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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 moéglichen 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 Werbeeinschréankung 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 Kanéale (Fern-
sehen, Print, Social Media, Internetseiten) vermarkteten Produkte erfasst, sowie
kritische Produktkategorien identifiziert und Vorschlage fir eine Anpassung der
WHO-Richtlinien fir die Schweiz erarbeitet.

Beiden Modellen gemeinsam sind ein Produktkategorie-bezogener Ansatz und die
Festlegung von Maximalwerten fir kritische N&hrstoffe. Werden diese Uberschrit-
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 &hnlich, aber nicht iden-
tisch, wobei die Pledge-Kategorie-Einteilung eher Schweizer Gegebenheiten ent-
sprechen (z.B. fir Milchprodukte, gesiisste 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
(Sussgetranke, Schokoladeprodukte). Bei der WHO gilt Marketingverbot fir ,HFSS-
Produkte®“. Die pro Kategorie ausgewdahlten 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 héher
(z.B. Zucker fur Fruhstickgetreide). Eine Anpassung des WHO-Modells auf
Schweiz-typische Produktkategorien und -Eigenschaften, inkl. N&hrwerten wird
vorgeschlagen.

Es wurden 220 Produkte erfasst, welche an Kinder gerichtet werden (Verpackung,
Platzierung auf Kinderaugenhdhe im Verkaufsregal). Beworben werden sie meistens
auf Markenwebseiten, auf verschiedenen Ebenen, inkl. sehr interaktiven Ebenen
(Spiele, mit Login-Mdglichkeiten). Die Mehrheit dieser Produkte diurfte 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 L6ésung gefunden werden, die auch die in-
ternationale Vermarktung und Werbung (z.B. im Internet) dieser Produkte berlick-
sichtigt, idealerweise in Zusammenarbeit mit den Pledge-Partnern. Ein unabhangi-
ges Monitoring der Werbeaktivitdten via Internet und deren Auswirkungen auf das
Konsumverhalten von Kindern wird ebenfalls empfohlen.
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Abkiirzungen, Akronyme

BFS
BLV
GDA
EFSA

Fooddrinkeurope

HFSS
JAMES
Kiwi

KLV
Lm
P&G
POS

RI

RS/
RTS
SAFA
SFR
ZHAW
WEMF AG
WHO

Bundesamt fiir Statistik

Bundesamt fiir Lebensmittelsicherheit und Veterindrwesen
Guideline Daily Amount

European Food safety authorities

Dachorganisation der Europdischen Lebensmittel-
und Getranke-Hersteller

products high in fat, sugar and salt
Jugend/Aktivitat/Medien-Erhebung Schweiz

Bisher zwei Schweizer Studien zur Analyse der an Kinder gerichteten
Werbung fur Lebensmittel im Fernsehen
Krankenpflege-Leistungsverordnung

Lebensmittel

Proctor & Gamble

Point of sale

Reference intakes (GDA von Fooddrinkeurope)
Radiotelevisione Svizzera (italiana)

Radio Télévision Suisse francophone

Saturated fatty acid (ungesattigte Fettsduren)
Schweizer Radio und Fernsehen

Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften
AG fur Werbemedienforschung

World Health Organisation
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Ausgangslage

Laut dem Bundesamt fir Statistik (BFS) sind zirka 19% der Kinder und Jugendlichen in der
Schweiz Uibergewichtig oder adipds (fettleibig) [1]. Risikofaktoren fiir Ubergewicht und Adipo-
sitas in der Kindheit kbnnen sowohl auf individueller / familiarer Ebene geortet sein (Genetik,
Essgewohnheiten, Bewegung, psychologische Faktoren), wie auch von der Umwelt gepragt
werden (z.B. Spiel- und Bewegungsmoglichkeiten, Ausserhaus-Verpflegung, Einfluss der
Werbung auf Kaufentscheid). Zur Behandlung des Ubergewichtes / Adipositas bei Kindern,
die bereits Begleiterkrankungen entwickelt haben (z.B. Diabetes Typ 2, Bluthochdruck) wer-
den demzufolge multiprofessionelle therapeutische Ansatze von den Krankenkassen finan-
ziert (KLV, Anhang 1, Kapitel 4 [2]).

Die Rolle der Werbung von sogenannten ,adipogenen“ Lebensmitteln (sogenannte ,products
high in fat, sugar and salt“ oder HFSS-Produkte) als Einflussfaktor auf die Essgewohnheiten
wird zunehmend kritisch beobachtet. Studien zeigen, dass eine Assoziation zwischen Wer-
bung fur HFSS-Produkte, Essverhalten und Ubergewicht sowohl bei Kindern wie auch bei
Erwachsenen mdglich ist [3] [4], [5], [6], [7], [8].

Im Europaischen Raum haben sich einige Lebensmittelhersteller und -Verteiler zu einer Eu-
ropean Pledge Gruppe verbunden und Richtlinien fir einen freiwilligen Verzicht auf an Kinder
gerichtete Werbung definiert, z.T. ist dieser Werbeverzicht auf ganze Lebensmittelkategorien
bezogen oder abhangig vom Nahrstoffprofil (,nutrient profiling“) der Lebensmittel, mit selbst-
definierten Werten [9]. Die Selbsteinschrankungen erlauben weiterhin die Werbung von ein-
zelnen HFSS Produktkategorien (z.B. Speiseeis, Siissgeback), solange bestimmte Nahrwer-
trichtlinien eingehalten werden. Ahnliche Initiativen sind z.B. auch in Nordamerika und Aust-
ralien etabliert. Die Wirksamkeit dieser Werbungs-Selbsteinschrankung ist jedoch umstritten
[10], [11], [12].

Im Rahmen der WHO ,Erklarung von Wien tUber Ernahrung und nichtiibertragbare Krankhei-
ten im Kontext von Gesundheit 2020“ wurde im Jahr 2013 u.a. beschlossen ,gesundheitsfor-
derliche Umfelder fir Essen und Trinken® zu schaffen [13]. Ziele dieses Beschlusses sind die
,oburchfiihrung einschneidender Massnahmen zur Verringerung des Einflusses der Werbung
auf Kinder bei Lebensmitteln mit hohem Anteil an Energie, gesattigten Fetten, Transfettsau-
ren, freiem Zucker und Salz" und die ,Umsetzung gemeinsamer Konzepte fir die Férderung
der Reformulierung von Produkten, fir eine verbraucherfreundliche Etikettierung und fir die
Erstellung von Nahrstoffprofilen, die gesunde Erndhrungsentscheidungen begtinstigen®. Die
WHO hat demzufolge Empfehlungen fur das Marketing von an Kinder gerichteten Lebensmit-
teln und Getranken erarbeitet [14], das Europaische Regionalbliro der WHO 2015 ein Nahr-

wertprofilierungs-Modell  entwickelt [15]. Beide Dokumente gehéren zur WHO-
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Handlungsebene der Starkung multisektorieller Ansatze fiir die Pravention und Bekampfung

von nicht-Ubertragbaren Krankheiten [16].

Im vorliegenden Bericht sollen die auf dem Schweizer Markt angebotenen und mittels Wer-
bung an Kinder offerierten HFSS-Produkte durch die zwei Ansatze des Nutrient Profiling
(,Pledge” und WHO) untersucht und bewertet werden. Ziel ist es, dem BLV Empfehlungen
zum weiteren Vorgehen zur méglichen Limitierung des Marketings von HFSS Produkten an
Kinder abzugeben, sowie die potentielle Umsetzbarkeit eines Nutrient Profiling zu ermitteln.
Es soll dabei aufgezeigt werden, wie sich die Bewertungen der WHO Europe ,Nutrient profile
model“ [15] und der Swiss/EU Pledge Nahrwertkriterien (,Pledge®) [9] unterscheiden, inwie-
weit das WHO Europe ,Nutrient Profile Modell“ in der Schweiz implementiert werden kann
oder Anpassungen erforderlich sind. Ziel ist es, Vorschlage fir die Kontrolle (Monitoring) der
Einhaltung bei freiwilligen Versprechen zu erarbeiten, dabei soll der Fokus auf neue Ver-

marktungskanale gerichtet werden.
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Methoden

2.1 Modellvergleich — Konzept
Die zwei Modelle (WHO Europe und Schweiz-/EU-Pledge) werden gegenlibergestellt bezig-
lich:
¢ Produktkategorien: Anzahl und Charakterisierung der jeweiligen Kategorien, inkl. Kri-
terien fur die Einordnung / Ausschliessung von bestimmten Lebensmitteln.
¢ Nanhrstoff-Richtwerte: Auswahl der Nahrstoffe, Referenzgrossen, Grenzwerte (inkl.

Berechnungsgrundlagen).

2.2 Marketing im Internet

Marketingaktivitdten im Internet werden stichprobenartig untersucht. Zur Auswahl der Social
Media und Webseiten, welche in die Betrachtung einbezogen werden, werden Suchprofile
erstellt (siehe Kapitel 2.2.1), sowie Angaben von Statista fur die Jahre 2012-2014 verwendet
[17], [18]. Diese Daten zeigen eine starke Praferenz der 6 — 13 Jahrigen fir YouTube mit
24% [17]. Die Webseiten www.kika.de, www.toggo.ch, www.nick.ch, www.kids-zone.de,
www.frag-finn.de/kinderliste.html, www.geolino.de, www.disneychannel.de, www.spiel-
affe.de wurden als ,beliebt* bei den 6-13 Jahrigen identifiziert [18]. Auf Basis dieser Informa-
tionen werden in den folgenden Punkten diese Webseiten explizit betrachtet.

Um die Marketingaktivitaten der Swiss Pledge Partner ausfiihrlich zu untersuchen, werden

deren Webseiten (inkl. zugehdriger Marken) ebenfalls gesichtet.

2.2.1 Suchprofile generieren

Fur die Suche bei YouTube werden Suchprofile fir verschiedene Altersgruppen/Geschlecht-
Kombinationen generiert: mannlich 8-12 Jahre, weiblich 8-12 Jahre, mannlich 13-15 Jahre
und weiblich 13-15 Jahre. Um diese zu definieren werden, neben Angaben der James-Studie
[19] und Schweizer-Presse WEMF-Dossier [20] auch Interviews mit Lehr-Personen durchge-
fuhrt. Dies erfolgt mittels Vergabe von Fragebdgen an vier Schulklassen (Raum Biel/Bienne

und Lausanne).

2.2.2 YouTube

Aufgrund der Angaben von Statista wird YouTube fiir die Social Media-Analyse ausgewahit
[17]. Die erarbeiteten Suchprofile (Anhang C) werden u.a. fir die Beobachtung von Werbung
auf YouTube verwendet. Bei der YouTube-Analyse dienen die generierten Suchprofile, mit
den jeweiligen Suchbegriffen als Ausgangspunkt. Anschliessend werden die Clips mit den

héchsten Aufrufzahlen ausgewahlt, insbesondere werden die empfohlenen YouTube-Clips
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bertcksichtigt, die rechts an der Seite eines Videos erscheinen, ebenfalls nach den hdchsten

Aufrufzahlen.

Im Zeitraum vom 15.06.2015 bis zum 23.06.2015 erfolgte eine erste stichprobenartige Sich-
tung. Dabei wurden mindestens 20 YouTube-Clips nach dem jeweiligen Profil abgerufen.
Diese Anzahl Aufrufe reicht aus, um Empfehlungen fir weitere Videos zu bekommen, die
zum Nutzerprofil passen. In der ersten Sichtung erfolgte weiterhin eine Auswahl von Clips,
die nach dem Suchprofil ausgewahlt werden kénnten und unter die ,Beliebtesten Clips* auf

der Startseite oder in den Kategorien (z.B. Sport) von YouTube zu finden waren.

Die zweite Sichtung wurde an drei Tagen Anfang August (05.08.15, 10.08.15 und 19.08.15)
durchgefiihrt. Bei dieser Sichtung wurde darauf geachtet, dass jeweils 5 Videos zu jedem
Suchbegriff (6-10 Begriffe) wahrend mindestens 30 Sekunden angeschaut wurden. Diese
Vorgehensweise ist auf das Hintergrund-Programm Google-AdWords zurickzufihren, wel-
ches die Werbung auf YouTube steuert. Die Erfassung der angesehenen Lange eines Vi-
deos erfolgt mit YouTube Analytics, welches mit Google AdWords in Verbindung steht [21]:
Videos mit 30 Sekunden Betrachtung gelten als angesehen [22] und sind daher interessant

fur Inserenten.

Pro Erhebung wird erfasst, ob Werbung (Werbeclips) gezeigt wird, vor und/oder wahrend
dem You-Tube Clip, oder Werbung in Form von Anzeigen (TrueView-InStream oder True-
View-InDisplay als Thumbnail oder Text) aufgeschaltet wird [23]. Produkte werden nach den
folgenden Kriterien in der Produktliste (Anhang A) erfasst:
e Einschlusskriterien: LM-Produkt wird wahrend, unmittelbar vor oder nach einem Kin-
der-/Jugend-(< 18 Jahre) und Familien-Clip (Suchprofil) gezeigt,
o Ausschlusskriterien: Alkoholische Getranke, Nahrungserganzungsmittel, Babynah-

rung oder Produkte, welche nicht in der Schweiz erhaltlich sind.

2.2.3 Kinder-Webseiten

Mit den Daten von Statista konnten die unter Kapitel 2.2 genannten acht Deutschsprachigen
Webseiten als ,beliebt* bei 6-13 Jahrigen identifiziert werden [18]. Da sich die Webseite
www.kika.de verpflichtet, werbefrei zu sein, wird diese Internetseite nicht in die Beobachtung
eingeschlossen.

Im Zeitraum vom 04.-14. August 2015 werden folgende Webseiten (jeweils die Startseite und
funf zufallig ausgewahlte Unterseiten), taglich auf Werbung analysiert, analog zur Vorge-
hensweise beschrieben im Kapitel 2.2.4: www.toggo.ch, www.nick.ch, www.kidszone.de,
www.frag-finn.de/kinderliste.html, www.geolino.de, http://disneychannel.de/, www.spiel-

affe.de.
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2.2.4 Webseiten der Swiss Pledge Partner

Die Webseiten der aktuell 13 Swiss Pledge Partner werden auf kinderspezifische Themen
gesichtet. In Anlehnung an ahnliche Studien in den U.S.A. und Australien (z.B. [24], [25],
[26]) werden folgende Werbe-Ebenen einbezogen:

¢ Inhaltliche Prasenz: Produkte werden statisch prasentiert (Produktwerbung / -banner,

mit Produktangaben, wie Zutaten und Nahrwerte),

e Soziale Prasenz: Produkte werden mit Animationen, Musik, Spielen (,Advergames®)

gezeigt, ohne Anmeldepflicht, aber ggf. Moglichkeit, Links zu senden, zu ,Liken®,

e Persdnliche Présenz: Produkte werden mit Wettbewerben, Gewinnspielen, Verlosun-

gen, Events, Spielen verknlpft, mit Bekanntgabe der Identitat und/oder Login-
Méglichkeiten.
Zudem wird bertcksichtigt, ob bei den Marketingaktivitdten die Marke oder direkt einzelne
Produkte beworben werden. Die beworbenen Produkte werden kategorisiert und in der Liste
(Anhang A) erfasst.
Nachdem Proctor & Gamble im Juni 2012 ihre einzige Lebensmittel-bezogene Marke ,Pring-
les“ an die Kellogg‘’s Company verkaufte, haben sie keine Lebensmittel mehr im Sortiment
und somit keine Produkte, die fiir die Swiss Pledge Kriterien relevant sind. Die Webseite von
Proctor & Gamble wird deshalb von der Analyse ausgeschlossen.
Seit dem 1. Juli 2015 ist der Getrankehersteller Rivella AG ein Swiss Pledge Partner [27]. In
die Analyse der Webseiten der Swiss Pledge Partner ist der Getrankehersteller im August
2015 noch mit aufgenommen worden, nicht alle Produkte der Rivella AG wurden in der Pro-

duktliste erfasst.

2.2.5 Webseiten anderer LM-Hersteller

Die Internetauftritte anderer Hersteller und Verteiler (keine Pledge-Partner) werden stichpro-
benartig erfasst: Ziel ist Web-Marketingaktivitaten fur zirka 20% der ,nicht-Pledge“-Produkte

zu erfassen, in den verschiedenen Werbe-Ebenen, analog zu Kapitel 2.2.4.

2.3 Fernsehen

Kinder-und Familien-Fernsehsendungen werden in deutscher, italienischer und franzésischer
Sprache am Mittwoch, Samstag und Sonntag in einem Zeitfenster von zehn Tagen (06.06.15
— 14.06.15) definiert und aufgenommen. Bevorzugt werden Kinder-/Jugend-(< 18 Jahre) und
Familienprogramme der 6ffentlichen Schweizer Fernsehsender (SRF, RTS, RSI), sowie ein-
zelne Kinder-Programme aus Deutschland, Frankreich und ltalien, die in der Schweiz emp-
fangen werden. Die Liste der auswahlten Sendungen wurde anhand der verdffentlichten
Programme der jeweiligen Sender (z.B. http://programmes.rts.ch/#/schedules) erzeugt. Ziel
war es, pro Sprachregion an finf Tagen im Juni 2015 jeweils 5-12 Stunden zu erfassen. Die

gewahlten Sendungen (Anhang B) werden mittels Aufnahmeprogrammierung mit dem “Hori-
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zon HD Recorder* der Firma Cablecom aufgenommen. Dieser ermdglicht die gleichzeitige
Aufnahme von vier Sendungen. Die aufgenommenen Sendungen wurden auf DVD uber-
spielt.
Die DVD-Aufnahmen werden gesichtet und Lebensmittel werden unter Berticksichtigung von
Ein- und Ausschlusskriterien, anschliessend in die Liste aktuell beworbener Produkte (An-
hang A) aufgenommen. Auf eine weitgehende Kodierung der Spots, in Anlehnung an die Ki-
wi-Studie1, z.B. Analyse der Inhalte [28], wird verzichtet. Jedoch sind einzelne Ein- und Aus-
schluss-Kriterien hilfreich, um beworbene Produkte in der Liste zu erfassen:

e Einschlusskriterien: Werbung wird wahrend, unmittelbar vor oder nach einer Kinder-

/Jugend-(< 18 Jahre) und Familien-Sendung ausgestrahlt,
o Ausschlusskriterien: Alkoholische Getranke, Nahrungserganzungsmittel oder Produk-

te, welche nicht in der Schweiz erhaltlich sind.

2.4  Print-Medien

Die Auswahl an Printmedien beschrankt sich auf Zeitschriften, die am Kiosk erhaltlich sind.
Die selektionierten Zeitschriften werden eindeutig als Kinder- und Jugendzeitschriften in den
Regalen der Geschafte angeschrieben. Es werden stichprobenartig 20 deutschsprachige, 10
franzosischsprachige und 5 italienischsprachige Zeitschriften ausgewahlt. Diese wurden an
drei Schweizer Bahnhof Kiosken / Press & Books-Geschéften in den drei grossen Sprachre-
gionen der Schweiz (Deutsch: Wadenswil 04.06.15; Franzoésisch: Biel/Bienne 05.06.15 und
Italienisch: Locarno 30.05.15) bezogen.

Die Pendlerzeitung ,20 Minuten“ wurde in einem dreiwdchigen Erhebungszeitraum (1.-19.
Juni 2015) ebenfalls stichprobenartig auf Lebensmittelwerbung, die an Kinder und Jugendli-
che gerichtet ist, untersucht. Die Begriindung ist, dass diese Zeitung auch von Jugendlichen
gelesen wird (25% der Leserschaft besteht aus Personen, welche noch in der Ausbildung
stehen [29]). Da sich die Ausgaben dieser Zeitungen teilweise in verschiedenen Regionen
der Schweiz unterscheiden, wurden ,20 Minuten Zirich®, ,20 Minuten Bern“ und ,20 Minutes

Lausanne® in die Analyse einbezogen.

2.5 Schweizer Lebensmittelhandel

Um Produkte zu erfassen, welche nicht direkt beworben werden (TV, Print, Internet), aber
wegen der Verpackung und Positionierung im Laden eindeutig an Kinder vermarktet werden,
wurden einzelne Laden besucht: COOP (Thalwil, zuletzt 20.08.2015), Migros (Thalwil, zuletzt
20.08.2015), Denner (Biel/Bienne zuletzt 14.08.2015 und Thalwil zuletzt 20.08.2015) und Al-
di-Suisse (Biel/Bienne zuletzt 14.08.2015).
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2.6 Liste aktuell beworbener Produkte
Eine Liste der aktuell (Stand August 2015) an Kinder vermarkteten Produkte wird erstellt
(siehe Anhang A). Die Produkte werden tabellarisch, nach Pledge und WHO-Kategorie, mit
den jeweils relevanten Markennamen, Herstellern, Nahrwerten und Marketingangaben er-
fasst. Wenn mehrere Geschmacksvarianten (mit gleichen Nahrwerten) vorliegen, wird i.d.R.
nur eine Variante in die Liste aufgenommen.
Quellen fur die Produkterfassung sind:
¢ Internet: YouTube (siehe Kapitel 2.2.2), Webseiten anderer Hersteller (siehe Kapitel
2.2.5), Webseiten der Swiss Pledge Partner (siehe Kapitel 2.2.4), ausgewahlte Kin-
der-Webseiten (siehe Kapitel 2.2.3),
e Fernsehen (siehe Kapitel 2.3),
e Printmedien (siehe Kapitel 2.4),

e Schweizer Lebensmittelhandel (siehe Kapitel 2.5).

