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Die Jungsten in Familie und Gesellschaft hinsichtlich der Bedeutung einer ausgewogenen
Ernahrung zu sensibilisieren, ist eines der Ziele, die der Dienst zur Gesundheitsférderung der
Christlichen Krankenkasse und Ocarina, die partnerschaftliche Jugendorganisation der CKK
gemeinsam verfolgen. Kindheit und Jugendalter sind die Zeitraume im Leben, in denen sich die
jungen Menschen in voller Entwicklung befinden, spezielle Ernahrungsbedurfnisse haben und in
denen sich Ernahrungsgewohnheiten und -regeln festigen.

Die massive und fortgesetzte Exposition von Kindern und Jugendlichen gegenuber
Nahrungsmitteln mit geringem Nahrwert (zu fette, salzige oder stuBe Getranke) und die
erdruckende Rolle des Lebensmittelmarketing machen es notwendig, diese Thematik aus der
Perspektive der Werbung auszuarbeiten.

Das Ziel dieses padagogischen Programms besteht in erster Linie darin, jeder verantwortlichen
Person, die Kinder von 10 bis 12 Jahren (Lehrer, Jugendleiter*innen, Erzieher,
Schulpfleger*innen...) betreut, die Mittel an die Hand zu geben, um ihnen dabei zu helfen,
sich eine kritische Meinung zu bilden und das Bewusstsein fiir die Botschaften zu starken,
die von der Werbung zum Thema Ernahrung transportiert werden.

Da es noch nicht moglich ist, sich der Welt der Werbung zu entziehen, muss es umso wichtiger
sein, ihre Botschaften auf spielerische und interaktive Weise entschlisseln zu lernen! Vorliegendes
Modul bietet Ihnen eine theoretische Handhabe und zahlreiche problemlos einzusetzende
Instrumente... Eine originelle Methode, das Thema Ernahrung und Medienbildung mit der
Zielgruppe der 10 - 12-Jahrigen zu erarbeiten.

1. Zu kritischen und
verantwortungsbewussten
Burgern erziehen

In unserer vom UbermaRigen Konsum gekennzeichneten Gesellschaft und angesichts der
Entstehung neuer Werbeplatze (neue Technologien, soziale Netzwerke) stellen die Erziehung
Jugendlicher hin zu einem verantwortungsvollen Konsum und die Entwicklung einer kritischen
Einstellung die wirkungsvollsten Waffen dar. Die Entschlisselung der Werbeumgebung findet
insbesondere durch die Anleitung der Jugendlichen zu einer Uberdachten und rationalen Analyse
der durch die Werbung Ubermittelten Botschaften statt.

Um ein BEKAS* zu werden, bedarf es in erster Linie padagogischer Anstrengungen im
Bereich Medien, einer partizipativen Burgerschaft, Umwelt, Wirtschaft sowie sozialer und
gesellschaftlicher Ethik.




2. Vorstellung
des Instruments

Dieses padagogische Instrument richtet sich an Lehrkrafte und deren Schuler der 5. und 6.
Grundschulklasse (Altersstufe 10-12 Jahre) sowie an die Gesundheitsakteure (KALEIDO) im
schulischen Umfeld (Kaleido-Ostbelgien heiRt das Zentrum fur die gesunde Entwicklung von
Kindern) und die bevorzugten Partner der Gesundheitsforderung.

Es ist auBerdem fUr Jugendleiter und Erzieher gedacht, die mit der Betreuung von Kindern
beauftragt sind (Jugendbewegungen, Jugendeinrichtungen, AMO — Jugendhilfeeinrichtungen,
Hausaufgabenbetreuungen, Freizeiteinrichtungen...).

Es umfasst folgende Komponenten:

« Ein theoretisches Dossier: dieses soll Ihnen einen theoretischen Bezug zum Thema Werbung
und Ernahrung vermitteln.

« Videobeitrage, indenenin humorvoller,ironischer undverspielter Form auf unterschiedliche,im
theoretischen Modul angesprochene Themenbereiche eingegangen wird: Werbestrategien,
die Omniprasenz der Werbung, die Auswirkungen von Lebensmittelwerbung auf Kinder,
Verpackung, Produktplatzierung, Einfluss von Marketing...

« Unmittelbar mit den Videobeitragen verknUpfte padagogische Massnahmen.

« Synthesen, in denen die wesentlichen theoretischen Elemente aufgegriffen werden.

3.Die Ziele

Allgemeines Ziel: Kindern im Alter von 10 bis 12 Jahren die Mittel an die Hand geben, eine kritische
Einstellung im Rahmen der mit Nahrungsmitteln verknUpften Werbestrategien zu entwickeln,
um aufgeklarte Konsumentscheidungen treffen zu konnen.

Operative Ziele:

« Beobachtung der Omniprasenz von Werbung in der unmittelbaren Lebensumgebung (TV,
Radio, Internet, Bushaltestelle...);

. Verstehen, wozu Werbung dient;

« Entschlusselung der Werbe- und mit der Lebensmittelverpackung verbundenen Strategien;

- Sensibilisierung im Hinblick auf die Auswirkungen der Lebensmittelwerbung



4.Besondere
Schwerpunkte fur die
Betreuungspersonen

Ernahrung wird von zahlreichen Faktoren beeinflusst; es ist wichtig, die Gesamtheit an Faktoren
zu bertcksichtigen, die sich auf die Ernahrungsgewohnheiten der Jungsten auswirken (Erzie-
hung, kulturelle Normen, Umweltkontext, finanzielle Mittel...). Zielsetzung ist es demnach, sich
ein Verstandnis Uber das Thema Ernahrung aus einer wohlwollenden und nicht verurteilenden
Perspektive hinsichtlich der familiaren Ernahrungsgewohnheiten zu verschaffen. Dieser Schwer-
punkt gilt vorwiegend auch fur die Medienkonsumgewohnheiten in den Familien.

i Vorbemerkung

Im Theoriemodul, den padagogischen Massnahmen und Synthesen werden einige Marken
oder Produkte genannt oder gezeigt. Dies geschieht ausschlieBlich aus padagogischen
Grunden und stellt keinerlei Empfehlung oder Vergleich gegenuber anderen Unternehmen
oder nicht genannten Vergleichsprodukten dar. :

Zitate, Illustrationen, Auszlge aus Werbeanzeigen, Fotos, Bilder, Bezeichnungen, Handels-
namen, Marken, Logos und andere Elemente sind durch das Markenrecht und die geistigen
Eigentumsrechte Dritter geschitzt.



- Zusammenhang
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1. Die 10 - 12-Jahrigen, eine
neue Marketing-Zielgruppe

Die Entwicklung eines (UbermaRigen) Konsums in unserer Gesellschaft und das Aufkommen
neuer Kommunikationsmedien haben die Entstehung einer neuen Marketing-Zielgruppe
gefordert: die Tweens. Tweens, in der Altersgruppe zwischen Kindheit und Jugend, sind alt genug,
um bei ihren Eltern ihre Vorlieben durchzusetzen, zu jung jedoch, um Uber eine ausreichend
entwickelte kritische Einstellung zu verfligen, was sie damit zu einer bevorzugten Zielgruppe des
Werbesektors werden lasst. Als auBerst formbare Altersgruppe ideal fur eine Bindung an Marken
oder Verbrauchsgewohnheiten geeignet.

Daruber hinaus sind Kinder ab 10 Jahren sehr empfanglich fur die Zugehérigkeit zu einer Gruppe.
Die Konsumprodukte werden dazu genutzt, eine Autonomie gegenuber den Eltern zu entwickeln
und sich eine eigene Identitat aufzubauen, insbesondere innerhalb ihres Freundeskreises. Das
Jugendmarketing hat dies genau verstanden und seinen Einfluss innerhalb der Peergroup
ausgebaut (das Einflussmarketing): Freunde, Influencer, Blogger... Eine entsprechend groRe
Anzahl der 10 - 12-Jahrigen kann heute Uber ein mehr oder weniger groBes Taschengeldbudget
verflgen.

Verbraucher von heute, Konsumtreiber in der jeweiligen Familienzelle, Influencer wahrend
der Pausen, aber auch Konsumenten von Morgen, die 10 - 12-Jahrigen stellen demnach eine
bevorzugte Zielgruppe dar, auf die Marketingexperten mit ganz besonders auf diese Tweens
ausgerichteten Werbebotschaften zielen.

2. Z wie Zappen

Nach den Generationen X und Y kommt jetzt die Generation Z, oder auch die ,Digital Natives”.
Diese Generation umfasst die Personengruppe, die nach 1995 geboren ist, bis heute. Wenn
die Generation Y fur die Internet-Generation steht, gilt die Generation Z als diejenige der
Smartphones, aber auch der sozialen Netzwerke fur die Jungsten: YouTube, WhatsApp, Snapchat,
Instagram, Facebook, Tik tok... Vernetzt von Kindesbeinen an, lasst sich diese Gruppe durch ihre
Hyperkonnektivitat charakterisieren.

Eine solchetechnologische Uberflutung bleibt nicht ohne Folgen: sehrviel schnellere Verarbeitung
von Informationen, klrzere Konzentrationsphasen, eine starker auf Multitasking ausgerichtete
Generation, weniger Geduld, schnellere Entscheidungsfindung. Diese intuitivere, durch die
Bildschirme gepragte Generation ist diejenige der Unmittelbarkeit. Und dennoch ist es auch die
Generation, die in einem durch Krisen gekennzeichneten wirtschaftlichen und sozialen Umfeld
aufgewachsen ist: flexibler, Hindernisse leichter umgehend, mit einem ausgepragten sozialen
Bewusstsein und einer militanten Haltung; diese jungen Menschen sind sensibel fur soziale
Fragen und nehmen Stellung zu sozialen und 6kologischen Herausforderungen, insbesondere
mittels Hashtags.



Eine weitere Eigenschaft dieser Generation, der eine Welt ohne Netzwerke vollkommmen fremd ist,
besteht darin, dass sie niemals alleine ist. Dies ist eine Folge der Verdnderung in der Gewichtung
der ,Sozialisierungsakteure” (Eltern, Schule, Medien, Peers) zugunsten der sozialen Netzwerke.
Wahrend die Eltern inren Einfluss von der Schule ,wieder einfordern”, verlieren die Kinder mit den
sozialen Medien die Verbindung zu ihren ,Freunden” zu keinem Zeitpunkt und wird deren Einfluss
zukUnftig allgegenwartig sein.

Auch wenn das Kind hierdurch das Gefuhl hat, niemals alleine zu sein, so fuhrt es aber auch zu
einem standigen Vergleichen auf den sozialen Medien und einem mit dem Selbstbild verknUpften
Angstgefuhl.

3.Einige Zahlen uber die
Nutzung von Bildschirmen
und sozialen Medien durch
junge Menschen.

Die nachstehend aufgefuhrten Zahlen stammen aus einer groBen Umfrage # Génération2020
Uber die digitalen Nutzungsgewohnheiten von Kindern und Teenagern im Partnerverbund
Wallonie-Brussel, durchgefihrt in Kooperation zwischen dem CSEM* und Média Animation™.

Was lasst sich in der Grundschulbildung beobachten?

Die Kinder haben Zugriff auf eine Vielfalt an Bildschirmen. Grundschuler bevorzugen das
Fernsehen (80 %), gefolgt von Tablet (67 %), Spielekonsole (54 %) und Smartphone (52 %).

Von den Schilern, die angegeben haben, verschiedene Gerate zu nutzen, verwenden 42 %
derjenigen, die Zugriff auf ein Smartphone haben, dieses eine Stunde oder mehr taglich. Dieser
Wert liegt beim Tablet etwas niedriger (40 %) und fir den Computer relativ niedrig (27 %).

Das TV wird in erster Linie dazu genutzt, von YouTube oder einem traditionellen Kanal
bereitgestellte audiovisuelle Inhalte anzusehen. Auch das Tablet dient dazu, diese Art
von Inhalten zu konsumieren. Es wird auBerdem zum Spielen verwendet, genau wie das
Smartphone. Letzteres gehort haufig den Eltern, auch wenn der Besitz eines eigenen
Smartphones mit dem Alter zunimmt.

In der 6. Grundschulklasse haben 87 % der Schler ein eigenes Smartphone.

In Belgien sind nach Angaben von ChildFocus 40 % der 9-12-Jahrigen bei einem sozialen
Netzwerk angemeldet.

YouTube ist die beliebteste Musikplattform (74 %), wird aber auch zum Anschauen von Filmen
und Serien genutzt (unmittelbar hinter Netflix (67 %)). Auch andere Plattformen finden in
dieser Gruppe Anklang (Spotify, Apple Music...), dann jedoch in einem geringeren Maf3e. Zur
Erstellung von Inhalten ist Tik Tok die gefragteste Anwendung, gefolgt von Snapchat, Youtube
und Instagram. Facebook belegt in der Tabelle der groBen Plattformen den letzten Platz.



Die im Grundschulalter am haufigsten verwendete Plattform ist YouTube (die auch
im Sekundarbereich sehr beliebt ist). Snapchat und TikTok sind die beliebtesten, zu
Kommunikationszwecken genutzten Kanale. Dieses Spitzentrio wird von Instagram und
Facebook vervollstandigt.

