsladens eine McDonald’s-
Filiale nach®.

Fazit Internet: Uber alle Werbeformen ergeben sich 12,3 Mrd. von Kindern rezipierte Ad-Impressions
fir ungesunde Lebensmittel pro Jahr in Deutschland. Pro Tag und bezogen auf alle internetnutzenden
Kinder zwischen 3 und 13 Jahren sind dies durchschnittlich 5,14 Ad-Impressions fiir ungesunde Pro-
dukte pro Tag und Kind. Dies ist als Untergrenze zu bewerten, da nicht alle Aspekte der Internet-
werbung mangels Daten erfasst werden konnten.

4. Quelle: Youtube, 06.12.2020 https://www.youtube.com/watch?v=I4CSDWW?2ZEQ, aufgerufen am
10.02.2021
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Ergebnisse Fernsehen

Trotz schwindender Bedeutung neben dem Internet, spielt das Fernsehen als Werbemedium insbe-
sondere fir die an Kinder gerichtete Werbung ungesunder Lebensmittel eine zentrale Rolle. Von den
insgesamt 7.804 aufgezeichneten Werbespots von April bis Juni 2019 entfielen 21 % auf Lebensmit-
telwerbung. Von den Lebensmittelwerbespots wiederum entfielen 88 % auf ungesunde Produkte
gemall dem WHO Nutrition Profile Model. 70,7 % der von Kindern wahrgenommenen Lebensmit-
telwerbespots nutzten Kindermarketingmethoden. Durchschnittlich saRen die Kinder in Deutschland
im Beobachtungszeitraum 120 Minuten vor dem Fernseher.

Lot Monte TV Spat {DE}

Abbildung 4: TV-Werbespot fiir Monte-Pudding von Zott®

Daraus ergab sich, dass ein Kind taglich durchschnittlich 63,52 Werbespots sah, wenn man die Sen-
derpraferenzen und Sehverteilungen der das Medium nutzenden Kinder iber den Tag beriicksichtigt.
Von diesen entfielen 11,59 Spots auf Lebensmittel, wovon 10,34 Spots fiir ungesunde Lebensmittel,
v.a. Fastfood warben. Damit ist Lebensmittelwerbung im TV fast ausschlieBlich Werbung fiir unge-
sunde Produkte (gemaB dem WHO Profil). Besonders haufig beworbene Produkte waren das McDo-
nald’s Happy Meal, Ferdi-Fuchs-Wirstchen und der Schokopudding Monte von Zott.

> Quelle: Youtube, 21.01.20219  https://www.youtube.com/watch?v=Dar4FdOAwLI
Aufgerufen am 10.02.2021
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Abbildung 5: TV-Werbespot fiir Ferdi Fuchs-Wiirstchen von der Firma Stockmeyer®

Als kritisch zu bewerten ist die Zunahme des auf Kinder zielenden WerbeausmaRes flir ungesunde
Lebensmittel. So sah Ende 2007 jedes mediennutzende Kind 10,14 Werbespots fiir ungesunde Le-
bensmittel pro Tag, bei einer aber damals noch héheren Fernsehzeit von ca. 152 Minuten. Aktuell
wird in einer deutlich geringeren Fernsehzeit (120 Minuten) ungefahr dieselbe Anzahl an Spots rezi-
piert (10,34). Die Lebensmittelindustrie hat damit die Werbefrequenz pro Stunde um 29,25 % er-
hoht, um die verkiirzten Fernsehzeiten der Kinder zu kompensieren.

