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Ihr Schreiben vom 11. Juli 2016: Werberat-Entscheidung iiber Coca-Cola-Werbung
zur FuBball-EM / Einspruch gemaB Artikel 13 der Verfahrensordnung

Sehr geehrte Frau Dr. Viniol,

herzlichen Dank fiir Ihr Schreiben vom 11. Juli 2016. GemaB lhrer Ausflhrungen sieht der
Deutsche Werberat in der Coca-Cola-Kampagne zur FuBBball-Europameisterschaft 2016 keinen
VerstoR3 gegen die Verhaltensregeln uber die kommerzielle Kommunikation fur Lebensmittel.
Gegen diese Zuriickweisung unserer Beschwerde legen wir hiermit Einspruch gemaf Artikel
13 der Verfahrensordnung des Deutschen Werberates ein. Um ein hoéheres Mal3 an
Transparenz Uber die Entscheidungsfindung im Werberat zu ermoglichen, beantragen wir
zudem, uns die Stellungnahme von Coca-Cola zu unserer Beschwerde innerhalb von sieben
Tagen nach Eingang dieses Schreibens zukommen zu lassen. Wir begrinden unseren
Einspruch wie folgt.

Kernaussagen lhres Schreibens: GemaB Ihrer Ausfiihrungen handelt es sich bei den
,gepriiften WerbemaBnahmen nicht um Werbung, die zielgerichtet Kinder anspricht®. So
seien FuBball-Nationalspieler ,keinesfalls (...) Idole, die vorrangig Kinder ansprechen®. Zudem
habe ,eine Erhebung” von Panini ergeben, dass ,mehr als 75 Prozent der Sammler von
Panini-Bildern Erwachsene® seien. Dartber hinaus seien die Werbemaf3nahmen ,nichtin
einem kinderspezifischen Umfeld” geschaltet worden. Daraus schlussfolgern Sie, dass ,keine
an Kinder gerichtete kommerzielle Kommunikation im Sinne von Ziffer 2 der Verhaltensregeln
Lebensmittel” vorliegt.

Zu Zuschaueranteilen/kinderspezifischen Umfeldern: Zunichst ist festzuhalten, dass in den
Verhaltensregeln Lebensmittel des Deutschen Werberats nicht definiert ist, was genau ,an
Kinder gerichtete kommerzielle Kommunikation im Sinne von Ziffer 2“ darstellt. Aus Ihrem
Schreiben ldsst sich nunmehr folgern, dass Sie jene WerbemaBBnahmen als an Kinder
geribhtete Kommunikation betrachten, die sich ,vorrangig” an Kinder richten. Das verstehen
wir als ,Zuschaueranteil“ von > 50 Prozent. Diese Definition unterscheidet sich érheblich von
der Definition im Rahmen der freiwillige Selbstbeschrankung ,EU Pledge* (Zuschaueranteil >
35 Prozent, vgl. http://tinyurl.com/gsrofcp), ebenso wie von der lhrer niederlédndischen
Kollegen aus der ,Reclame Code Commissie” (Zuschaueranteil > 25 Prozent, vgl.
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http://tinyurl.com/jcme2nn) — ganz zu schweigen von der Definition, wie sie in GroBbritannien
oder Chile bereits fUr gesetzliche Marketing-Beschrankungen angewandt wird
(Zuschaueranteil > 20 Prozent, vgl. http://tinyurl.com/gg2dwax). Nach allgemein gultiger und
von der Lebensmittelwirtschaft anerkannter Definition ist ,an Kinder gerichtete
Marketingkommunikation* nicht erst dann gegeben, wenn ,vorrangig” Kinder angesprochen
werden.