Apps und soziale Netzwerke die von Primarschulern benutzt werden

You
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In Frankreich

GemanR einer im Jahr 2018 von Ipsos durchgefuhrten Umfrage ,bleibt zwar das TV-Gerat
das wichtigste Medium im Haushalt, festigt aber das Smartphone seinen ersten Platz als
personliches Endgerat (84 % der 13-19-Jahrigen und 24 % der 7-12-Jahrigen besitzen eines),
vor Computer und Tablet. [...] Mit einer sich standig weiter entwickelnden Multi-Display-
Gerateausstattung und trotz eines Uppigen digitalen Angebots kann das Fernsehen bei den
unter 13-Jahrigen seine Vorrangstellung verteidigen, die diesem Medium allwochentlich die
meiste Zeit widmen. Gewohnheiten andern sich: TV live auf dem Computer, Smartphone
oder Tablet schauen, ist ein Trend, der sich zu verallgemeinern scheint. [...] Die Gruppe der
7-12-Jahrigen bevorzugt Spieleanwendungen auf ihrem Smartphone; was die 13-19-Jahrigen
anbelangt, diversifizieren sich dieNutzungsmethoden stark: soziale Netzwerke und Messaging,
Musik, Videos... Unter den Plattformen halt sich Youtube auf dem ersten Platz, jetzt gefolgt
von Snapchat, das eine rasante Entwicklung zeigt, einschlief3lich bei den 7-12-Jahrigen.”*

Teilen von Kindern von 8-14 Jahren die mindestens ein Soziales Netzwerk Account haben,
nach Alter in Frankreich*
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Die 2019 erschienene Studie Born Social, die sich auf das Online-Verhalten von Jugendlichen
unter 13 Jahren in Frankreich bezog, hat gezeigt, dass Snapchat, Instagram und TikTok immer
noch die am haufigsten verwendeten Anwendungen sind. Dabei zeigen zwei Anwendungen
einen starken Anstieg: Snapchat und TikTok. Instagram bleibt zwar stabil, wird aber mit 66,5 %
Abonnenten auf den zweiten Platz verwiesen. Das soziale Netzwerk Facebook zeigt den starksten
Einbruch. [...] Snapchat bleibt fur die Altersgruppe der 12 - 13-jahrigen das beliebteste soziale
Netzwerk und legt weiter zu™.

Heute besteht also die Herausforderung nicht mehr darin, zu wissen, ob Kinder soziale
Netzwerke nutzen oder nicht, sondern sie bei ihrer Nutzung zu begleiten.

4.Das Aufkommen neuer
Werbeschauplatze

Die Entstehung dieser neuen Kommunikationsmittel hat das Aufkommen neuer
Verbreitungsmedien fur die Nahrungsmittelwerbung begunstigt: Videospiele mit Werbeinhalten
(Advergames), soziale Netzwerke, Zeichentrickfilme, Blogger-Videos (die so genannten
Vlogger), Spielekonsolen...

Die Omniprasenz von Bildschirmen im Leben von Kindern und Jugendlichen macht eine
Kontrolle der Werbung Uber diese Kanale schwierig. Genauso wie die Werbemacher von
einem Rechtsvakuum im Bereich des digitalen Marketings und einer fehlenden, wirksamen
Reglementierung hinsichtlich dieser Medien profitieren.

Gleichermalfen fallt es den Eltern schwer, die Online-Aktivitaten ihrer Kinder zu Uberwachen, die
nahezuimmerisoliert stattfinden, und unterschatzen diese haufig das Ausmaf3 der Beeinflussung
von Werbung auf Letztere. Darlber hinaus kennen viele Erwachsenen (Eltern, Lehrer, Betreuer...)
diese sozialen Netzwerke, die sich rasant entwickeln, kaum.

Die Werbung in den sozialen Medien wird immer verschleierter (Produktplatzierung, Blogger,
Influencer...) und macht damit eine sofortige Erkennung der sich dahinter verbergenden Gefahr
der Verfuhrung unmaoglich.



5. Eine Wiedererkennung
von Marken, die sehr fruh
einsetzt

Die Zielgruppenadressierung auf Kinder beginnt schon in sehr frihem Alter. Die Werbebranche
versucht namlich eine langfristige Beziehung zu ihrem Forum aufzubauen, selbst wenn das
Produkt noch nicht fur die jugendliche Zielgruppe geeignetist (Sektoren wie Automobile, Banken,
Bekleidung...). Ziel ist es, bei diesen jungen Menschen eine Wiedererkennung der Marke sowie
eine Loyalitat zu ihr zu entwickeln, die sich in Zukunft auszahlen wird. Man schatzt, dass 75 % der
Marken, denen Jugendliche im Verlaufe ihrer Kindheit ausgesetzt werden, im Erwachsenenalter
Teil ihres Kaufrepertoires werden.

Und diese Strategie zahlt sich aus: gemal3 dem Center for a New American Dream™ sind
Kleinkinder bereits im Alter von sechs Jahren in der Lage, geistige Vorstellungen von Logos und
Maskottchen zu bilden.

Mit 8 Jahren sind die meisten Kinder in der Lage, den Unterschied zwischen Werbespots und
anderen Fernsehprogrammen zu erkennen. Das Alter stellt einen wichtigen Faktor fUr das
Verstandnis der persuasiven Intentionen der Werbung dar. Auch die soziookonomischen und
kulturellen Unterschiede spielen eine Rolle.

Im Alter von 10 Jahren kdnnen Kinder die kommerziellen Absichten der Werbesprache erkennen:
,(...) Die neuesten Studien verzeichnen im Durchschnitt bessere Ergebnisse bei der Zuordnung
Uberzeugender Absichten als frihere, was auf eine zunehmende umsichtige Denkweise bei
Kindern hinweist, die sich zweifellos auf die Bildungsanstrengungen bei Kindern im Hinblick auf
Werbung und die Kontrolle der Marketingpraktiken zurickfthren lasst (Martin, 1997), aber auch
auf die Fulle der Werbung, mit der Kinder seit fruhester Jugend konfrontiert werden”*.

Das Vertrauen gegenuber der Werbesprache nimmt tendenziell mit dem Alter ab. Mit
6 Jahren glaubt etwa ein Drittel der Kinder den Werbeaussagen. Dieser Wert sinkt im Alter
von 12 Jahren auf weniger als 10 %.

6. Bei 10 - 12-Jahrigen
an gute Verhaltensweisen
appellieren

Ubergewicht, auch wenn manchmal genetisch bedingt, steht in den meisten Fallen mit
bestimmten Lebensgewohnheiten im Zusammenhang. Die Zeit am Bildschirm begrenzen,
moglichst viel bewegen, eine zu energiereiche Nahrung vermeiden, Wasser trinken... sind
ebenfalls geeignete Verhaltensweisen, um dieses Phanomen zu bekampfen.
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Wir sind Uberall und standig von Werbung umgeben, ob zuhause, auf der StraR3e, im Internet...
sie ist ein Teil unseres und des Alltags von Kindern. Auch wenn wir Werbung als solche mehr oder
weniger einfach erkennen, so ist uns haufig nicht so sehr bewusst, was sich hinter der Botschaft
und ihrem Aufbau verbirgt.

Werbung ist eine von einem Unternehmen finanzierte Botschaft, deren Ziel es ist, eines seiner
Produkte, Dienstleistungen und/oder seine Marke bekannt zu machen und die Zahl seiner
Kunden zu steigern. Sie kann auBerdem ein Werkzeug zur Aufwertung des Firmenimages sein,
wenn die Marke ein Produkt verkauft, das allgemein als ungesund oder gefahrlich angesehen
wird. Beispielsweise ein Fast-Food-Artikel oder ein Energiegetrank.

Die wohl gangigste Form der Werbung, der wir taglich begegnen, ist die kommerzielle Werbung,
die darauf zielt, ein Produkt oder eine Dienstleistung an den Mann/die Frau zu bringen.

Es lassen sich aber noch zwei andere Arten der Werbung unterscheiden.

Die soziale oder gemeinniitzige Werbung

Deren Zweck liegt darin begrundet, positive Einstellungen und Verhaltensweisen in der Ge-
sellschaft zu fordern. Als Initiatoren treten in erster Linie der Staat, ein Verein oder auch huma-
nitare Organisationen auf.

Zum Beispiel: @

POUR TA SANTE MANGE AU MUINS
5 FRUIS ET LEGUMES )
PAR JOUR

-
il ‘)

—
Ly .“. _;

Verteiler DisneyFrance-Juni 2014

Die kollektive Werbung

Sie muss auf Initiative einer Gewerkschaft oder eines Verbundes zur Bewerbung eines generischen
Produktes (Eier, Banane...), einer Produktfamilie (GemuUse...) oder eines Labels stattfinden. Darin
durfen keine Akteure oder eine Marke namentlich genannt werden.
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L'Ceuf, tous les jours il nous bluffe !

CNPO - 2014

Im Generierungsprozess lassen sich zwei wichtige Akteure unterscheiden. Einerseits die Marke,
die ein Produkt oder eine Dienstleistung bewerben oder ihr Image in der Gesellschaft aufpolieren
mochte. Andererseits eine Werbe- und Kommunikationsagentur, die die Marke berat und bei der
Promotion ihres Produktes begleitet. Konkret bietet diese dem Unternehmen Unterstutzung
bei der Entwicklung einer Werbestrategie sowie bei der Ausarbeitung und Kreation der
Werbebotschaft. Sie wird auBerdem die Verantwortung fur deren Verbreitung Ubernehmen.

DerAufbauderWerbebotschaftstellteineentscheidende EtappeimRahmenderWerbegestaltung
dar. Deren Format (visuell, auditiv oder audiovisuell) gibt die fir die Ubertragung der Botschaft
genutzten Mittel und technischen Verfahren vor.

Das belgische Gesetz verbietet trligerisches oder irreflihrendes Geschaftsgebaren. Dieses gilt als
solches, wenn darin falsche Informationen enthalten sind oder wenn der Verbraucher getauscht
wird. Die Werbung ist Bestandteil solcher Verhaltensweisen und wird dann verboten, wenn sie
den Verbraucher dazu verleitet, eine Kaufentscheidung zu treffen, die er ohne die Tauschung
nicht getroffen hatte. Sie darf demnach keine Unwahrheiten enthalten (in Bezug auf Preis,
Zusammensetzung, gesundheitliche Risiken, Menge und geographische Herkunft).

Daihr Hauptzweck im Verkaufen besteht, wird sie Strategien einsetzen, von ihr gewunschte Ideen
zu verbreiten, ohne auf Unwahrheiten zurlckgreifen zu mussen.

Eine ideale Welt vorspiegeln: eine idyllische Kulisse, ein frisches Getrank, gutaussehende
Menschen... Sie transportiert einen allgemein angestrebten Traum, der dem der gezeigten
Personen ahnelt.



Emotionen hervorrufen: sie versucht, beim Verbraucher eine Reaktion hervorzurufen, indem
sie gezielt solche Mittel wie eine berlhrende Geschichte, Humor, eine irritierende Szene
einsetzt..

Sie spielt mit der Wahrheit: sie ist zwar gezwungen, die Wahrheit zu sagen, spielt aber haufig
mit Wortern: ,der echte Geschmack..., naturlich...”. Die Werbestrategen konnen das Produkt
als Bestandteil eines nahrhaften Frihstlcks prasentieren, ohne naher darzulegen, was daran
besonders gesund sein soll.

Mit diesen unterschiedlichen Strategien demonstrieren die Werbemacher ihre eigene Wahrheit,
indem sie die von ihnen als attraktiv erachteten Informationen herausstellen und das verschwei-
gen, was sich nicht verkaufen lasst, ohne als irrefihrend angesehen zu werden.

4.Die Werbung wahlt
den Adressaten.

Die Werbestrategen kreieren eine Botschaft, die auf das von der Marke anvisierte Publikum zielt.
Dies erreichen sie mittels unterschiedlicher Strategien.

Die verbreitete Botschaft: der Inhalt der Botschaft kann je nach den Vorteilen und
Qualitaten, die die Zielgruppe interessieren, angepasst werden. So kann beispielsweise die
auf Kinder abzielende Werbung fur eine Keksmarke die Eigenschaft hervorheben, dass die
Kids durch den Verzehr dieser Kekse starker und groRer werden.

Der Zeitpunkt der Verbreitung: die Uhrzeit der Verbreitung kann gemafR der
Hauptsendezeiten fur die Zielgruppe gewahlt werden. Um beispielsweise ein Kinderpublikum
zu erreichen, kann sich der Anbieter fir den Kauf eines Werbeplatzes entscheiden, der einem
Zeichentrickfilm am nachsten kommt. Eine noch wirksamere Methode ist es, wenn der
Werbende esvorzieht, seinen Werbespotim Rahmen eines Familienprogramms auszustrahlen
(The Voice, Koh-Lanta...) oder wenn die auf Kinder abgestimmte Werbung einen Gegensatz
zum TV-Programm darstellt. Dannist er sich einer noch gréBeren Aufmerksamkeit sicher und
wird sich die Werbung als noch effektiver erweisen. Ein Werbespot im Radio fur berufstatige
Erwachsene wird eher ausgestrahlt, wenn diese sich auf den Weg zur Arbeit machen.