Rechtspolitische Empfehlung

Fiir die beiden von Kindern hauptsachlich genutzten Medien Fernsehen und Internet konnte ein hohes
AusmaR an Kindermarketing fiir Lebensmittel allgemein und speziell ungesunde Lebensmittel nach-
gewiesen werden. Dieses nimmt tendenziell sogar noch zu. Freiwillige Vereinbarungen zur Reduktion
haben sich damit als wirkungslos erwiesen. Daher besteht eine Notwendigkeit gesetzlicher Regula-
tion, um den Werbedruck auf Kinder zu verringern. Hochstrichterliche Rechtsprechung in Deutsch-
land hat bereits in einigen Prazedenzfallen die hohere Wertigkeit der Kindergesundheit vor wirtschaft-
lichen Interessen und der Meinungsfreiheit der (Lebensmittel)industrie betont.

6 Quelle: Youtube, 06.01.2018, https://www.youtube.com/watch?v=1bkxSSKVP7w
Aufgerufen am 10.02.2021
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Auch die WHO empfiehlt ein Verbot von an Kinder gerichtete Werbung fiir ungesunde Lebensmittel.
Viele Lander haben dies bereits umgesetzt, beispielsweise mit einem generellen Verbot von Werbung
fir ungesunde Lebensmittel zu bestimmten Fernsehzeiten. Rechtlich ware ein solches Kindermarke-
tingverbot auch fiir Deutschland erforderlich, um das an Kinder gerichtete Werbeausma€ fiir unge-
sunde Lebensmittel deutlich zu reduzieren. Werbung fiir ungesunde Produkte ware demnach wei-
terhin moglich, wenn sie sich in der Aufmachung nicht mehr an Kinder, sondern Erwachsene richtet
und nicht in von Kindern genutzten Medien bzw. zu deren Medienzeiten gesendet bzw. platziert wird.
Wichtig ware, dass die Regel alle Massenmedien umfasst und insbesondere das Influencermarketing
speziell reguliert, indem man die sozialen Medienplattformen in die Regulierung einbindet.

Der vollstéandige Ergebnisbericht findet sich unter www.bwl.uni-hamburg.de/irdw/forschung.html|

Dieses Forschungsprojekt wurde finanziell geférdert durch:

AOK-Bundesverband

DANK — Deutsche Allianz Nichtlibertragbare Krankheiten
Deutsche Diabetes Stiftung

Deutsche Diabetes Gesellschaft

Deutsche Adipositas Gesellschaft

Berufsverband der Kinder- und Jugendarzte

Deutsche Gesellschaft fiir Kinder- und Jugendmedizin
diabetesDE — Deutsche Diabetes Hilfe
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EXPERTENSTATEMENT
Wissenschaftliche Datenlage zur Wirksamkeit von Kinderwerbung

Professor Dr. med. Hans Hauner

Institut fir Erndhrungsmedizin, Klinikum rechts der Isar, Else Kroner-Fresenius-Zentrum flr
Erndhrungsmedizin der TU-Miinchen und Vorstandsvorsitzender der Deutschen Diabetes Stiftung
(DDS)

Es gibt eine Reihe von Studien aus dem angelsachsischen Raum, die sich mit der Wirksamkeit von
Kinderwerbung im Fernsehen und, vor allem in letzter Zeit, mit der Verbreitung und Wirkung in den

digitalen Medien beschaftigt haben.

Danachwurde wiederholt gezeigt, dass an Kinder gerichtete Werbung fiir Lebensmittel und Getranke
akute Effekte auf die Lebensmittelauswahlundden Lebensmittelverzehr haben. Dies traffir

Erwachsene nicht zu (z.B. Boyland et al., AJCN 2016).

In den letztenJahren werden soziale Medien (Facebook, Instagram, YouTube) von Kindern und
Jugendlichen zunehmend gern genutzt. YouTube ist bei Kindern besonders beliebt und die Mehrzahl
der Blogger (Influencer) ist dort aktiv. Das Thema Essen und Trinken hat dort einen hohen und
wachsenden Anteil. Analysen zeigen, dass Gber 90 Prozent der Videos zu Essen und Trinken
ungesunde Produkte thematisieren und bewerben (nach dem UK Nutrient Profiling Model) (Coates et

al., Front Psychol 2019).