Nahrwertangaben

Als Nahrwertangaben werden die ,zu begrenzenden® Nahrstoffe nach WHO erfasst: Energie,
Fett, gesattigte Fettsauren, Zucker, Natrium bzw. Salz. Diese werden aus den Nahrwertde-
klarationen enthommen (pro 100 g bzw. ml), direkt ab Verpackung, aus Hersteller- bzw. Ver-
teiler-Webseiten, ggf. der Schweizer Nahrwertdatenbank, sowie aus Konsumenten-
Informations-Webseiten (z.B. http://das-ist-drin.de). Ebenfalls angegeben werden allfallige
Portionsangaben der Hersteller. Je nach Informationsquelle kénnen die Angaben zur Nahr-
wertdeklaration stark schwanken, u.U. werden Rezeptur-Optimierungen vorgenommen und
nicht alle Nahrwertangaben auf allen Kanalen gleichzeitig aktualisiert. Ein Beispiel dafir sind
Nestlé-Frihstlickcerealien, die aktuellen Nahrwerte (z.B. flir Zucker) auf der Hersteller-
Webseite (https://www.nestle-cereals.ch) sind z.T. anders als diejenigen, die von den Gross-
verteilern angegeben werden (Stand Juni-Juli 2015). In diesem Fall wurden die Hersteller-

Angaben Uubernommen.

Marketingangaben

Als ,vermarktete Produkte“ werden diejenigen erfasst, bei welchen spezifisch an Kinder ge-
richtete Marketing-Massnahmen, wie ,Product® (intrinsische Produkteigenschaften wie Re-
zept bzw. Nahrwerte, aber auch Verpackung), ,Promotion“ (Kommunikation auf verschiede-
nen Kanalen) und ,Placement® (z.B. Regalplatz auf Kinderaugenhdhe, ,Point of sale* (POS))
erkennbar sind. Diese Marketing-Massnahmen werden in der Produktliste fur jedes Produkt
in verschiedenen Spalten gekennzeichnet. Preise, ebenfalls wichtiges Element eines Marke-
ting-Mixes, werden nicht erfasst, unter der Annahme, dass Kinder nicht besonders darauf

achten.
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,Product"

Ein Lebensmittel wird in die Produktliste (siehe Anhang A) aufgenommen, wenn es von der
Verpackungsgestaltung Kinder anspricht (z.B. mit Comic-Figuren, bunten Farben). Gekenn-
zeichnet ist dies in Spalte 1 ,Verpackung / POS*®. Ebenfalls erfasst werden Lebensmittel, die
spezifischen Kinder-Linien zugeordnet werden kdnnen (z.B. ,Jamadu® von COOP oder ,Lili-

biggs“ von Migros). Ersichtlich wird dies in Spalte ,Anpreisung / Marke / Linie*“.

,Placement®:

In der Spalte ,Verpackung / POS* wird ebenfalls vermerkt, wenn ein Produkt zum einen von
der Verpackungsgestaltung Kinder anspricht und das Lebensmittel zusatzlich auf Kinderau-
genhohe, vor den Kassen oder in einfach zuganglichen Theken (z.B. offene TK-Theken) pra-

sentiert wird.

L,Promotion®:

In die Produktliste werden ebenfalls Lebensmittel aufgenommen, die wahrend typischer Kin-
der-Fernseh-Sendungen beworben oder deren Werbespots in Kinder-/Familien-Settings ge-
dreht werden. Dies wird mit einem ,x“ in der Spalte , TV* kenntlich gemacht.

Lebensmittel, die in die Produktliste aufgenommen werden, weil sie im Erhebungszeitraum in
Printmedien, die im Regal als Kinder- oder Jugendzeitschriften angeschrieben sind oder in
Gratiszeitungen, die Kindern leicht zuganglich sind, vermarktet werden, sind in der Spalte
LPrint* gekennzeichnet.

In der Spalte ,Internet” sind die Produkte markiert, die im Erhebungszeitraum auf Internetsei-
ten gefunden wurden, die bei 6-13 Jahrigen als ,beliebt” gelten.

Lebensmittel, die auf ,YouTube® vor, nach oder wahrend Videoclips als Werbung zu sehen
sind, wurden ebenfalls in der Produktliste aufgenommen. Das Zielpublikum der Videoclips
waren 8-15 Jahrige (siehe Kapitel 2.2.1).

In der Spalte ,Webseite Pledge Partner und der Spalte ,Webseite Hersteller” ist angegeben,
ob die Produkte auf den Hersteller-Webseiten vermarktet werden. Dabei wurden die drei
Werbe-Ebenen (,Inhaltliche Prasenz [mit ,x“], ,Soziale Prasenz” [mit ,xx“], ,Personliche Pra-
senz“ [mit ,xxx“]) unterschieden, nach den Definitionen fir die Werbe-Ebenen in Kapitel
224,

2.7 Modellvergleich anhand Lebensmittel

Mit der Produkte-Liste werden die Modelle Uberprift. Es werden nur die ,zu begrenzenden®
Nahrstoffe im Vergleich berlcksichtigt, da die WHO nur solche im Modell vorsieht. Die
Nahrwertangaben werden mit den Richtwerten (WHO bzw. Pledge) verglichen. Kritische

Nahrstoffe werden identifiziert (pro Kategorie, allgemein) und mdgliche Begriindungen fir die
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vorgeschlagenen Richtwerte kritisch Uberprift. Dies erfolgt anhand von aktuellen Nahrstoff-

zufuhrempfehlungen und Lebensmittel-technologischen Uberlegungen.

2.8 Expertenbefragungen

Die Auswahl der Experten erfolgt auf Grund folgender Uberlegungen: Es sollen Experten aus
den Bereichen ,Lebensmittelwerbung, Lebensmittelmarketing, Social Medianutzung, Kom-
munikation, Kinder-Konsumenten® sein. Die Experten sollen in der Schweiz oder im Schwei-

zer Umfeld tatig sein.

Folgende Fragen werden den Experten vorgelegt:
o0 Welche Trends / Veranderungen in der Werbestrategie (z.B. Werbedichte) sind derzeit
im Bereich Kinderlebensmittel zu beobachten?
Gibt es typische Werbemuster?
Wie schatzen Sie Personalisierte Werbung ein?
Okonomische Aspekte der Werbung,
Werbekanale (Bedienung, Beachtung),
Pledge — wie sinnvoll? Einschatzung?

Altersgrenzen? Wann greifen Verbote?

O O O o o o o

Welche Werbestrategie fir wen?

Folgende kontaktierte Experten haben sich fir ein Interview bereitgestellt:
Frau Barbara Pfenniger
Fédération romande des consommateurs
(FRC) Rue de Genéve 17, Case postale 6151

1002 Lausanne

Herr Ingo Barlovic
Geschaftsfuhrender Gesellschafter
Spezialinstitut fir junge Zielgruppen, fir Marktforschung bei Kindern, Jugendlichen und

jungen Erwachsenen, Minchen

Ein Kurzstatement erfolgte durch
Professor Peter J. Schulz, Ph.D.,
Institute of Communication and Health (Director)
Faculty of Communication Sciences University of Lugano

Lugano
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3 Ergebnisse

Eine erste Ubersicht zeigt, dass es nur teilweise Ubereinstimmungen zwischen WHO und
Swiss/EU-Pledge beziiglich Kategorieneinteilung gibt (Tabelle 1). Ebenso stimmen die ,nutri-
tional profiling“-Richtwerte bei den vergleichbaren Produktekategorien nicht immer Gberein
(Tabelle 2).

Tabelle 1: Korrespondierende Kategorien (WHO-Pledge Vergleich)

WHO Kategorien korrespon- Swiss/ EU-Pledge Kategorien
dierende
Kategorien
1 Schokolade, Zuckerwaren, Riegel, Brot- keine Kategorie (da keine Werbung erlaubt)
aufstriche (keine Werbung erlaubt)
2 Kuchen, Feinbackwaren, Sissgeback, “ 6A Getreide-basierte Produkte: Feinbackwaren siiss
Trockenmischungen
8 Kase (frisch- bis Hartkase) o 5B Milcherzeugnisse: Kase (mit zwei Unterkategorien: Hart /
(Frisch-) Kasezubereitungen
10 Butter, Margarine, Ole > 1A Fette / Fetterzeugnisse: Ole / Butter / Margarine
6 Frihstlckscerealien R 6C Getreide-basierte Produkte: Frihstlckscerealien
5 Speiseeis - 9 Speiseeis
11 Brot, Brotwaren, Knéckebrot 6D Getreide-basierte Produkte : Teigwaren
12 Teigwaren (trocken, frisch), Reis, an- >
dere Getreidearten
3 salzige Snacks (Popcorn, Nisse, Ge- 2D Friichte/Gemuse: Samen & Niisse
béck) > 2C Verarbeitete Kartoffeln (Snacks) Unterkategorien 1-2
6B Getreide-basierte Produkte: Feinbackwaren pikant
4b Getranke: Milchgetranke, pflanzliche (e) 5A Milcherzeugnisse: Milch, Sauermilchprodukte, Frischkase
Drinks (stss) Milchalternativprodukte, ohne Kase
7 Joghurt, Sauermilchgetrénke
14 verarbeitete Fleisch/- Gefligel- / Fisch- > 3 verarbeitete Fleischprodukte
Produkte 4 verarbeitete Fischprodukte
17 Saucen, Dips (inkl. Ketchup, Mayon- 1B Fette / Fetterzeugnisse: Saucen (Mayonnaise, Salatsauce)
naise, Salatsauce) - 2F Friichte/Gemiise: Gemiise- und Frucht-basierte Saucen
(kleine Komponenten, z.B. Ketchup)
4a  Getranke: Mit 100%  Frucht- - keine Kategorie, da Werbung ohne Auflagen méglich (wird nun
/Gemiseanteil (Safte / Smoothies) als Kategorie 2ex in der Produkteliste Anhang C, bezeichnet)
4c Getranke: Energydrinks o keine Kategorie (da keine Werbung erlaubt)
4d Getranke: Andere (Slssgetranke,
(aromatisiertes) Mineralwasser
13 Fleisch, Fisch, Gefligel, Eier — kein Aquivalent
frisch/verarbeitet (ohne Zusatze)
15 Frichte, Gemiise, frisch — und verar- - kein Aquivalent
beitet (ohne Zusatze)
16 Verarbeitete Frichte & Gemise , mit 2A Friichte / Gemise: verarbeitete Friichte / Gemise (Mahl-
Zusatzen, inkl. Frites, (exkl. Safte) zeitkomponenten)
N 2E Friichte / Gemuse: Gemuse- und Frucht-basierte Saucen
(Mahlzeitkomponenten)
2B Verarbeitete Kartoffeln (Mahlzeitkomponenten)
9 Fertigmahlzeiten, inkl. Suppen, Sand- 7B Suppen, Mahlzeiten, Sandwich: zusammengesetzte Mahl-
wich zeiten, Sandwich
7A Suppen, Mahlzeiten, Sandwich: Suppen
>

8 Kinder-Meniis
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3.1 Modellvergleich — Konzept
Tabelle 2: Ubersicht Vergleich WHO gegeniiber Pledge (Kategorien, Richtwerte)

Modell WHO Swiss- / EU-Pledge (Werte 2014)
Adres- WHO — Mitgliedlander — Grundlage fiir nationale Marketing-Policies, welche spe- Schweizer und Europaische Lebensmittel- und Getrankehersteller, Gastrono-
sat zifische nationale Gegebenheiten und Esskulturen beriicksichtigen sollen. mie- und Detailhandelsunternehmen, die freiwillig auf Produktwerbung an Kin-
Diese international standardisierte Version soll als Grundlage dienen, um Lander- der unter zwolf Jahren verzichten mochten, mit der Ausnahme von Werbung
Ubergreifende Vergleiche und ggf. Monitoring-Massnahmen zu ermdglichen. fur Produkte, ,die besondere ernahrungsphysiologische Kriterien erfiillen, da-
Nichtsdestotrotz sollen einzelne Lander eigene Richtwerte etablieren kdnnen, wel- her die Festlegung von Nahrwertkriterien
che nationale Gegebenheiten berticksichtigen, sei es von der Definition von Pro-
duktkategorien oder Nahrwert-Richtwerten.
Grund- Als Basis dienen: ¢ Einzelne Produktekategorien verarbeiteter Produkte werden von Prinzip her
lagen e verschiedene Skandinavische Modelle: Norwegen und Danemark, wobei hier die ausgeschlossen.
urspringliche Einteilung auf “ungesunde Lebensmittel” beschrankt (d.h. Produkte e Fir andere Produkte werden Richtwerte berechnet; Grundlagen dafr:
mit hoher Energie-Dichte, salzige, slisse, mit tiefer Nahrstoffdichte) ist, ¢ EFSA-Empfehlungen und
o Zoll-Tarif-Nummer (z.T. historisch gewachsen, nicht immer Lebensmittel- e z.T.RI (friher GDA) von Fooddrink Europe.
technologisch nachvollziehbar),
¢ Richtwerte, die von einzelnen Landern, wahlweise Norwegen, Danemark und
Finnland Gbernommen wurden.
Definiti-  ,Marketing refers to any form of commercial communication or message that is de- In der Charta der Swiss-Pledge-Organisation wird “Werbung® nicht genauer defi-
on von signed to, or has the effect of, increasing the recognition, appeal and/or consump- niert. Ein Selbstmonitoring findet statt, dabei werden Fernsehen, Kinderzeit-
Marke- tion of particular products and services. It comprises anything that acts to advertise  schriften und Markenwebseiten berlicksichtigt (http://www.swiss-
ting or otherwise promote a product or service” [14] pledge.ch/de/resultate.html)
Als Marketing dirfen daher alle Massnahmen, von der Verpackung zu verschiede-
nen Werbemassnahmen betrachtet werden
Nahr- Eher begrenzte Auswahl, immer auf 100g bezogen « Sowohl disqualifizierende (,zu begrenzende®) Nahrwerte, wie auch qualifizie-
stoff- ¢ disqualifizierende Nahrstoffe, je nach Produkt werden Richtwerte zum Salz-, Zu- rende (,zu fordernde”) Komponenten.
auswahl cker-, SAFA-, und/oder Gesamtfett-Gehalt festgelegt, gelegentlich Energie, diese e variierende Referenzgréssen
Angaben sind i.d.R. direkt aus der Nahrwertdeklaration entnehmbar, o Z.T. auf 100g bezogen,
¢ je nach Produktkategorie auch ,zugesetzte® Zucker / Sissstoffe, diese Angaben o z.T. aber auf Portionsgrossen (die jedoch nicht angegeben werden) be-
sind z.T. aus den Zutatendeklaration zu finden, aber z.T. nicht deklariert (Rezept zogen, insbesondere flir den Energiewert
nétig) o z.T. auf nicht begrenzte Werte bezogen (z.B. % Anteil von SAFA in Ge-
samtfett, aber ohne Richtwerte dafir), d.h. diese Werte sind nicht immer
direkt einer Nahrwertdeklaration entnehmbar, miissen berechnet werden
e Angaben zu den ,zu férdernden Komponenten sind bei Produkten nicht im-
mer Uberprifbar (z.B. Anteil Frichte & Gemuse in Fertigmahlzeiten), da sie
nicht deklariert werden
Anzahl e cher Lebensmittel-Pyramiden-orientiert, inkl. Unverarbeitete, diese werden ge- e Schwerpunkt: verarbeitete Lebensmittel (unverarbeitete sind nicht Gegenstand
Katego- nannt, aber ohne Kriterien der Richtlinien)
rien ¢ 17 Ubergeordnete Kategorien, ¢ 9 Ubergeordnete Kategorien, davon 5 mit Subkategorien (und z.T. Sub-sub-

¢ eine Kategorie mit Unterkategorien (Getranke, mit vier Unterkategorien)

e total: 20 Kategorien beschrieben, davon fiinf mit Werbeverbot (1,2,4a,4c,5) und
zwei ohne Einschrankungen (unverarbeitete Produkte, Kategorien 13 und 15)

13 Kategorien mit Richtwerten fir ausgewéhlte Nahrstoffe

Kategorien, siehe z.B. 5B),
Total 22 Kategorien (inkl. Unterkategorien) mit Kriterien




Modell WHO

Swiss- / EU-Pledge (Werte 2014)

Katego-
rienver-
gleich

Kategorie 1 (Schokolade, auf Schokolade-basierte Produkte, inkl. Brotaufstrich)
Werbung nicht erlaubt.

Keine Werbung fiir Zucker- und Zucker-basierte Produkte zugelassen, daher
keine Kategorie (inkl. Brotaufstriche, wie Konfitlire, Schokolade-basierte Produk-
te)

Kategorie 2 (Siissgeback & Co.) Werbung nicht erlaubt

Kategorie 6A Sissgeback: Werbung erlaubt

¢ Die Richtwerte beriicksichtigen die tblichen Rezepturen fir solche Produkte.
Die Minimal-Anforderungen an Nahrungsfasern (23%) kénnten flr einige Pro-
dukte einen Werbeverbot bedeuten.

Kategorie 3 (salzige Snacks)- Diese Gruppe ist sehr heterogen, die Begriindungen

fur die Richtwerte missten in den Vorlagedokumenten gesucht werden.

¢ Salzrichtwert ist sehr tief (0.1%): wenn diese Kategorie ausdriicklich ,salzige®
Produkte zulasst, dann ist eine héhere Salzzugabe aus sensorischer Sicht nétig
(bei Geback z.T. auch technologisch). 0.1% Salz kénnte fir diese Kategorie ein
Werbeverbot bedeuten.

¢ Keine Richtwerte fir Fette

¢ Richtwert fir zugesetzte Zucker schwierig Uberprifbar (da haufig nicht deklariert).
Zucker kann bei einigen dieser Produkte als Geschmacksverstarker in kleiner
Konzentration dazugegeben werden. Eine Null-Toleranz bedeutet hier Werbever-
bot.

Snacks: Drei Pledge-Kategorien kénnen als , salzige Snacks" gelten (2C, 2D,

6B)

e Etwas variierende Salz-Richtwerte, je nach Kategorie

¢ Da Portionenangaben fehlen, ist es schwierig, die anderen Richtwerte zu be-
urteilen.

¢ Richtwerte fir Fettqualitat (Fettsduren), aber nicht fiir den Gesamtfettgehalt

Kategorie 4a Fruchtsafte; Werbung nicht erlaubt
Es ist unklar, wo Fruchtsaftmischgetréanke (z.B. Schorle) einzuordnen sind, bei 4a
oder 4d?

Werbung fir Fruchtsaft zugelassen (Ausnahmebedingung bei Kategorie 2, wird
als Kategorie 2ex in der Produktliste Anhang C erfasst)

Kategorie 4b (,Milchdrinks), auch pflanzlicher Herkunft,

¢ Dirfen nach Kategorie-Beschreibung ,gesusst sein“, aber keinen zugesetzten Zu-
cker enthalten, ist de facto ein Werbeverbot fir Produkte wie z.B. Milch-Kakao-
Getranke, Frucht-Milchshakes

e Die Trennung zwischen nicht-fermentierter Milch und fermentierter Milchprodukte
(Kategorie 7) ist nicht eindeutig,

e Wo werden Produkte wie Milchpudding nach WHO eingeteilt? (nach Beschrei-
bung weder Kategorie 1, noch 4, noch 7, in dem letzten Fall, weil nicht fermen-
tiert)

¢ Fazit: die Pledge-L&sung ist hier sinnvoller (alle Milchprodukte zusammen)

Kategorie 5A fiir Milchprodukte (inkl. Milchersatz):

¢ Richtwerte allg. nachvollziehbar (siehe unten Beispiel fiir Zucker)

e Etwas unklar ist jedoch die Handhabung von gestissten Milchprodukten. Diese
scheinen im Gegensatz zu WHO erlaubt zu sein, wenn sie die Richtwerte er-
flllen, z.B. Zucker < 13.5%:

¢ Fir die Festlegung von diesem Zuckerrichtwert, ist es legitim aus Lebensmit-
telhersteller zu berlcksichtigen, dass solche Produkte naturlicherweise sowohl
Laktose (die Fermentation ist nicht vollstandig) wie Zucker (Saccharose) ent-
halten. Zirka 3-5 % Lactose + zirka 8-10% Zucker (fur die ,Susse”) ergibt den
Richtwert von 13.5%.

Kategorie 4c (Energie-Drinks): Werbevorbot — konsistent mit Pledge

Keine Kategorie, da keine Werbung zugelassen wird

Kategorie 4d (,andere Getranke®): Widerspriichlich definierte Kategorie, gilt fir ,ge-

susste” Getranke, Richtwerte verbieten aber ,zugesetzte* Zucker oder Sussstoffe.

e Wie bei 4a bereits erwahnt: Unklar ist, ob ,Schorle“-artige Produkte mit diesen
Richtlinien zugelassen werden (je nach Definition von zugesetztem Zucker)

Keine Kategorie, da keine Werbung zugelassen wird

Kategorie 5 (Speiseeis) Werbeverbot fir Speiseeis

Kategorie 9 (Speiseeis)

¢ Keine obere Grenze fir Gesamtfett, nur fiir gesattigte Fettsauren

e Zucker (20%), im Einklang mit anderen Richtlinien, technologische Begrin-
dung ist sinnvoll
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Modell WHO

Swiss- / EU-Pledge (Werte 2014)

Kategorie 6 (Frihstiickscerealien):
e Salzrichtwert <1.6% ist sehr hoch
o Die Pledge-Richtwerte sind tiefer
0 Salzrichtwerte sind in den WHO-Richtlinien nicht konsistent: <1.6% Salz bei
Fruhstlckscerealien (die i.d.R. nicht salzig sind), < 0.1% Salz bei salzigen
Snacks
e Zucker-Richtwert: sinnvoll, auch bis zirka 15 g / 100g, siehe Berechnung rechte
Spalte (Pledge-Kategorie 6C)

Kategorie 6C (Frihstlickscerealien):

¢ Richtwert fiir Zucker ist sehr hoch (30%), basiert auf RI-Prinzip, dass

Gesamtzucker-Referenzwert= zugesetzte Zucker (zirka 10% vom Energiebedarf) + Zucker

aus frischen Friichten & Gemise + Zucker aus Milchprodukten = 85g / Tag

maximal 11% davon (9.35g) soll in Form einer Portion Frihstlickgetreide enthalten sein =

Annahme: Portion = zirka 30g, entspricht zirka 30% Zucker / 100g),

¢ Friihstlickscerealien enthalten jedoch i.d.R. weder frische Friichte noch Milch,
Zucker ist nur in Form von zugesetztem Zucker (inkl. Trockenfriichte) enthal-
ten.

o Korrekter ware: max. 11% von zirka 50g Zucker = 5-6 g Zucker / Portion. Bei
der Annahme, dass eine Portion = 30-40g, wirde dies 12-15g Zucker / 100g
entsprechen.

o tiefere Salzrichtwerte als WHO: 450 mg Na entsprechen 1.12 g Salz, was
sinnvoll ist (Begriindung ist nachvollziehbar)

Kategorie 7 (fermentierte Milchprodukte, inkl. geslsste).
¢ Richtwert von £10% Zucker ist sehr tief (da Milch schon 4-5 % Lactose enthalt)

Kategorie 5A (Molkereiprodukte, aber ohne Kase)

e Zucker: Es ist sinnvoll, zu berlcksichtigen, dass solche Produkte natirlicher-
weise Laktose (die Fermentation ist nicht vollstdndig) und Zucker (Saccharo-
se) enthalten. Zirka 3-5 % Lactose + zirka 8-10% Zucker (fur die ,Susse")
ergibt den Richtwert von 13.5%.