Auch der Ausstrahlungstag kann auf das Zielpublikum abgestimmt werden: der Sonntag-
morgen ist wahrscheinlich fur die Ausstrahlung von Werbung fur Kinder der geeignete Zeit-
punkt. Ebenso kann der Verbreitungszeitraum in Abhangigkeit von bestimmten Ereignissen
variieren: eine Spielzeugmarke wird ihre Werbespots eher an Feiertagen wie Nikolaus, Wei-
hnachten, Ostern ausstrahlen...

Die Wahl des Kanals: Der Kanal kann gemaR den Nutzungsgewohnheiten der Zielgruppe
gewahlt werden: eine Marke fur Kleinkinder wurde TV-Werbung auf einem Sender machen,
der fUr Kinder gedacht ist, ein Produkt fur Teenager konnte auf den sozialen Netzwerken
beworben werden, auf denen diese zu finden sind...
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Damit die Werbung die Zielgruppe anspricht, wird die Werbeagentur alles daran setzen, diese
genau zu kennen. Hierzu kann sie die Hilfe von Experten nutzen (wie Psychologen), Studien
Uber das anvisierte Publikum analysieren oder entwickeln... Nach deren Ausarbeitung kann die
Werbung auch an einer begrenzten Anzahlvon Personen getestet werden, um deren Wirkung zu
beurteilen. Die Werbeagentur kann auBerdem Voruntersuchungen in Form von qualitativen und
quantitativen Studien unter ausgewahlten Mitgliedern der Zielgruppe durchfihren.

5. Verbreitungsmittel

Werbung kann Uber einen oder mehrere Medienkanale verbreitet werden:

Druckmedien,
TV,

Radio,

Kino,
Plakatwerbung,

Die Verbreitung von Werbung uber das Internet ist diesbezuglich sehr unterschiedlich:

In den sozialen Netzwerken, Uber Werbebanner oder Uber Produktplatzierung in Videos, auf
Fotos... Manchmal erhalten berihmte Youtuber und Instagrammer von Marken den Auftrag,
auf ihrem Fachgebiet Uber deren Produkt zu sprechen. Absolut objektiv, oder auch nicht, je
nach Fall;

Mit Online- oder Smartphone-Spielen, wenn es notwendig ist, sich einen Werbespot
anzuschauen, um weiterspielen zu konnen;

Wenn das Spiel die Werbung ist (ein Advergame)

In der Produktplatzierung in Filmen, Serien, Musikclips...;

Dank all dieser Moglichkeiten kann Werbung den ganzen Tag lang verbreitet und konsumiert
werden.
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6. Die Kosten der Werbung

Das Bewerben ihres Produktes stellt einen mehr oder weniger groen finanziellen Posten
fur die Marke dar. Von der Entwicklung bis zur Verbreitung, jeder Schritt muss finanziert
werden. Werbekosten konnen erheblich variieren, und je groBer das verfUgbare Kapital eines
Unternehmens, umso wirkungsvoller kann es ein Produkt promoten.

Der Preis wird durch mehrere Parameter beeinflusst: den fur die Verbreitung gewahlten Kanal
(soziale Netzwerke, ein Plakat...), die geographische Verbreitung der Kampagne (die wallonische
Region, Belgien, Europa...), der Zeitpunkt der Verbreitung (der Preis wird beispielsweise bei
GroRveranstaltungen steigen), die Dauer der Kampagne, der Zweck der Kampagne (neues
Produkt, Markenimage...), etc.

FUr den Verbraucher weniger sichtbar ist die Tatsache, dass er selbst es ist, der zur Finanzierung
der Werbung beitragt. Aber wie? Das Unternenmen legt den Preis fUr sein Produkt oder
seine Dienstleistung fest, indem es insbesondere die zu erzielende Gewinnspanne und den
Selbstkostenpreis berechnet (das heift die verschiedenen, mit der Herstellung des Produktes
verbundenen Kosten). In diesen Kosten ist ein Teil fur die Produktwerbung enthalten. Die Marke
wird also einen Preis festlegen, mit dem sich ein hinreichender Gewinn erzielen lasst und der es
erlaubt, die Marketingkosten zu decken. Wenn wir nun ein Produkt kaufen, zahlen wir auch die
Werbung mit, die zu dessen Promotion betrieben wurde.

7. Werbung und Schule:
darf man alles?

Am 29. Mai 1959 wurde in Belgien das Gesetz Uber den so genannten Schulpakt ratifiziert. In
zwei darin enthaltenen Artikeln (41 und 42) wird ndher dargelegt, dass ,jede politische Aktivitat
und Propaganda sowie jegliche kommerzielle Aktivitat in den von den juristischen Personen
betriebenen sowie in den freien, subventionierten Bildungseinrichtungen untersagt sind.”*

Trotz dieses gesetzlichen Schutzwalls ist es der Werbung gelungen, auf unterschiedliche Weise in
das schulische Umfeld einzudringen:

« Uber die Kinder: deren Schulausstattung, ihre Snacks...;

« Uber Sponsoring: von groen Marken kénnen padagogische Hilfsmittel, Bildungs-Sets zu
verschiedenen Themenbereichen wie Sicherheit im Stral3enverkehr, Hygiene, Frihstuck,
Milchprodukte angeboten werden... Einige offerieren auch Wettbewerbe in den Klassen
(Zeichnungen zu einem bestimmten Thema...);

« Uber Schulbuchverlage: einige Lehrblcher kdénnen Abbildungen von Markenprodukten
enthalten;

« Uber Werbeplakate: einige Unternehmen bitten die Schulen um die Aufstellung von
Werbeplakaten gegen eine Vergutung.
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8. Wer aber uberwacht
die Werbung?

Derzeit wird die Werbebranche in Belgien vom Ethikausschuss fiir Werbung (Jury d’Ethique
Publicitaire, JEP) reguliert. Dessen Ziel ist die Gewahrleistung einer fairen, wahrheitsgetreuen
und sozial verantwortungsvollen Werbung. Sein Vorgehen grindet auf der freiwilligen
Zusammenarbeit zwischen den Agenturen, den Inserenten und den Medien. Der Ausschuss setzt
sich paritatisch aus Werbeagenturen und Burgern zusammen (die Blrger werden vorgeschlagen
von Unia*, der Fondation Roi Baudoin - Stiftung Kénig Roi Baudouin*, der akademischen Welt...).

Welche Funktion besitzt der Ausschuss?
Beim JEP kdnnenvon einem Verbraucher, einem Verein, einer staatlichen Behorde etc. schriftliche
und begrindete Beschwerden eingereicht werden. Diese werden gepruft, wenn sie die Interessen
des Verbrauchers und/oder das Image der Werbung tangieren. Die Entscheidung des JEP kann
so weit fUhren, dass eine Werbung angepasst oder deren Verbreitung sogar eingestellt werden
muss. Die Anwendung einer solchen Entscheidung jedoch beruht auf einer Schlichtung und
nicht auf einem Urteil.

8.1. Und die CSA?

DieMedienaufsichtsbehorde (Conseil Supérieurdel’Audiovisuel) greiftebenfallsin die Regulierung
der Radio- und Fernsehwerbung ein. Sie kann auf das Vorhandensein eines Anzeigenvertrags,
dessen Laufzeit und die inhaltlichen Elemente einwirken (wenn diese im Widerspruch zu den
Prinzipien der Menschenwirde und des Schutzes Minderjahriger stehen). Wenn eine bei dieser
Behorde eingereichte Beschwerde nicht unter deren Zustandigkeit fallt, wird diese an den JEP
weitergeleitet.

8.2. Ein kurzer Blick auf die Gesetzgebung

MitdieserdurchdenJEPausgetbtenUberwachungsfunktionhatBelgiendieRahmenbedingungen
fur die Werbepraxis in den audiovisuellen Medien geschaffen. Unter diesen gesetzlichen
Vorschriften kdnnen mehrere Schlagworter hervorgehoben werden.

. Vergleichende Werbung: diese umfasst den Vergleich von Produkten, Dienstleistungen oder
Marken. Um den gesetzlichen Rahmen zu erfullen, muss diese Werbung drei Bedingungen
erfullen:

1. Der Vergleich muss zwischen Gutern und Dienstleistungen stattfinden, die denselben
Bedurfnissen/Zielen entsprechen.

2.Es muUssen relevante, wesentliche und Uberprifbare Eigenschaften objektiv miteinander
verglichen werden.

3.Bei Produkten mit einer Ursprungsbezeichnung muss sie sich in jedem Fall auf solche
beziehen, die den gleichen Ursprung aufweisen.

Diese Werbung darf nicht irrefihrend sein, nicht zu Verwirrung Uber die konkurrierenden
Produkte flUhren, den Mitbewerber oder dessen Dienstleistungen nicht abwerten...
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- lrrefiihrende Werbung: die Werbung muss ehrlich sein. Sie wird untersagt, wenn sie als
irrefUhrend, tauschend oder aggressiv erachtet wird.

- Kinder und Werbung: es ist untersagt, Werbespots, Teleshopping, Eigenwerbung und
Produktplatzierung in Kinderprogrammen zu platzieren. Seit 2007 gilt ein Ethik-Kodex fur
auf Kinder ausgerichtete Werbung.

. DerZeitpunktder Verbreitung: neben einem Verbot der Ausstrahlung in Kinderprogrammen
sind Werbung, Teleshopping oder Eigenwerbung auch in Nachrichtensendungen verboten.

» Produktplatzierung: im Partnerverbund Wallonie-Brissel seit 2009 in den fiktionalen Kino-
und TV-Produktionen, Sport- und Unterhaltungssendungen erlaubt. Im Gegensatz dazu ist
diese Praxis in den Fernsehnachrichten und Kinderprogrammen verboten. Sie darf sich nicht
auf Tabak-, Alkoholprodukte, Medikamente und Produkte fir Kleinkinder beziehen.

Die Werbung im Internet unterliegt den gleichen Regeln wie Werbung allgemein. Besondere
Aufmerksamkeit wurde den Regeln zum Schutz der Privatsphare mit der europaischen
Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO)* gewidmet, die darauf zielt, die Kontrolle von Birgern
Uber ihre personenbezogenen Daten zu starken.

In der europaischen Richtlinie Uber den elektronischen Handel wurden auBerdem zwei wichtige
Grundsatze hinzugeflgt: das Identifikationsprinzip, nach dem jegliche Werbung im Internet
als solche erkennbar sein muss (ist dies nicht der Fall, muss ein Werbehinweis hinzugeflgt
werden) sowie das Transparenz- und Loyalitatsprinzip, das sicherstellen soll, dass Menschen,
die im Internet surfen, das jeweilige Unternehmen oder die Person als Urheber der Werbung
identifizieren kdnnen mussen.

Belgian Pledge: hin zu einem verantwortungsvolleren Marketing

Im Jahr 2012 wurde Belgian Pledge nach dem Vorbild des EU-Pledge aus der Taufe gehoben.
Dieses auf Initiative von COMEOS*, UBA* und Fevia* gegrindete Projekt bringt verschiedene
Unterzeichneraus dem Bereich Ernahrungimweitesten Sinne zusammen: Lebensmittelhersteller,
Gastronomie, Lebensmittelvertreiber und GroBkuchen. Diese Parteien setzen sich fur ein
verantwortungsvolles Marketing gegenuber Kindern unter 12 Jahren ein.

In einer Konvention verpflichten sich die Unterzeichner:

« 1. ausschlieBlich Werbung fur Kinder unter 12 Jahren fur Produkte zu betreiben, die den
Ernahrungskriterien entsprechen, oder keinerlei Werbung fur diese Altersgruppe zu machen,
ungeachtet der Kriterien;

. 2. niemals bestimmte Produkte wie Schokolade, SuBigkeiten, Erfrischungsgetranke und
Konfitlren fUr Kinder unter 12 Jahren zu bewerben;

« 3. in keiner Weise Uber in den Grundschulen vertriebene Produkte zu kommunizieren,
ausgenommen zu padagogischen Zwecken und auf Anfrage oder mit Zustimmung der
Schuldirektion.”*
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Marketing et habitudes alimentaires

Die Zahl der Ubergewichtigen Kinder steigt von Jahr zu Jahr. Bei den damit verbundenen
gesundheitlichen Problemen handelt es sich langfristig um Herz-Kreislauferkrankungen,
Diabetes, bestimmte Krebsarten... Dazu kommen noch mit einem negativen Selbstbild einher
gehende psychologische Folgen.

Dem Lebensmittelmarketing ist diese Problematik nicht fremd, und dennoch treibt es die jungen
Menschen zum Verzehr zu fetter, st3er und salziger Lebensmittel an, wobei gelegentlich diese
drei Aspekte miteinander kombiniert werden: Limonade, MUsli, Kekse, Schokolade, StRwaren,
Fast Food, Eis...

Hierdurch entwickelt sich bei den Jugendlichen eine ausgesprochene Vorliebe fur ,Junk Food”,
eine Affinitat zu aus ernahrungsbezogener Perspektive minderwertigen Lebensmitteln. Der
Geschmack eines fetten, stf3en oder salzigen Lebensmittelproduktes ist sehr viel ausgepragter
als bei gesunden Erzeugnissen der Fall. Und solche Praventionsbotschaften wie ,5-mal taglich
Obst und Gemuse essen” haben dieser Art der Werbung nichts entgegenzusetzen.