Diese Werbung ist deshalb besonders effektiv, weil Tweens sich sehr stark mit ihren bevorzugten
Youtubern identifizieren und eine (para)soziale Beziehung eingehen wollen (Tolbert et al., Front

Psychol, 2019).

Es gibt inzwischen auch kontrollierte Studien, die zeigen, dass Influencer tatsachlich einen hdheren
Konsum von Fast Food mit teilweise deutlich hoherer Energieaufnahme bewirken. Bei Videos fir
gesunde LM trifft das nicht zu (Coates et al., Pediatrics 2020). Ahnliche Studien gibt es auch fiir

Instagram.

Eine okologische Studie aus den USA hat kiirzlich berichtet, dass in Lindern mit Regulierungenvon
Kinderwerbung der Verzehr von Fast Food geringer ist als in Lindern ohne staatliche Regulierung. Je
mehr Regeln gelten, destostarker sind die Effekte. In Lindern mit Selbstverpflichtung der LM-

Industrie zeigen sich keine Effekte. Daher werden staatliche Vorgaben als einzig wirksame Methode
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betrachtet, um der Kinderwerbung fiir ungesunde Produkte Einhalt zu gebieten. Die Effekte lassen

sich Gber die Absatzzahlen leicht verfolgen (Kovic et al., Obes Rev2018).

(Es gilt das gesprochene Wort!)
Minchen, Marz 2021

Korrespondenzadresse:

Prof. Dr. H. Hauner

Institut fir Erndhrungsmedizin, Klinikum rechts der Isar und

Else Kroner-Fresenius-Zentrum fiir Ernahrungsmedizin der TU Minchen
Georg-Brauchle-Ring 62, 80992 Miinchen

Hans.hauner@tum.de



mailto:Hans.hauner@tum.de

Pressekonferenz der
Deutschen Allianz Nichtibertragbare Krankheiten (DANK) und des AOK-Bundesverbandes
Donnerstag, 11. M&rz 2021, 11.00 bis 12.00 Uhr, online

EXPERTENSTATEMENT
Kinder brauchen so wenige Versuchungen wie moglich

Dr. med. Sigrid Peter
Kinder- und Jugendarztinin Berlin und stellvertretende Vorsitzende des Berufsverbandes der Kinder-
und Jugendarztee.V. (BVKJ):

Ich sitze hier, weil ich von der Gesellschaft als Kinder- und Jugendarztin einen Auftrag habe: mich da-
rum zu kimmern, dass kranke Kinder wieder gesund werden und die Gesunden gesund bleiben. Da-
fiir setze ich mich jeden Tag ein.

Die Einflussnahme der Werbeindustrie auf Kinder und Jugendliche als potenzielle Kdufer ist enorm.
Offen oder auch subtil werden ungesunde Lebensmittel wie SiRgetranke oder SiRigkeiten bewor-
ben. Die Reichweite von Influencern ist groR. Kinder und Jugendliche kénnen sich der hohen Anzahl
von Werbespots wahrend der Mediennutzung kaum entziehen, und das hat Folgen auf ihr Kaufver-
halten. Der GiberméaRige Konsum von starkzuckerhaltigen und fetthaltigen Lebensmitteln macht auf
Dauer krank. Ubergewicht und Adipositas sind die Folgen mit den entsprechenden Erkrankungen.
Diese Werbung torpediert meine Arbeit, die Arbeit von Lehrern und Erziehernund ganz besonders
die der Eltern.

Aus unterschiedlichen Griinden ist der Medienkonsum bei Kindern und Jugendlichen hoch. Ein regu-
lierender Einfluss durch die Eltern bringt oft nicht den gewiinschten Erfolg. Immer 6fter werden in
den Praxen Kinder und Jugendliche vorgestellt, die bereits deutlich Gbergewichtig sind und seit inten-
siver Mediennutzung ihr Konsumverhalten gedndert und mehrere Kilogramm zugelegt haben. Die
Folgen der Coronapandemie, das Home-Schooling, mangelnde Bewegungsmaoglichkeiten und Ausfall
jeglichen Sports tragen zusatzlich zu einem Ubergewichtsproblem bei.