¢ Quark kann nach Pledge sowohl in der Kategorie 5A wie auch in der Kategorie
5B aufgefihrt werden (evtl. einmal gesisst, einmal eher salzig)?

Kategorie 8 (Kase): von Frischkase zu Hartkase,

¢ Die vorgeschlagenen Richtwerte (Fett < 20%, Salz > 1.3%) bedeuten, dass keine
Werbung fir Hartkdse mdglich ist. Hartkase ist jedoch eine gute Calcium- und
Proteinquelle.

Kategorie 5B (Kase), mit Unterkategorien fiir
e Halbhart- / Hartkdse (neue Werte ab Juli 2015)
e Andere Kasesorten / Késezubereitungen
¢ Richtwert fiir Salz ist héher als bei den WHO-Richtlinien (2.2, resp. 2.0%, je
nach Kasekategorie), es gibt keine obere Limite fir Fett (ausser, wenn damit
die Richtwerte fur Energie Uberschritten werden).

Kategorie 9 (Fertiggerichte): sehr heterogene Gruppe,

¢ Salzrichtwert 1% entspricht Richtwert der BLV-Salzstrategie

¢ Eine solche heterogen zusammengesetzte Gruppe (z.B. Wassergehalt) macht die
Festlegung von einheitlichen Richtwerten nicht méglich

¢ Dies ist eine der wenigen WHO-Kategorien bei welcher ein maximaler Energie-
wert definiert wird (225 kcal / 100 g)

e Wegen der Heterogenitat der Produkte in dieser Kategorie (von Suppe bis Pizza &
Co) ist es schwierig maximale Energiewerte zu definieren. Dieser Richtwert ist je-
doch realistisch (auch fir Produkte wie Pizza und Lasagne (siehe rechts die Be-
rechnung bei der Pledge-Kategorie 8).

Kategorie 7 (Suppen, Mahlzeiten, Sandwich, Suppen), mit den folgenden Unter-

kategorien:

e 7A (Suppen)

e 7B (Fertigmenus, Mahlzeitenkomponenten, Sandwich)

¢ 8 (Kinder-Meniis)

¢ Die Energierichtwerte fur diese Produkte sind auf nicht genannten Portions-
grossen festgelegt und sind daher schlecht mit den WHO-Richtwerten ver-
gleichbar.

» Bei Pizza (Kategorie 7B) mit einer Portionsgrésse von mindestens 300 g wir-
de der Richtwert von 425 kcal / Portion zirka 150 kcal/100g betragen, ist also
tiefer als der WHO-Richtwert von 225 kcal / 100g

Kategorie 10 (Butter & OI)
Richtwerte sind +/- in Ubereinstimmung mit Pledge-Werten

Kategorie 1A (Butter & Ol) +/- Ubereinstimmung mit den WHO-Richtwerten
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Modell WHO

Swiss- / EU-Pledge (Werte 2014)

Kategorien 11 (Brot, Brotwaren) UND 12 (Teigwaren).

e Brot und Teigwaren sind sehr ahnlich von den Rohstoffen her, mit dem Unter-
schied, dass Brot zusatzlich Wasser und Salz enthalt, trotzdem gilt auch fiir die
Kategorie 12 der gleiche Richtwert fir Salz (1.2%)

o Fir beide gelten die Richtwerte fir Gesamtfett (10%) und Gesamtzucker (10%)

Kategorie 6D (Getreide, Getreideprodukte wie Teigwaren, Brot)

Eine einzige Kategorie macht hier Sinn.

¢ Die Pledge-Richtwerte sind detaillierter als die WHO-Werte, mit einem ahnli-
chen Richtwert fiir Salz (500 mg Na/ 100 g = zirka 1.2 % Salz)

Kategorien 13 und 15 (unverarbeitete Frichte, Gemuse, Fleisch)
e Grundsatzlich Werbung erlaubt

Keine Kategorien-Aquivalenten bei Pledge, da unverarbeitete Produkte nicht
Gegenstand der Richtlinien sind.

Kategorie 14 (Verarbeitete Fleisch- / Geflligel- / Fischprodukte)

¢ Richtwert fur Salz ist hoch (1.7%), entspricht aber den Richtwerten der BLV-
Salzstrategie.

» Realistische Richtwerten fiir das Gesamtfett (< 20%)

Kategorien 3 (Fleischprodukte) und 4 (Fischprodukte)

¢ Die Richtwerte sind nicht ganz deckungsgleich, aber vergleichbar, es ist zu
Uberprifen (anhand von Produktbeispielen), ob es gerechtfertigt ist, zwei Ka-
tegorien beizubehalten,

e Besonders hervorzuheben sind hier unterschiedliche Natriumrichtwerte (800
mg Na /100g fiir Fleischwaren, 450 fur Fisch), sowie der Anteil an SAFA abso-
lut (6% bei Fleischwaren), 33% des Gesamtfettes bei Fischwaren (ohne eine
genannte Beschrankung des Gesamtfettes).

Kategorie 16 (verarbeitete Friichte und Gemiise)

¢ Richtwert Gesamtzucker < 10%, nicht sehr realistisch, der Gehalt natirlicher Zu-
cker einzelner Frichte ist hdher. Zudem enthalt diese Kategorie ausdricklich
auch Konfitire.

Kategorien 2A (verarbeitete Gemiise), 2B (verarbeitete Kartoffelprodukte), 2E

(Gemuse-basierte Saucen)

e Die Zuckergrenzen von 15% bzw. 10% werden anhand von Rohstoffeigen-
schaften begriindet und sind nachvollziehbar

Kategorie 17 (Saucen, von Mayonnaise zu Ketchup):

Ist heterogen zusammengesetzt, gilt sowohl fiir fettreiche Produkte (wie Mayonnai-

se) wie auch fir fettfreie, aber zuckerreiche Produkte (wie Ketchup, Chutney). Da-

her sind die Richtwerte nicht sinnvoll:

o Fettwerte zu tief fiir Mayonnaise, auch fir die Fett-reduzierten Varianten,

e Zucker-Richtwerte sind zu tief fir Produkte, wie Ketchup und Chutney, wo eine
Zuckerzugabe Rezept-typisch ist. Anhand von Nahrwertdeklarationen und Zutaten
ist es schwierig zu eruieren, welcher Anteil des Gesamtzuckergehaltes solcher
Produkte auf ,zugesetzte“ Zucker, und welcher auf ,natiirlich vorkommende* Zu-
cker zurtickzuflhren ist.

¢ Die vorgeschlagenen Richtwerte kénnen ein Werbeverbot fir Mayonnaise und
Ketchup bedeuten.

Kategorie 1B ( Mayonnaise, Dressings) und 2F (Friichte & Gemise-basierte

Saucen, zum Wirzen)

¢ Richtwerte beriicksichtigen die typischen Rezepturen der jeweiligen Katego-
rien

Pro e Bezugauf100g/ ml keine unnétige Kategorien (z.B. unverarbeitete LM)
e Wenige Kategorien nachvollziehbare Kategorien, Richtwerte beziehen sich auf die tatsachlich
e International einsetzbar, da es als landerunabhangig gewertet wird, versucht Ublichen Zutaten / Rezepturen, die fiir die Kategorien gelten
daher eine Standardisierung e Es werden auch Richtlinien fir ,zu férdernde“ Nahrstoffe / Komponenten
gemacht
contra e z.T. unnétige Kategorien (unverarbeitete LM) z.T. Bezug auf Portionsgrosse (Energiegehalt)

e z.T. sehr heterogene Kategorien bzw. z.T. etwas unklar definierte Kategorien
e 2z.T. sehr strenge Richtwerte, die de facto einem Werbeverbot entsprechen: evtl.
klare Stellungnahme nétig

z.T. Nahrstoffkriterium bezogen auf uneingeschrankte Werte (z.B. % SAFA
in Gesamtfett)

e zT. sehr grosszigig festgelegte Maximalwerte (z.B. fir Zucker bei Frih-
stlickscerealien)
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3.2 Marketing im Internet

3.2.1 Suchprofile

Insgesamt konnten 80 Schiler am 11.06.15 durch ihre jeweilige Klassenlehrerin befragt wer-
den. Dabei wurden Aussagen von zwei deutschsprachigen (38 Schiiler) und zwei franzo-
sischsprachigen Klassen (42 Schiler) erhalten. Das Alter in den franzdsischsprachigen
Klassen betrug 8-9 Jahre und in einer deutschsprachigen Klasse 9-10 Jahre. In der anderen
deutschsprachigen Klasse sind die Schuler 11-13 Jahre alt.

Die nicht reprasentativen Befragungen gaben Aussagen Uber die Fernsehnutzung, Social
Media Nutzung, z.B. YouTube oder E-Mail Account und teilwiese, in Kombination mit Social

Media, Gber die Printmedien-Nutzung, v.a. Gratiszeitungen.

3.2.2 YouTube

Die YouTube-Analysendaten mittels Suchprofilen (Anhang C) ergab eine Erfassung von 20
Lebensmitteln (siehe Anhang A). Die aufgenommenen Produkte wurden wiederholt bei den
verschiedenen Profilen in den Suchzeitrdumen gefunden. Von den 22 aufgenommenen Pro-
dukten sind 6 als ,Produkt‘-Marketing durch ihre Verpackung zu erkennen. Die verbleiben-
den 16 Lebensmittel wurden als ,Promotion“-Marketing erfasst (siehe Kapitel 2.5).

Die erfassten Produkte wurden nach ihren WHO — und Swiss Pledge — Kategorien eingeteilt
(Tabelle 3): Die WHO-Kategorien 4d und 1 weisen die meisten auf YouTube gefundenen
Produkte (4-6 Stiick) auf.

Tabelle 3: Auf YouTube (in Kinder-/ Teenager- ,Surfmodus®) beworbene LM-Kategorien (Periode Ju-
ni, August 2015)

Kategorie WHO Anzahl LM-Produkte

Swiss-Pledge-Partner Nicht-Pledge

1: Schokolade, Zuckerwaren, Riegel, Brotaufstriche 1 3
4 a: Getranke 100% Frucht-/Gemiseanteil 0 1
b: Milchgetranke, pflanzliche Drinks 0 1
c: Energydrinks 0 1
d: Andere Getranke 6 0
6: Frihstiickscerealien 0 1
8: Frisch- bis Hartkase 0 3
9: Fertigmahlzeiten 2 1
14: verarbeitete Fleisch-/Geflligel-/Fisch-Produkte 1 0
17: Saucen, Dips 0 1
Total 10 12
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3.2.3 Kinder-Webseiten

Kinderwebseiten sind haufig durch einen Mix von Spielen, Videos, Basteltipps und Informati-
onsblocken zu kinderspezifischen Themen charakterisiert. Werbung wird in der Regel als
solche sichtbar gemacht (z.B. eingerahmt oder mit ,Anzeige“, bzw. ,Werbung* direkt ge-
kennzeichnet). Im Erhebungszeitraum vom 4. bis 14.08.15 konnte bei sechs von den sieben
beobachteten Webseiten (unter Punkt 2.5.2 aufgelistet) direkte Werbung in Form von Anzei-
gen, Bannern und Clips festgestellt werden.

Im 10-tagigen Erhebungszeitraum wurden insgesamt 1091 direkte Werbeanzeigen auf den
Webseiten gesichtet. 15 % (n=168) dieser Werbeanzeigen bezogen sich auf Lebensmittel
(wobei mehrere Produkte mehrfach beworben wurden). Dabei entsprachen 12 Produkte den
in Kapitel 2.2 beschriebenen Kriterien (siehe Tabelle 14) und wurden in der Liste (Anhang A)

erfasst.

Tabelle 4: Beworbene Lebensmittelkategorien auf Kinderwebseiten (Periode August 2015)

Kategorie WHO Kategorie Swiss Pledge Anzahl LM- Anzahl Wer-
Produkte beanzeigen
1: Schokolade, Zuckerwaren, Rie- keine 3 17
gel, Brotaufstriche
3: salzige Snacks 2C2: verarbeitete Kartoffeln_2 1 1
4.c: Energydrinks keine 1 2
4.d: Andere Getranke keine 1 4
6: Frihstuckscerealien 6C 1 55
7: Joghurt, Sauermilchgetranke 5 A: Milcherzeugnisse 1 55
8: Frisch- bis Hartkase 5 B 1: Hartkase 1 1
9: Fertigmahlzeiten 7B 1 5
14: verarbeitete Fleisch-/Geflligel- 3: verarbeitete Fleischprodukte 1 4
/Fisch-Produkte
17: Saucen, Dips 1 B: Fette/Fett-Erzeugnisse: Sau- 1 1
cen

Von den betrachteten Kinderwebseiten hatte www.Toggo.ch mit 131 Werbeanzeigen die
grosste Werbedichte fiir Lebensmittel. Am starksten wurden in der Beobachtungsperiode die
Produkte Paula Griesspudding von Dr. Oetker (WHO-Kategorie 7; Pledge-Kategorie 5A) und
Nesquik Knusperfrihstiick vom Swiss Pledge Partner Nestlé (WHO-Kategorie 6; Pledge-
Kategorie 6C) mit je 55 Werbeanzeigen auf www.Toggo.ch beworben. Beide Produkte wur-
den in die Liste (Anhang A) aufgenommen, obwohl das erste u.U. nicht in der Schweiz er-
haltlich ist.

Auf den Seiten der Suchmaschine fir Kinder www.fragfinn.de/kinderliste.html wurde keine di-
rekte Werbung gefunden. Es wird aber von der Startseite u.a. auf Webseiten verlinkt, die di-
rekte Werbung beinhalten (darunter auch Produkte, welche die im Kapitel 2.2 erwahnten Kri-

terien erfullen). Indirekt wird am Seitenende geworben, indem permanent ein Banner mit den
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Sponsoren der Suchmaschine lauft. Unter diesen befinden sich keine Lebensmittelproduzen-
ten. Der Swiss Pledge Parther COOP wurde insgesamt 16 Mal auf den genannten Kinder-

webseiten als Marke beworben, jedoch keine einzelnen Produkte dieses Herstellers.

3.2.4 Webseiten der Swiss Pledge Partner

Alle 13 Swiss Pledge Partner nutzen die Werbe-Ebene ,Inhaltliche Prasenz®. Auf den Her-
steller-Webseiten werden die kompletten Produkt-Sortimente vorgestellt. Es ist nicht be-
kannt, wie haufig solche Seiten auch von Kindern angeschaut werden. Einige Hersteller, wie
zum Beispiel Danone und McDonalds haben bereits auf der Startseite Werbebanner, die
Kinderansprechende Lebensmittel enthalten: Bei Danone handelt es sich dabei beispielswei-
se um Themenjoghurts mit Disneyfiguren, die in ihrem Zucker- und Fettgehalt Gber den
WHO-Richtwerten der Kategorie 7 liegen.

Eher an Kinder gerichtet sind andere Web-basierte Aktivitdten auf den Werbe-Ebenen ,Sozi-

ale Prasenz“ und ,Personliche Prasenz®, Beispiele davon werden in der Tabelle 5 dargestellt.

Tabelle 5: Beispiele der Werbeaktivitaten auf den Webseiten der Swiss Pledge Partner auf den Wer-
be-Ebenen soziale und personliche Prasenz (Erhebungsperiode Juli-August 2015)

Swiss Pledge Produkt-Beispiel Soziale Prasenz Persénliche Prasenz
Partner (WHO-Kategorie)

Coca-Cola Coca-Cola life YouTube-Werbespot (Protagonisten:
(WHO: 4d) Kinder)
Coca-Cola Coca-Cola Junior League (13-19 J.)
(WHO: 4d)

COOP Alle Produkte der Kin- Web-Unterseite ,Dschungelspass” Kinderland Openair 2015 (2-12 J.)
derlinie ,Jamadu® (Spiele, Basteln)

Danone Actimel Multifrucht Wachter der Actipower: Aktionsfla- Danone Nations Cup 2015 (10-12
(WHO: 7) schen sammeln J.)

Intersnack POM-BAR-Chips Videos mit YoYo-Tricks (POM-BAR POM-BAR-Cup 2015 (1.-9. Klasse)
(WHO: 3) auf dem YoYo)

Kelloggs Choco Krispies Mini-Gartenset fir Kinder (Packung
(WHO: 6) mit Aktionscode)

Mars Schweiz M&M Facebook-Link zum Kommentieren
(WHO: 1) und ,Liken®
Milky Way Schulstarter-Set (ab 15 J.)
(WHO: 1)

McDonalds Happy Meal Spielzeugzusatz und Mini-Bucher zum  McDonalds Junior Club (ab 3 J.)
(WHO: 9) sammeln

Mondolez Inter- - -

national

Nestlé Smarties Are you Smarties? (Gewinn: Texti-
(WHO: 1) lien mit eigenem Namen)
Marke Nestlé Web-Unterseite ,Nestlé Family“ Spie-

le, Videos flr Kinder

Pepsico Lipton Ice Tea Werbevideo mit den ,Muppets*
(WHO: 4d)

Unilever Lusso Max Push Up with Spass im Park (Gewinnspiel fir
HARIBO Freizeitparks)
(WHO: 5)

Zweifel JouJoux-Chips Spielzeugzusatz zum Sammeln Joudoux Dance Camps 2015 (6-15
(WHO: 3) J.)

Rivella Rivella Cliq Pfirsich Rivella-Games (Unihockey fir

(WHO: 4 d)

Schiler)
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Von den insgesamt 125 erfassten Pledge-Produkten (Anhang A), wurden 25 nicht nur auf
den eigenen Webseiten vermarktet (,inhaltliche®, und/oder ,soziale* bzw. ,persénliche* Pra-

senz), sondern auch auf anderen Medien aktiv beworben (TV, Print, YouTube).

3.2.5 Webseiten anderer Lebensmittelhersteller und Verteiler

Die stichprobenartige Sichtung der Webseiten verschiedener nicht-Pledge gehérender Le-
bensmittelhersteller und Verteiler zeigt, dass Einiges getan wird, um Kinder fiir die eigene
Marke und/oder einzelne Produkte zu interessieren. Auch als ,Werbefreie“ angepriesene
Kinder-Seiten kdnnen erkennbare Marken / Produkte prasentieren (z.B. im Video zur Herstel-
lung von Speiseeis auf der Migros-Webseite www.Lillibiggs.ch).

Wie auch die Swiss-Pledge-Partner nutzen alle untersuchten Hersteller bzw. Verteiler die
Werbe-Ebene ,Inhaltliche Prasenz®. lhr fast vollstdndiges Produkt-Sortiment kann auf den
Hersteller-Webseiten eingesehen werden, es ist auch hier fragwurdig, ob diese eher Produk-
tinformation-vermittelnde Webseiten auch von Kindern angeschaut werden. Eher an Kindern
orientiert sind die Webseiten, welche die Werbe-Ebenen ,Soziale Prasenz” und ,Persdnliche
Prasenz” benutzen, um spezifische Produkte und Marken spielerisch darzustellen.

Die Ergebnisse der stichprobenartigen Sichtung der Webseiten anderer Hersteller und Ver-

teiler sind in Tabelle 6 dargestellt.

Tabelle 6: Beispiele von Werbeaktivitdten auf den Webseiten der nicht-Pledge gehérender Lebensmit-

telhersteller und Verteiler auf den Werbe-Ebenen soziale und persdnliche Prasenz (Periode Juni-

August 2015)

Hersteller Produkt-Beispiel Soziale Prasenz Persodnliche Prasenz
(WHO Kategorie)
Hitschler Bibi Blocksberg Fruchtgummis Auf Facebook-Seite eigenes Bild In 80 Tagen um die Welt (Ge-
(WHO: 1) mit Sussigkeiten hochladen winn: Ballonfahrt)
Chupa Chups Chupa Chups classic Cola Chuck Avatar erstellen
(WHO: 1)
Migros Rahm-Glace Vanille (WHO: 5) Video zur Herstellung von Speise-
eis
Produkte der Kinderlinie ,Lili- Bastelideen auf lilibiggs.ch Super-Sommer-Spass-Verlosung
biggs*”
Lindt Happy Partilicious (WHO: 1) Mehrere Gewinnspiele, aber
nicht an Kinder gerichtet
Haribo Haribo Goldbéren App fir i-Phone herunterladen mit
(WHO: 1) kostenlosen Spielen
Ferrero Kinder Pingui Himbeer (WHO: 1) PlayStation-Gewinnspiel
Marke ,Kinder* Geburtstagscheck
Wander AG Ovomaltine Choco Meine ganz personliche Ovomal-
(WHO: 1) tine
Storck Toffifee, Knoppers Rail & Ride Gewinnspiel
(WHO: 1)
Olz Schulmaus Kakao Spiele, Bilder-Ratsel, Bastelltipps
(WHO: 2)
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3.3 Fernsehen

Die Aufnahmen ausgewahlter Sendungen wurden weitgehend nach Plan (siehe Anhang B)
durchgeflhrt. Dabei konnte an 3 Tagen (06.06, 07.06. und 14.06.2015) jeweils deutschspra-
chige, franzésischsprachige und italienischsprachige Sendungen Uber den Tag verteilt auf-
genommen werden. An 2 Tagen, dem 10.06.2015 und dem 13.06. 2015, konnten aus tech-
nischen Grinden nur 2 Sendungen gleichzeitig aufgenommen werden.