GemaR der Weltgesundheitsorganisation (WHO) beeinflusst Werbung die Jugend im Hinblick
auf:

. deren Erndahrungspraferenzen;
» deren Konsumverlangen;
« die Entwicklung ihrer Essgewohnheiten.

Durch eine solche regelmaRige Exposition gegenuber Werbespots werden junge Menschen nicht
nur an die unterschiedlichsten Marken gebunden und deren Einstellungen und BedUrfnisse fur ein
Produkt oder eine Marke beeinflusst, sondern in langfristiger Hinsicht auch die Uberzeugungen
und Wahrnehmungen von Kindern in eine bestimmte Richtung gelenkt.

Zur Bekampfung eines offensiven Markenmarketings befurwortet die OECD* insbesondere die
Regulierung der Werbung von fett-, zucker- und salzhaltigen Produkten, ganz besonders im
Hinblick auf Kinder*.

Die Werbestrategen haben das genau verstanden. Um Kinder in Versuchung zu bringen, sollte
man in erster Linie auf die Verpackung setzen. ,Weniger gesunde” Lebensmittel werden somit
durch ihre farbigen Verpackungen und Markenlogos haufig so konzipiert, dass sie Kinder ans-
prechen. Dabei gilt es auch zu beachten, dass die Marken alles daftr tun, um den Eltern zu ge-
fallen und sie zu beschwichtigen, indem sie Gestaltungselemente hinzuftgen, die ein ,Gesund-
heitsargument” vorgaukeln (beispielsweise ein Glas Milch auf der Verpackung von Kinder®).

Und schlieBlich stellen solche nahrwert- oder gesundheitsbezogenen Behauptungen der
Art ,reich an Kalzium", ,Ballaststoffquelle” oder auch ,ohne zugeflugten Zucker" auf den
Verpackungen keine stichhaltige Information Uber die tatsachliche Zusammensetzung der
Lebensmittel dar, sondern fuhren vielmehr zu einer Vernebelung der Tatsachen. Von diesem
Moment an wird es schwierig, die tatsachlichen Qualitaten eines Produktes zu beurteilen.
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Werbung verleitet zum Uberkonsum.

Eines der Ziele der Lebensmittelindustrie und der Werbestrategen besteht darin, neue
Bediirfnisse bei den Verbrauchern, und hier insbesondere den Jingsten zu wecken. Denn
konsumieren hei3t auch, Zeichen, Werte und Sozialisierungscodes zu verstehen. Aber haben
junge Menschen wirklich Bedurfnisse? Vor allem, wenn man weif3, dass schon ,morgen” andere
Wulnsche, andere Anschaffungen an deren Stelle treten. Kaum wurde ein Artikel gekauft, ist
dieser schon fast wieder Uberholt!

In unserer Uberflussgesellschaft tendiert kritisches Denken dazu, gegeniber unseren Impulsen
und der sofortigen Befriedigung unserer Wiinsche auszusetzen. Die Befriedigung letzterer
wird als Quelle des Wohlbefindens angesehen und hat sich zu einem Ziel unseres Daseins
entwickelt. Esistdas Diktat des ,alles, und das sofort”. Das erlebte Wohlbefinden ist jedoch haufig
nur von kurzer Dauer. Daruber hinaus konnte es eine Form des Materialismus pflegen, die eine
starkere Empfanglichkeit fur Werbebotschaften bewirkt. Aber konsumieren ist kein harmloses
Vergnugen. Der Konsum hat Auswirkungen auf unseren Planeten, unsere Arbeitsbedingungen,
die Gesundheit der Verbraucher, den Respekt vor den Tieren, die Produktion von MUll...

Exzessive Werbung Ubertragt das Virus UbermaBigen Konsums auf die Kinder. Dieser
Konsumrausch fuhrt zwangslaufig zu Frustrationen, da er standig neue Bedurfnisse und
unstillbare Wunsche hervorbringt. Die Werbemacher nutzen solche Frustrationsstrategien,
indem sie regelmaBig Produkte ,in begrenzter Auflage” einflhren, um den Kaufwunsch durch
Knappheit noch zu steigern.

Kinder als Konsumtreiber

In unserer modernen Gesellschaft haben Kinder bei familiaren Entscheidungen ein gréBeres
Gewicht als dies in friheren Generationen der Fall war, auch was Neuanschaffungen anbelangt.
Sie verlangen Produkte, die sie im TV, im Internet, auf dem Schulhof gesehen haben... Heute
zielen Marken unmittelbar auf Kinder in ihrer Eigenschaft als Verbraucher.

Man schatzt, dass Kinder bei einigen Produktkategorien wie Lebensmitteln in 70 bis 80 % der
Falle auf die Kaufentscheidungen ihrer Familie Einfluss nehmen*. Dies gilt insbesondere fur
SUBigkeiten, Schokolade, Getranke und Frihstlcksmusli.

Die Markenanbieter fur Kinderlebensmittel wissen dies nur allzu gut. Um zu verkaufen, mussen
sie sich nicht an die Eltern wenden, auch wenn diese die eigentlichen Kaufer sind, sondern direkt
an die Kinder. Die Werbung geht sogar so weit, um Kindern die Argumente zu liefern, mit denen
sie ihre Eltern in der jeweiligen Kaufsituation Uberzeugen kénnen (beispielsweise praktische,
sicherheitsbezogene oder auch hygienische Produktaspekte).

Die Vermarkter verfigen Uber mehr Instrumente als jemals zuvor, um die Kinder anzusprechen,
und entziehen hierdurch den Eltern (freiwillig oder unfreiwillig) immer starker die Kontrolle. Kinder
verbringen sehr viel Zeit in den sozialen Netzwerken, wahrend der Inhalt der dort behandelten
Themen von den Eltern nicht immer ,erkannt” wird. Diese wissen zwar eine Werbung im TV zu
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erkennen, istihnen aber auch bewusst, was ihr Kind standig auf ihrem Smartphone tut? Und sind
sie in jedem Fall selbst in der Lage, die Empfehlung eines Influencers als Werbung zu erkennen?

Das Phdnomen des ,,Nagging“

Abgeleitet vom englischen ,to nag”, was so viel wie ,ndrgeln, meckern” bedeutet, stellt
das Nagging ein repetitives Verhalten (eine Art des Mobbing) in der zwischenmenschlichen
Kommunikation dar, um eine Person dazu zu bringen, einem Wunsch oder vorher besprochenem
Anliegen nachzukommen.

Die Technik des ,Nagging” wird sehr haufig von Kindern angewandt, um ihre Eltern beim
Einkaufen zu beeinflussen. Das Kind wird seine Eltern so lange drangsalieren, bis diese ein Produkt
kaufen, das sie ansonsten nicht gekauft hatten. Die Eltern haben nun also die Wahl, sich dem
Kauf des zu fetten/gezuckerten/gesalzenen Produktes zu verweigern (und somit die ,Rolle des
Spielverderbers” zu Ubernehmen) oder nachzugeben (und so irgendwie ,ihre Ruhe zu haben”).
Solche Formen von haufig impulsiven Kaufentscheidungen entsprechen nicht notwendigerweise
einem wirklichen Bedarf. Die Eltern haben manchmal die Tendenz, den Launen des Kindes
nachzugeben, ohne ihm zu erklaren, warum die Qualitat eines Produktes zweifelhaft ist. Auf
diese Weise schleicht sich ein Produkt in die Konsumgewohnheiten ein und wird sich auch Jahre
spater im Haushalt manifestieren, ohne jemals in Frage gestellt zu werden.

Das Kind Ubernimmt nach und nach eine Pionierrolle und andert so die familiaren Gewohnheiten.
Durchschnittlich 50 % der neuen Produkte werden Uber das verquere Verhalten von Kindern in
einen Haushalt eingefuhrt*.

Das auf Kinder abzielende Lebensmittelmarketing hat dies gut verstanden und setzt auf
dieses zweifelhafte, aber wirkungsvolle Instrument.

Einfluss Gleichaltriger

Mit 8 Jahren beginnt ein Kind, sich von den Konsumregeln der Familie zu distanzieren. Die Codes
werden nicht nur alleine von den Eltern vorgegeben, sondern immer starker von der Peergroup.

Ab 10 Jahren flhrt das Kind ein intensives soziales Leben mit seinen Freunden und ist in der
Lage, zu erkennen, dass sich die Praferenzen der anderen manchmal von seinen unterscheiden.
AuBerdem versteht es, dass die Produkte, die es konsumiert, den anderen Ausschluss darUber
geben, ,wer er/sie ist”, Uber seine/ihre Identitat also. Und letztlich reagiert es sensibel auf die
von den anderen geauBerten Meinungen.

Um einer Gruppe anzugehdren, durchlauft das Kind eigene Erfahrungen, die esihm erméglichen,
seine Beziehungen zu den anderen zu gestalten. Alle diese von der Peergroup diktierten Nomen
werden vom Kind verinnerlicht und akzeptiert.
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Im Alter von 10-12 Jahren versucht das Kind im Allgemeinen nicht, sich von der Peergroup
abzugrenzen, der es angehort. Diese Altersstufe, als Praadoleszenz bezeichnet, hat schon
immer das Interesse der Werbestrategen geweckt. Diese versuchen demnach Kinder zum Kauf
von Produkten zu verleiten, mit denen es ihnen gelingt, sich in die Peergroup zu integrieren.
Indem die Werbung mit dem Gefuhl der Angehdrigkeit zu einer Gruppe oder der Angst, nicht
mehr dazuzugehoren, spielt, gelingt es ihr, den Kindern vorzuschreiben, was sie zu konsumieren
haben. Bekleidungsmarken sind hierfur ein sehr erhellendes Beispiel.

Auch im Bereich der Lebensmittel lassen sich in dieser Altersstufe bestimmte Konsumnormen
und -gewohnheiten erkennen. Beispielsweise diesen Snack in der Freizeit zu essen und es damit
dem Kumpel gleichzutun, der bei den anderen so beliebt ist.

Werbung zielt auBerdem auf die GrundbedUrfnisse von Kindern ab: das Bestreben, anderen zu
gefallen (Freunden, Eltern...). Angeregt von diesem Wunsch wird das Kind Lust darauf entwickeln,
ein bestimmtes Produkt zu konsumieren, weil dieses von der Werbung als ,,cool/toll” angepriesen
worden ist und das es ihm ermaoglicht, seinen Freunden zu imponieren.

Das Lebensmittelmarketing hat auch verstanden, dass ein anderes Verhalten, das Kinder bei
Gleichaltrigen im Ansehen steigen lasst, darin besteht, das Produkt zu teilen, es von anderen
probieren zu lassen, ihnen Lust darauf zu machen... Mehrere gro3e Snack-Marken, die ,Stars” auf
den Schulhéfen, entwickeln Verpackungen, die es den Kindern ermaoglichen, dieses BedUrfnis zu
befriedigen. Ein Beispiel: Verpackungen fur Kekse in der ,,Miniaturausfihrung” des Originals.

Identitdtsbildung

Die Werbung bedient Stereotypen jeglicher Artin Hulle und Fulle. Und die Lebensmittelwerbungen
kommen dabei nicht zu kurz. Kinder in der Praadoleszenz sind unentwegt Werbebotschaften
ausgesetzt, die ihnen auf stereotype Weise demonstrieren, was eine ,richtige Frau” oder einen
Jrichtigen Mann” ausmacht.

Etablierte Rollendefinition

Auch wenn sich Tendenzen andern, so bleiben mannliche und weibliche Rollen in den Lebens-
mittelwerbungen auBBerst ,kodiert”. Frauen werden immer noch sehr haufig in Lebenssituationen
dargestellt, die mit Hausarbeit zusamsnmenhangen (unter anderem in der Kiiche), wahrend Man-
ner oft in autoritaren Rollen, als Macher erscheinen.

Es kommt Ubrigens nicht selten vor, dass kleine Madchen in Situationen vorgestellt werden, in
denen sie beispielsweise ihre Mutter nachahmen. Die Werbung suggeriert ihnen, die gleichen
Essensgewohnheiten anzunehmen, indem sie das Verhaltnis Mutter-Tochter abbilden
(Kinderschokolade®/Blatterteig Marie®). Im gleichen Sinne inszeniert die 2019 fur den Kase
Saint-Albray® durchgefthrte digitale Kampagne das Beziehungsverhaltnis zwischen einem
Vater und dessen Sohn Uber die Regeln/Werte des Rugby-Spiels, die der Vater mit seinem Sohn
zu teilen versucht.

GemanR einer Studie des CSA (Conseil Supérieur de l'Audiovisuel, Hoher audiovisueller Rat)* Gber
die Darstellung von Frauen in TV-Werbespots im Rahmen von Ernahrung/Verteilung herrscht
ein Ungleichgewicht von Expertenrollen zwischen den weiblichen und méannlichen Darstellern.
Diese Rollen werden nahezu ausschlieB3lich von Mannern besetzt, wenn sie als Hauptdarsteller
(85 % gegeniber 15 % Frauen) und Nebendarsteller (89 % gegentber 11 % Frauen) auftreten.
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Bei Darstellern, die asthetische oder inaktive Rollen besetzen, handelt es sich in der Mehrzahl
um Frauen, obim Rahmen einer Hauptrolle (54 % gegenlber 46 % Manner) oder einer Nebenrolle
(57 % gegeniber 43 % Manner): Ubrigens die einzige Kategorie, in der Frauen starker als Manner
vertreten sind. So ist die Frau auBerdem haufig Objekt von Sexualisierung, und das ganz
besonders in den Lebensmittelwerbungen. Ein anschauliches Beispiel sind die Werbespots
von Coca-Cola Light®!