Die Animation durch die Werbung fiihrt zu gezielten Wiinschen nach StiRigkeiten, StiRgetranken und
Fast Food, die meistens von den Elternoder durch das eigene verflgbare Geld erfiillt werden. Oft
ziehen sich die Jugendlichen von den gemeinsamen Mahlzeiten und dem gemeinsamen alltaglichen
Leben zurlick. Einige dieser Kinder und Jugendlichen sind bereits libergewichtig und das Risiko von
Folgeerkrankungen steigt an. Die bisher normalgewichtigen Kinder und Jugendlichen nehmen schnell
an Gewicht zu.

Die Beratung zu gesunder Erndhrung, ausreichender Bewegung und bewusstem Medienkonsum sind
wesentlicher Bestandteil meiner Arbeit. Den Familien mit bereits Gbergewichtigen Kindern werden
Malnahmen empfohlen. Hier werden Kurse genutzt, die die Themen gesunde Erndhrung, Anleitung
zum gemeinsamen Kochen, Bewegungsférderung und auch bewusster Umgang mit freier Zeit vermit-

teln. Die Erfolgsergebnisse nach der Teilnahme sind (iberwiegend gut. Sie werden jedoch durch den
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Alltag und den Riickfall in alte Gewohnheiten sehr schnell zunichte gemacht. Gezielte Werbung im
Internet bringt viele wiederin die Gefahr, ihr Gewicht nicht dauerhaft halten zu kénnen.

Was brauchen Kinder und Jugendliche, damit sie es schaffen, sich gesund zu erndhren und normalge-
wichtig zu werden und zu bleiben? Sie bendétigen jede Hilfe, die sie bekommen konnen. Sie brauchen
aber vor allem sowenige Versuchungen wie moglich. Denbis zu 15 Werbespots pro Tag fiir siiRes
und fettes Essen konnen sie aber kaum entgehen. Wir lassensie und ihre Eltern damit allein — man-

che werfen ihnen dann sogar noch vor, dass sie es nicht schaffen, wenn ihre Kinder nicht abnehmen.

Als Arztin weil ich: So wie es jetzt ist, werden (ibergewichtige Kinder ihr Normalgewicht wahrschein-
lich nicht wieder erreichen. Kbnnen es gar nicht erreichen. Ich weild aber, was ihnen helfen wiirde:
Die Freiheit vor ungesunder Werbung wire eine wirksame ,,Medizin“. Aber die kann ich als Arztin

ihnen nicht geben, das kann nur die Politik.

Deshalbsitze ich heute hier. Weil ich meinen gesellschaftlichen Auftrag fiir Kinder und Jugendliche

ernst nehme. Weil ich moéchte, dass Kinder ihr Normalgewicht wieder erlangen, damit sie keine Fol-
gekrankheiten erleiden. Und weil ich mdchte, dass heute normalgewichtige Kinder und Jugendliche
lange so bleiben. Also, dass moglichst viele Kinder gesund bleiben. Das muss doch auch das Ziel von

Politik sein! Deshalb brauchen wir sofort ein Verbot von Werbung fiir ungesunde Produkte.