Die strittigen WerbemafBnamen fanden mitnichten auBerhalb der Wahrnehmungsbereichs von
Kindern statt: Die Sammelaktionen (Sammeldosen, Aktions-Packungen mit Panini-Stickern)
wurden am Point-of-Sale (im Lebensmitteleinzelhandel) auf den Verpackungen sowie auf
Plakaten beworben - und damit auch direkt in einem werblichen Umfeld von Kindern.
Selbiges gilt fur die AuBenplakate, die fir die Sammelaktionen warben und in den groten
Stadten Deutschlands geschaltet wurden (vgl. http://tinyurl.com/h56czdc). Um einen
Werbeeffekt bei Kindern zu vermeiden, hatte Coca-Cola entweder auf Kinder-ldole als
Testimonials (vgl. untenstehende Ausfiihrungen unter ,Zu FuBballstars/Idolen®) oder auf
Werbeplakate und POS-Aktionen im 6ffentlichen Raum verzichten mussen.

Zu Promotions/Sammelaktionen im Allgemeinen und Panini im Speziellen: ,Promotions
sind vor allem im Kindermarketing ein sehr effektives Kommunikationsmittel.”, schreibt Cobra
Youth, Deutschlands fihrende Agentur fur Kinder- und Jugendmarketing (vgl.
http://cobrayouth.de/leistungen). Cobra Youth nennt explizit Sammelaktionen und
Gewinnspiele als Beispiele fir Promotions im Kindermarketing. Studien belegen den Einfluss
solcher Promotions auf Verhalten und Praferenzen von Kindern (vgl.
http://tinyurl.com/7ubukt?). All dies begriindet erhebliche Zweifel daran, dass Coca-Cola mit
den strittigen Promotions (Sammeldosen mit FuBballspielern, Aktions-Cola-Packungen mit
Panini-Stickern) ,vorrangig” Erwachsene anspricht. Im konkreten Fall von Panini ist die
gezielte Ansprache von Kindern Uberdies belegt.

Der Panini-Verlag hat die Agentur Blattwerk Media — nach eigener Aussage Spezialist fur
,kind- und familiengerechtes Marketing® — damit beauftragt, anlésslich der
Europameisterschaft 2.500 Schulen deutschlandweit mit kostenlosen Sammelheften zu
beschicken. Um der ,Sammelsucht” unter Schiilern entgegen zu treten, sahen sich in diesem
Jahr gleich mehrere Schulen gezwungen, das Tauschen der Panini-Sticker auf dem
Schulgelande zu untersagen (vgl. http://tinyurl.com/z8sfmog). In Anbetracht dieser
gesellschaftlichen Realitat erscheint es hochst fragwtrdig, wenn der Deutsche Werberat das
Sammeln von Panini-Bildern kurzerhand als Hobby vorrangig Erwachsener darstellt -
insbesondere, wenn der Werberat ,eine Erhebung von Panini“ als Beleg anflhrt, ohne diese
Erhebung zugénglich zu machen.

Zu FuBballstars/Idolen: Wie im Schreiben vom 27. Juni bereits ausgefuhrt, sind FuBBballstars
bei Kindern in Deutschland extrem beliebt. Das I&sst sich daran ablesen, dass Jungen
zwischen 6 und 12 Jahren ,FuBballprofi“ als haufigsten Berufswunsch angeben (vgl.
http://tinyurl.com/hssy614). Von den Top 10 der ,beliebtesten Personen® unter Kindern und
Jugendlichen sind laut Iconkids & Youth gleich drei FuBball-Nationalspieler: Manuel Neuer,
Bastian Schweinsteiger und Thomas Mdller (Plétze 2, 6 und 8; vgl.
http://tinyurl.com/zlyxkbc). Studien belegen Uberdies den Einfluss von Marketing mit bei
Kindern beliebten Sportlern auf deren Konsumpraferenzen (vgl. http://tinyurl.com/hoeowkg).
Anders als der Werberat es unterstellt, ist es irrelevant, ob die Sportler auch flr andere
Personengruppen |dole darstellen (vgl. Ausflihrungen zum Zuschaueranteil, Seite 1 dieses




Schreibens). Entscheidend ist, dass die betroffenen Sportler ein hohes Vertrauen und einen
hohen Zuspruch bei Kindern genieBen, sodass eine Vorbildfunktion gegeben ist. Der Deutsche
FuBball-Bund (DFB) selbst betont regelméBig diese Vorbildfunktion, die Nationalspieler flr
Kinder besitzen (vgl http://tinyurl.com/jucjhnr), diese wird auch vom Werberat nicht in
Abrede gestellt.