Hier folgen einige, aus den Untersuchungen des CSA stammende Beispiele:

« Beispiel einer Werbung fur eine Fastfood-Kette, wobei ein Mann ganz in Ruhe seinen
Hamburger im Wohnzimmer genieBt, umgeben von weiblichen Darstellern, die entweder
mit dem Lesen eines Magazins... oder dem Harfe spielen beschaftigt sind!

o Ein weiteres Beispiel ist die Werbung fur eine Schokoladenmarke, bei der zunachst ein
Mann bei der Herstellung von Schokolade und anschlieBend in einer folgenden Sequenz
eine Frau zu sehen sind, die die Schokolade genussvoll verzehrt. Hier ist zu sehen, wie
die Sexualisierung mit Schlemmerei und der Freude beim Verkosten eines Produktes in
Verbindung gebracht wird.

Idealisierte Korper

Lebensmittelwerbung transportiert ein idealisiertes und irreales Korperbild, und zwar sowohl
fUr junge Madchen als auch Jungs. In der Tat setzen zahlreiche, auf dieses Publikum zielende
Werbespots schlanke, verfuhrerische und anziehende Korper in Szene. Sie bilden von dieser
Altersgruppe idealisierte Stereotypen Uberspitzt ab. All diese Bilder beeinflussen die Vorstellung,
die die Jugendlichen von ihrem Korper und ihrer Sexualitat haben, mit allen negativen Folgen
fur das eigene und das Korperverstandnis der anderen. Dies gilt umso mehr, wenn in einigen
Werbespots Prominente eine Rolle spielen (Kinder Bueno® mit dem Tennisspieler Jo-Wilfried
Tsonga), die von Jugendlichen bewundert werden, um insbesondere Produkte mit einem hohen
Fett-, Salz- und Zuckergehalt zu bewerben.

Die Markenbindung

Kinder sind die Verbraucher von Heute, vor allem aber diejenigen von Morgen. Ziel der
Werbemacher ist es demnach, so fruh wie moglich die Zielgruppe der Kinder ins Visier zu nehmen,
um diese langfristig zu binden.

Die Mehrheit der Kinder verfigt noch nicht Uber wirkliche Kaufkraft, sie spielen eher die Rolle als
Kauftreiber. Indem man sie schon in frihem Alter an ein bestimmtes Produkt gewohnt, versuchen
die Werbestrategen aus ihnen zukUnftige Konsumenten zu formen. Verflgt ein Kind erst einmal
Uber eigenes Taschengeld und kann sich das kaufen, was es sich winscht, wird es sich viel eher
fur ein Produkt entscheiden, von dem es in seinem Umfeld schon einmal gehort hat.
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Jahre spater wird es die Produkte aus seiner Kindheit aus Gewohnheit oder Nostalgie weiter
konsumieren und sie seinen eigenen Kindern anbieten. Aus diesem Grund sind bestimmte
Lebensmittel oder Getranke auch Jahre spater noch auf dem Kichentisch zu finden.

~
y ! Um die Verbraucher ihr Leben lang verfolgen zu kénnen, passen die Marken ihre Produkte an
und prasentieren sie immer wieder in unterschiedlichen Formen, um so eine Bindung uber
N\ Generationen hinaus sicherzustellen. So bietet beispielsweise die Marke Nesquik® (hergestellt
- von Nestlé® und seit 1958 auf dem belgischen Markt vertreten) ihr traditionelles Kakaopulver

schon seit vielen Jahrzehnten an. Sie hat sich auBerdem mit der Herstellung von Musli, Joghurts,
Fruchtbonbons... diversifiziert. Und sie geht mit dem Angebot von Nescafé Dolce Gusto®-Kapseln
zur Herstellung des berGhmten Schokogetranks noch einen Schritt weiter. Die damit verfolgte
Strategie besteht darin, Familien ihr ganzes Leben lang Uber verschiedene Produktangebote zu
begleiten.

30



Werbestrategien,



A4

Seit nunmehr vielen Jahren ist die Promotion von Produkten nicht mehr die einzige Prioritat des
Lebensmittelmarketings. Was zahlt, ist ein starkes Bild der Marke zu transportieren und eine
emotionale Bindung zur Zielgruppe zu schaffen. Auf diese Weise sprechen die Werbestrategien
Kinder im Zentrum ihrer Interessen, ihrer Freizeitbeschaftigungen und ihrer Leidenschaften an,
um sie ihnen zu verleiten und zu binden.

Heute unterscheiden sich die Strategien und passen sich den Kindern an, indem man ihnen
immer bessere und unterschiedliche Angebote an Kommunikationskanalen und -werkzeuge
anbietet und so die Kontaktmomente mit innen vervielfacht (TV, Internet, soziale Netzwerke,
Preisausschreiben, Advergames, Influencer...).

In dieser weiten Welt der Lebensmittelwerbung bleibt jedoch eine Konstante bestehen: und
das sind Lebensmittel mit der niedrigsten Nahrstoffqualitat (fett-, zucker- und salzhaltige
Lebensmittel), die massiv vertreten sind und umfassend beworben werden!

In diesem Teil mochten wir, ohne Anspruch auf Vollstandigkeit, die am haufigsten eingesetzten
Werbestrategien herausarbeiten, die dazu dienen, Kinder zu verfuhren und letztlich die Eltern
zum Kauf zu verleiten.

1. Das Neuromarketing:
Die Werbung im Zentrum
unserer Emotionen

Lange Zeit war man der Ansicht, dass Kaufentscheidungen von Verbrauchern rationalen
Entscheidungen unterliegen. Diese Annahme gilt heute als widerlegt. Tatsachlich nutzen Marken
zum Absatz eines Produktes die Neigung des Verbrauchers, eine Kaufentscheidung ohne
rationale Uberlegung zu treffen, manchmal getrieben von seinen Emotionen.

Diese Marketingdisziplin grindet sich auf den Theorien und Methoden der Neurowissenschaft®*.
Das Neuromarketing macht sich die Analysen zur Funktion unseres Gehirns zunutze, um die
Verbrauchs- und Kaufverhaltensweisen besser verstehen und beeinflussen zu kénnen. Mehrere
Untersuchungen haben gezeigt, dass wir einen GroBteil unserer Entscheidungen (gemaf den
Studien zwischen 80 und 95 %) unbewusst treffen.

In den vergangenen Jahren ermaéglichten zahlreiche Arbeiten ein besseres Verstandnis
unbewusster Ablaufe in den Reaktionen auf die Werbestrategien. So konnte 2002 Nordhielm
beispielsweise nachweisen*, dass durch eine einfache, kurze und standig wiederholte
Botschaft, die ein Adressat quasi nebenbei aufnimmt (das hei3t ohne wirkliches Interesse),
die Aufnahmefahigkeit des Gehirns fur diese Information gesteigert und damit eine bessere
Abspeicherung ermoglicht wird. Dem Verbraucher ist nicht bewusst, dass er sich mit dieser
Botschaft an die Marke gewohnt, was ihn unbewusst dazu bringt, sie schatzen zu lernen. Dieses
Phanomen wurde von Zajonc als ,Effekt der einfachen Exposition” beschrieben, das heift,
dass das Gehirn Informationen bevorzugt, die es bereits kennt. Aus Werbeperspektive wird der
Verbraucher damit in die Lage versetzt, ein Produkt wiederzuerkennen, das er schon einmal
gesehen hat, ohne sich sogar daran zu erinnern oder die Marke zu kennen. Dies ist beispielsweise
der von der Technik der Produktplatzierung gewinschte Effekt. Wenn sich der Verbraucher einen
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Film anschaut, wird er nicht unbedingt die Softdrink-Marke wahrnehmen, die der Schauspieler
trinkt, sein Gehirn hat sie sich jedoch gemerkt.*

Andere Forschungen interessieren sich fur die Stimmung von Verbrauchern zu dem Zeitpunkt, an
dem sie Werbebotschaften ausgesetzt sind. Man weil3 heute, dass eine Marke, die man in einem
emotional positiv besetzten Moment wahrnimmt, eine Ubertragung dieser positiven emotionalen
Wahrnehmung auslost und damit weniger stark unserer kritischen Beurteilung unterliegt.
Einige Verkaufsstrategen wissen, dass es vorzuziehen ist, eine Werbung mit TV-Programmen
oder Internetseiten zu assoziieren, die eher einen positiven als negativen emotionalen Effekt
transportieren, und platzieren so vorzugsweise ihre Kommunikation in Programmen, die eine
positive Stimmung vermitteln.

2. Vervielfachung
von Emotionen

Um die Aufmerksamkeit des Verbrauchers zu wecken und ihn zum Kauf zu verfthren, appelliert
Werbung an dessen Emotionen. Sie assoziiert den Konsum eines Produktes mit einem positiven
Gefuhl, mit einer Erinnerung, die in keinerlei Zusammenhang mit dem Nahrwert des Produktes
steht. Hierzu setzt sie verschiedene VerfUhrungsstrategien ein (Verwendung von Musik,
Storytelling, Inszenierung von Figuren, einer Familie, eines Promis).

Wenn nun das Kind mit dem Produkt konfrontiert wird, wird es dieses Gefuhl und Lust verspuren,
den Artikel zu kaufen. Mit dieser Technik versuchen Werbemacher, den Verbraucher, und hier
insbesondere Kinder, bei inrer rationalen Produktentscheidung stérend zu beeinflussen.

Die psycho-soziale-affektive Dimension der Werbung hat erhebliche Auswirkungen auf alle
Verbraucher, sehr viel mehr jedoch auf ein Kind, das viel anfalliger und weniger kritisch als ein
Erwachsener ist. Seine kognitive Entwicklung ist namlich noch nicht so weit fortgeschritten wie
dies bei Erwachsenen der Fall ist, was seine Fahigkeit zum kritischen Denken und zur Ausbildung
von Gegenargumenten gegenuber den Taktiken der Marketingprofis beeintrachtigt. Die gro3ten
Marken geben sogar freiwillig zu, dass sie in ihren Marketingkampagnen auf Kinder abzielen. Sie
sind davon Uberzeugt, dass, sollte es gelingen, einen jungen Menschen zu verfUhren, dieser im
Erwachsenenalter ein treuer Markenkunde sein wird. Ziel der Werbestrategen ist es demnach,
die Marke mit einer positiven Emotion in Verbindung zu bringen und diese in den Geist des
zukunftigen Verbrauchers einzupflanzen.

Das Neuromarketing hat klar den Nachweis erbringen kénnen, dass es die Herrschaft des
Unterbewusstseins und der Emotionen ist, was eine Kaufentscheidung antreibt.

In den Lebensmittelwerbungen werden auch so genannte ,negative” Emotionen wie Ekel,
Angst oder Wut eingesetzt. Heute gelten diese als ,positiv’ besetzt und werden sogar noch
verstarkt. Die Werbefachleute appellieren namlich an die Intensitat von Emotionen, um den
Uberzeugungsmechanismus auszuldsen.

Beispiel: Werbung fur die Fastfood-Kette Burger King®*. Anfang 2020 hat Burger King®
einen Werbespot eingeflihrt, in dem zu sehen ist, wie ein ,Whooper” (der typische Hamburger
der Marke) nach und nach verschimmelt. Dieser Spot hat sich rasend schnell verbreitet und
ein Gefuhl der Abscheu hervorgerufen. Seltsam fur eine Marke, auf so etwas anzuspielen.
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Und dennoch wurde der ,Whooper” von den Verbrauchern sofort mit einem Produkt ohne
Zusatzstoffe und Konservierungsstoffe assoziiert, da er ja verschimmelt. Dies hat sich in Form
eines Verkaufsanstiegs ausgezahlt. Die Marke hat die Tatsache genutzt, dass provozierende
Ekelbilder den Verbraucher schockieren und demnach ,pragen” werden, damit er sich an die
Marke erinnern kann.

Dieses Beispiel demonstriert, dass je starker die erzeugte Emotion ist (ob positiv oder negativ),
umso besser man sich an die Botschaft erinnern kann. Auf diese Weise tendieren Marken dazu,
eine emotionale Verbindung zu ihren Verbrauchern herzustellen, und das schonin jungen Jahren.

DieVorstellung, dass Werbestrategen unsere Emotionen dazu einsetzen kénnen, inre Botschaften
zu justieren, wirft wichtige ethische Fragen auf. Ist der Verbraucher in einem solchen Kontext
noch frei in seinen Entscheidungen®?

3.Bereiche und
Komponenten der
Lebensmittelwerbung

Um ihre Werbebotschaften bei den Kindern anzubringen, greifen die Lebensmittelmarken auf
unterschiedliche visuelle, akustische und narrative Verfahren zurUck... die alle darauf zielen, die
Aufmerksamkeit von Kindern zu gewinnen und bei ihnen ein positives Gefuhl zu wecken!

