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Zentrale Aussagen der Branchenverbdnde iiber das Kinderlebensmittel-Werbegesetz
(Fassung vom 28.06.2023) halten einer fachlichen Uberpriifung nicht stand

Aussage 1: ,Das KLWG [Kinderlebensmittel-Werbegesetz] erfasst weiterhin schitzungsweise 70
Prozent aller Lebensmittel“?

Faktencheck: Fir diese Behauptung gibt es keine Evidenzgrundlage. Die Angabe bezieht sich auf
Berechnungen zum WHO-Ndhrwertmodell, wie der Lebensmittelverband auf X (vormals Twitter)
angegeben hat.2 Die vom Bundesernihrungsministerium (BMEL) vorgeschlagenen Grenzwerte fiir
Kalorien, Zucker, Fett oder Salz weichen aber erheblich vom WHO-N&hrwertmodell ab. Die
Anderungen des BMEL betreffen Sifte, Milch, Milchgetranke, Pflanzendrinks, Joghurts und andere
Milchprodukte, frisches und gefrorenes Fleisch, Fisch und Meeresfriichte sowie Eier. Berechnungen auf
Grundlage des urspriinglichen WHO-Nahrwertmodells sind daher nicht geeignet, um Aussagen zu dem
aktuellen BMEL-Entwurf zu treffen. Genau das macht aber die neue Initiative der Branchenverbande.

In Ermangelung reprdsentativer Datenquellen kann aktuell nicht genau beziffert werden, welcher
Anteil des hiesigen Lebensmittelangebots vom aktuellen Entwurf des BMEL tatsachlich betroffen ware.
Eine realistische GroRenordnung liegt bei etwa 40 bis 50 Prozent, wie eine Datenrecherche von
Wissenschaftler:innen der LMU Miinchen in Zusammenarbeit mit DANK zeigt. Demnach waren im
Schnitt (Median) Uber die 22 Lebensmittelkategorien hinweg etwa 45 Prozent der Produkte vom
aktuellen Entwurf des BMEL fiir eine Werberegulierung erfasst.? Die Analyse basiert auf einer Zufalls-
Stichprobe von 660 Produkten des deutschen Lebensmittelmarkts. Zur Zeit der Publikation als Preprint
lag die Quote noch bei 62 Prozent.* Das BMEL hat die Grenzwerte jedoch seitdem (iberarbeitet.

Aussage 2: ,Werbeverbote sind unwirksam im Kampf gegen kindliches Ubergewicht“*

Faktencheck: Fir diese Behauptung gibt es keine Evidenzgrundlage. Der Einfluss von
Lebensmittelwerbung auf die Vorlieben, die Essensauswahl, das Kauf- und Erndhrungsverhalten von
Kindern ist in groRen systematischen Ubersichtsarbeiten untersucht und iiberzeugend dokumentiert —
auch ein kausaler Zusammenhang konnte belegt werden.57#10111213.14 bje WWHO und UNICEF
bewerten die Evidenz fir den Einfluss der Werbung auf die oben genannten Parameter als
Leindeutig”.’® Es besteht ein breiter Konsens unter Fachorganisationen und in der wissenschaftlichen
Literatur, dass die Beschrankung der Lebensmittelwerbung ein relevantes Handlungsfeld zur
Einddmmung erndhrungsmitbedingter Krankheiten wie Adipositas darstellt.2®*

Auch die Lebensmittelwirtschaft selbst hat die Evidenz fiir Werbebeschrankungen langst anerkannt. Im
Jahr 2007 haben elf fiihrende Lebensmittelhersteller beschlossen, an Kinder gerichtete Werbung fiir
Lebensmittel mit viel Zucker, Fett und Salz einzuschrdanken — als freiwilligen Beitrag zu einer EU
Plattform im Kampf gegen Adipositas.’® Mittlerweile sind 22 fiihrende Unternehmen dabei.?® Zwar sind
Selbstverpflichtungen der Wirtschaft unzureichend, um Kinder vor schadlichen Werbeeinfliissen zu
schiitzen.292%,:22,23,24,25,.26,27,28,2330,31 Dannoch beweist schon die Existenz der Initiative, dass fiihrende
Lebensmittelunternehmen den negativen Einfluss der Werbung auf Kinder und die Notwendigkeit von
Werbebeschrdankungen anerkennen. Sonst ergédbe die Initiative keinen Sinn.