(Es gilt das gesprochene Wort!)
Berlin, Marz 2021

Kontaktdaten fiir Riickfragen:
Dr.med. Sigrid Peter, Kinder- und Jugendarztin

Vizeprasidentin
BVKJe.V.
MielenforsterStr. 2
51069 Koln

www.bvkj.de

0172 3839184
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EXPERTENSTATEMENT

Warum wir ein Werbeverbot fiir ungesunde Kinderlebensmittel brauchen

Dr. med. Kai Kolpatzik
Leiter der Abteilung Pravention beim AOK-Bundesverband, Berlin

Sehr geehrte Damenund Herren,

Kinder sind taglich den Lockrufen von Fast-Food-Produzenten, StiRwarenherstellernund anderen
Anbietern ungesunder Lebensmittelim Internet und Fernsehen ausgesetzt. Laut unserer aktuellen
Studie im Durchschnitt bis zu 15 mal pro Tag. Aus Sicht der AOK sind das 15 Berihrungspunkte zu
viel. Bereits im Mai 2017 hat der AOK-Bundesverband zusammen mit Prof. Effertz eine Studie zum
Kindermarketing flir Lebensmittelim Internet veroffentlicht. Schon damals haben wir deutliche Kritik
an der massiven Werbemaschinerie der Lebensmittelindustrie geduert und verpflichtende
MaRBnahmen fiir die Wirtschaft zum Schutz der Kindergesundheit gefordert. Knapp vier Jahre spater

missenwir leider erkennen: Es hat sich nichts getan.

Seitens der Lebensmittelindustrie ist offenkundig keine Ubernahme von Verantwortung oder
Unterstitzung zu erwarten. Sie werben weiterhin mit beispielsweise FuBballidolen oder
Nationalmannschaften fiir ungesunde Kinderlebensmittel und steigern damit das Risiko, dass Kinder
krank werden, zum Beispiel eine Adipositas entwickeln oder Karies bekommen. Mit dem
sogenannten ,EU Pledge” gibt es seit 2007 lediglich eine freiwillige Selbstverpflichtung der
weltgrolRten Lebensmittelunternehmen auf der europdischen Biihne. Unsere Untersuchung aus dem

Jahr2017 wie auch andere Untersuchungen haben jedoch deren Unwirksamkeit bestatigt.

Wie wenig Interesse die Akteure an einem Kurswechsel hin zu einer gesiinderen Erndhrung in
Deutschland haben, zeigt sich auch ganz aktuellim Rahmen der Nationalen Reduktionsstrategie fiir
Zucker, Salz und Fette. So belegenauch hier die jlingsten Monitoring-Ergebnisse, dass
Reduktionsziele, die sich die Lebensmittelindustrie selbst auferlegt hat, zu keinen wesentlichen
Veranderungenfihren. Auch die AOK-Cerealienstudie hat 2020 gezeigt, dass 99 Prozent der
Frihstlickscerealien, die an Kinder vermarktet werden, mehr Zucker enthalten, als es die

Weltgesundheitsorganisation empfiehilt.

International gibt es viele Vorbilder, wie das langst Giberfallige Werbeverbot fiir ungesunde
Kinderlebensmittel umgesetzt werdenkann. Es scheitert also nicht am Wissen, sondernam

politischen Willen. Bund und Lander missen hier jeweils ihre Verantwortung Glbernehmen und eine
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Umsetzung forcieren. So ist es geradezu paradox, dass der Gesetzgeber derzeit stattdessenlieber
Uber eine Verordnung diskutiert, die den Krankenkassen unter anderem verbieten will, die
Bevolkerung mithilfe von WerbemaRnahmen im Spitzen- und Breitensport fiir einen gesunden
Lebensstil zu sensibilisieren. Gleichzeitig aber zeigt sich die Politik nicht bereit, der
Lebensmittelindustrie das millionenschwere Kindermarketing mit milliardenschweren
Krankheitsfolgen komplett zu untersagen. So belaufen sich die Kosten fiir die Behandlung der Karies
auf jahrlich Giber acht Milliarden Euro und fiir die Folgekosten der Adipositas auf jahrlich tber 63

Milliarden Euro.