Es folgen einige - nicht erschopfende - Techniken, die in Lebensmittelwerbungen angewandt
werden.

3.1. Der Akteur, nahe an der Welt des Kindes

Werbung nutzt Akteure, die die Welt der Kinder kennen, um neue Welten zu schaffen, in denen
die Verfuhrung besonders grof3 ist. Dort wird man beispielsweise auf Tiere, Kinder oder Eltern,
imaginare Personen (Helden aus Filmen, Comics...), aber auch Promis treffen. Die Marke kreiert
manchmal auch ihre eigenen Figuren, die anschlieBend als deren Symbol auftreten: das gilt
insbesondere fur Ronald von MacDonald®, die Fruchtfiguren von Qasis®... Diese Figuren sind
haufig auch auf den Lebensmittelverpackungen zu sehen (siehe Kapitel 4). Eine solche Figur
ermoglicht die Wiedererkennung der Marke und des Produktes und lenkt die Aufmerksamkeit
der Kinder sofort auf die Botschaft.

Warum haben Werbemacher auf diese Strategie zuriickgegriffen?

- Die Figur ermoglicht die Wiedererkennung der Marke und des Produktes und lenkt die
Aufmerksamkeit der Kinder sofort auf die Botschaft.

- Die Figur steigert die Bekanntheit der Marke und weckt bei Kindern schneller die Lust, diese
anzunehmen.

- DieFigurermdglicht eine schnellere Bindung an die Marke Uber die Entwicklung eines positiven
Geflhls, das von ihr auf die Marke Ubertragen wird, was wiederum eine gré3ere Loyalitat beim
Kauf der Marke bewirkt.
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« Die Figur informiert Uber die Eigenschaften des Produkts und reprasentiert diese. So wird das
Erlernen der Marke erleichtert.
« Und sie lenkt von der wirtschaftlichen Dimension der Werbung ab.

Hier besteht die Herausforderung darin, eine emotionale und identitare Dimension mit der Marke
zu entwickeln, indem beim Kind der Eindruck erweckt wird, zu einer Gruppe zu gehoren oder an
einer Vorstellung teilzunehmen.

3.2. Die Story

Marken erzahlen Kindern Geschichten und inszenieren ein Abenteuer, an dem sie unmittelbar
beteiligt sind. Durch die Schaffung neuer Helden und neuer Geschichten stellen die Marken
die Verknupfung zu ,essen” und ,spielen” her. Hier finden sich alle Elemente einer klassischen
Erzahlung, wobei dem Kind die Rolle als ,Begleiter” zukommt (die Person, die dem Helden bei
seinen Abenteuern zur Seite steht): ein Held (Pico von Chocapic®, Coco von Choco Pop's® etc.),
ein Auftrag (MUsli retten) und ein Feind, den es zu bekampfen gilt...

3.3. Akustische Codes

Um die Aufmerksamkeit zu wecken und das Zuhéren ,in wenigen Sekunden” zu optimieren, istin
Werbespots meist ein einfach zu behaltender Song zu héren, ein Slogan oder eine zielgerichtete
Botschaft, ein Jingle (Werberefrain)... Im Allgemeinen wird der Name des Produktes oder der
Marke mehrfach wiederholt.

3.4. Das visuelle Erkennungszeichen

Werbemacher nutzen lebhafte und schillernde Farben, farbige oder bewegte Bilder, ein Logo,
asthetische oder erkennbare Bezugspunkte, die eine einfache Identifikation des Produktes oder
der Marke erlauben. So kann eine Werbebotschaft schnell erfasst werden. In den meisten Fallen
werden das Produkt und die Verpackung auf dem Bildschirm gezeigt.

3.5. Der spielerische Ansatz

Marken warten regelmafig mit Geschenken und anderen Spielen zum Sammeln auf, um so bei
den Kindern das Verlangen nach der und die Bindung an die Marke zu wecken und zu festigen. Ein
wirkungsvoller Hebel, der unmittelbar an der Attraktivitat des Produkts oder der Marke ansetzt.

3.6. Der Humor und andere Werkzeuge

Die Lebensmittelwerbung setzt sehr haufig das Mittel des Humors ein, um Jugendliche auf ihre
Produkte aufmerksam zu machen. Wir mochten hier die Marke Oasis® zitieren, die sich fir einen
Humor des ,Fun” und ,gutes Kind” entschieden hat, indem sie sich Wortspiele ausgedacht hat,
die auf den Frlchten, aus denen das genannte Getrank zusammengesetzt ist, zu lesen sind
(z.B.: ,Wirwerdenallereifen/vergehen”, ,EsistwieeinKern”, ,Duhasteinen hlibschen Pfirsich-
Teint, mein kleiner Pfirsich”...). Uber das Storytelling spielt M&M® auch haufig die Humorkarte,
und zwar mit Hilfe zweier Figuren (rot und gelb), die fur ihre witzigen Dialoge bekannt sind.
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Der Humor ist ein ,sicherer Wert” zur Forderung der Verbundenheit mit der Marke. Andere Treiber
wie Realitatsflucht, Superfahigkeiten, Geselligkeit, Spal3, soziale Anerkennung..werden von
den Werbestrategen ebenfalls eingesetzt, um die emotionale Ladung gegenuber der Marke zu
steigern.

Die Produkte werden mehr und mehr in den Hintergrund gedrangt. Der Akzent verschiebt sich
starker auf die mit den verbundenen Aktivitaten der Marke assoziierten Werte (der ,Spaf3”,
die Coolness...), indem man sich so ein positives Bild bei den Verbrauchern erwirbt und die
Aufmerksamkeit von den in der Gesundheitsbranche verschrienen Produkten abzulenken.

3.7. Die Aufwertung des Kinderstatus

Die Vorzuge des Produktes werden aufgewertet, indem man ihm eine Reihe von Qualitaten
zuschreibt, ob nahrwertbezogen oder sozial: man spricht von einem Lebensmittel zur
UnterstUtzung des Wachstums, einem ,Power-Produkt”, einem ,wachen Produkt” usw.

So eroffnet man dem Kind den Zugang zur Welt der Erwachsenen oder man wertet seinen Status
gegenlber diesen auf (Komplizenschaft gegenlber den Erwachsenen, Privileg des Kinderstatus,
JAdultitat” des Kindes und Verkindlichung der Erwachsenen, Autonomisierung von Kindern...).

3.8. Der Bezug zu SpaB und Genuss

Werbemacher spielen auf Genuss, Spal3, Neuheitan...umbeim Kind die Lust zuwecken. Sowerden
neue Rezepte angeboten, mit innovativen Texturen und einzigartigen Geschmackserfahrungen.

Erndhrung wird auBBerdem als Mittel gesehen, sich mit anderen zu verbinden, durch
schone Momente mit der Familie oder Freunden, in einer Dimension des Teilens und der
Geselligkeit. Beispiele: Zurlick zur einfachen Freude des gemeinsamen Kochens (Bonne
Maman®), Bekundungen der Begeisterung (Kinder®, Herta®...), Steigerung des heimlichen
Einverstandnisses zwischen Vater-Sohn (Kinder®, Oréo®...).

4. Medien im vollen Wandel

41. TV

Das Fernsehen ist fur Kinder der erste ,Kontaktpunkt” zu Werbebotschaften, unter anderem
Uber Kinderkanale oder Familienprogramme der allgemeinen Sender.

Es handelt sich hierbei um ein Medium, das dazu verwendet wird, den Fernsehzuschauer dazu zu
veranlassen, die Website einer Marke oder auch die dazu gehdérigen sozialen Medien zu besuchen,
um auf diese Weise den Kontakt zu verlangern. Es stellt auBerdem eine exzellente Unterstutzung
zur Festigung der Verbindung der Marken mit Promis (Shakira fur Danone®, Jo Wilfried Tsonga fir
Kinder Bueno®, Georges Clooney flr Nespresso®...), Aktivitaten von Hilfsorganisationen (Unicef-
Botschafter wie Soprano, Kids United, David Beckham..., WWF und Coca-Cola® (Schutz von
Eisbaren)...) oder das Sponsoring (hier wére an Sportereignisse wie die Olympischen Spiele mit
Coca-Cola® und McDonald's® als offizielle Partner) dar, um sich den Namen der Veranstaltung
(Jupiler Pro League, Red Bull Racing (Formel 1-Team) zu eigen zu machen...).
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Wenn auch das Fernsehen ein bevorzugter Kanal des Lebensmittelmarketings darstellt, so
entwickelt sich doch die Art und Weise der Bewerbung einer Marke weiter und reicht haufig
die ,traditionelle” Reklame nicht mehr aus. Die neue Generation an haufig gelangweilten
Verbrauchern namlich entwickelt gewisse Strategien, um sich dieser zu entziehen (zunehmende
Adblocks (Werbeblocker), der Erfolg von Streaming-Diensten im Internet, soziale Netzwerke,
Zapping und die Tatsache, Werbungen auf Youtube zu ,Uberspringen”..).

4.2. Internet und soziale Netzwerke

Die Lebensmittelindustrie greift fortan auf Websites und soziale Netzwerke zu, um ihre Produkte
bei Kindern zu promoten.

Ziel der Werbestrategen:

« Die Kinder Uber neue Lebensmittelprodukte und Angebote auf dem Laufenden zu halten und
ihre Marke zu bewerben.

. Mitihnen Uber Gewinnspiele und andere Spiele zu interagieren.

. Sie kennen zu lernen und ihre Konsumgewohnheiten zu begreifen.

- Meistens mussen sich Kinder zur Teilnahme an einem Spiel anmelden, indem sie ihre
Adresse, E-Mail-Adresse, Telefonnummer angeben... AnschlieBend werden sie mit gezielten
Werbebotschaften angesprochen. Marken fuhren auBBerdem Umfragen Uber die sozialen
Netzwerke durch, um die Gefuhle und Empfindungen der Zielgruppe zu den Produkten zu
ermitteln.

« Siedazu anzuregen, mit Gleichaltrigen Uber die Marken zu kommunizieren. Findet ein Freund
einen Werbespot gut oder teilt er diesen in den sozialen Netzwerken, ist dessen Wirksamkeit
umso verfanglicher. Kinder sind daflr besonders empfanglich, denn das was zahlt, ist
die von den Freunden geteilte ,SpaB”-Message. Auf diese Weise werden sich die damit
assoziierten positiven Emotionen in ihr Gedachtnis einpragen und dann ausgeldst, wenn eine
Kaufentscheidung getroffen werden muss.

Marken aktualisieren ihre Website regelmaBig, um den Interessenschwerpunkten von Kindern
moglichst nahe zu sein und sie dazu zu bringen, immer wieder zurlckzukehren. So bieten
beispielsweise die Marken Fanta® und Oasis® auf ihrer Website eine ganze Reihe von attraktiven
,Optionen” fur die Jungsten, beispielsweise Goodies, Bildschirmschoner oder auch Avatars.
AuBBerdem organisieren sie regelmagig Gewinnspiele, bei denen es darum geht, mit Freunden zu
JLeilen”. Dies entspricht exakt dem BedUrfnis der Zugehérigkeit zu Gruppen, das insbesondere
bei Kindern ausgepragt ist, und veranlasst sie dazu, starker mit der Marke zu interagieren.

4.3. Advergames (Werbespiele)

Advergames (= Zusammensetzung aus ,Werbung” und ,Spiel”) sind Video-Werbespiele,
die ausschlieBlich darauf zielen, das Image einer Marke oder eines Produktes durch einen
spielerischen Ansatz zu promoten. Solche digitalen Spiele, bei denen haufig das Produkt im
Mittelpunkt der Aktion steht, sind meist kostenlos und werden Uber mobile Anwendungen
angeboten und/oder Uber die Internetseiten der Marken, deren sozialen Netzwerke, aber auch
Uber eine Nachricht oder einen QR-Code auf den Verpackungen der Lebensmittel, in einem
Magazin verbreitet... Bei solchen Spielen kommen Neuromarketing-Techniken zum Einsatz,
indem bei den Kindern positive Emotionen geweckt werden (Siegesgefihl, das Uberwinden
von Hindernissen...), wahrend das Kind im Spiel mit dem Produkt interagiert, ohne sich dessen
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wirklich bewusst zu sein. Die Marke gewinnt auf diese Weise an ,Sympathiekapital” und wird in
den Augen des Kindes/Kéaufers zu etwas Vertrautem.

Ziel der Werbestrategen

- Die Marke bekannt zu machen.
- Beiden Kindern eine positive emotionale Bindung herzustellen, die bestehen bleibt.

Das Spielist ein von der Lebensmittelindustrie in ihren Marketingkampagnen haufig eingesetztes
Werkzeug (Eingliederung von Geschenken, Artikeln zum Sammeln, Teilnahme an Gewinnspie-
len...).

Solche Advergames dienen haufig zur Bewerbung ungesunder Lebensmittel (Bonbons, Musli,
Limonade).

Einige Beispiele fUr Marken, die Advergames einsetzen: Princeland-A, Die Suche nach dem
verlorenen Schatz (Prince de Lu®, Mondelez), Der Dschungel von Coco (Krispies von Kellog's®),
Kiri Cuisine® mit 4 Handen (Kiri® der Gruppe Bel - EU Pledge) oder auch das Musikspiel Thé im
Rhythmus (Oasis®).