Insgesamt wurden 112 Stunden und 35 Minuten Sendezeit gesichtet. Dabei handelt es sich
um 37 Stunden und 10 Minuten deutschsprachiger, 45 Stunden und 30 Minuten franzésisch-
sprachiger und 29 Stunden und 25 Minuten italienischsprachiger Sendungen. Diese Zeiten

sind bedingt durch die Sendezeit der Kinder/Familienprogramme auf den jeweiligen Sendern.

Bei annahernd gleicher Erhebungszeit von 52 Stunden 30 Minuten der offentlichen Schwei-
zer Fernsehsender und 60 Stunden 5 Minuten der privaten Schweizer und auslandischen
Fernsehsender wurden insgesamt 1441 Produkt-Werbungen gesichtet. Von den insgesamt
1441 Produkt-Werbungen sind 134 Lebensmittel-Werbungen, wobei mehrere Lebensmittel
auf verschiedenen Sendern beworben wurden.

Im Durchschnitt wird zirka einen Lebensmittel-Werbespot pro Stunde gezeigt. Jedoch variiert
die Anzahl der Lebensmittel-Spots nach Sendern. Demnach zeigte z.B. SRF1 sieben Spots
und RTS2 je nach Erhebungstag 1-2 Spots pro Stunde, Privatsender, wie z.B. das Italieni-
sche Canale 5 zeigen bis acht Spots pro Stunde (inkl. fur international bekannte Produkte,
wie Kinder Pingui).

In den o6ffentlichen Schweizer Sendern (SRF 1+2, RSI LA 1+2 und RTS 2) wurden 62 und in
den privaten Schweizer- und auslandischen Sendern (Super RTL, Gulli, Nickelodeon, TF 1,
France 3+4, Canale 5 und ltalia 1) 72 Lebensmittel-Spots gezeigt.

Insgesamt wurden 80 verschiedene beworbene Lebensmittel erfasst. Davon sind 49 nach
Kriterien in Kapitel 2.3 in die Produktliste eingeschlossen worden. Je nach Senderanbieter
werden unterschiedliche Produkte beworben: 25 Lebensmittel in den 6ffentlichen Schweizer
Sendern, 21 Produkte in den privaten Sendern, und drei Produkte (Happy Meal und MacDo-
nalds Produkte) bei beiden Senderanbietern.

Von diesen 49 Produkten lassen sich 13 Produkte direkt als kinderspezifisch aufgrund ihrer
Verpackung identifizieren (Product-Marketing). Die verbleibenden 36 Produkte werden durch
ihr Setting in Kinder-/Familiensendungen (Promotion-Marketing) beworben.

In Tabelle 7 ist die Anzahl der erhobenen Produkte im Fernsehen nach WHO-Kategorie dar-
gestellt.

Getranke (WHO-Kategorie 4d) werden am haufigsten beworben (10 von 49 erfassten Pro-

dukten). Anschliessend folgen die WHO-Kategorien 1 (Schokolade usw.), 5 (Speiseeis), 8
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(Frisch- bis Hartkase) mit jeweils 5 Produkten. Es wurde Werbung fur insgesamt 39 HFSS-

Produkte erfasst.

Tabelle 7 Anzahl beworbene LM-Produkte im Fernsehen, Periode Juni 2015 (n=49)

Kategorie WHO Anzahl LM-Produkte
Swiss- Nicht-Swiss-
Pledge- Pledge-Partner
Partner
1: Schokolade, Zuckerwaren, Riegel, Brotaufstriche 1 4
2: Kuchen, Feinbackwaren, Siissgeback 0 1
4 a: Getranke 100% Frucht-/ Gemiseanteil 1 2
b: Milchgetranke, pflanzliche Drinks 0 1
d: Andere Getranke 8 2
5: Speiseeis 3 2
6: Fruhstlickscerealien 4 0
7: Joghurt, Sauermilchgetranke 3 1
8: Frisch- bis Hartkase 0 6
9: Fertigmahlzeiten 3 0
14: verarbeitete Fleisch-/Geflligel-/Fisch-Produkte 1 2
16: Verarbeitete Friichte und Gemiise mit Zusatzen 0 1
17: Saucen, Dips 1 2
Total 25 24

3.4 Printmedien

3.4.1 Ergebnisse Zeitschriften
Bei den im Zeitraum Mai — Juni 2015 untersuchten 34 Zeitungen (siehe Anhang D) beinhal-
ten insgesamt 10 Zeitungen Werbung. Dabei handelt es sich um 6 von den 20 deutschspra-
chigen Zeitungen, 2 von den 10 franzdsischsprachigen Zeitungen und 2 von den 5 italie-
nischsprachigen Zeitungen. Die Lebensmittel, die im Erhebungszeitraum in den gesichteten
Printmedien beworben wurden, in der Schweiz erhaltlich sind und Kinder als Zielpublikum

haben, werden in der Tabelle 8 zusammengefasst.

Tabelle 8: Werbung in ausgewahlten Kinder- und Jugendzeitschriften (Periode Juni 2015)

Kategorie WHO Anzahl LM- davon Produkte der
Produkte Pledge-Partner
1: Schokolade, Zuckerwaren, Riegel, Brotaufstriche 6 1

4 a: Getranke 100% Frucht/Gemiseanteil
d: Andere Getranke

5: Speiseeis

8: Frisch- bis Hartkase

= ININDN
O|=~|~ O

Einige Kinder-Zeitschriften, welche eher als Abonnement und als werbefrei angepriesen
werden, wurden nicht miteinbezogen (z.B. ,Spick®). Bei einem systematischeren Monitoring
sollten auch andere Zeitschriften, wie das an Kinder gerichtete ,Hey“ des Verteiler ,Volg“ be-

rucksichtigt werden, diese Zeitschrift hat im Schnitt acht Lebensmittelwerbeseiten (von ge-
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samthaft 40), darunter sind einige Werbungen von Pledge-Partnern (Resulate wurden nicht

erfasst).

3.4.2 Ergebnisse Gratiszeitungen
In den insgesamt 31 Ausgaben der Pendlerzeitung ,20 Minuten®, die im Erhebungszeitraum
(1.-19. Juni 2015) analysiert wurden, waren 9 aus der Region Lausanne, 11 aus der Region
Bern und ebenfalls 11 aus der Region Zlrich. Aus insgesamt 31 Ausgaben konnten drei ver-
schiedene Produkte erfasst werden, die direkt und an Kinder gerichtet beworben wurden.
Davon gehoren 2 Produkte der WHO-Kategorie 1 an und 1 der WHO-Kategorie 14 (2Swiss
Pledge Kategorie 3). Ausserdem konnten 3 Anzeigen von Swiss Pledge Partnern (Zweifel,
Coca Cola und Coop) gefunden werden. In 2 dieser Werbeanzeigen wurde nicht direkt ein
Produkt beworben, sondern Uber Sponsoring die Marke abgebildet. Der Film und das Event,
welche von den Swiss Pledge Partnern gesponsert werden, sind an Kinder und Jugendliche
gerichtet. Die Werbeanzeige des Swiss Pledge Partners Coop ist nicht direkt an Kinder ge-

richtet, sondern an Familien.

3.5 Produkt-Liste

Bis zum 25. August 2015 wurden knapp 220 Produkte erfasst (Anhang A). Diese Liste kann
nur als ,Schnappschuss® fir die Periode Mai-August 2015 betrachtet werden und hat keinen
Anspruch auf Vollstandigkeit, insbesondere fur die Zucker- und Schokoladenwaren. Diese
Produkte wurden nicht systematisch erfasst, da fir sie sowohl die WHO, wie auch die Pledge
ein Werbeverbot vorsieht (bei WHO allerdings auch Marketingverbot: Kritisch sind daher
Verpackung und Platzierung am POS).

Die Produktliste enthalt mehrheitlich Produkte, welche als ,an Kinder* gerichtet identifiziert
wurden. Sie wurden aus Werbung auf YouTube, Fernsehen und Printmedien sowie aus den
Pledge-Partner-Webseiten entnommen und / oder bei Ladenbegehungen erfasst.

Es wurden Produkte der meisten WHO-Kategorien gefunden und erfasst, mit der Ausnahme
der Fette & Ole (Kategorie 10, keine Beispiele), der unverarbeiteten Fleisch- und Fischwaren
(Kategorie 13, keine Beispiele) und nur einzelne Produkte der Kategorien Getreideprodukte
und Brot (Kategorien 11 und 12). Unverarbeitete Friichte & Gemuse (Kategorie 15) kénnen
z.T. ,Kinder-Labels" aufweisen, es wurden aber nur finf erfasst. Die Mehrheit der erfassten
Produkte (zirka 70%) kann als “HFSS-Produkte“ bezeichnet werden (siehe Tabelle 3), wobei
nicht alle Geschmacksvarianten erfasst wurden, im Handel sind teilweise mehr Produktvari-
anten zu finden. Zirka die Halfte (zirka 125) der Produkte werden von Pledge-Partner herge-

stellt und / oder vertrieben.
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3.6 Modellvergleich anhand Lebensmittel

Die Nahrwerte der erfassten HFSS-Produkte, unabhangig ob von Pledge-Partner oder nicht,

wurden mit den Nahrwert-Richtlinien der zwei Modelle (WHO- bzw. Pledge-Modell) Gberpruft
und kritische Nahrwerte identifiziert (Tabelle 9).

Tabelle 9: Auswertung von HFSS-Produkten, nach den zwei Nutritional Profiling Systemen (nach
Produkte-Liste, Anhang A)

WHO-Kate-
gorien, der er-
fassten Pro-
dukte

WHO-Richtlinien

entsprechende Pledge-Richtlinien
(siehe Tabelle 1)

Schokoladen-
produkte (Ka-
tegorie 1),
n=28

Marketing nicht zugelassen, daher auch keine
Richtwerte

Werbung nicht zugelassen, daher auch keine Richtwer-
te

Slissgeback
(Kategorie 2)
n=14

Marketing nicht zugelassen, daher auch keine
Richtwerte

Bei drei Produkten werden die Werte fur die gesattigten
Fettsduren Uberschritten, bei zwei diejenigen fiir den
Energiegehalt/Portion. Nicht bei allen Produkten wurde
die Portionsgrosse erfasst.

Alle erfassten Produkte wiesen einen Zuckergehalt un-
ter 35 % auf, mit einem durchschnittlichen Zuckergehalt
von 25%.

Salzige Snacks
(Kategorie 3)
n=16

Salz: Alle Produkte (iberschreiten den Richtwert
von < 0.1% Salz, durchschnittlicher Salzgehalt
dieser Produkte = 1.35% (= 540 mg Na / 100g)
Fett: Das Gesamtfett dieser Produkte wird nicht
definiert und variiert zwischen 1.5 % (Maiswaf-
feln) zu 35% (extrudierte Snacks)

Zucker

3 Produkte sind zu zuckerreich (Nuss + Trocken-
fruchtmischung, gesusstes Popcorn)

Salz: Je nach Snack-Kategorie (2C1, 2C2, 2D, 6) gelten
andere Salzrichtwerte, bei vier Produkten wurden diese
Werte uberschritten (je zwei der Kategorien 2¢1 und
2C2)

Fett: Das Gesamtfett wird auch bei Pledge-Richtlinien
nicht definiert, lediglich die Fettqualitat (mit einem ma-
ximal-Anteil der Energie aus gesattigten Fettsauren,
dies wird von den berticksichtigten Produkten eingehal-
ten

Speiseeis
(Kategorie 5)
n=37

Marketing nicht zugelassen, daher auch keine
Richtwerte

Von den 37 erfassten Produkten erfillen 10 die Pledge-
Richtlinien

17 Produkte Uberschreiten den Richtwert von 20% Zu-
cker. Durchschnittlich weisen die erfassten Produkte ei-
nen Zuckergehalt von 21% auf.

8 Produkte Uberschreiten den Richtwert von 5% SAFA
12 Produkte weisen > 110 kcal/ Portion auf

Fruhstiicks-
cerealien
(Kategorie 6)
n=23

Zucker: nur zwei Produkte erflillen die Zucker-
Richtwerte 13 Uiberschreiten die WHO-Werte, er-
fullen aber die Pledge-Werte

Salz: Die WHO-Salz-Richtwerte sind bedeutend
héher als beim Pledge, nicht destotrotz werden
sie von einem Produkt tberschritten

Zucker: 3 Produkte Uberschreiten die Pledge-Werte, mit
einem Zuckergehalt von maximal 37%)

Salz: Die Pledge-Richtwerte sind strenger als diejenigen
von der WHO, sie werden von 5 Produkten Uberschrit-
ten

Sauermilch-
produkte
(Kategorie 7)
n=21

Salz: Salzrichtwerte werden meistens eingehal-
ten (eine Ausnahme)

Zucker: Alle gesiissten Produkte (n=19) enthal-
ten > 10% Zucker

Fett: 14 Produkte enthalten > 2.5% Gesamtfett

Salz: Salzrichtwerte eingehalten

Zucker: Sechs Produkte enthalten > 13.5% Zucker
Eett: Keine Richtwerte fiir den Gesamtfettgehalt, aber 4
Produkte mit > 2.6% SAFA

Energie
2 Produkte mit >170 kcal / Portion

Getranke (Ka-
tegorie 4, inkl.
Unterkatego-
rien)

n=32

Kategorie 4b: 3 von 4 Milch-basierten Getranken
enthalten zugesetzte Zucker

Kategorie 4c: 2 Produkte, mit Zuckerzusatz
Kategorien 4a + 4c: 26 Produkte mit eigentli-
chem ,Marketing-Verbot*

Werbeverbot fur Zuckerhaltige Getranke (,Softdrinks®),
Die 4 Milchbasierten-Geranke erfiillen die Pledge-
Richtwerte der Kategorie 5A
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3.7 Expertenbefragungen

Expertenbefragungen fanden im Juni/Juli 2015 statt. In den unten angefuhrten Boxen sind

die Ergebnisse der Expertenbefragung mit |. Barlovic und B. Pfenninger zusammengefasst.

Thema
Trends
Werbemuster
Personalisierte

Werbung

Okonomische
Bewertung

Werbekanale

Interview-Partner: |. Barlovic (personlich-mindliches Interview am 14.6.15 in Miinchen)

Vielseitig und sehr komplex, hin zu mehr social media

Muss sich an core needs ausrichten, nur dann kommt es an und wird auch von Kindern verstanden

Das wird sicher starker als jetzt kommen, es ist aber derzeit noch nicht klar, wie das konkret aussehen soll,
momentan wird hauptsachlich im Bereich YouTube von den Herstellern investiert, auch im Bereich ,fun- und
Unterhaltung®, wie es Uber die Websites der Hersteller mdglich ist. Solche ,Herstellerinformationen” werden
als ,Marketingmassnahmen* gesehen. Zunehmend wichtiger werden aber Social Media wie Instagram.
Werbung ist Teil unserer Konsumgesellschaft und gehort dazu, wir miissen aber mehr Medienkompetenzen
entwickeln

Fur Kinder bis ca. 12 Jahren ist Fernsehen nach wie vor der Hauptkanal. Jugendliche zu bewerben ist schwie-
riger, da sie viele unterschiedliche Kanale nutzen. Daher werden sie oft zugunsten einer allgemeinen 'jungen’
Ansprache, die mindestens bis 30 Jahre geht, vernachlassigt. Oft wird Werbung an Kinder und Jugendliche

eher als ,Famillienansprache" ausgerichtet, also Werbung verpackt mit Freunden, Fun, Fitness.

Pledge -k.A.

Altersgrenze Schwierig, Verbot fur unter 12 Jahrige kaum sinnvoll, da sie auch so in einer Markenwelt leben, z.B. durch
den PoS.

Thema Interview-Partnerin: B. Pfenniger (29.6.15 telefonisches Interview)

Trends Social media, personalisierte Werbung, Image-Marketing, z.B. Coca Cola (Miteinander Freude haben) oder
Red Bull (Extremsport): das Produkt selber verschwindet hinter einer allgemeinen valorisierenden Stimmung
fur die Marke des Herstellers

Werbemuster  Setzt sich fir Medientraining ein, damit auch Kinder bereits friihzeitig Werbung als solche erkennen kénnen,

Personalsierte
Werbung
Okonomische
Bewertung
Werbekanale

Pledge

Altersgrenze

auch bei den neuen Marketingstrategien.

Hier braucht es klare Regelungen, die es bislang noch nicht gibt

Es braucht hierzu Richtlinien, die es aber derzeit noch nicht gibt.

Unbedingt als erster Schritt, aber wenn, dann die striktere Version der WHO, bei der das Bundesamt den
Rahmen bestimmen und die Einhaltung kontrollieren sollte, allerdings greifen die Pledges zu kurz, weil sie
wichtige Formen von Marketing ausgrenzen (Image- und Firmenmarketing, Markenprésenz bei Anléssen fir
Kinder, in Kindergarten, in Sportvereinen usw.)

Unbedingt, am besten keine Lebensmittelwerbung fur Minderjahrige aber wenn Werbung, dann nicht fur unter
16 Jahrige. Werbungszielgruppe wie von der WHO definiert: An Kinder gerichtete Werbung ist Werbung in
dem Programm, das fir Kinder gedacht ist, und Werbung in dem Programm, das fur andere Zielgruppen ge-

dacht ist aber von Kindern geschaut wird. Also nicht nur Werbung, die die Kinder als offizielle Zielgruppe hat.

Kurzstatement von Prof. P. Schulze (schriftlich)

~Soweit ich weiss, gibt es kaum solide empirische Studien zu diesem Thema.

Insofern ist es schwierig, etwas Prazises dazu zu sagen. Man geht wohl recht in der Annahme, dass (a) Kinder und Jugendliche

stetig mehr die sozialen Medien nutzen, (b) und damit auch der dort aufgeschalteten Werbung ausgesetzt sein werden. Wie

stark der Effekt sein wird, dazu kann man bisher freilich nur spekulieren.”
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Insbesondere Barlovic wies darauf hin, dass die Altersgruppe der Jugendlichen extrem
heterogen und daher auch schwer zu bewerben sei. Daher zielen viele Hersteller, auch
um Werbeverbote zu umgehen, auf ,Familien“ oder ,Mutter® ab. Damit werden vor allem
die fur den Einkauf zustédndigen Personen angesprochen (nach wie vor die Mutter). Die
.Klassische” Produkt-Werbung ist nahezu durchgehend von Herstellern mit ,Marketing-
massnahmen® ersetzt worden. Beispielsweise werden ,Produktinformationen“ ausgelobt,
die wiederum von positiven Familienbildern, Geschichten begleitet werden. Auch gibt es
mittlerweile unterhaltsame Werbespots, die keine spezifischen Produkte ausloben, son-
dern eher generell das Image eines Herstellers/Detailhandels verbessern sollen, z.B.
Migros-Werbung zum Bereich Natur (CH), Edeka ,supergeil‘(D), die als eigenstandige
YouTube-Filme angelegt sind und Uber soziale Netzwerke verteilt werden. So wird, nach
Meinung von Barlovic, versucht, ein besseres Image des Herstellers zu gewahrleisten,
wie auch, um eine positive Wahrnehmung eines Lebensmittels herbeizufihren, ohne ex-
plizit ein Produkt als solches auszuloben. Damit kann ein Werbeverbot umgangen wer-
den, unabhangig, ob es ein Pledge oder WHO Richtlinie ist. Nach Meinung von Barlovic
greifen daher Pledges zu kurz, weil sie sich nur auf die klassische Produktewerbung be-
ziehen und weil Pledges dazu fiihren, dass eventuell bestimmte Marken weniger nachge-
fragt werden, nicht aber Produktkategorien.

Diese Einschatzung teilten auch teilnehmende Experten die anlasslich der 4. Bayeri-
schen Ernahrungstagung zugegen waren und mit denen Gesprache zu Lebensmittelwer-
bung gefuhrt werden konnten. Werbeverbote sind daher wenig erfolgversprechend, so
lange sie sich lediglich auf Produktwerbung beziehen und nicht auch auf weitere “Marke-
tingstrategien®“. Sowohl Barlovic als auch Pfenninger waren sich darin einig, dass Pled-
ges nicht ausreichen, um Lebensmittelwerbung bei Kindern zu begrenzen. Barlovic stellt
daher die grundsatzliche Frage, in wie weit Pledges wirkungsvoll sind. Seiner Ansicht
nach geht es dabei nicht vorrangig darum, dass Pledges nicht strikt genug sind, weil die
Unternehmen sie umgehen kdnnten, sondern dass Werbeverbote (inkl. Pledges) nicht
nachweislich dazu flihren, dass bestimmte Produktkategorien dadurch weniger konsu-
miert werden.