Hierzuauch zweiinteressante Fakten: Den Statistiken zufolge hat der Lebensmitteleinzelhandel 2019
die Automobilbranche von Platz 1 der héchsten Werbeausgaben verdrangt. Allein die
Bruttowerbeaufwendungen fiir SiBwaren betrugen im Jahr 2019 in Deutschland rund 900 Millionen

Euro. Viel Geld, dass sinnvoller investiert werden konnte.

Die sozialen Medien miissen dabei besonders in den Blick genommen werden. Auch wenn es
Altersbegrenzungen fiir die Nutzung gibt, sieht die Realitdt anders aus. Auch Facebook und Co.

sollten sich der Verantwortung stellen und Kinder vor ungesundem Marketing schiitzen.

Ein alleiniges Werbeverbot wird jedoch nicht ausreichen, um erndhrungsbedingte Krankheiten
dauerhaftin den Griff zu bekommen. Wenn sich Kinder und Jugendliche gestinder erndhrensollen,
braucht es ein Bindel an MalRnahmen inklusive gesetzlicher Schritte. Dazuzahlendie Einflihrung
einer Softdrink-Steuer nach dem Vorbild GroRbritanniens oder die Umsetzung einheitlicher
Standards fir die Kita- und Schulverpflegung. Fir diese MaRnahmen gibt es bereits eine breite Allianz

in Deutschland.

Dariiber hinaus brauchen wir mehr Unterstiitzungsangebote fiir Blirgerinnen und Blrger. Denn nur
knapp die Halfte der deutschen Bevolkerung verfiigt derzeit Giber eine adaquate
Ernahrungskompetenz. Die Einflihrung des Nutri-Score in Deutschland war ein erster guter Schritt,

dem jedoch die verpflichtende Einfiihrung auf EU-Ebene folgen muss.

Die Menschenin ihrer Gesundheits-und Erndahrungskompetenz zu starken, genaudarin sehen wir als
AOK unsere Aufgabe. Seit vielen Jahren entwickeln wir Praventionsangebote rund um Bewegung und
gesunde Ernahrung und unterstitzen die Menschen dabei, gesiinder zu leben. Dazugehort auch der

»Zuckerkompass”, ein digitales und interaktives Programm, das Schulen seit vergangener Woche
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kostenfrei zur Verfigung steht. Damit wollen wir Lehrkrafte, Kinder und Eltern noch starker fur das
Thema Zuckerkonsum sensibilisieren.

Zugesetzter Zuckerist uns als AOK seit vielen Jahren ein Dorn im Auge. Fiir die Industrieist er
hingegen ein glinstiger Rohstoff. Aber Gewinne diirfen nicht langer auf Kosten der Gesundheit von
Kindern und Jugendlichen gesteigert werden. Es wird daher héchste Zeit, die Lebensmittelindustriein
die Pflicht zunehmen. Denn freiwillige Selbstverpflichtungen, ganz egal ob im Rahmen der
Nationalen Reduktionsstrategie oder beim Werbeverbot fiir Kinderlebensmittel, liefen bisher ins

Leere.

Vielen Dank.

(Es gilt das gesprochene Wort!)
Berlin, Marz 2021
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EXPERTENSTATEMENT

Covid-19 muss auch fiir Ubergewicht ein Weckruf sein

Barbara Bitzer
Sprecherin Deutsche Allianz Nichtlbertragbare Krankheiten (DANK) und Geschéftsfiihrerin Deutsche
Diabetes Gesellschaft (DDG)

Zu einem Verbot von an Kinder gerichtete Werbung gibt es einen hohen Konsens in der
Wissenschaft. Die Deutsche Allianz Nichtiibertragbare Krankheiten (DANK) reprasentiert 23
Fachgesellschaften und medizinische Organisationen— und wir alle halten es fiir notwendig, den
Einfluss solcher Werbung auf Kinder gesetzlichzubegrenzen. Ebenso die WHO. So eine Einigkeit gibt

es derzeit bei fast keiner Corona-MaRnahme.

