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Zusammenfassung

Um die Fettleibigkeit im Kindesalter zu bekdmpfen werden auf internationaler Ebe-
ne durch die Weltgesundheitsorganisation WHO multisektorielle Ansatze gefordert.
Eine Reihe von modglichen Massnahmen wird in der WHO-,Erklarung von Wien*
festgehalten. Darunter gehdrt die Einschrankung bzw. Regelung des Marketings
von an Kinder gerichteten Lebensmitteln.

Einige Europédische Lebensmittelhersteller und —verteiler haben im Rahmen einer
Selbstverpflichtung (,Pledge”) eigene Richtlinien zur Werbeeinschrankung erarbei-
tet, die von Schweizer ,Pledge“-Partnern Ubernommen wurden. Das Europaische
Regionalbliro der WHO hat 2014 eigene Richtwerte (Nahrwertprofile) fir die Ein-
schrankung vom Marketing, insbesondere von ,HFSS“-Produkten (Produkte mit ho-
hen Fett-Salz und Zuckergehalt), entwickelt. Zusatzlich fordert die WHO auf bei
Bedarf Anpassungen an nationale Gegebenheiten vorzunehmen.

In dieser Arbeit werden beide Modelle (WHO und ,Pledge®) verglichen. Des Weite-
ren werden die aktuell in der Schweiz an Kinder Uber verschiedene Kanale (Fern-
sehen, Print, Social Media, Internetseiten) vermarkteten Produkte erfasst, sowie
kritische Produktkategorien identifiziert und Vorschlage fir eine Anpassung der
WHO-Richtlinien far die Schweiz erarbeitet.

Beiden Modellen gemeinsam sind ein Produktkategorie-bezogener Ansatz und die
Festlegung von Maximalwerten fir kritische Nahrstoffe. Werden diese iberschrit-
ten, darfen Produkte nicht vermarktet (WHO), bzw. beworben (Pledge) werden. Die-
se Unterscheidung ist wichtig, da Werbung nur ein Element von Marketingmass-
nahmen ist. Die Definitionen der Produktkategorien sind ahnlich, aber nicht iden-
tisch, wobei die Pledge-Kategorie-Einteilung eher Schweizer Gegebenheiten ent-
sprechen (z.B. fur Milchprodukte, gesisste Getranke inkl. Saftmischgetranke). Es
wird jedoch nicht erklart, wieso nach Pledge-Richtlinien einige Produkte wie Spei-
seeis und Slssgeback u.U. beworben werden kdénnen, andere hingegen nicht
(Suissgetranke, Schokoladeprodukte). Bei der WHO gilt Marketingverbot fir ,HFSS-
Produkte“. Die pro Kategorie ausgewahlten kritischen Nahrstoffe sind nicht de-
ckungsgleich, daher sind auch die Maximalwerte nicht immer direkt vergleichbar.
Ein Vergleich wird ausserdem erschwert, wenn Pledge-Werte auf eine nicht genann-
te Portionsgrosse bezogen werden. Tendenziell sind Pledge-Werte etwas hodher
(z.B. Zucker fur Fruhstiuckgetreide). Eine Anpassung des WHO-Modells auf
Schweiz-typische Produktkategorien und -Eigenschaften, inkl. Nahrwerten wird
vorgeschlagen.

Es wurden 220 Produkte erfasst, welche an Kinder gerichtet werden (Verpackung,
Platzierung auf Kinderaugenhéhe im Verkaufsregal). Beworben werden sie meistens
auf Markenwebseiten, auf verschiedenen Ebenen, inkl. sehr interaktiven Ebenen
(Spiele, mit Login-Mdéglichkeiten). Die Mehrheit dieser Produkte dirfte nach WHO-
Richtwerten nicht vermarktet werden, nach Pledge aber beworben werden. Damit ist
die grosste Diskrepanz zwischen den beiden Modellen ersichtlich: Marketingverbot
(WHO), insbesondere fir HFSS-Produkte, gegeniber Werbeeinschrankungen
(Pledge). Die Werbeeinschrankungen werden jedoch nicht fir die eigenen Websei-
ten stringent eingehalten. Hier muss eine Lésung gefunden werden, die auch die in-
ternationale Vermarktung und Werbung (z.B. im Internet) dieser Produkte berick-
sichtigt, idealerweise in Zusammenarbeit mit den Pledge-Partnern. Ein unabhangi-
ges Monitoring der Werbeaktivitaten via Internet und deren Auswirkungen auf das
Konsumverhalten von Kindern wird ebenfalls empfohlen.
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