Sowohl Kinder als auch Erwachsene richten sich in ihrer Lebensmittelwahl nach dem,

was attraktiv ist, z.B. durch Appetit-Appeal eines Produktes.
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4 Diskussion

4.1 Modelle im Vergleich
Sowohl die WHO Europe als auch die Swiss/EU-Pledges streben eine Europa-weite Verein-
heitlichung der Standards fur die Werbung von an Kinder gerichteten Lebensmitteln an. In
beiden Modellen wird ein generelles Werbeverbot nicht angestrebt, sondern eine Einschran-
kung, mit besonderem Fokus auf sogenannte ,High fat sugar and salt products (,HFSS*)
vorgeschlagen. Grundlegend geht es bei der WHO um Begrenzungen, bei Pledge um die
Zulassungskriterien, auch erscheint das Verstandnis fur ,Werbung® beim WHO etwas umfas-
sender verstanden zu werden als beim Pledge: Bei der WHO wird von ,Marketing“ gespro-
chen, bei dem Pledge von Werbung (,advertisement).
Beide Modelle ziehen eine Kategorie-abhangige Festlegung von Nahrstoff-Richtwerten ei-
nem ,across the border® Ansatz (mit der Ausnahme der WHO-Kategorie 17, Saucen) vor. Flr
die Definition der einzelnen Kategorien geht man in beiden Modellen vom Prinzip aus, dass
Lebensmittel, die aus den gleichen 1-2 Hauptrohstoffen hergestellt werden, meistens auch
eine ahnliche Zusammensetzung aufweisen. Es konnen daher ernahrungsphysiologisch op-
timierte Nahrstoffrichtwerte festgelegt werden, welche sowohl die sensorischen Produktei-
genschaften wie auch spezifische technologische Herausforderungen berucksichtigen.
In beiden Modellen werden Gruppen von Lebensmitteln direkt mit einem Marketing-Verbot
verbunden (Schokoladenprodukte, Softdrinks). Andererseits verbietet die WHO andere Ka-
tegorien, die vom Pledge unter Auflagen akzeptiert werden (Speiseeis, Stissgeback).
Die WHO- und Pledge-Kategorien sind nicht ganz deckungsgleich (Tabelle 1), da unter-
schiedliche Grundsatze bei den Kategoriebildungen beriicksichtigt wurden: Bei den Pledge-
Kategorien liegt der Schwerpunkt bei verarbeiteten, z.T. komplex zusammengesetzten Pro-
dukten und bei den WHO-Kategorien sollen alle mdglichen Lebensmittelgruppen bertcksich-
tigt werden, um eine Europa-weite Standardisierung zu ermdglichen.
Die WHO-Kategorisierung fiihrt dazu, dass Produkt-Kategorien aufgefiihrt werden, die keine
Regulierung brauchen (z.B. unverarbeitete Produkte, wie Friichte, Gemuse, Fleisch, Fisch,
Milch, unverarbeitete Getreide).
Weiterhin gibt es Produkte, z.B. Milchbasierte Produkte und Frucht-Mischgetranke, die nicht
klar in eine Kategorie eingeordnet werden konnen. Die Zoll-Tarif-Nummern, welche als Basis
fur die Kategorien-Bildung benutzt werden, sind aus Sicht der Nahrwertzusammensetzung
nicht immer sinnvoll.
Fir Milchprodukte sind nach WHO zwei Kategorien vorgesehen: Kategorie 4b, fur ,Milch®
(tierisch / pflanzlich), nach Beschreibung auch gestsst, aber de facto ungesiisst (Richtwerte
fur zugesetzte Zucker = 0), und Kategorie 7 fur angesauerte Milchprodukte, die auch gesisst

werden konnen. Beliebte Produkte, wie aromatisierte und gesusste Milchgetranke und Milch-
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basierte Puddings, kdnnen diesen Kategorien nicht eindeutig zugeordnet werden. Es ist von
der Nahrwertzusammensetzung nicht begrindbar, Werbung fur ein leicht gesusstes Joghurt
zuzulassen, aber nicht fur ein Milchpudding oder Milchmischgetrank mit einem ahnlichen Zu-
ckergehalt. Wenn andere Faktoren mitberlcksichtigt werden (Vorhandensein von lebendigen
Milchsaurebakterien, oder Konsumsituation) dann sollen diese kommuniziert werden, diese
Aspekte werden aber sonst in diesem nach dem ,nutrient profiling“ Prinzip konzipiertes Mo-
dell nicht bertcksichtigt. Es wird daher empfohlen, fir diese Produkte klare Vorgaben zu ma-
chen, am einfachsten, in dem sie ebenfalls in die Kategorie 7 integriert werden, dies ent-
spricht auch der Pledge-Kategorie 5A.

Die WHO-Kategorie 4a bezieht sich auf Fruchtsafte mit einem 100%-Frucht-Aquivalent und
damit gilt ein Werbeverbot (im Gegensatz zu den Pledge-Richtlinien). Unklar ist, wie Misch-
getranke, welche <100% Fruchtanteil enthalten handzuhaben sind. Typische Beispiele sind
~Schorle“-Getranke (Fruchtsaft + Wasser), oder Frucht & Tee-Kombinationen. Da solche
Produkte auch Kindern angeboten werden (siehe Tabelle 3), sind klarere Regelungen not-
wendig.

Wie bereits erwahnt, wird die Kategorie 17 des WHO-Modelles (Saucen) im Gegensatz zu
den anderen Kategorien durch die Anwendung der umschriebenen Produkte und nicht Gber
die Hauptzutaten / typische Rezepturen definiert. Daher werden Mayonnaise und Ketchup
nach den gleichen Nahrstoff-Richtwerten eingestuft. Nach dieser Regelung gilt ein Werbe-
verbot fur Ketchup (ein durchaus beliebtes Produkt bei Kindern, enthalt zirka 16% Zucker,
aus Tomaten und zugesetztes Zucker). Die Frage ist, ob das eine bewusste Entscheidung
des WHO-Gremiums ist.

4.2 Nahrstoff-Vergleich
WHO-Werte sind i.d.R. restriktiver als die Pledge-Werte, insbesondere bei den anvisierten
HFSS-Produkten, z.B.:

e Salzgehalt bei ,salzigen“ Snacks (WHO-Kategorie 3), nach WHO werden maximal
0.1% Salz akzeptiert (das entspricht dem Salzgehalt fir ungesalzene Produkte, aber
nicht fiir Gesalzene). Mit diesem tiefen Salz-Richtwert gilt seitens der WHO de facto
ein Werbeverbot fir salzige Snacks. Dagegen gelten beim Swiss—Pledge (verschie-
dene Kategorien, 2C, 2D, 6B) bedeutend hohere Salzrichtwerte, zwischen 670 und
900 mg Na / 100g (1.6-2.25 % Salz)

e Zuckergehalt bei Fruhstickscerealien: Sehr hoch bei Pledge (30%), sehr restriktiv bei
WHO (13%). Umstritten ist noch, ob man von einer Zuckerzufuhr von max. 10% des
Energiebedarfes ausgehen soll (,strong recommendation der WHO), oder gar 5%

(,conditional recommendation“ der WHO) [30].

31



e Zuckergehalt bei gesissten Sauermilchprodukten: 10% (WHO) statt 13.5 % (Pledge).
Alle aktuell erfassten geslssten Produkte weisen einen Zuckerhalt auf, der > 10%
liegt, die meisten erfullen jedoch das Pledge-Limit von < 13.5%.
Nur bei wenigen Lebensmitteln sind die Pledge-Werte restriktiver, z.B.
e Salz bei Friuhstlckscerealien: Pledge mit 1.12% (diese Werte werden eingehalten,
siehe Tabelle 3), die WHO schlagt hier 1.6% vor.
o Ggf. Energie-Wert von Fertigmenis: Rechenbeispiel aus Tabelle 2 ,Bei Pizza (Kate-
gorie 7B) mit einer Portionsgrésse von mindestens 300 g wirde der Richtwert von
425 kcal / Portion zirka 150 kcal/100g betragen, ist also tiefer als der WHO-Richtwert

von 225 kcal / 100g“, dies hangt jedoch stark von der Portionsgrésse ab.

4.3 Auswirkungen fir Produkte auf dem Schweizer Markt

Die Auswertung einer ersten Liste von an Kinder gerichteten Lebensmitteln (Anhang A) zeigt,
dass die meisten dieser Produkte nach WHO nicht beworben werden durften. Entweder weil
die ganze Kategorie einem Werbeverbot unterliegt (ganze Zeilen sind in rot markiert im An-
hang A), oder weil einzelne Nahrwertkriterien nicht erfullt werden (Namen der Produkte, so-
wie kritische Nahrstoffe sind rot markiert). Gerade die kritischen HFSS-Produkte weisen hau-
fig Werte oberhalb den Richtwerten, insbesondere flr Zucker (siehe Tabelle 9), wie z.B.
Frihstlckscerealien und gestisste Sauermilchprodukte auf.

Bei den sogenannten HFSS-Produkten ist der Zuckergehalt haufig erhéht und Gberschreitet
die Richtwerte. Insbesondere ist dies bei der Kategorie ,Frihstiickscerealien®, mit einem
durchschnittlichen Zuckergehalt > 27%, der héher als Speiseeis (durchschnittlich 21% Zu-
cker) oder Sussgeback (durchschnittlich 25%) ist, zu finden. Da Verzehrsangaben fur diese
Kategorien fehlen, ist es schwierig zu beurteilen, welcher Beitrag zum taglichen Zuckerver-
zehr diese Produkte jeweils leisten.

Eine Deutsche-Studie ,Foodwatch® [31] hat mit einem ahnlichen Vorgehen ebenfalls eine
Liste von Produkten erstellt, die auf dem Deutschen Markt erhaltlich sind. Viele Produkte er-
scheinen auf beiden Listen, da sie von weltweittatigen Konzernen hergestellt und internatio-
nal vertrieben werden. Deshalb sind einige Marketingaktivitadten, wie z.B. die Verpackungs-
gestaltung, nicht Lander-spezifisch. Auch Werbeaktivitaten, z.B. im Web, kénnen nicht Lan-

der-spezifisch gesteuert bzw. eingeschrankt werden.

4.4 Werbung / Marketing
Die Erfassung der Produkte zeigte, dass ein breites Spektrum von Marketing-Massnahmen
eingesetzt wird, um diese Produkte an die Zielgruppe zu bringen [32]. Fast alle Produkte

(zirka 75%) sind von der Verpackung und POS charakteristisch: Bunte, grosse Verpackun-
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gen auf Kinderaugenhéhe im Laden. Die anderen Produkte, welche nicht so eindeutig ver-
packt werden, wurden erfasst, weil sie auf Kandlen mit dem Zielpublikum Kinder, Jugendli-
che und Familien beworben wurden.

Hersteller haben verschiedene Mdglichkeiten, Werbung fur ihre Produkte zu betreiben, am
vielseitigsten auf ihren eigenen Webseiten. Diese Mdglichkeit wird von vielen Lebensmittel-
Herstellern und —Verteilern benutzt, auch von den ,Swiss-Pledge® Partnern: 122 von den 220

erfassten Produkten werden durch Pledge-Partner auf den Markt gebracht.

441 Fernsehwerbung

Bei der TV-Analyse wurde in der Beobachtungsperiode, mit insgesamt 49 Kinder-relevanten
Lebensmittelwerbespots von 1441 Werbungen, wenig Lebensmittel-Werbung erhoben. Wei-
terhin sind die speziell an Kinder gerichteten Lebensmittel (Product-Marketing) selten (13
von 49 Lebensmitteln) vertreten. Dies gleicht sich unteranderem mit der Aussage der WHO,
dass im TV weiterhin Werbung stattfindet, aber an Wichtigkeit verliert [32].

Die erfassten auslandischen Sender zeigten einen leicht erhéhten Werbeanteil im Vergleich
zu den offiziellen Schweizer Sendern. Ob allgemein ein erhdhtes Werbeaufkommen auf den
auslandischen Sendern auftritt, misste Uber eine weitere Untersuchung abgeklart werden.
Auffallig ist auch die grosse Variation zwischen den Sendern in Bezug auf das Werbeverhal-
ten von LM-Produkten. Dies ist von besonderem Interesse, da unter anderem auch die WHO
angibt, dass die Anzahl TV-Sender in der Schweiz abnimmt und in umliegenden Landern
(Deutschland, Frankreich, Italien) zunimmt; Somit ware eine erhdhte Nutzung der Sender
aus angrenzenden Landern denkbar [32], die Regulierung der Werbung auf diesen Kanalen

fur international erhaltliche Produkte (haufig HFSS-Produkte) ist jedoch erschwert.

4.4.2 Printmedien
Auch in den Printmedien konnte wenig Lebensmittel-Werbung erhoben werden. In den ins-
gesamt 34 beobachteten Zeitschriften konnten in 10 Zeitschriften LM-bezogene Werbung ge-
funden werden. Da es sich um einen ,Schnappschuss® fiir eine begrenzte Periode handelt
(Mai-Juni 2015), sollten Zeitschriften Uber eine langere Periode erfasst werden. Dabei sollten
auch Kinderzeitschriften erfasst werden, die Werbung zulassen, wie diejenigen vom Verlag
Hug (Junior, Rataplan, Maky). Dieser Verlag betont auf der Anzeiger-Seite, dass Kinder die
Werbung in den Zeitschriften lesen. Auch Zeitschriften der Grossverteiler, insbesondere
,Hey“ vom Verteiler Volg sollten systematischer erfasst werden: Diese enthalt durchschnitt-

lich 7 bis 8 Werbeseiten flir Lebensmittel (auf einem Total von 40 Seiten).
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Inwieweit in Gratiszeitungen Richtlinien fir das Lebensmittel-Marketing an Kinder durchge-
setzt werden konnen, ist fraglich. Aber Lebensmittelkonzerne nutzen dieses Printmedium far
ihre Marketing-Strategien fur die Zielgruppe Kinder und Jugendliche. Deshalb sollten Gratis-
zeitungen in das Monitoring bezlglich der Einhaltung von Richtlinien im Lebensmittel-
Marketing fur Kinder/Jugendliche, einbezogen werden — auch wenn das Printmedium nicht

direkt an diese Zielgruppe gerichtet ist.

4.4.3 Werbeaktivitaten der Pledge-Partner
Die Swiss-Pledge-Partner betreiben ein Monitoring, um das Einhalten ihrer Versprechen zu
belegen [27]. Die Ergebnisse des Monitorings decken sich nicht mit den Ergebnissen dieser
Studie ab. Auch wenn berlcksichtigt wird, dass sich die Pledge-Versprechen auf ,Werbung*
beschranken, wobei andere Marketing-Instrumente wie Verpackung und Positionierung am
POS nicht eingeschlossen werden.
Es gibt Griinde, die vermuten lassen, dass seit einigen Jahren Werbeeinschrankungen auf
klassischen Kanalen (TV, Print) zu einer Steigerung der Werbeaktivitdten im Internet flhrt
[33]. In der Tat konnte auch bei den Swiss-Pledge-Partnern beobachtet werden, dass die
Werbeintensitat starker auf ihren eigenen Webseiten als bei den ,klassischen® Print- und
Fernsehemedien ist, entweder als Marke oder flr einzelne Produkte.
Neun der aktuell 13 Swiss Pledge Partner haben eigene Kindermarken, zum Beispiel: COOP
,<Jamadu“, Danone ,Danonino“, Intersnack ,POM-BAR®, Unilever ,Lusso“ und Zweifel ,Jou-
Joux“. Diese Kinderlinien haben eigene Unterseiten auf den Webseiten der Lebensmittel-
Hersteller. Dort werden kinderspezifische Themen, wie Bastelltipps, Malvorlagen, Online-
spiele oder einfache Rezepte angeboten, die zum Grossteil Produktplacement enthalten.
Zwei Pledge Partner (z.B. Danone und Mars Schweiz mit den Marken Twix, Snickers und
Milky Way) versuchen mittels Altersabfragen das ,Weitersurfen® von unter 12 Jahrigen zu
verhindern. In wieweit diese Altersabfragen sinnvoll sind, ist fraglich. Denn entweder kdnnen
jungere Webbesucher durch Probieren ein gultiges Geburtsdatum eingeben oder missen
nur auf einen Button ,Ich bin mindestens 12 Jahre“ klicken. Dies wird nicht kontrolliert, ein
Weitersurfen kann nicht ausgeschlossen werden. Auf den Internetauftritten der anderen elf
Pledge Partnern wird ganz auf Altersbeschrankungen verzichtet. Auf den Webseiten kénnen
einfache Produktinformationen abgerufen werden oder die Besucher kénnen sich fir ver-
schiedene Aktivitaten anmelden (z. B. McDonald’s Junior Club, Coke Unity und Kids Experts
Jury bei Jamadu). Bei Intersnack (Marke POM-BAR), COOP (Marke Jamadu) und Rivella
(Unterkategorie ,Rivellino®) kénnen auch Kinder unter 12 Jahre ohne Einschrankung an On-

linespielen mit Produktplacement teilnehmen.
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Eine weitere fragliche Form der Altersbeschrankung wird meistens bei Wettbewerben und
Aktionen mit Code (oder Login) angewandt. Die Gewinne sprechen, wie z. B. das ,Mini-
Gartenset fur Kinder” von Kellogg‘'s direkt diese junge Zielgruppe an. Auch der Werbe-
Slogan ,,Grow with Kellogg’s® ist kinderspezifisch, aber laut der Teilnahmebedingungen darf
kein ,Mini-Gartenset fur Kinder® an unter 18 Jahrige gesendet werden. Warum dirfen die

Marketing-Aktionen und Gewinne dann Uberhaupt kinderansprechend gestaltet werden?

4.4.4 Andere Internet-Kanale

Kinder kdnnen Uber andere Kanale auf Hersteller-Seiten gefihrt werden, z.B. iber spezielle
Angebote oder Wettbewerbe. Diese Kanale sind, neben den klassischen TV und Print-
Medien auch Internet-basierte Kinder-Plattformen (z.B. Spiel- und Video-Plattformen wie To-
ggo.ch, Kidszone.de und nick.ch) und Social-Media. Solange keine Werbe-Blockierungs-
Massnahmen bewusst eingesetzt werden, kénnen auf diesen Medien Werbungen in ver-
schiedenen Formaten sichtbar sein. Deutsche Internet-Provider haben sich z.T. in einem
gemeinnutzigen Verein (mit Qualitatssiegel ,Erfurter-Netcode®) zusammengeschlossen. Ziel
dieses Vereins ist die Qualitat von Kinderseiten im Internet zu sichern. Dabei ist ein Quali-
tatskriterium, dass Werbung klar als solche gekennzeichnet oder auch ,zusatzliche Hirden
auf dem Weg zum Shop“ genommen werden miussen [34], ein Werbeverbot wird jedoch
nicht thematisiert.

Die Beobachtungen sowohl der Hersteller- und Verteilerwebseiten, wie auch einzelner typi-
schen Kinder-Webzeiten zeigen, dass diese zum Zeitpunkt der Erhebung zu den bevorzugte-
ren Kanalen fur an Kinder-gerichtete Werbung gehdren, ahnliches wurde auch in Deutsch-
land beobachtet [31].

Das Phanomen der Zunahme der digitalen Werbung wird weltweit beobachtet, z.B. [35], [36],
[37]. Es gibt noch wenig Erfahrung mit dem Thema Internet und Werbekonsum, eine der bis-
her wenigen Studien dazu hat gezeigt, dass die Tiefe der Webebene mit einer langeren Ex-
positionsdauer verbunden ist, mit Verweilzeiten von bis zu 20 Minuten [24]. Es fehlen jedoch
Angaben zur Auswirkung auf das Konsumverhalten dieser virtuellen interaktiven Exposition

(z.B. zu HFSS-Produkte): Weitere Forschung ist in diesem Bereich nétig.

4.4.5 Social Media
Die begrenzte Beobachtung von Social Media (Vertreter: YouTube) zeigt, dass eine mass-
geschneiderte, individualisierte Werbung noch nicht komplett stattfindet. Zum Beispiel wur-
den insgesamt 421 Werbungen in der zweiten YouTube-Sichtung beobachtet. Davon waren
sieben Lebensmittel, jedoch keins, das ausdricklich an Kinder gerichtet ist. Insgesamt in al-

len Suchzeitraumen wurden 10 Swiss-Pledge-Partner und 12 Nicht-Swiss-Pledge Partner
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Lebensmittel erfasst. Facebook wurde nicht bertcksichtigt bei dieser Studie, es ware aber

sinnvoll, auch dort Beobachtungen durchzuflhren [35].

5 Schlussfolgerungen

5.1 Pledge-Selbstverpflichtungen
Resultate aus dieser Studie zeigen, dass die Pledge-Versprechungen von Pledge-
Unterschreibenden nicht vollstandig eingehalten werden. Sowohl klassische Werbe-Vehikel,
wie Fernsehen und Print, werden noch benutzt (auch wenn die Werbe-Prasenz hier wahr-
scheinlich als moderat bezeichnet werden kann), wie auch Internet-Webseiten (entweder die
eigenen oder allgemeine Kinder-Seiten). Dies trifft auch flr Produkte, welche die Pledge-
Richtlinien nicht erflllen, insbesondere Schokoladen-haltige Produkte oder Friihstiickscerea-
lien zu. Die Selbstverpflichtung wird daher nicht vollumfanglich eingehalten. Wie auch im ak-
tuellen Deutschen Foodwatch-Bericht beobachtet, wird die Selbstverpflichtung auf Werbung
beschrankt, andere Marketing-Massnahmen, insbesondere Verpackung und Positionierung
am POS sind nicht Bestandteil der Verpflichtungen [31]. Die Regelungen bezlglich Internet-
Werbung sind nicht transparent, insbesondere die Webseiten der Hersteller werden als Ve-
hikel fur Werbung auf vielfaltigen Arten genutzt.
Andere kritische Aspekte sind die fehlende Begrindung, wieso fir gewisse HFSS-
Produktkategorien ein Werbeverbot gilt (Schokolade, Zuckerwaren), flir andere jedoch
(Sussgeback, Speiseeis, Fertiggerichte) Werbung zugelassen wird.
Ebenso kritisch sind die Richtwerte, die flir einzelne Kategorien definiert wurden, insbeson-
dere fur die Produktkategorie ,Frihstlckscerealien“ (Tabelle 2). Obwohl diese Produkte we-
nig auf den klassischen Kanalen (TV, Print) beworben werden, vielleicht weil sie z.T. die an
fur sich grosszlgigen Richtwerte Uberschreiten (30 % Zucker), werden sie z.T. im Internet
(Firmen-eigenen Seiten, Kinder-Webseiten) auf verschiedenen Ebenen beworben.
Zusammenfassend kdnnen Pledge-Selbstverpflichtungen kritisch sein, weil:
e Gewisse HFSS-Produkte dirfen z.T. weiterhin beworben werden (z.B. Slissgeback,
Speiseeis),
e Die Richtwerte sind z.T. grosszlgig und nicht den gangigen Ernahrungsgrundlagen
folgend (z.B. Berechnungsgrundlagen fur den Zuckergehalt bei Frihstlickscerealien),
e Werbung im Internet nicht klar geregelt wird. Dabei sind verschiedene Aspekte prob-
lematisch: a) Verlagerung der Werbeaktivitaten von TV/Print auf Internet, b) beliebte
Webseiten sind landerlbergreifend, wichtig ist die Sprache, so dass nationale Werbe-

regelungen nicht greifen (z.B. www.toggo.de / wwww.toggo.ch sind untereinander
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verlinkt), c) Hersteller-Webseiten sind z.T. untereinander international verlinkt, d) die
Alterskontrolle ist nicht gewahrleistet,

Werbung auf Social Media ebenfalls nicht geregelt wird, ein Thema das wahrschein-
lich in Zukunft mehr Bedeutung bekommt, mit den zunehmenden technischen Mdg-
lichkeiten, eine individualisierte Werbung anzubieten,

Marketingmassnahmen wie Verpackung und Positionierung am POS von grosser
Bedeutung sind (insbesondere flr Frihstlickscerealien und Zuckerwaren),

Das Selbst-Monitoring diese verschiedenen Werbekanale nicht berticksichtigt,

Nicht alle Hersteller und Verteiler der Pledge—Selbstverpflichtung beigetreten sind,

dies ist nicht nur in der Schweiz der Fall, sondern z.B. auch in Deutschland [31].

