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Institut für Lebensmittel- und Getränkeinnovation  

Zusammenfassung 

Um die Fett le ib igkei t  im Kindesalter  zu bekämpfen werden auf internat ionaler  Ebe-
ne durch die Weltgesundheitsorganisat ion WHO mult isektor ie l le Ansätze gefordert .  
Eine Reihe von mögl ichen Massnahmen wird in der WHO-„Erk lärung von Wien“  
festgehalten. Darunter  gehört  die Einschränkung bzw. Regelung des Market ings 
von an Kinder ger ichteten Lebensmit te ln.   
Ein ige Europäische Lebensmit telherstel ler  und –vertei ler  haben im Rahmen einer 
Selbstverpf l ichtung („Pledge“)  eigene Richt l in ien zur Werbeeinschränkung erarbei-
tet ,  d ie von Schweizer „Pledge“-Partnern übernommen wurden. Das Europäische 
Regionalbüro der WHO hat 2014 eigene Richtwerte (Nährwertprof i le)  für d ie Ein-
schränkung vom Market ing, insbesondere von „HFSS“-Produkten (Produkte mit  ho-
hen Fett-Salz und Zuckergehalt) ,  entwickel t .  Zusätzl ich fordert d ie WHO auf bei 
Bedarf  Anpassungen  an nat ionale Gegebenheiten vorzunehmen.  
In d ieser Arbei t  werden beide Model le (WHO und „Pledge“)  vergl ichen. Des Weite-
ren werden die aktuel l  in der Schweiz an Kinder über verschiedene Kanäle (Fern-
sehen, Pr int ,  Socia l  Media,  Internetsei ten) vermarkteten Produkte er fasst,  sowie 
kr i t ische Produktkategor ien ident i f iz ier t  und Vorschläge für  eine Anpassung der 
WHO-Richt l in ien für  d ie Schweiz erarbei tet .  
Beiden Model len gemeinsam sind ein Produktkategor ie-bezogener Ansatz und die 
Fest legung von Maximalwerten für  kr i t ische Nährstoffe.  Werden diese überschr i t -
ten, dür fen Produkte nicht vermarktet  (WHO), bzw. beworben (Pledge) werden. Die-
se Unterscheidung ist  wicht ig,  da Werbung nur ein Element von Market ingmass-
nahmen is t.  Die Def ini t ionen der Produktkategor ien sind ähnl ich, aber nicht iden-
t isch, wobei d ie Pledge-Kategorie-Eintei lung eher Schweizer Gegebenheiten ent-
sprechen (z.B. für  Mi lchprodukte,  gesüsste Getränke ink l .  Saftmischgetränke).  Es 
wird jedoch nicht erklär t ,  wieso nach Pledge-Richt l in ien einige Produkte wie Spei-
seeis und Süssgebäck u.U. beworben werden können, andere hingegen nicht 
(Süssgetränke, Schokoladeprodukte) .  Bei der  WHO gi l t  Market ingverbot für  „HFSS-
Produkte“ .  Die pro Kategor ie ausgewählten kr i t ischen Nährstoffe sind nicht de-
ckungsgleich,  daher s ind auch die Maximalwerte nicht  immer direkt  vergle ichbar.  
Ein Vergleich wird ausserdem erschwert ,  wenn Pledge-Werte auf  e ine nicht  genann-
te Port ionsgrösse bezogen werden. Tendenziel l  s ind Pledge-Werte etwas höher 
(z.B.  Zucker für  Frühstückgetreide).  Eine Anpassung des WHO-Model ls auf 
Schweiz- typische Produktkategorien und –Eigenschaften, ink l .  Nährwerten wird 
vorgeschlagen. 
Es wurden 220 Produkte er fasst,  welche an Kinder ger ichtet werden (Verpackung,  
Platz ierung auf Kinderaugenhöhe im Verkaufsregal) .  Beworben werden s ie meistens 
auf Markenwebsei ten, auf verschiedenen Ebenen, ink l .  sehr interakt iven Ebenen 
(Spiele,  mit  Login-Mögl ichkei ten) .  Die Mehrheit  d ieser Produkte dürf te nach WHO-
Richtwerten nicht vermarktet  werden, nach Pledge aber beworben werden. Damit  is t  
d ie grösste Diskrepanz zwischen den beiden Model len ersicht l ich: Market ingverbot 
(WHO), insbesondere für  HFSS-Produkte, gegenüber Werbeeinschränkungen 
(Pledge).  Die Werbeeinschränkungen werden jedoch nicht für  d ie eigenen Websei-
ten str ingent eingehalten. Hier  muss eine Lösung gefunden werden, d ie auch die in-
ternat ionale Vermarktung und Werbung (z.B. im Internet)  dieser Produkte berück-
s icht igt ,  idealerweise in Zusammenarbeit  mit  den Pledge-Partnern. Ein unabhängi-
ges Moni tor ing der Werbeaktiv i täten via Internet und deren Auswirkungen auf das 
Konsumverhal ten von Kindern wird ebenfal ls empfohlen.     