Ein Advergame lost mehrere Mechanismen aus:

- Man verbringt mehr Zeit damit als bei einem Werbespot.

« Auf dem Smartphone oder Tablet installiert, lasst sich das unterhaltsame Erlebnis zu jedem
Zeitpunkt des Tages neu erfahren.

. Die Interaktionen mit dem Produkt generieren positive Emotionen und ein Gefuhl der
Zugehorigkeit.

. Das Gefuhl der sozialen Verbindung und Zugehorigkeit wird durch die sozialen Netzwerke
noch verstarkt.

5. Vom Storytelling zum
Storydoing, oder der Weg
von der Geschichte zur
Aktion!

5.1. Storytelling

Storytelling ist eine Werbetechnik, die darin besteht, sich Erzahlungen auszudenken anstatt
klassische Werbeargumente einzusetzen, um so den Verbraucher in Versuchung zu fuhren.
Diese Kommunikationsstrategie greift auf das narrative Schema zurlick: eine spannende
Intrige, Figuren, mit denen man sich identifizieren kann, ein dramatischer Spannungsbogen,
eine Moral... Alles Zutaten, die, sorgfaltig dosiert, eine Garantie fur eine erfolgreiche narrative
Werbung darstellen. Und je starker die Geschichte an die Emotionen appelliert, umso fester
wird sich deren Identitat in das Gedachtnis des Verbrauchers einpragen und ihm noch mehr Lust
verschaffen, das Produkt zu kaufen.
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Das Beispiel Oasis®: @

Das berihmte Getrank hat das Storytelling-Konzept besonders gelungen in seine Werbung
integriert. Die Marke hat darauf gesetzt, ihren Frichten Leben einzuhauchen, indem sie deren
lustigen Abenteuer in Songs oder Filme, eine Web-Serig, Clips in Szene gesetzt hat... Das Ganze
auf zwei Wortspielen in Verbindung mit Frichten basierend. Die Protagonisten (lustig und
liebenswert) sind dermafen in der kollektiven Vorstellung verankert, dass man das Getrank als
solches nahezu vergisst.

5.2. ,,Storydoing“

Das Storydoing besteht darin, eine Geschichte mit Action zu vermischen, um den Verbraucher
im Zentrum der Erfahrung zu positionieren. Die Marken machten heute ihre Kunden direkt in ihre
Welt integrieren.

Sie mussen dabei einen ,Kontrollverlust” hinnehmen, indem sie ihren Kunden mehr Spielraum
einraumen, damit diese ihre Erfahrungen weitergeben, damit diese Geschichten verdffentlicht,
gelesen, kommentiert oder geteilt werden konnen, um von maoglichst vielen Menschen
wahrgenommen zu werden und anderen Lust machen, das gleiche zu erleben.

Soverbreitet sich die Botschaft nahezu von selbst, und es ist dann die Kraft der Empfehlung durch
Cleichaltrige (was man auch Mund-zu-Mund-Propaganda nennt), die den Rest erledigt. Schon
seitlangem weil3 man, dass der soziale Einfluss ein gefurchtetes Element darstellt, einen Einkauf
zu forcieren, insbesondere um dem BedUrfnis an Zugehorigkeit zur Gruppe gerecht zu werden.
Die Meinung von Freunden bietet auBerdem den Vorteil, glaubwurdiger als eine Werbebotschaft
zu sein. Anders ausgedruckt, der Boom der sozialen Netzwerke hat es moglich gemacht, dass
heute jeder das Wort ergreifen und seine eigene Geschichte erzahlen kann. Wovon der Anstieg
der Macht von Influencern zeugt, die haufig als Freunde gesehen werden.

So bietet beispielsweise die Marke Red Bull® ihren Kunden immer wieder die Teilnahme an noch
nie dagewesenen und extremen Sportveranstaltungen an, um ,die Legende fortzufthren”. Und
nicht zu vergessen, vor allem seine Erfahrungen weiterzugeben, indem man sie auf den sozialen
Netzwerken teilt!

6.Das virale Marketing

Dasvirale Marketing (beidem es sich streng genommen eigentlich nicht um eine Marketingtechnik
handelt,sonderneherumeinenineiner Werbekampagne erforschten Effekt) isteinewirkungsvolle
Art der Mund-zu-Mund-Reklame, die den Einzelnen, und insbesondere Kinder, dazu verleitet,
Werbebotschaften Uber deren herkdmmlichen Kommunikationsmittel zu verbreiten. Uber diese
Art von Marketing werden Kinder, ohne es zu wissen, zu wahrhaften Kommunikationsvektoren
der Marke, gewissermafen zu deren Botschaftern.

Der Benutzer nimmt den Inhalt des Marketings nicht als klassische Werbung wahr. Er beurteilt ein
Video oder einen Text als interessant oder unterhaltsam und entscheidet sich, diesen zu teilen,
ohne sich weiter zu vergewissern, wer der Urheber ist. Die Marketingnachricht verbreitet sich
demnach mit Lichtgeschwindigkeit in Art eines Virus.
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FUr das virale Marketing stellt das Internet das Kommunikationsmittel par excellence dar. So
kann es passieren, dass die jungen Promoter Diskussionsforen infiltrieren, um Informationen zu
Musik, Bekleidung und anderen Produkten unter den unbedachten Surfern zu streuen.

Was sind die Vorteile fiir die Werbemacher?

- hervorragende Ergebnisse zu geringsten Kosten

- eine schnelle Verbreitung

. eine positive Bedeutung der Werbebotschaft dank deren Empfehlung durch einen
Gleichaltrigen. Mit anderen Worten, wenn einem Freund /einer Freundin der Inhalt einer Marke
gefallen hat, ist die Wahrscheinlichkeit sehr hoch, dass sie auch ihre Peergroup ansprechen
wird.

. der junge Mensch ist nicht nur Ziel der Botschaft, sondern er wird auch zu einer Schaltstelle
deren Verbreitung. Und manchmal wird er sogar kostenlos Schopfer von Inhalten fur die
Marke.

Beispiele fur virales Marketing: Redbull® ladt Jugendliche dazu ein, Werbespots zu kreieren,
mit dem Versprechen eines Geschenks als Zugabe. Jugendliche werden so zu (kostenlosen)
Schopfern von Inhalten fur die Marke, die sie in der Folge mit ihren Freunden teilen. Vor einigen
Jahren hat Fanta ein Gewinnspiel eingefihrt, bei dem Jugendliche dazu aufgefordert wurden,
sich 100 Herausforderungen zu stellen und diese anschlieBend auf Facebook, Twitter und
Instagram zu teilen.

7.Produktplatzierung

Der Rat fur Medienaufsicht (Conseil Supérieur de 'Audiovisuel, CSA) definiert Produktplatzierung
wie folgt: ,Eine kommerzielle Kommunikationstechnik, die darin besteht, ein Produkt, eine
Dienstleistung oder eine Marke in ein Programm zu integrieren. Im Gegensatz zur klassischen
Werbung lduft die kommerzielle Kommunikation nicht in den Werbepausen, sondern in den
Programmen selbst ab”*.

Diese Art der Werbung, als solche schlecht erkennbar, lasst die Codes verschwimmen. Die
Werbung ist in die Inhalte integriert und nicht dazwischen, wie dies beispielsweise bei der
klassischen TV-Werbung der Fall ist. Die Werbeaussage kann sich demnach in einem Film,
einer Serie, einer Fernsehsendung, einem Musikclip, einem Internetspiel verbergen..., indem
ein Produkt im Hintergrund gezeigt wird oder ein Darsteller ein Produkt konsumiert, tragt oder
benutzt. Man findet solche Produkte auch in denVideos von Youtubern, wenn diese beispielsweise
Produktkollektionen testen (das so genannte Unboxing*), oder in den Produktempfehlungen
von Influencern.

Fur ein Kind ist es schwierig, die Werbung klar zu erkennen, da sie nicht von der Sendung isoliert
ist, die es sich durch die gewohnlichen ,Jingles” ansieht, und es kann sie auch nicht ,wegzappen”.
Somit besteht fur das Kind die Gefahr, sehrviel starker der Assoziation von Marken mit Darstellern,
den mit dem Konsum des Produktes im Film verbundenen positiven Konsequenzen ausgesetzt
zu sein. Ein Kind ist noch weniger kritisch gegenuber solchen Werbestrategien, da es sich deren
weniger bewusst ist. Und das ist nicht ganz ungefahrlich, denn die Marken zahlen dafur, dass
sie in einem solchen Rahmen prasentiert werden, was sich unmittelbar auf die Entscheidungen
und (Ern&hrungs-) Verhaltensweisen von Kindern auswirkt. Der Uberzeugungsprozess l&sst sich
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tatsachlich ein wenig mit demjenigen der Advergames vergleichen: das Kind ist intensiv in das
Programm oder Video eingebunden, die es sich anschaut, und sein Gehirn speichert samtliche,
mit dem im Video vorgestellten Produkt einher gehenden positiven Assoziationen.

Ein kurzer Ausflug in die Geschichte...

Diese Strategie wird von der Lebensmittelindustrie sehr stark dazu genutzt, Lebensmittelprodukte
und Getranke zu bewerben. Diese wirkungsvolle Marketingtechnik findet erstmals im Jahr
1982 in den Szenen des Spielfilms ET. Anwendung, in dem der AuBerirdische SuRigkeiten der
amerikanischen Konfektmarke Reese’s Pieces® prasentiert. Der Erfolg lie3 nicht auf sich warten:
der Absatz des Produktes stieg um 65 % an.

Die relevanten Programme

Nicht alle Programme durfen fur Produktplatzierung genutzt werden. Diese Praxis ist in den
Fernsehnachrichten und Kinderprogrammen verboten. In anderen Sendungen kann sie in Form
so genannter Ausstattungsplatzierung vorkommen (Mobel, Tassen, Haarfohn...).

Ubersichtstabelle fiir Belgien*:

Nur
Ausstattungsplazierungen

Ausstattungsplazierungen
und PP gegen Kosten

PP verboten

« Fiktion

* Serien

* Filme

« Sportiibertragungen
* Spiele

* TV Show

* Varietes

» Kinderprogramme » Aktuelle Programme
» Nachrichten » Dokumentarfilme

+ Kulturprogramme
* Lernprogramme
* Religieuse Programme

8. Influencer-Marketing

Es gilt zu beachten, dass der Begriff ,Einflussmarketing” im allgemeinen mit neuen
Marketingpraktiken in Verbindung gebracht wird, genauer den Social Media Influencers.

Es handelt sich dabei um eine Form des Marketings, bei dem sich die Marken auf die Bekanntheit
von Influencern stltzen und/oder Allianzen mit diesen zum Zweck der Bewerbung ihrer Produkte
oder Dienstleistungen schmieden.

Ein Influencer ist eine Person, die dank ihrer Exposition in den sozialen Netzwerken in der Lage
ist, mittels ihrer Produktempfehlungen, die die Konsumgewohnheiten der Gemeinschaft der
Follower beeinflussen sollen, die er um sich scharen konnte, als Multiplikator aufzutreten.

Ein Beispiel:

o eineMarkewendetsichanYoutuber,umihre Produkte einzufihren und bekannt zu machen;

« einUnternehmen greift auf die Hilfe von Experten zurlick, um seine Produkte zu legitimieren
und diesen gegenuber den Mitbewerbern einen Wert zu verleihen.
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Am haufigsten ist die Rede von Makro-Influencern (d. h. der Influencer besitzt eine groRe
Gemeinschaft an Followern) und Mikro-Influencern (der wiederum eine beschrankte
Follower-Gemeinschaft hat), gewissermafRen ,Herr und Frau Jedermann”, die sich Uber ihre
Interessengebiete (Mode, Kochen, Schonheit...) eine Community von einigen tausend bis zu
mehreren hunderttausend Abonnenten geschaffen haben.

Sehen wir uns einmal die Mikro-Influencer genauer an:

Instagram, Pinterest, YouTube, Snapchat, Tik Tok... Influencer sind auf zahlreichen sozialen Medien
oder Blogs prasent, ,wo sie sich Uber Publikationen, Reaktionen, Kommentare oder auch Gber
geteilte Inhalte artikulieren”*. Der Influencer schafft sich eine Gemeinschaft an Abonnenten,
die sich definiert als ,eine Gruppe von Individuen, die sich auf den sozialen Netzwerken zu
Themenbereichen austauschen, die ihre Interessen betreffen”*.

Durch ihre Prasenz in den sozialen Netzwerken setzen Influencer verschiedene unerlasslichen
Mechanismen in Gang. Zu allererst etablieren sie mittels zahlreicher Interaktionen, die sie Uber die
sozialen Medien zelebrieren (so genannte ,parasoziale” Interaktionen) eine Art von Freundschaft
mitihrer Gemeinschaft. Diese Freundschaft beruht auch auf dem Teilen personlicher Geschichten
(Uber das Storytelling). Danach erscheinen Influencer authentischer, wenn sie Empfehlungen
abgeben. Das macht sie glaubwuUrdiger, viel naher am Hérensagen als dies bei normaler Werbung
der Fallist, die auf eine sehr viel subtilere Weise zum Kauf anregt. Und schlief3lich erkennen sich
die Follower mehr in Influencern wieder, als dies bei den Promis der Fall ist, deren Aufgabe es
seit jeher war, Produkte anzupreisen, die aber sehr viel unzuganglicher erscheinen und deren
Lebensstil viel weiter entfernt von demjenigen der Follower ist.