Es wird daher empfohlen, die Pledge-Initianten aufzufordern, Konzepte fir Massnahmen

am POS, an der Verpackungsgestaltung, fir Werbung im Internet, und fiir andere Mass-

nahmen (Sponsoring, Kinderevents) zu erarbeiten, sowie einzelne Nahrwertkriterien zu

Uberprufen (z.B. bei den Fruhstuckscerealien).

5.2 WHO-Modell

Das WHO-Modell ist konsequenter mit dem Werbeverbot von HFSS-Produkten, etwas kri-

tisch sind folgende Aspekte:

Die Kategorie-Einteilungen sind von den Zolltarif-Nummern gesteuert, einige Produk-
te kdbnnen damit schlecht zugeordnet werden (Tabelle 2). Es brauchte eine Kategorie-
Einteilung, die Lebensmittel- und Nahrwert-bezogen ist, statt z.B. anwendungsorien-
tiert (Ketchup und Mayonnaise sind z.B. schlecht vergleichbar).

Gewisse Richtwerte sind lebensmitteltechnologisch nicht nachvollziehbar (Salzgehalt
< 0.1% bei ,salzigen“ Snacks). Andere Richtwerte sind sehr restriktiv und nicht ernah-
rungsphysiologisch begriindbar (z.B. Zuckergehalt <10% bei gesusstem Joghurt).

Es bezieht sich allumfassend auf Marketing-Massnahmen. Kritisch ist es, Vorgaben
fur die Verpackungsgestaltung zu machen, besonders z.B. flr weltweit-tadtige Kon-
zerne.

Die WHO schreibt vor, dass Lander-bezogene Anpassungen maoglich sind. Mdgliche
Empfehlungen fir Produkte / Produktkategorien, die auf dem Schweizer Markt tblich
sind, werden in der Tabelle 10 aufgelistet. Damit waren Werbeeinschrankungen flr
Produkte, welche mittels Lander-Ubergreifenden Werbekampagnen zu sehen sind
(wie z.T. im Internet, sei es Uber internationalen Hersteller-Webseiten, populare Kin-
der-Webseiten oder Social Media) nicht klar geregelt. Dies sprache flr eine gewisse

Harmonisierung der Kriterien, mindestens auf Europaischer Ebene.
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Tabelle 10: Empfehlungen fir eine Anpassung der WHO-Richtlinien fir an Kinder gerichtetes Le-

bensmittelmarketing auf die Schweiz

Kategorie Empfehlung
1 Schokolade.. Werbeverbot beibehalten
2 Kuchen... Werbeverbot beibehalten

3 salzige Snacks (Pop-
corn, Nisse, Geback)

e Entweder Werbevorbot oder
¢ Richtwerte dieser Produkte anpassen
0  Cut-off flir Salzwerte leicht erhdhen (z.B. 1%)
0 Maximale Gesamtfettgrenze definieren
e Kiriterien fir slss-salzige Snacks definieren (z.B. Nuss-Trockenfrucht-
Mischungen explizit ausschliessen, geslsstes Popcorn evtl neu einteilen
(Kategorie 2)

4a Getranke 100%
Frucht-/Gemiseanteil
(Safte / Smoothies)

Kategorie eindeutig definieren, insbesondere fiir Fruchtsaft-Mischgetranke.
Vorschlag: Alle Fruchtsaftmischgetranke gleich behandeln, unabhangig vom
Fruchtsaftanteil

4b Getranke: Milchge-
tranke, pflanzliche
Drinks

Kategorie klar definieren, ggf. nur fir ungesusste Milchdrinks, tierisch und
pflanzlich. Eine cut-off-Zuckermenge zulassen, die sich am Lactose-Gehalt von
Kuhmilch orientiert: Vorschlag: 5% Zucker

4c Energydrinks

Werbeverbot beibehalten, evtl. hier Softdrinks einfligen

4d Getranke: Andere
(Slissgetranke, (aroma-
tisiertes) Mineralwasser

e \Werbeverbot beibehalten,
e oder Kategorie neu definieren, fiir Mineralwasser, ohne Zucker, aber evil.
aromatisiert (fir diese Kategorie gilt dann Werbefreiheit)

5 Speiseeis

Werbeverbot beibehalten

6 Frihstlickscerealien

Salzrichtwert herabsetzen: Pledge-Richtwert von 1.25% ist sinnvoll
Zuckerrichtwert ist momentan sehr tief, rechnerisch dirfte der Zuckerrichtwert
auf 15% erhoht werden (siehe Berechnungsgrundlage in Tabelle 2)

7 Joghurt, Sauermilch-
getranke

Diese Kategorie sollte auch gesusste Milchgetranke und Milchpuddings berlck-
sichtigen, misste demzufolge neu benannt werden.

Zuckerrichtwert evtl. auf £ 13.5% erhohen, 10% ist nicht belegbar (evtl Zielwert
langfristig)

8 Kase (frisch- bis Hart-
kase)

Fett- und Salz-Richtwerte sollten es ermdglichen, fir Hartkase Werbung zu ma-
chen, hier durfen die neuen Richtwerte des Europe-Pledge (2015) Uberpruft
werden und ggf. iUbernommen werden

9 Fertigmahlzeiten, inkl.
Suppen, Sandwich

Evtl. Unterkategorien bilden, die Bandbreite von Suppen zu Produkten mit sehr
hoher Energie-Dichte ist zu gross

Ggf. Energie-Richtwerte des Pledge tbernehmen (450 kcal / Portion = max 150
kcal / 100g)

10 Butter.. Ole

Beibehalten

11 Brot & 12 Teigwaren

Ggf. verbinden, wie im Modell des Pledge

13 Fleisch.. frisch / ver-
arbeitet (ohne Zusatze)

Beibehalten (ist aber bezliglich Werbung eher irrelevant)

14 verarbeitete Fleisch..

Beibehalten (ist aber beziiglich Werbung eher irrelevant)

15 Friichte / Gemuse,
ohne Zusatze

Beibehalten (ist aber beziiglich Werbung eher irrelevant)

16 Verarbeitete Frichte
& Gemdse , mit Zusat-
zen, inkl. Frites

Sehr heterogene Gruppe! Unterkategorien bilden, je nach Produktekategorie
beriicksichtigen, dass der naturliche Zuckergehalt von Friichten > 10% ist. Bei
dieser Kategorie ist die Unterscheidung von ,natirlichen / intrinsischen® von
,Zugesetzten / extrinsischen“ Zuckerarten u.U. schwierig.

17 Saucen, Dips (inkl.
Ketchup, Mayonnaise,
Salatsauce)

Entweder Werbeverbot klar ausformulieren oder 2 Unterkategorien bilden:
a) Fetthaltige Produkte (Mayonnaise, Dressings), mit Festlegung eines
Fettgehaltes.
b) Gemise-basiert, z.B. Ketchup: z.B. Zuckerrichtwert < 15% festlegen
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5.3 Altersgrenzen bei der Werbung
Die Pledge-Richtlinien gelten fur Kinder unter 12 Jahren, diese Grenze wird haufig respek-
tiert bei den klassischen Werbekanalen (TV, Print). Moglichkeiten zur Regelung der Werbung
auf anderen Kanalen, insbesondere Internet, sollten erarbeitet werden.
Die Altersgrenze von 12 Jahren sollte auf jeden Fall beibehalten werden. Es gibt mehrere
Hinweise, dass Kinder in dieser Altersgruppe vulnerabel gegentber Werbebotschaften sind
und dass eine Regulierung durch die zustadndigen Behdérden deswegen legitimierbar ist so-
wie moglicherweise effektiv, z.B. Ergebnisse aus den USA [38], [39], [40].
Experten (Kapitel 3.7 und Foodwatch-Bericht [31]) pladieren fir eine Erhéhung der Alters-
grenzen (auf 16 Jahren). In Deutschland kénnen Jugendschutzregelungen dafir geltend
gemacht werden. In der Schweiz soll das Thema im breiteren Kontext der Umsetzung des
nationalen Programmes zur Forderung der Medienkompetenz verankert werden [41]. In die-
sem Kontext soll ein Evidenz-basierter Vorschlag fir eine sinnvolle Altersgrenze fiir Werbung
erarbeitet werden. Kritisch bei einem Verbot von Lebensmittelwerbung fir Jugendliche bis 16
Jahren ist, dass

e Jugendliche nicht lernen, Werbebotschaften kritisch zu betrachten und selbstkompe-

tent zu handeln,
e das ,Verbotene® damit u.U. noch interessanter wird,
o die Altersgrenzen gerade im Internet schlecht kontrollierbar sind, nur Eltern kénnen

u.U. Werbung auf den verschiedenen Geraten ihrer Kinder blockieren.

5.4 Begleitende Massnahmen

Werbeeinschrankungen sind nur eine Massnahme im Rahmen der WHO Erklarung von
Wien. Resultate aus dieser Studie zeigen, dass auch andere Massnahmen u.U. sinnvoll wa-
ren, insbesondere eine Reformulierung, oder mindestens eine Erweiterung des Angebotes
fur Frihstiickscerealien, Snacks und Milchprodukte.

Da Ubergewicht und Adipositas multifaktoriell bedingt sind, sollten Massnahmenpakete erar-
beitet werden, Werbeeinschrankungen alleine sind wahrscheinlich nicht effektiv. Im Sinne
der Erklarung von Wien sollen auch andere Massnahmen Uberpriift werden: Férderung von
verbraucherfreundlichen Etiketten, Einsatz von geeigneten 6konomischen Instrumenten,
Forderung von einem gesunden Lifestyle bezliglich Essverhalten, Bewegung und Freizeitge-
staltung (gekoppelt mit der Forderung der Selbstkompetenz) sowohl im familidaren wie auch

im schulischen Umfeld.
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Nicht zuletzt braucht es mehr Monitoring und Forschung zum Thema digitaler Werbung, de-
ren Auswirkung auf das Essverhalten (und gegebenfalls auf den Lifestyle, z.B. Werbung fur
Spiele) und der Wirksamkeit von Werbeeinschrankungen. Das Monitoring soll von unabhan-
gigen Instanzen geplant und durchgeflihrt werden. Insbesondere sollen Marken- und Kin-
derwebseiten sowie Social Media beobachtet werden: Auf diesen Medien wurde mehr Wer-
bung beobachtet, zudem ist eine zunehmende Individualisierung der Werbebotschaften zu

erwarten.

40



(1]

(2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

(8]

9]

Literaturverzeichnis

.Bundesamt flr Statistik,“ [Online]. Available:
http://www.bag.admin.ch/themen/ernaehrung_bewegung/05207/05218/?lang=de.
[Zugriff am 10 09 2015].

BAG, ,Krankenpflege-Leistungsverordnung KLV,*
https://www.admin.ch/opc/de/classified-compilation/19950275/index.html, 2015.

IOM und Institute of Medecine, Food marketing to children and youth: threat or

opportunity, Washington DC: The National Academic Press, 2006.

F. Zimmermann und S. Shimoga , , The effects of food advertising and cognitive load on
food choices,“ BMC Public Health, Bd. 14, pp. 342-352, 2014.

E. Boyland, M. Kavanagh-Safran und J. Halford , ,Exposure to "healthy" fast food meal
bundles in televiosion advertisments promotes liking for fast food but not healthier
choices in children,” British Journal of Nutrition, Bd. 113, pp. 1012-1018, 2015.

T. Lobstein und S. Dibb, ,Evidence of a possible link between obesogenic food
advertising and child overweight,“ Obesity Reviews, Bd. 6, pp. 203-208, 2005.

G. Cairns, K. Angus, G. Hastings und M. Caraher, ,Systematic reviews of the evidence
on the nature, extent and effects of food marketing to children. A retrospective
summary,” Appetite, Bd. 62, pp. 209-215, 2013.

J. Harris, J. Pomeranz, T. Lobstein und K. Brownell, ,A crisis in the marketplace: how
food marketing contributes to childhood obesity and what can be done,“ Annual reviews
Public Health, Bd. 30, pp. 211-225, 2009.

EU-Pledge, ,EU Pledge- Nutrition criteria - white paper,” [Online]. Available:
http://www.eu-pledge.eu/. [Zugriff am 10 09 2015].

[10] S. Galbraith-Emami und T. Lobstein, ,The impact on initiatives to limit the advertising of

food and beverage products to children: a systematic review,“ Obesity Reviews, Bd. 14,
pp. 960-974, 2013.

[11] L. Hebden, A. King, B. Grunseit, B. Kelly und K. Chapman , ,Advertising of fast food to

children on Australian television: the impact of industry self-regulation,“ MJA, Bd. 195,
Nr. 1, pp. 20-24, 2011.

[12] L. Smithers , J. Lynch und T. Merlin, ,Industry self-regulation and TV advertising of food

to Australian children,” Journal of Paediatrics and Chrildren health, Bd. 50, pp. 386-392,
2014.

41



[13] WHO Regionalbiro Europa, ,Vienna Declaration on nutrition and NCDs in the context of
health,” 2013. [Online]. Available:
http://www.euro.who.int/__data/assets/pdf_file/0005/234383/Vienna-Declaration-on-
Nutrition-and-Noncommunicable-Diseases-in-the-Context-of-Health-2020-Ger.pdf.
[Zugriff am 11 09 2015].

[14] WHO, ,Set of recommendations on the marketing of foods and non-alcoholic beverages
to children,” WHO, Genf, 2010.

[15] WHO Regionalbiro Europa, ,WHO Regional Office for Europe nutrient profile model,*
World Health Organisation, Denmark, 2015.

[16] WHO, ,Global action plan for the prevention and control of noncommunicable diseases

2013-2020,“ WHO, Genf, 2013.
[17] T. Rathgeb, S. Feierabend und T. Plankenhorn, ,KIM-Studie 2014 Basisuntersuchung

zum Medienumgang 6- bis 13-Jahriger in Deutschland,” Medienpadagogischer
Forschungsverbund Stdwest, Stuttgart, Februar 2015.

[18] KidsVerbraucherAnalyse, ,Statista: Webseiten mit den héchsten Reichweiten bei
Kindern laut Kids VA 2012,“ 09 August 2012. [Online]. Available:
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/238588/umfrage/reichweite-von-webseiten-
bei-kindern-laut-kids-va/. [Zugriff am 20 August 2015].

[19] I. Willemse, G. Waller, S. Genner, L. Suter, S. Oppliger, A. L. Huber und D. Siss,
~JAMES-Jugend, Aktivitdten, Medien - Erhebung Schweiz,”“ Zircher Hochschuhle fr
Angewandte Wissenschaften, Zirich, 2014.

[20] J. Hoffmann, ,Jugend und Medien — Mediennutzungsverhalten von Jugendlichen im
Wandel,“ Link Institut & Verband Schweizer Presse, Zirich, 2008.

[21] YouTube, ,YouTube Help,“ [Online]. Available:
https://support.google.com/youtube/answer/1418057hl=en. [Zugriff am 03 08 2015].

[22] Google, , TrueView in-stream ads,“ [Online]. Available:
https://support.google.com/displayspecs/answer/60550257?hl=en&ref _topic=4588474.
[Zugriff am 03 08 2015].

[23] YouTube, ,Werbung flir deinen Kanal,” [Online]. Available:
http://www.youtube.com/yt/playbook/de/promotion.html. [Zugriff am 02 08 2015].

[24] A. D. Cheyne, L. Dorfman, E. Bukofzer und J. L. Harris, ,Marketing sugary cereals to
children in the digital age: a content analysis of 17 child-targeted websites,* J Health

Comm, Nr. 18, pp. 563-582, 2013.

[25] K. Weber, M. Story und L. Harnack, ,Internet food marketing strategies aimed at children

42



and adolescents: a content analysis of food and beverage brand web sites,“ J Am Diet
Assoc, Nr. 106, pp. 1463-1466, 2006.

[26] T. Boelsen-Robinson, K. Backholer und A. Peeters, ,Digital marketing of unhealthy foods

to Australian children and adolescents,“ Health prom Int, pp. 1-11, 2015.

[27] SwissPledge, ,Swiss Pledge,“ [Online]. Available: http://www.swiss-pledge.ch. [Zugriff
am 10 09 2015].

[28] P. Schulz, S. Keller und U. Hartung, ,Bericht zur KIWI Studie Lebensmittelwerbung fir
Kinder: Eine Inhaltsanalyse des Schweizer Fernsehens Marz-August 2006,“ Lugano,
2006.

[29] Mediadaten. [Online]. Available: http://mediadaten.20min.ch/20-minuten/print/. [Zugriff
am 10 09 2015].

[30] WHO, ,Guideline: Sugars intake for adults and children,” World Health Organisation,
Genf, 2015.

[31] T. Bode, ,(Herausgeber) Foodwatch-Studie Kindermarketing flr Lebensmittel: Freiwillige
Selbstverpflichtung der Lebensmittelwirtschaft ("EU-Pledge") auf dem Prufstand,” August
2015. [Online]. Available: http://www.foodwatch.org/uploads/media/2015-08-

24 foodwatch-
Studie_Kindermarketing_EU_Pledge_auf_dem_Pruefstand_final_ WEB_02.pdf. [Zugriff
am 27. August 2015].

[32] WHO Regionalbiro Europa, ,Marketing of foods high in fat, salt and sugar to children:
update 2012-2013,“ WHO Regional Office for Europe, Copenhagen, Denmark, 2013.

[33] G. Cowburn und A. Boxer, ,Magazines for children and young people and the links to
internet food marketing: a review of the extent and type of food advertising,“ Public
Health Nutrition, Bd. 10, pp. 1024-1031, 2007.

[34] ,Erfurter Netcode: Das Qualitatssiegel fur Kindermedien im Internet,” [Online]. Available:
http://www.erfurter-netcode.de/16.html. [Zugriff am 27. August 2015].

[35] B. Freeman, B. Kelly, L. Baur, K. Chapman, T. Gill und L. King , ,Digital junk: food and
beverage marketing on facebook,“ American Journal of Public Health, Bd. 104, Nr. 12,
pp. €56-e64, 2014.

[36] K. Montgomery und J. Chester, ,Interactive Food and beverage marketing: targeting
adolescents in the digital age,” Journal of Adolescent Health, pp. S18-S29, 2009.

[37] J. Culp, R. Bell und D. Cassady, ,Characteristics of food industry web sites and

"advergames" targeting children,“ Journal of Nutrition Education and Behaviour, Bd. 42,
Nr. 3, pp. 197-201, 2010.

43



[38] J. Harris und S. Graff, ,Protecting childen from harmful food marketing: options for local
government to make a difference,“ Public Health Research, Practice, and Policy, Bd. 8,
Nr. 5, p. A92, 2011.

[39] J. Pomeranz, ,Television food marketing to children revisited: the federal trade
commisson has the constitutional and statutory authority to regulate,“ Journal of Law,
Medicine & Ethics, Bd. Spring, pp. 98-116, 2010.

[40] S. Graff, D. Kunkel und S. Mermin, ,Government can regulate food advertising to
children beacause cognitive research shows that it is inherently misleading,” Health
Affairs, Bd. 31, Nr. 2, pp. 392-398, 2012.

[41] BSV, ,Bundesamt fiir Sozialversicherungen (BSV),“ [Online]. Available:
http://www.bsv.admin.ch/themen/kinder_jugend_alter/00071/03045/. [Zugriff am 11 09
2015].

[42] EU, ,EU Pledge/Swiss Pledge Nahrwertkriterien White Paper,“ 2014.

[43] World-Health-Organisation, ,Set of recommendations on the marekting of foods and
nonalcoholic beverages to children,” Genf, 2010.

[44] A. Cheyne, L. Dorfman, E. Bukofer und J. Harris, ,Marketing sugary cereals to children
in the digital age: a content analysis of 17 child-targeted websites,“ J. of Health

Communication: International Perspectives, Bd. 18, Nr. 5, pp. 563-582, 2013.