Nun werden Testimonials in der Werbung bekanntermafen nicht zufallig ausgewahlt -
sondern gezielt, um bestimmte Zielgruppen zu erreichen (vgl. http://tinyurl.com/hop8xho).
Fur uns ist nicht nachvollziehbar, weshalb der Werberat einerseits die Vorbildfunktion von
Nationalspielern bei Kindern anerkennt, andererseits jedoch die Nutzung der Nationalspieler
als Testimonials in der Lebensmittelwerbung nicht als an Kinder gerichtete Kommunikation
bewertet.

lhre weiteren Ausfiihrungen: GemaB lhres Schreibens sieht der Werberat, selbst wenn man
von einer an Kinder gerichtete Werbung ausginge, keinen Verstol3 gegen die benannten
Verhaltensregeln. So stehe — und das ist fir uns die entscheidende Frage - die
WerbemaBnahme ,nicht dem Erlernen einer ausgewogenen gesunden Ernahrung entgegen®.
Sie sahen einen Versto3 gegen die betroffene Ziffer erst, wenn ,WerbemaBnahmen vermitteln,
dass ein Produkt im Ubermaf genossen werden oder in sonstiger Weise einer einseitigen,
unausgewogenen Ernahrung Vorschub geleistet werden solle®.

Mit dieser Einschétzung stehen Sie in der globalen Debatte um an Kinder gerichtetes
Marketing alleine da. An Kinder gerichtetes Marketing beeinflusst nachweislich das Einkaufs-
und Konsumverhalten von Kindern (vgl. http://tinyurl.com/hkxj9ms). Zahlreiche medizinische
Fachorganisationen pladieren aus diesem Grund fur Marketing-Beschrénkungen, darunter die
WHO, die nationalen wie internationalen Adipositas-Verbande, Diabetes-Gesellschaften,
kardiologische Gesellschaften, Krebs-Gesellschaften sowie die British Medical Association (vgl.
http://tinyurl.com/ceiyt3p, https://ncdalliance.org sowie http://dank-allianz.de). Mehr und
mehr Staaten setzen diese Forderungen aus der medizinischen Fachwelt in verbindliche
Regularien um (vgl. http://tinyurl.com/gg2dwagx). Selbst die bereits erwahnte freiwillige
Selbstbeschrankung ,EU Pledge" der Lebensmittelwirtschaft unterscheidet nicht anhand der
Frage, mit welchen Botschaften Kinder angesprochen werden; sondern anhand der Frage, ob
und in welchem Umfang Kinder angesprochen werden.

Sehr geehrte Frau Dr. Viniol,
sehr geehrtes Entscheidungsgremium des Deutschen Werberats,

in Anbetracht der Ausfihrungen bleibt aus unserer Sicht nur eine Moglichkeit, wenn Sie die
Glaubwiirdigkeit des Deutschen Werberats schitzen wollen: Sie sollten |hre Entscheidung
tiberdenken. Wenn selbst Panini-Sticker und Sammelaktionen mit Kinder-Idolen fir zuckrige
Cola-Getranke keinen VerstoB3 gegen die Verhaltensregeln Lebensmittel darstellen, was dann?

Wir bitten um Antwort auf dieses Schreiben bis Montag, den 25. Juli 2016.
Mit freundlichen Grii3en

Matthias Wolfschmidt Oliver Huizinga
Stellvertretender Geschéftsfihrer Campaigner