Richtig ist, dass die bisher vorliegenden Daten keine quantifizierbaren Riickschliisse darauf zulassen,
inwiefern sich seit wenigen Jahren bestehende Werberegulierungen in anderen Staaten auf die
kindlichen Adipositasraten ausgewirkt haben. Das heit jedoch nicht, dass das Instrument
Lunwirksam“ oder ,,nicht evidenzbasiert” sei, wie Gegner des Vorhabens behaupten.
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Die WHO hat erst kiirzlich zwei systematische Ubersichtsarbeiten zu Lebensmittelwerbung anfertigen
lassen: Eine zur Evidenz tiber den Einfluss der Lebensmittelwerbung auf Kinder3? und eine zur Evidenz
der Effekte von Werberegulierungen®. Beide Ubersichtsarbeiten kommen zum Schluss, dass die
vorhandene Evidenz die Einflihrung von Werbebeschrankungen unterstitzt.

Die erste Ubersichtsarbeit kommt zum Ergebnis:

,In dieser systematischen Ubersichtsarbeit und Meta-Analyse wurde festgestellt, dass
Lebensmittelwerbung mit einer erhéhten Aufnahme, Auswahl, Vorliebe und Kaufanfragen bei Kindern
und Jugendlichen in Verbindung steht. MafsSnahmen, die die Werbeexposition von Kindern begrenzen,
werden erwartungsgemdpf der Kindergesundheit zugutekommen.“ (eigene Ubersetzung)

Die zweite Ubersichtsarbeit kommt zum Ergebnis:

,Einschrénkungen in der Lebensmittelwerbung kénnen zu reduzierten Kéufen ungesunder Lebensmittel
fiir und von Kindern fiihren (...) Da der Einfluss von Lebensmittelwerbung sowohl von der Exposition als
auch von der Uberzeugungskraft abhdngt — und es erhebliche Beweise dafiir gibt, dass
Lebensmittelwerbung umfangreich, mdchtig und wirkungsvoll auf das Verhalten wirkt — ist es fiir die
Offentliche Gesundheit positiv, dass diese Ergebnisse zeigen, dass es durch Beschréinkungen mdéglich ist,
die Lebensmittelwerbung, der Kinder ausgesetzt sind (...) sowie die Uberzeugungskraft der Werbung
effektiv zu reduzieren. Die Herausforderung fiir Entscheidungstréger liegt darin, Beschrédnkungen zu
entwerfen und umzusetzen, die ein maximales Potenzial fiir Wirksamkeit haben.” (eigene Ubersetzung)

Dass im Rahmen der zweiten Ubersichtsarbeit keine Studien identifiziert werden konnten, die die
Effekte von Werberegulierungen auf den Body-Mass-Index (BMI) von Kindern untersucht haben, ist
nicht als fehlender Wirksamkeitsnachweis zu interpretieren und erst recht kein Beleg fiir die
Unwirksamkeit. Aufgrund der Komplexitat der Einfllisse auf den BMI sowie der Zeitverzdgerung
zwischen Essensaufnahme und BMI-Veranderungen ist der BMI aus methodischer Sicht nur
eingeschrankt geeignet, um den Erfolg von Werbebeschrankungen zu beurteilen. Besser geeignet sind
kurzfristig und im Zeitverlauf engmaschig messbare Parameter wie Veranderungen des Kaufverhaltens.
Um die Rate kindlicher Adipositas mittel- bis langfristig merklich zu senken, ist nach einhelliger
Einschatzung ohnehin eine umfassende Strategie und eine Kombination verschiedener MaRnahmen
erforderlich. Werbebeschrankungen sind ein wichtiger Baustein einer solchen Strategie, aber nicht
alleine ausreichend. Keine isoliert betrachtete MalRnahme wird fiir sich genommen die Adipositas-
Epidemie umkehren.