44



Anhang Verzeichnis

A Produkt-Liste (Stand 28. August 2015)
B Ausgewahlte Fernsehsendungen

C Suchprofile YouTube

D Printmedien

45



Anhang A: Produktliste (Stand 28. August 2015)
WHO Pledge Nahrwerte pro 100 g Por- Marketing
Kate- Kate- Markenname Hersteller Sachbezeichnung tions- Web- Web-
gorie gorie Si';er' ::et SAF | Zuck ?IT:Q Salz gross \I(/?Jrr?:c/ Q/Iark Prin | seite seite IJ%U ,:2;
A(9) | er(9) (9) e (9) ’ L t Pledge- | Her- .
(kcal) (9) ) POS /Linie Partner | steller * e net
1 keine Bibi Blocksberg Fruchtgummis | Hitschler Fruchtgummi 353 0.0 0.0 53.0 12 0.0 X X ixx xx,
1 keine Chupa Chups classic Cola Chupa Chups Lutscher 389 0.0 0.0 79.0 74 0.2 12 X X, XX X
1 keine | Galak Nestlé Tafelschokolade 556 33. 56.7 100 | x X
weiss 1
1 keine Gomz Choco Himbeeren Migros Schokolade-Produkt 438 88‘ 5.0 57.0 140 0.4 25 X X
1 keine Happy Partilicious Lindt Schokoladewaren 577 88' 31.0 48.0 40 0.1 X X
1 keine Haribo Goldbaren Haribo Fruchtgummi 343 0.1 0.1 45.6 30 0.1 X X, XX
1 keine Hubba Bubba Bubble Tape Mars / Wrigleys | Kaugummi 302 0.0 0.0 72.0 0 0.0 19 X X
1 keine Kinder Joy ferrero Slisswaren 555 83' 14.0 52.8 48 0.1 20 X X
1 keine Kinder Pingui Himbeer ferrero Silisswaren 427 5233' 14.7 41.9 7 0.2 32 X X ixx X x
1 keine KinderRiegel Ferrero Schokolade 561 34' 22.5 53.0 123 0.3 21 X X
1 keine Knoppers Storck Gefiite Waf- 547 33 | 185 | 348 | 148 | 04 25 X X
felschnitte 1
1 keine Lilibiggs Chocomalt Migros Kakaopul- 398 45 |30 |630 |44 |01 10 X X X X
ver/Ovomaltine XXX
1 keine Lilibiggs Honey Migros Honig 335 05 | 00 |820 |8 0.0 10 X X i;(x XX,
1 keine Lindor Milch Lindt Schokoladewaren 620 38' 34.0 40.0 60 0.2
. Look o Look Patat Pommes | Look o Look/ .
1 keine Fritten Aldi CH AG Slisswaren 334 0.2 0.2 48.0 16 0.0 X X
1 keine | M&M's Mars Schweiz | CTanusse & Schoko- | 5o | 251 104 | 536 |60 |02 45 | x X XX
1 keine MAOAM Kirsche Haribo Slisswaren 386 6.5 3.2 56.0 4 0.0 X X
1 keine Merci Finest Selection Storck Schokoladenwaren 564 87' 20.0 48.0 50 0.1 ? X
1 keine Mr Cocoa Denner Kakaopuler 378 30 | 15 780 | 150 | 0.4 X
Eigenmarke
1 keine Nimm 2 Lachgummi Storck Fruchtgummi 333 0.2 0.0 52.0 48 0.1 20 X X
1 keine Nimm 2 Soft Storck Susswaren 374 3.4 1.9 58.8 12 0.0 4,7 X
1 keine | Oreo Sandwich Bisquits Mondelez = In- | Slssgeback mitFil- | 7, 211 190 | 410 |49 |12 11 x| x
ternational lung 0
1 keine Ovomaltine Choco Wander Schokoladenpulver 406 3.3 1.7 57.0 240 0.6 20 X, XXXXX | X
1 keine Ovomaltine crunchy cream Wander Schokoladenaufstrich | 545 82‘ 71 54.5 120 0.3 X, XXXXX | X
1 keine Smarties Nestlé Schokolade Zuck- 464 181 630 |60 |02 x x
ertiberzug 9
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Nahrwerte pro 100 g Por- Marketing
tions-
WHO Pledge . Ver- Web- Y-
X Ener- Fet Zu- Na gros- Mar- . . Websei- In-
Kate- Kate- Markenname Hersteller Sachbezeichnung . SAF Salz pack- Prin | seite ou-
. . gie t cker (mg se ke te Her- ter-
gorie gorie (keal) @ A(9) @ ) (9) @ ung / e t Pledge- teller * tu- "
cal inie steller ne
g g g POS Partner be
1 keine Snickers Mars Schweiz Schokoladeware 484 22. 8.4 51.6 252 0.6 50 X
9
1 keine Toffifee Storck Schokoladenpralinen 516 28. 12.6 48.5 88 0.2 8.3 X X, XX,
7 XXX
1 keine Twix Mars Schokoladenriegel 495 24. 14.0 49.0 176 0.4 25 X, XX, XXX X
gefllt 0
2 6A Amigo's Migros Sulssgeback 467 15. 6.0 43.0 120 0.3 25 X X
0
2 6A Banago Biscuits Migros Slissgeback 489 21. 13.0 25.0 128 0.3 26 X X
0
2 6A BN Mini chocolat BN (FR!) Siissgeback 419 21. 11.9 31.1 268 | 0.7 X
6
2 6A Finest Bakery Dino Safari Finest Bak- | Biskuits 433 11. ? 22.0 ? ? 22 X
ery/Aldi CH 0
2 6A Finest Bakery Oceans Tour Finest Bak- | Biskuits 16. 1.2 23.5 200 0.5 22 X
ery/Aldi CH 9
2 6A Jamadu Apfel-Taler Coop/JaMaDu slissgeback 445 16. 1.0 18.0 200 0.5 20 X X X, XX,
0 XXX
2 6A Jamadu Eulen Guetzli Coop/JaMaDu sussgeback 460 14. 8.0 20.0 160 0.4 15 X X X XX,
0 XXX
2 6A JaMaDu Honig-Mandel- | Coop/JaMaDu Honig-Mandel- 447 17. 1.5 16.0 120 0.3 20 X X X XX,
Biscuits Biscuits 0 XXX
2 6A Jamadu Reiswaffeln mit Honig | Coop/JaMaDu Cracker, siss 410 3.0 2.0 14.0 0 0.0 10 X X X, XX,
XXX
2 6A Kése-Sahne-Torte  (Fertiges | Dr. Oetker Torte 240 15. 6.6 15.0 200 0.5 150
Produkt) 0
2 6A Lu Prince Pocket Mondelez  In- | Sussgeback 465 17. 5.7 32.0 230 0.6 20 X X
ternational 5
2 6A Milki'is Migros Siissgeback Schoko- | 544 29. 19.0 | 37.0 200 | 0.5 19 X X
lade 0
2 6A Monarc Kinderhérnchen Monarc/Aldi Sissgeback 484 28. ? 22.0 0 0.0 48 X
Suisse AG 0
2 6A Schulmaus Kakao Olz Hefefeingeback 404 17. 4.2 25.0 280 0.7 40 X XX
0
3 2C1 Joujoux Chips Nature Zweifel Kartoffelchips 552 36. 3.0 0.8 400 1.0 42 X X, XXX
0
3 2C1 JouJoux Chips Paprika Zweifel Kartoffelchips Papri- 546 34. 2.5 9.0 470 1.2 42 X X, XXX
ka 0
3 2C1 POM-BAR Original Intersnack Kartoffelchips 513 28. 2.5 1.2 880 2.2 30 X X, XX, XXX
0
3 2C1 POM-BAR Paprika Intersnack Kartoffelchips 517 28. 2.5 2.6 840 2.1 30 X X, XX, XXX
0
3 2C1 Sunsnacks Smiling Bear Sunsnacks/Aldi | Kartoffelchips 500 26. 1.2 111 2.8 X
CHAG 0 8
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. Por- Marketing
Nahrwerte pro 100 g .
tions-
WHO Pledge .
. grés- | Ver- Web- Y-
Kate- Kate- Markenname Hersteller Sachbezeichnung Ener- Fet Zu- Na Mar- . . Websei- In-
. . . SAF Salz se pack- Prin | seite ou-
gorie gorie gie t cker (mg ke te Her- ter-
A (9) (9) (9) ung / . t Pledge- tu-
(kcal) (9) (9) ) /Linie steller * net
POS Partner be
3 2C2 Barry's Snack Zweifel Kartoffel-Snack 467 19. 1.5 8.0 124 3.1 X X
0 0
3 2c2 Cheetos Crunchy Pepsico/Frito- Extruded snacks 530 35. 5.3 3.5 883 2.2 28 XX
Lay 3
3 2C2 Jumpy's Migros Extruded snacks 486 24. 2.5 2.0 112 2.8 X X
0 0
3 2C2 Peanut Flips Zweifel Extruded snacks 492 24. 4.0 2.5 320 0.8 X X, XX
0
3 2D Cielos Paprika dumet Oliven im Knusper- 476 23. 9.9 17.3 116 2.9 30
mantel 5 0
3 2D JaMaDu Jama-Mix Coop/JaMaDu Trockenfriich- 557 16. 2.7 61.7 67 0.2 30 X X X, XX,
te/Nussmix 7 XXX
3 6B Jamadu Mais Snack Coop/JaMaDu (Popcorn) 400 8.3 1.7 39.2 267 0.7 12 X X X, XX,
XXX
3 6B Jamadu Maisblitz Coop/JaMaDu snack, salzig 447 14. 2.0 1.0 667 1.7 30 X X X, XX,
XXX
3 6B Jamadu Maiswaffeln Coop/JaMaDu Cracker 397 15 0.6 0.6 123 0.3 32.5 X X X, XX,
XXX
3 6B Lilibiggs Maiswaffel Migros Maiswaffeln 394 1.4 0.5 0.5 120 0.3 325 X X X, XX,
XXX
3 6C Popcorn Caramel Nuts Migros Popcorn 445 13. 1.5 50.0 20 0.1 30 X X
0
4a 2 ex Capri Sonne Capri Sonne Fruchtsaft (< 100% 41 0.0 0.0 10.0 0 0.0 X X XXX
frucht)
4a 2 ex JaMaDu Fruchtsaft Ananas & | Coop/JaMaDu 100% Fruchtsaft 48 0.0 0.0 11.0 0 0.0 250 X X X, XX,
Orange ml XXX
4a 2 ex Nestlé Smoothie Pfirsich, Ap- | Nestlé Smoothie 53 <1 <1 11.0 <40 0.0 200 X
fel.. ml
4a 2 ex Oasis jus junior Lassonde Fruchtsaft 45 0.0 0.0 10.0 5 ? 200 X
ml
4a 2ex Bio-Kokoswasser Indi Coco Fruchtsaft 20 0.0 0.0 4.0 ? ? 330 X
ml
4a 2ex Jamadu Apfel-Saft Coop/JaMaDu Fruchsaft 45 0.0 0.0 11.0 0 0.0 250 X X X, XX,
ml XXX
4a 2ex junior Smoothie (Beeren) Innocent Friichte-Smoothie 52 0.1 0.1 10.0 0 0.0 125 X X
4a 2ex Michel Sunshine Michel Fruchtsaft 47 0.0 0.0 1.4 0 0.0 330
ml
4b 5A Caffé latte (Variante macchi- | Emmi Milch-Kaffee Getrank | 80 4.0 2.4 0.0 60 0.2 X X
ato)
4b 5A Jamadu Chocato-Drink Coop/JaMaDu Milchgetrénk 65 1.5 1.0 8.0 48 0.1 250 X X X, XX, XXX
ml
4b 5A Nesquik Ready to Drink Nestlé Milchgetrank 72 1.7 1.1 9.8 52 0.1 X X
4b 5A Ovo-Drink Wander Milchgetrank 85 2.1 1.3 9.7 53 0.1 X, XX, XXX
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Néhrwerte pro 100 g Por- Marketing
WHO Pledge tions- | Ver- Web- Y-
X Ener- Fet Zu- Na . Mar- . . Websei- In-
Kate- Kate- Markenname Hersteller Sachbezeichnung . SAF Salz grés- | pack- T Prin | seite ou-
. . gie t cker (mg ke te Her- ter-
gorie gorie A(9) (9) se ung / . \% t Pledge- tu-
(kcal) (9) (9) ) /Linie steller * net
(9) POS Partner be
4c keine Red Bull Energy Drink Red Bull Energy Drink 46 0.0 0.0 11.0 40 0.1 47.3c X X
|
4c keine Rockstar Energy Original Rock- Energy Drink 60 0.0 0.0 13.0 0 0.0 250 X
star/Pepsico ml
4d keine Coca Cola Coca Cola Softdrink 42 0.0 0.0 10.6 0 1,51 X X XXX X
4d keine Coca Cola life (500 ml) Coca Cola Softdrink 27 0.0 0.0 6.8 0 0.0 250 X X
ml
4d keine Coca Cola Zero Coca Cola Softdrink 0.4 0.0 0.0 0.0 0.1 330 X X
ml
4d keine Fanta Coca Cola Softdrink 37 0.0 0.0 9.2 0 0.0 500 X X
ml
4d keine Jamadu Fruit & Tea Coop/JaMaDu Fruchtsaft mit Tee 29 0.0 0.0 7.0 0 0.0 3dl X X X, XX, XXX
4d keine Jamadu Jamasecco Coop/JaMaDu Fruchsaft- 67 0.0 0.0 16.0 0 0.0 25dl | x X X, XX, XXX
Zubereitung
4d keine Kids proseccoli Migros Fruchtsaftzubereitung | 0 0.0 0.0 2.0 0 0.0 X X
4d keine Lipton Ice Tea Peach Lipton/Unilever | Eistee mit Teeextrakt | 25 0.0 0.0 6.4 0 0.0 500 X X X X
ml
4d keine Nestea Lemon Nestea/Coca Eistee 29 0.0 0.0 6.9 0 0.0 250 X X X
Cola ml
4d keine Orangina Orange Schweppes Fruchtsaftgetrank 39 0.0 0.0 8.9 0 0.0 330 X
ml
4d keine Rivella Cliq (Pfirsisch, | Rivella Softdrink 35 0.0 0.0 8.4 30 0.0 500 X
Rhabarber) ml
4d keine Sanbitter S. Pelle- Erfrischungsgetrank 66 0.0 0.0 16.0 0 0.8 98ml X X
grino/Nestlé
4d keine Sanpellegrino S. Pelle- Mineralwasser 0 0.0 0.0 0.0 ? ? X X
grino/Nestlé
4d keine Sprite Coca Cola Softdrink 37 0.0 0.0 9.1 0 0.0 250 X X
ml
4d keine Valser classic Valser/Coca Mineralwasser 0 0.0 0.0 0.0 ? ? X X
Cola
4d keine Volvic Juicy Sonnige Ananas Volvic Fruchtsaft 25 0.0 0.0 6.0 0 0.0 250 X
ml
5 9 Bubble Joe Migros Speiseeis (+ Kau- 130 1.0 1.0 29.0 0 0.0 55 X X
gummi)
5 9 Bum Bum Nestlé Speiseeis 254 12. 7.3 21.0 40 0.1 55 X X X
8
5 9 Carte D'Or Sckokolade Unilever Speiseeis 210 10. ? 25.0 132 0.3 X X
0
5 9 Coloretto Midi Vanille Migros Speiseeis 198 8.0 4.5 21.0 100 0.2 70 X X
5 9 Cornetto Erdbeere Langnese Speiseeis 248 1. 8.9 29.0 72 0.2 120 X
0 ml
5 9 Cowboy Wassereis Migros Speiseeis 107 2.0 1.5 19.0 0 0.0 50 X X
5 9 Delta Jet Wassereis Migros Speiseeis 107 2.0 1.5 19.0 0 0.0 53 X X
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Nahrwerte pro 100 g Por- Marketing
WHO Pledge tions-
X . Ver- Web- Y-
Kate- Kate- Markenname Hersteller Sachbezeichnung Ener- Fet Zu- Na gros- Mar- Websei- In-
. . SAF Salz pack- Prin | seite ou-
gorie gorie gie t cker (mg se ke te Her- ter-
(keal) @ A(9) @ ) (9) @ ung / e t Pledge- . tu- .
cal inie steller ne
g g g POS Partner be
5 9 Frisco Hello Kitty Nestlé Speiseeis 177 6.0 4.0 14.0 20 0.1 80 X X
5 9 Frisco Pirulo Kaktus Nestlé Wasserglacé 138 3.1 2.8 24.6 10 0.0 45 X X
5 9 Frisco Pirulo Tropical Nestlé Wasserglacé 80 0.0 0.0 17.0 10 0.0 90 X X
5 9 Frisco Rakete Nestlé Wassereis 102 1.4 1.0 19.0 20 0.1 50 X X
5 9 Frisco Smarties Cornet Nestlé Speiseeis 183 7.0 5.0 20.0 60 0.2 80 X X
5 9 Frisco Smarties Pop Up Nestlé Speiseeis 134 5.0 3.0 17.0 10 0.0 90 X X
5 9 Frisco Winnetou Nestlé Wassereis 114 2.6 2.0 18.0 20 0.1 80 X X
5 9 Jamadu Zauberstab Apfel Coop/JaMaDu Speieseeis 102 1.9 1.1 17.0 77 0.2 47 X X X, XX,
XXX
5 9 Jamadu Zauberstab Himbeere | Coop/JaMaDu Speieseeis 106 1.9 1.1 18.0 0 0.0 47 X X X, XX,
XXX
5 9 Lilibiggs Tobi Migros Milcheis 157 6.0 5.0 21.0 70 0.2 50 X X X, XX,
XXX
5 9 Lusso Max Calippo Cola Unilever Wassereis 85 0.0 0.0 20.0 5 0.0 105 X X X
5 9 Lusso Max Calippo Shots | Unilever Wassereistropfen 31 1.0 1.0 4.0 40 0.1 80 X X X
Strawberry
5 9 Lusso Max Flutschfinger Unilever Wassereis 80 0.0 0.0 18.0 5 0.0 64 X X X
5 9 Lusso Max Music Tornado Unilever Glace mit Zucker- 148 3.1 3.0 22.0 52 0.1 44 X X X
watte
5 9 Lusso Max Push Up with [ Unilever Glace mit Gum- 176 3.0 3.0 24.0 4 0.0 53 X X X, XXX
HARIBO mibéren
5 9 Lusso Max Twister Unilever Wassereis 100 0.0 0.0 18.0 5 0.0 72 X X X
5 9 Magnum Classic Lagnese Speiseeis 302 19. 14.0 27.0 52 0.1 120
0
5 9 Mars Glace Mars Milch-Eiscreme 281 16. 10.6 23.6 90 0.2 50 X X
2
5 9 Maxibon Stracciatella Nestlé Frisco Speiseeis 226 13. 9.4 16.8 0 0.0 150 X
1 ml
5 9 Milki'is Migros Speiseeis 192 9.0 6.0 23.0 60 0.2 54 X X
5 9 Mixi-Maxi Migros Speiseeis 112 1.5 1.0 23.0 20 0.1 40 X X
5 9 Nestlé Frisco extréme cornet | Nestlé Frisco Speiseeis 153 5.9 3.6 16.1 50 0.1 145 X
erdbeere
5 9 Oreo Icecream Cup R & R Ice | Speiseeis 260 11. 6.0 27.0 100 0.3 185 X
Cream 0 ml
5 9 Rahmglacé Mocca Migros Speiseeis 274 18. 14.0 22.0 50 0.1 40 X X
0
5 9 Rahmglacé Vanille Migros Speiseeis 192 13. 10.0 16.0 30 0.1 57 X X
0
5 9 Softeis Color Crunch Migros Speiseeis 125 5.0 3.0 18.0 30 0.1 220 X X
ml
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Nahrwerte pro 100 g Por- Marketing
WHO | Pledge t'o?s' Ver- Web- Y-
X Ener- Fet Zu- Na gros- Mar- Websei- In-

Kate- Kate- Markenname Hersteller Sachbezeichnung SAF Salz pack- Prin | seite ou-

. . gie t cker (mg se ke te Her- ter-
gorie gorie (keal) @ A(9) @ ) (9) @ ung / T t Pledge- steller * tu- -

POS Partner be
5 9 Thunderstorm Melon Cherry | Migros Speiseeis 90 0.5 0.5 22.0 0 0.0 75 X X
Lemon
5 9 Watermelon Migros Speiseeis 85 0.5 0.5 20.0 10 0.0 70 X X
5 9 X-Pop Unilever/Lusso Wassereis 108 1.5 1.0 20.0 4 0.0 54 X X X
5 9 Yupi Sour Glow Worms Migros Speiseeis 106 0.5 0.5 23.0 0 0.0 70 X X
6 6C Lion Cereals Caramel & | Nestlé Friihstiickcerealien 415 7.9 3.0 28.8 200 | 0.5 X X
Schokolade