Letztlich muss auch die Covid-19 Pandemie hier ein Weckruf sein. Denn die Pandemie hat auch die
Schwachen der bisherigen Praventionspolitik gezeigt: Ein GroRteil der Bevolkerung gehort aufgrund
vermeidbarer Vorerkrankungen als Folge von Ubergewicht oder durch Adipositas direkt zur
Risikogruppe. Friihere bevolkerungsweite MalRnahme gegen Fehlerndhrung hatteneinen Teil der
Covid 19-Todesfalle und schweren Verlaufe verhindern kdnnen. Aber Deutschland hat hier politisch
zu wenig unternommen. Auch deshalb ist ein Verbot von an Kinder gerichtete Werbung fir

ungesunde Produkte liberfallig.

Zuséatzlich hat Corona auch das Problem kindlichen Ubergewichts noch einmal verschlimmert. Kinder
mussten zu Hause bleiben, konnten sich im Lockdown weniger bewegen, Sport fiel aus, Schulessen
fiel aus, und sie haben sicher aus der Not vieler Eltern heraus mehr Zeit vor dem Fernsehen oder im
Internet verbracht. Das heif’t: die Umstande haben sich in Hinblick auf die Gesundheit unserer Kinder
weiter verschlechtert. Das hat zuteils drastischen Gewichtszunahmen gefiihrt. Corona muss deshalb
auch ein Weckruf sein. Wenn die Pandemie in diesem Jahr hoffentlich abklingt, miissen wir es gerade
jetzt Kindern und Eltern so leicht wie moglich machen, sich dauerhaft (wieder) gesund zu erndhren.
Daflir miissen Kinder im Alltag so weit wie moglich frei von schadlichen Werbeeinfliissen leben

kénnen, auch bei der Mediennutzung.

Wir erwarten dazuschon die Kommentare der Industrie ,,Ein Werbeverbot allein wird das Problem
nicht 16sen.” Das wird bisher bei jeder MaRRnahme gesagt - mit dem Ziel, gar keine MaRnahme
einzufiihren. Natrlich reicht ein Werbeverbot allein nicht. Aber es ist eben ein wichtiger Bausteinin
einer Gesamtstrategie. Weitere Bausteine sind z.B. ein verpflichtender Nutri-Score, eine nach

Nahrwerten gestaffelte Mehrwertsteuer, mindestens eine Stunde Bewegung am Tag in Schule und
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Kita und ein Schulessen nach den Standards der DGE. Daflir setzen wir uns als Wissenschaftsbiindnis
DANK ein.

Wer beflirwortet denn liberhaupt noch solche Werbung? Das sind hauptsachlich die Unternehmen
und vielleicht die Werbeindustrie (wobei diese ja genausofiir gesiindere Produkte werben konnte).
Es gehtalso klar nur um Gewinninteressen. Diese diirfen aber nicht héher gewertet werdenals der

Schutz kindlicher Gesundheit.

Kindliches Ubergewicht ist keine Seltenheit, kein persdnliches Schicksal oder Versagen der Eltern. Die
Entwicklung ist auch allein mit Kursen und Aufklarung in der Breite nicht aufzuhalten. Was wirklich
wirkt, sind MalRnahmen, die alle jeden Tag erreichen. Wir brauchen mehr Anreize fiir gesunde
Erndhrung und weniger Anreize fir ungesunde. Die Versuchung, wenn Kinder auf der Strafle an
einem Schnellrestaurant vorbeigehen oder im Supermarkt ein Uberraschungseisehen, bleibt
weiterhin und ist kritisch genug. Man muss, mandarf diese Versuchung nicht auch noch mittels
Werbung direkt in die Kinderzimmer bringen. Ein Verbot von an Kinder gerichtete Werbung gehort

deshalb auf die politische Agenda und in den nachsten Koalitionsvertrag.

(Es gilt das gesprochene Wort!)
Berlin, Marz 2021
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