Wer suggeriert, Werbebeschrdankungen seien aufgrund fehlender Daten zu Auswirkungen auf den BMI
nicht evidenzbasiert, gibt den Kenntnisstand falsch wieder und ignoriert die vorhandene,
umfangreiche Evidenz zum Einfluss der Lebensmittelwerbung auf das Erndhrungsverhalten der Kinder
und die vorhandene Evidenz zur Wirksamkeit von Werbebeschrankungen auf das Kaufverhalten.

Aussage 3: ,,Dies zieht einen irreparablen Schaden in der Medien- und Werbewirtschaft nach sich, da
rund 3 Mrd. Euro Werbeeinnahmen fehlen werden, die nicht kompensiert werden kénnen“3*

Faktencheck: Fir diese Behauptung gibt es keine Evidenzgrundlage. Die Berechnung basiert auf einem
Gutachten im Auftrag des Markenverbands, welches veraltet ist. Das Gutachten behandelt nicht den
Referentenentwurf des BMEL vom 28. Juni 2023, den die Branchenverbinde kritisieren®, sondern eine
veraltete Fassung vom 11. Mai 2023.3¢ Sowohl mit Blick auf die Grenzwerte und die erfassten
Lebensmittel als auch mit Blick auf die Regelungen in der TV- und der AuRenwerbung ist der Juni-
Entwurf nicht mit dem Mai-Entwurf vergleichbar. Anders als suggeriert, ergeben sich fir
Lebensmittelhersteller vielfaltige Moglichkeiten, sogar fiir Ungesundes zu werben.

Alle berechneten Szenarien auf Grundlage des Mai-Entwurfs sind daher obsolet.
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Zu den Anderungen im Einzelnen:

- Im Entwurf vom 11. Mai sollten die Werbeschranken im TV noch generell von 6 bis 23 Uhr
greifen. Im Entwurf vom 28. Juni ist die Beschrankung wochentags nur noch von 17 bis 22 Uhr,
samstags zusatzlich zwischen 8 und 11 Uhr sowie sonntags von 8 bis 22 Uhr vorgesehen. Die
Uhrzeiten-Regelung soll kiinftig nur noch zur , Kinder-Primetime” greifen, wenn die
Einschaltquoten in der Altersgruppe 3 bis 13-Jahre am héchsten ist.?’

- Im Entwurf vom 11. Mai war bzgl. der AuBenwerbung fiir ungesunde Lebensmittel noch eine
100-Meter-Bannmeile um Freizeiteinrichtungen fiir Kinder und Spielplatze geplant, im Entwurf
vom 28. Juni ist diese Regelung entfallen.

- Im Entwurf vom 11. Mai galt die allgemeine Uhrzeiten-Regelung noch fir TV und Radio. Im
Entwurf vom 28. Juni ist diese Regelung fiir Radiowerbung vollstandig entfallen.

- Nicht zuletzt hat das BMEL die Grenzwerte fiir die viel beworbene Produktkategorie Joghurt
und Milchprodukte seither erheblich angepasst. In der 0.g. Zufalls-Stichprobe erhéhte sich
durch die Anderung der Anteil der uneingeschrankt bewerbbaren Produkte in dieser
Produktkategorie von 13 auf 73 Prozent.

Ungeachtet der fehlenden Aktualitdt weist das Gutachten, das Grundlage fiir die angeblich fehlenden
3 Milliarden ist, erhebliche methodische Méangel auf. Aus nicht nachvollziehbaren Griinden geht das
Gutachten beispielsweise davon aus, dass die Werbeaufwendungen fiir SGBwaren und andere von der
Regulierung erfasste Lebensmittel ersatzlos wegfallen. Diese statistische Sicht auf das
Werbegeschehen blendet Ausweichreaktionen der Lebensmittelindustrie und anderer werbender
Industrien vollstandig aus. Das Gutachten bericksichtigt beispielsweise nicht, dass
Lebensmittelhersteller stattdessen Lebensmittel mit weniger Zucker, Fett, Salz verstarkt bewerben,
Rezepturen vorhandener Produkte anpassen sowie Werbebudgets fiir ungesunde Lebensmittel auf
andere Uhrzeiten, Formate und Kanile umlenken3® kénnten. Schon aus diesem Grund waren die
Berechnungen zu keinem Zeitpunkt der Debatte belastbar.
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