6 6c Banago Choco-loco Migros Frihstiickcerealien 437 15. 5.0 32.0 220 | 0.6 X X
6 6C Chocapic Nestlé Nestlé Frihstlickcerealien 389 2.5 1.8 28.8 60 0.2 30 X X
6 6c Choco Balls Cereal COOP Frihstickcerealien 388 25 1.0 30.0 200 | 0.5 30 X
6 6¢c Choco Chips Cereal COOP Frihstlickcerealien 390 3.0 1.0 35.0 600 1.5 30 X
6 6C Choco crispies XXL Kellogg's Frihstickcerealien 390 25 1.0 35.0 300 | 0.8 X XX, XXX
6 6C Choc_oPops (Céréales Choco | Kellogg's Knuspriger Reis 387 25 1.0 35.0 300 | 0.8 X X, XX, XXX
6 6C glr:lpl\l/i:s Nestlé Frlhstlickcerealien 423 10. 3.8 24.8 180 0.5 30 X X X, XX
6 6C cookie-crisp Nestlé Fruhstuckcerealien 382 ;.2 1.1 24.2 132 0.3 30 X X
6 6C Fitness Nestlé Frihstiickcerealien 368 1.3 0.4 17.0 480 1.2 X
6 6¢ Fruitloops Kellogg's Fruhstuckcerealien 384 3.5 0.9 25.0 500 1.3 X X
6 6C Honey Bsss Loops Kellogg's Frihstiickcerealien 377 35 0.7 29.0 500 1.3 X XX, XXX
6 6C Kellogg's Frosties Kellogg's Frihstiickcerealien 375 0.6 0.1 37.0 350 | 0.9 30 X XX, XXX
6 6C Knusperone Choco Chips Knusper— Frihstlickcerealien 385 4.0 ? 22.0 188 0.5 30 X
6 6C Lions Knusper-Muesli %T;/tlpgdl Fruhstuckcerealien 416 9.8 2.2 25.5 264 0.7 X X
6 6¢ mmmbh Tresor milk shake Kellogg's Fruhstuckcerealien 450 16. 6.0 30.0 500 1.3 X X
6 6C Nesquik Knusperfriihstlick Nestlé Fruhstuckcerealien 382 2.9 2.2 25.0 44 0.1 X X X
6 6C Nestlé Cheerios Honig Nestlé Getreidefrihstlick 376 28 | 0.6 24.5 472 1.2 30 X X
6 6C Ovomaltine crisp Musli Wander Muslimischung 420 12. 2.5 20.1 320 0.8 50 X, XX, XXX X
6 6C Paddy Vollkornprodukt Migros Vollkornprodukte 380 2_5 1.5 36.0 220 | 0.6 30 X X
6 6C Rice crispies Kellogg's Fruhstuckcerealien 380 1.5 0.3 8.0 450 1.1 X XX, XXX
6 6¢ Smacks Kellogg's Fruhstuckcerealien 382 1.5 0.4 43.0 30 0.1 X X
6 6C Special K classic Kellogg's Friihstlickcerealien 374 1.5 0.5 17.0 450 1.1 X, XX, XXX
6 6¢c Sweet Pops Cereal COOP Frihstlckcerealien 390 1.0 0.0 49.0 52 0.1 30 X
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Néhrwerte pro 100 g Por- Marketing
WHO Pledge tions- | Ver- Web- Y-
X Ener- Fet Zu- Na . Mar- . . Websei- In-
Kate- Kate- Markenname Hersteller Sachbezeichnung . SAF Salz grés- | pack- T Prin | seite ou-
. . gie t cker (mg ke te Her- ter-
gorie gorie A(9) (9) se ung / . \% t Pledge- tu-
(kcal) (9) (9) ) /Linie steller * net
(9) POS Partner be
7 5A Actimel Classic 0,1% Fett Danone Jogurt Getrénke 28 0.1 0.1 3.3 40 0.1 100 X XX, XXX
7 5A Actimel Multifrucht Danone Jogurt Getranke 77 1.5 1.1 12.3 40 0.1 100 X XX, XXX
7 5A Danio Fouetté Fraise Danone Joghurt 123 4.0 2.6 15.4 56 0.1 125 X
7 5A Danone Danonino Drink Erd- | Danone Milchmischerzeugnis 7 1.6 1.0 10.8 40 0.1 100 X X X
beer ml
7 5A Danone-Mars Joghurt Danone Joghurt 160 7.8 5.0 14.7 56 0.1 120 X X
7 5A Danone-Twix Joghurt Danone Joghurt 162 8.2 5.2 13.5 56 0.1 120 X X
7 5A Danonino Drink Erdbeeren Danone Jogurt Getrénke 7 1.6 1.0 10.8 32 0.1 100 X X X
7 5A Danonino gelbe/ rote Friichte Danone Fruchtjoghurt 105 2.9 2.0 12.7 32 0.1 50 X X X
7 5A Danonino Quark im Beutel | Danone Fruchtquark 87 2.0 1.2 10.5 40 0.1 80 X X X
Erdbeer
7 5A Disney Jogurt Micky Vanille Danone Joghurt 130 5.1 3.3 15.0 70 0.2 120 X X
7 5A Jamadu Joghurt frucht Coop/JaMaDu sauermilch-produkt 97 2.4 2.0 12.6 32 0.1 125 X X X, XX,
XXX
7 5A Jamadu Petit Suisse Coop/JaMaDu sauermilch-produkt 106 3.6 2.0 11.0 32 0.1 50 X X X, XX,
XXX
7 5A Joghurt pur (Erd- | Emmi Sauermilchprodukt 96 3.0 ? 13.0 ? ? 150 X
beer/Rhabarber)
7 5A LC 1 nature Nestlé Joghurt 79 35 21 6.5 40 0.1 150 X X
7 5A Lilibiggs Joghurt Drink Erd- | Migros Joghurt Drink 68 1.5 0.9 11.0 40 0.1 125 X X X, XX,
beer ml XXX
7 5A Lilibiggs Petit Suisse (300 g) Migros Fruchtjoghurt 117 3.6 21 12.0 40 0.1 50 X X X XX,
XXX
7 5A Paula Griesspudding Dr.Oetker Schoko-Milchpudding | 116 4.0 3.0 12.0 76 0.2 125 X X
7 5A Petit  filous tubs fraise, | Yoplait Fruchtjoghurt 102 2.8 1.9 12.8 48 0.1 40 X X
péche...
7 5A Petit SuisseHimbeer Aprikose | Migros Quarkzubereitung 122 2.9 1.7 17.0 30 0.1 50 X X
Apfel
7 5A Spiderman-Pudding Danone Sckoko-Milchpudding | 115 32 |22 15.9 92 0.2 65 X X
7 5A Tamtam Schokolade Pudding Nutrifrais SA Milchpudding 110 2.0 ? 14.0 0 0.0 X X
7 5A Themenjoghurt "Cars", | Danone Fruchtjoghurt 96 2.9 1.9 13.5 56 0.1 125 X X
"Prinzessinnen"”
8 5A Petit suisse nature gervais Danone Quark 87 3.9 27 3.8 0 0.0 60 X X
8 5B1 Appenzeller Kase Appenzeller Hartkase 385 31. 19.0 0.5 600 1.5 X
0
8 5B1 Leerdamer Bel Suisse SA Hartkase 356 27. 18.5 <0,1 600 1.5 200 X
5
8 5B1 Mini-Babybel Bel Suisse SA Halbhartkase, vollfett 304 24. ? <0,2 731 1.8 22 X, XX, X
0
8 5B2 Camembert Suisse Classique Baer Weichkase 262 20. ? <0,5 600 1.5 X
0
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Nahrwerte pro 100 g Por- Marketing
tions-
WHO Pledge . Ver- Web- Y-
. Ener- Fet Zu- Na gros- Mar- . . Websei- In-
Kate- Kate- Markenname Hersteller Sachbezeichnung . SAF Salz pack- Prin | seite ou-
. . gie t cker (mg se ke te Her- ter-
gorie gorie (keal) @ A(9) @ ) (9) @ ung / e t Pledge- teller * tu- "
cal inie steller ne
J J g POS Partner be
8 5B2 Cantadou Basilikum & | Bel Suisse SA Doppelrahm- 413 41. ? 2.5 480 1.2
Schnittlauch Frischkase 0
8 5B2 Kiri Doppelrahm-Frischkase Kiri/Bel Suisse | Doppelrahm- 328 32. ? 2.0 619 0.4 20 X X, XX, X
SA Frischkase 0 XXX
8 5B2 Mozzarella Galbani Weichkase 255 19. 11.0 0.7 140 0.4 125 X
0
8 5B2 Salakis Natur Lactalis D | Schafskase 269 23. ? ? ? ? 200
GmbH 0
9 5 Lilibiggs Vegi Nuggets Migros Vegetarische Platzli 241 9.0 1.0 4.5 560 1.4 50 X X X, XX,
XXX
9 8 Happy Meal (ChickenNug- [ McDonalds Menu 553 28. 2.3 0.3 632 1.6 X x? X, XX, X
getstPommes) 0 XXX
9 5B2 Jamadu Mozzarella Sticks Coop/JaMaDu Kéase-Zubereitung 230 16. 10.0 1.7 267 0.7 30 X X X, XX, XXX
0
9 7B BUITONI Pizza Bella Napoli | Buitoni/Nestlé Pizza 254 8.0 3.9 0.7 700 1.9 270 X
Tre Formaggi
9 7B Cheeseburger McDonalds Burger (Fleisch, 254 11. 5.0 6.0 560 1.4 X X, XX, XXX X
Kéase) 0
9 7B Jamadu Bio Jamaroli Coop/JaMaDu Teigwaren (gefiillt) 87 15 | 05 4.0 316 | 0.8 215 X X X, XX, XXX
9 7B JaMaDu Jamalloni Ricotta & | Coop/JaMaDu Teigwaren gefiillt 177 3.0 1.0 2.0 480 1.2 125 X X X, XX, XXX
Spinat
9 7B Kinder-Menu Spaghetti Bolo- | Hipp Menu Spaghetti Bo- 73 2.1 0.5 1.5 190 0.5 250 X x?
gnese 12Mt+ lognes
9 7B Ristaurante Pizza Salame Dr.Oetker Pizza 373 14. 5.0 3.0 560 1.4 320 X X
0
11 6D JaMaDu Pausenbrétli Coop/JaMaDu Brot 277 45 | 05 8.0 480 1.2 75 X X X, XX, XXX
12 B6A JaMaDu Apfel-Reiswaffeln Coop/JaMaDu Reiswaffel 410 3.0 2.0 15.0 0 0.0 10 X X X, XX, XXX
12 6D JaMaDu Zoo Pasta Coop/JaMaDu Teigwaren 364 1.6 0.6 3.6 8 0.0 50 X X X, XX, XXX
14 3 Chicken McNuggets McDonalds Hahnchenschnitzel 254 13. 1.0 0.0 440 1.1 4 X X, XX, XXX X
0 Stiic
k
14 3 Ferdi Fuchs Mini Wrstchen Stockmeyer Wurstware 274 24. 10.0 0.4 800 2.0 25 X X
0
14 3 Grillwurst mit Schmelzkase Bell Barbecue Wurstware ? ? ? ? ? ?
14 3 JaMaDu Chicken Nuggets Coop/JaMaDu Gefllgel 146 1.5 0.5 1.0 520 1.3 100 X X X, XX, XXX
14 3 JaMaDu Cipollata Coop/JaMaDu Wurstware 155 12. 5.0 0.0 490 1.2 20 X X X, XX, XXX
0
14 3 Jamadu Minipic Coop/JaMaDu Wurstware 260 17. 7.0 1.0 0.0 10 X X X, XX, XXX
0
14 3 JaMaDu Rind Meatballs Coop/JaMaDu Fleischerzeugnis 140 4.5 1.5 1.0 400 1.0 60 X X X, XX, XXX
14 3 Lilibiggs Poulet Mini Zoo Migros Hahnchenschnitzel 202 8.0 0.7 3.0 600 1.5 50 X X X, XX,
XXX
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X . Ver- Web- Y-
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. . . SAF Salz pack- T Prin | seite ou-
gorie gorie gie t cker (mg se ke te Her- ter-
(keal) @ A(9) @ ) (9) @ ung / e \% t Pledge- . tu- .
cal inie steller ne
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14 4 Rio mare per pasta bolton group Fischzubereitung 350 30. 5.0 1.0 ? ? X
0
15 2ex JaMaDu Gemusemischung Coop/JaMaDu Gemise TK 74 1.0 0.0 4.0 12 0.0 120 X X X, XX, XXX
15 2ex JaMaDu Salatmischung Coop/JaMaDu Salatmischung 17 0.0 0.0 2.0 28 0.1 100 X X X, XX, XXX
15 2ex Kiwi Zespri sungold Zespri Kiwi 57 0.3 0.2 10.2 0 0.0 100 X
15 2ex Lilibiggs Clementinen Migros Clementinen X X X, XX,
XXX
15 2ex Lilibiggs Miniapfel Migros Apfel X X X, XX,
XXX
16 2 ex Bio Smoothie Apfel & Mango | Adapta Fruchtplree 57 0.1 <0,1 12.0 <5 0.0 90 X
4Mt+ (HeroBaby)
16 2A Gemise mischung_Konserve D'Aucy Gemuse Konserve ? ? ? ? ? ? X
16 2A JaMaDu Apfelmus mit Banane | Coop/JaMaDu Fruchtmus 62 0.0 0.0 11.0 0 0.0 90 X X X, XX, XXX
16 2A JaMaDu Kompott  Apfel- | Coop/JaMaDu Fruchtmus 56 0.0 0.0 12.0 0 0.0 90 X X X, XX, XXX
Mango-...
16 2B Pommes Frites (klein) McDonalds Pommes Frites 299 15. 1.3 0.3 192 0.5 X
0
16 2ex Jamadu Apfel-Chips Coop/JaMaDu getrocknete Friichte 0 0.5 0.0 67.0 0 0.0 20 X X X, XX, XXX
17 1B Balsamico Creme "Classic | Hengstenberg Balsamico Essig 140 0.0 0.0 23.5 560 1.4 X
Romance"
17 1B Thomy Salatsosse French Thomy (Nestlé) | Salatsosse 387 41. 4.1 1.9 0 0.0 X X, XX
0
17 2F Barilla i Pesti Rosso Barilla Pesto 344 29. ? ? ? ? X X
0
17 2F Jamadu Bio Tomatenmatsch Coop/JaMaDu Gemliseauftrich 103 5.0 0.7 8.3 267 0.7 30 X X X, XX, XXX
17 2F JaMaDu Ketchup Coop/JaMaDu Ketchup 80 0.0 0.0 16.0 106 2.7 15 X X X, XX, XXX
7
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Anhang B: Ausgewahlte Fernsehsendungen

Termin D-sprachig F-sprachig I-sprachig (RSI) + Italienische Privats-
ender

Sa e 6:00 — 22:15 SuperRTL Cleo 05:00 — 20:35 Gulli Les Zinzins de e LA1 (RSI) 07:55-10:35 ,colazione

6.Juni und die Kunstpiraten bis Bugs I'espace bis Zig&Sharko (inkl. Wer- con Peo“ (inkl. Werbespots vo-

Bunny und Looney Tunes (inkl.  bespots vorher/nachher) rher/nachher)

Werbespots vorher/nachher) e LAl (RSI) 16:00-18:35 (verschie-
dene Sendungen, inkl. Werbe-
spots dazwischen

So 7. e 800 - 12:15 Nick (D) Winx * 6:15 — 10:45 RTS 2 RTS Kids e LAl (RSI) 08:00-10:35 - ,colazio-
Juni Club bis Kung Fu Panda (inkl. bis Adrénaline (inkl. Werbespots ne con Peo" + S-Quot
Werbespots vorher/nachher) vorher/nachher)
e 14:20 — 18:10 Nick (D) Henry ¢ 13:30 — 16:05 RTS 1 Football

Danger bis Die Thundermans Coup de Suisse (inkl. Werbe-

(inkl. Werbespots VOr- spots vorher/nachher)

her/nachher)

Mi 10. e 16:20 —-17:40 SRF 1 Zambo- -keine Aufnahme LA 2 (RSl)ab 07:15 bis 07:55 (Titeuf /
Juni Best Friends bis Zambo- Ora Disney)
Guetnachtgschichtli (inkl. Wer- LA 1 (RSI) ab 12.40 (“molla I'0osso”,
bespots vorher/nachher) bis 19:00 (Beginn Quotidiano)
e 19:50 — 22:20 SRF 2 Fussball: LA 2 (RS|) 16:00-17:45
Schweiz-Liechtenstein
Sa 13. -keine Aufnahme e 6:20 - 08:10 Uhr TF 1 "TFou" bis LA1 07:00-10:35 ,colazione con Peo*
Juni "Teléshopping samedi" (inkl. A 1: 16:00-18:35 (verschiedene
Werbespots vorher/nachher) Sendungen, inkl. Werbespots dazwi-
e 920 - 11:20 Uhr France 3 schen
"_S,CC,{Ob_V'DOOy Mystéres AsSO-  canale 5 (ltalien, Mediaset-Gruppe):
ciés" bis « Consomag » 20:30-21:10 (Paperissima sprint)
e 18:40 — 22:55 RTS 2 von ,Foot-
ball* bis ,Twilight chapitre 5 : ré-
vélation »
So 14. e 7:220 — 11:30 SRF 2 Masha ¢ 6:10-13:35 Uhr France 4 ,les jtalia 1 (ltalien, Mediaset-Gruppe)
Juni und der Bér bis Sofia die Erste Quatre Fantastiques" bis "Bons  (7:30-14:00 (verschiedene Cartoon-

— Auf einmal Prinzessin (inkl.
Werbespots vorher/nachher)

e 14:45 — 16:20 SRF 2 Antz
(inkl. Werbespots vor-
her/nachher)

e 19:50 — 23:05 SRF 2 Fussball
EM Schweiz - Litauen (inkl.
Werbespots vorher/nachher)

plans"

e 13:40 — 19:55 Gulli von ,Mia et
moi“ bis ,Zig & Sharko*

e 20:00-23:10 Uhr RTS 2 Foot-
ball Qualifications Euro 2016 Li-
tuanie - Suisse

Sendungen)




Anhang C Methode der YouTube-Analyse

1. YouTube-Suche nach Begriffen der Suchprofilen, dann Clips mit hochste Aufrufzahlen

2. Dann empfohlene YouTube-Clips mit beriicksichtigt (Vorschlage nach Aufrufzahlen)

3. Beliebteste Clips auf YouTube-Startseite oder in Kategorien, die nach dem Suchprofil (und Aufrufzahlen)

ausgewahlt werden kénnten

Werbung nach Excel-Tabelle erfassen

v Vv

mind. 5-6 Clips zu jedem Suchbegriff ansehen

Erhebung am 05.08.15, um 14:00-15:00 Uhr und am 10.08.15 um 16:00-17:00 Uhr
Videos mind. 30 Sek. ansehen (evtl. aller 3-4 Clips 1 Clip vollstdndig ansehen?)

Suchprofil: Weiblich 8-12

Suchprofil: Weiblich 13-15

Einfach Meerjungfrau

H20 plétzlich Meerjungfrau
Winx Club

Sofia die Erste

Barbie - Life in the Dreamhouse
Sally Bollywood

Horseland — Die Pferderanch
Liv & Maddie (Folgen teilweise auf englisch)
My little Pony (mehrere Folgen)
Bibi & Tina

Barbie - Life in the Dreamhouse

Liv & Maddie (Folgen teilweise auf englisch)

Sam & Cat, iCarly, , the thundermans , voll ver-
geistert

Filme: Hannah Montana, the princess diaries 2
Victorious S01E13, Violetta — kurz-Clips

reality ,Les anges de la téléréalité

Frisuren: Bibis Beauty Palace, Dominokati

Musik Clip Meghan Trainor (vevo), Big time rush
(vevo)

Pferde: Reiten, The funny horse scout, cute bunny
jumping competition, Pferde, appassionata 2011,
amazing galloping horses, the world’s cutest baby
horse

sendung mit maus

Suchprofil: Mannlich 8-12

Suchprofil: Mannlich 13-15

Sport: Fussball, Kickboxen, Volleyball,

Spiele: Legenden von Chima, Lego Ninjago, Jeux
d’athlétisme (Olympische Spiele), Clash of Clans, soda
Musik: Henri Dés, Rap musique (soprano rappeur)

TV: Peter Pan, Shaun das Schaf, Marsupilami, Angelo,
Camp Sumpfgrund, Inspector Gadget, Mr. Bean, Ninja
Turtles, The Thundermans, Voll vergeistert, Spongebob,
Brotpiloten, Henry Danger, Phineas & Ferb, Mickey
Mouse, Kick Buttowski, Willkommen in Gravity Falls, Mar-
vel Avengers, Minions, Dragons, Star Wars, Pokemon,
Simsons,

Foot2Rue Extréme, Les Kassos, Au pays des tétes a
claques, Kinotrailer, Les Lapins Crétins (Deutsch = Rab-

bids Invasion)

Les anges nrj 12

Random Game Facts

Amazing GTA 5 Online Heist

Musik: Eminem (Musikvideos), Shaggy (Musikvid-
eos), Kurdo (Musikvideos), Adrian Gaxha ft Lin-
don_Kalle (Official Video)

Spiele: Minecraft, GTA (Spielervideos), Adventure-
time

Marvel Avengers

Die Simpsons

Sport: Fussball (verschiedene Spiele, Tore), (Ver-
eine, z.B. Bayern Munchen, Real Madrid), Kick-
boxen (Spiele, Lernvideos), Volleyball (Spiele), Ski
(verschiedene Disziplinen), Schwimmen
(Wettkdmpfe, Lernvideos), Documentary/Awesome
Chinese Material Arts, The 25 Best Sports Plays of
2014

Die Suchprofile sind die gleichen Suchbegriffe, die bei unserem “Pretest” verwendet wurden. Gerne kénnen wei-

tere bei der Suche auf YouTube aufgenommen werden.




Anhang D: Liste der Printmedien

Sprache

Printmedium

)

BiBi-Blocksberg, Nr. 3/2015 Mai — Juni

©)

Lissy, Nr. 06/2015

)

Diddls Kaseblatt, Nr. 03/2015

©)

Micky Maus, Nr. 23, 29.05.2015

©)

Die drei ??? Kids, Nr. 03/15

©)

Die Schlimpfe, Nr. 03/2015

©)

Pferde, Nr. 04/15

©)

Barbie, Nr. 06/2015

)

DINOSAURIER Magazin, Nr. 04/2015

©)

Dragons 06/2015

©)

Bob der Baumeister - Das Magazin Nr. 06/2015

)

Biene Maja, Nr. 03/2015

©)

LEGO CHIMA Magazin 03/2015

©)

LEGO Ninjago 03/2015

)

Star Wars - Das Magazin 03/2015

)

Wendy, Nr. 12/2015

©)

Yeah!, Nr. 06/2015

©)

Madchen, Nr. 07/2015, 20.Mai — 16. Juni

©)

Popcorn, Nr. 07/2015

©)

BRAVO fotolove Nr. 03/15

(F)

Princesses Nr. 80 Mai 2015

(F)

Charlotte aux Fraises Nr. 109 Mai — Juni 2015

(F)

Toboggan Juni 2015 Nr. 415

(F)

Picsou Nr. 187

(F)

Pommed’api Nr. 592 Juni 15

(F)

Paperino Nr. 420

(F)

dream’up Nr. 84 Mai-Juni 15

(F)

fan2 Nr. 128 Mai-Juni 15

(F)

Closerteen Nr. 15 April — Mai 15

(F)

Starlight Nr. 11 Juni 15

)

panini s.p.a. Nr. 32, Mai 2015

M

Disney Topolino Nr. 3106, Juni 15

0

Giocolandia Nr. 84 Mai — Juni 2015

)

Focus Junior Nr. 137/2015

0

Bambini Enigmistici Nr. 79
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