Dieses Phanomen hat sich in nur wenigen Jahren rasant entwickelt. Man erkennt eine regelrechte
Einbeziehung von Influencern in die Werbestrategien der Marken. Dank des guten Rufes, den
sie genieBen, ihrer Uberzeugungskraft und ihrer Authentizitat sind sie die neuen Konsumtreiber
geworden.

8.1. Die Youtuber

Widmen wir uns nun YouTube, dem Medium, das den Videos der Influencer als Plattform dient.
Dieses soziale Medium ist bei der Zielgruppe zwischen 10 und 12 Jahren enorm erfolgreich.

Das Publikum der Youtuber reicht von der Praadoleszenz bis etwa 35 Jahre. Die Gruppe der
10-12-Jahrigen ist hierfur besonders sensibel. In diesem Alter haben Youtuber-Programme
haufig mehr Erfolg als die traditionellen TV-Programme.

Meist Uber so genannte Vlogs (= Zusammensetzung aus Video und Blog) prasentieren Youtuber
ihre taglichen Routinen, packen Spiele aus und experimentieren damit herum, verkosten
Lebensmittel, nehmen Herausforderungen an oder fihren Tutorials durch. Kinder kdnnen sich fur
den Youtuber-Kanal abonnieren und mit diesem interagieren, indem sie die Inhalte der Videos
kommentieren. Durch die von ihnen geposteten Inhalte oder behandelten Themen haben sich
die Youtuber eine empfangliche Gemeinschaft aufgebaut und werden so zu Vorbildern fur die
Kinder.

Dies ist insbesondere bei den Bloggerinnen der Fall, die ihre Schonheitstipps filmen und neue
Produkte ,vor der Kamera” testen. Wir mochten auch die ,Streamer” nicht vergessen, die ihre
Partien aufnehmen, um ihre Fans dabei zu unterstitzen, im Spiel weiterzukommen.
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Marken wissen nur allzu gut, wie sie durch deren Vermittlung solche Herausforderungen meistern,
um eine interessierte und engagierte Zielgruppe anzusprechen.

Anzumerken ist, dass der Verkauf eines Produktes anfangs fur Youtuber nicht die erste Prioritat
genieBt, sondern dass sie sich vielmehr eine Community aufbauen mochten (und damit eine
Art von Popularitat). Einige von ihnen machen einen echten Beruf daraus, dies stellt aber nicht
zwingend das Hauptziel aller Youtuber dar. Sie haben nicht immer einen ,festen” Vertrag mit
einer Marke, auch wenn sie von diesen beispielsweise mit Geschenken bezahlt oder vergutet
werden konnen.

8.2. Einige Erfolgskomponenten von Influencern

Die starke Fahigkeit zur Identifikation

Influencer bieten den Kindern einen Einblick in ihren Alltag, indem sie ihre Freunde, Praferenzen,
ihre Welt vorstellen. Sie teilen die gleichen Interessengebiete, die gleichen Werte und die gleichen
Einstellungen. Die jungen Menschen bauen haufig eine Art privilegierte Beziehung zu ihren
Lieblings-Influencern auf, weil sie diese bewundern und als Freunde ansehen, in der Vorstellung,
dass sie Teil ihres Lebens sind.

Das Vertrauen gegeniiber dem Sender und dessen Botschaft

Zahlreiche Studien haben gezeigt, dass der von normalen, von Menschen ,wie du und ich”
produzierte Inhalt als zuverlassiger und glaubwdurdiger erachtet wird als von Fachleuten
produzierte Inhalte.

In dem MalRe, in dem Influencer als authentisch wahrgenommen werden, sind die Kinder
empfanglicher fur die Vorstellung, dass sie ehrliche Botschaften, Empfehlungen oder Meinungen
Uber bestimmte Marken oder Produkte erhalten. Sie tendieren dazu, Influencern mehr Vertrauen
zu schenken als den klassischen Werbebotschaften.

Nahe, ja sogar eine gewisse Form der Intimitat

Die Nahe zum Influencer birgt die Gefahr in sich, die Codes und die Urteilskraft der Jungsten
zu verwischen. Influencer lassen ihre Zuschauer haufig an ihrem Privatleben teilhaben, indem
sie mit ihnen intime Geschichten teilen, die sie in ihrem Alltagsleben aufnehmen. Hierdurch
entstehen ein neues, hoheres Niveau des Vertrauens sowie eine bidirektionale Kommunikation
mit ihren ,Followern”. Diese Lebensumstande konnen die Identifikation mit dem Influencer
und die Wahrscheinlichkeit, dass das Produkt auf positivere Weise aufgenommen wird, weiter
steigern.

Das Dekor wird minutios vorbereitet. Es kann einfach statisch und ohne besondere Interaktion mit
dem Influencer aufgebaut sein (beispielsweise Blcher im Hintergrund bei einem ,,Booktuber”).
Der Influencer kann aber auch mit seiner Deko und seinem Mobiliar spielen, indem er seine
Hintergrinde als Szene fur die Vorstellung nutzt. Derintime Raum wird dem Zuschauer auf3erdem
mit dem Ziel bereitgestellt, eine authentische Beziehung zu diesem herzustellen.

Im Allgemeinen beginnen Youtuber ihr Video mit einer BegrtiBung der Zuschauer (,Guten Tag,
Leute”, ,Hallo Mdadels"...). Dieses Ritual vermittelt den Eindruck einer personlichen Interaktion,
als ob ein Gesprachspartner direkt reagieren konne. Der Zweck besteht darin, eine Situation mit
gemeinsamen/geteilten kulturellen Konventionen zu schaffen.
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Die Haufigkeit der Betrachtung

Je starker die Beziehung eines Kindes zum Influencer (die Wahrnehmung einer wichtigen
Intimitat), umso langer wird sich dieses den Inhalt anschauen. Und umso mehr wird das Kind den
Werbeinhalten ausgesetzt.

Die Einbettung liberzeugender Botschaften der Werbung in unterhaltende
Inhalte

Marketing ist im Allgemeinen in einen unterhaltsamen Multimedia-Inhalt eingebettet, der die
Kinder aktiv dazu ermutigt, ihre Erfahrungen mit Gleichaltrigen zu teilen. Auf Youtube und
den anderen sozialen Netzwerken verschwimmen die Grenzen zwischen Nicht-Werbe- und
Werbeinhalten und kdnnen Kinder hinsichtlich ihrer eigentlichen Absichten getauscht werden.

Gemal einer niederlandischen Studie* sind Lebensmittel und Getranke die Produkte,
die am haufigsten in den Vlogs beobachtet werden. Die stichprobenartig am haufigsten
zitierten Lebensmittel sind in erster Linie energiereiche Snacks (SuRBigkeiten, Energiedrinks,
Schokolade...). Die am haufigsten genannten Marken sind Fastfood-Ketten oder Hersteller
von Energiegetranken. Mehr als die Halfte der Kinder gibt an, dass sie die in den Vlogs
: genannten Marken oder Produkte kaufen oder ihre Eltern um deren Kauf bitten méchten.
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Die Verpackung.

A A



| Sieht man sich die Produktverpackungen an, ob Design oder nostalgisch, wird man verstehen,

dass die Marken bei diesem Aspekt nichts dem Zufall Uberlassen haben. Das ist es, was man mit
dem Begriff Packaging bezeichnet.

1. Packaging, was ist das?

Per Definition bezeichnet das Packaging die AuBenverpackung eines Produkts. Diese dient dem
Schutz und der Aufbewahrung des Produkts und ermaéglicht dessen Transport. Im Laufe der Zeit
hat sich die Verpackung zu einem regelrechten Kommunikations- und Marketingwerkzeug fur
die Marken entwickelt.

In mehreren Studien wurde nachgewiesen, dass die Verpackung einen ebenso groBen Einfluss
auf die Kaufentscheidung des Verbrauchers ausubt wie der Preis.

1.1. Die Techniken des Lebensmittelsektors

Einen Kunden verfuhren, eine Marke oder ein Produkt am Markt durchsetzen oder sein Image
aufpolieren, das geht nicht einfach so. Die Lebensmittelbranche hat es verstanden, im Laufe der
Zeit verschiedene Marketingtechniken zu entwickeln.

. Die Zielgruppe: das Packaging von fur Kinder bestimmte Produkte unterscheidet sich von
demjenigen fur Erwachsene. Um ,Wirkung” zu erzielen, muss auf Kinder abgestimmte
Verpackung verspielt und asthetisch sein und den Wiedererkennungswert der Marke
erleichtern.*

. Die Farbe: Farben auf Verpackungen werden ganz bewusst eingesetzt, da sie dem Produkt
einen ,Sinn” verleihen und einen ganz wesentlichen Einfluss auf die Art und Weise ausiben,
wie es von den Verbrauchern wahrgenommen wird. Farben ermdglichen es, das Produkt und/
oder die Marke mit Werten, Emotionen, Geschmacksrichtungen, Verbrauchskontexten zu
assoziieren... Jede von ihnen besitzt eine eigene Personlichkeit und individuelle Wirkungen.
Gut gewahlt kdnnen sie sich als auBerst effektiv bei der Sublimierung der Botschaft eines
Produktes erweisen und dessen Verkauf antreiben. Farben wirken sich, ohne dass es uns
bewusst ist, auf unser Einkaufsverhalten aus!

Haben Sie es bemerkt? Einige Marken besitzen eine genau definierte Farbgebung, die jeder
kennt und erkennt. Wenn man an Coca-Cola® denkt, fallt einem... rot ein, nicht wahr? :

Beispiele flir Bedeutungen von Farben im Lebensmittelmarketing*:

pub-! pub!  pub!

¥ ¥
Steht fur Erregung, Steht fUr Reinheit, Steht fur Frische, Steht fUr Autoritat,
Wut, Gefahr, Hitze... Leichtigkeit, Natur, Umwelt... Ausgeglichenheit,
Milchprodukte... Sauberkeit,

Vertrauen...

46



Form und GréBe: eine Verpackung muss in erster Linie funktionell, aber auch originell sein,
damit die Marke sofort vom Verbraucher erkannt werden kann. Die Chips beispielsweise von
Pringles® mit ihrer zylinderformigen Verpackung, der traditionelle und authentische Charakter
der Konfitlren von Bonne-Maman®.

Dem Publikum, insbesondere Kindern, muss die Verpackung einen praktischen und
autonomen Verzehr des Produktes ermoglichen.

Eine verspielte und originelle Form soll Kinder anziehen und ihnen Spal3 bereiten. Einige
Verpackungen werden manchmal zu Elementen von Spielen oder Sammelobjekten, beis-
pielsweise Flaschen in Tierform.

Der/die Text(e) und graphische Elemente und Goodies*: Texte (Slogans, Gesund-
heitshinweise...) oder graphische Elemente, auf denen ein Maskottchen dargestellt wird, ein
Logo, eine bekannte Personlichkeit oder auch die Produkteigenschaften (die eine Kompo-
nente hervorheben, die flr dessen Zusammensetzung verwendet wird wie Mehl oder Milch)
sind Erkennungsmerkmale der Marke und Werte, die sie unterstitzen.

Die auf das Alter des Zielpublikums (oder des Kindes) abgestimmten Spiele und Goodies
verleihen dem Produkt ein ,Fun”- und SpaB3-Image und sollen den ,jungen” Verbraucher
binden.

2.Lebensmitteletiketten:
verstehen, um zu
entscheiden

Angesichts des Uberflusses an Lebensmitteln in den Regalen der Supermaérkte ist es manchmal
schwierig, die fur unsere Gesundheit vorteilhaftesten Produkte zu wahlen. Die Nahrwertangaben
verstehen, ein Etikett lesen lernen, um zu wissen, was sich tatsachlich auf unserem Teller befindet,
erscheint unverzichtbar.

Da gilt es zunachst einmal, sich eine gute Lupe zuzulegen !

2.1. Die Liste der Inhaltsstoffe

Diese sind meistens auf der Ruckseite oder seitlich auf der Verpackung aufgedruckt, und es
erscheint recht kompliziert, sie zu verstehen, vor allem wenn diese sehr lange ist und zahlreiche
chemische Begriffe enthalt. Dennoch kénnen zwei einfache Grundsatze dabei helfen, sich hier
zurechtzufinden:

« Je kurzer die Liste, umso besser! Mit anderen Worten, je mehr Inhaltsstoffe ein Lebensmittel
enthalt, umso hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass es von der Nahrungsmittelindustrie
verarbeitet worden ist!

- Die Inhaltsstoffe sind in absteigender Reihenfolge geordnet: der erste Inhaltsstoff ist in der
groBten Menge im Produkt enthalten.
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1 - I Stellen Sie sich immer die Frage, ob der erste Inhaltsstoff derjenige ist, den Sie erwartet :

hatten, wenn Sie ein ,hausgemachtes” Rezept herstellen wirden.

Zutatenliste:

[Zutaten: Zucker, Weizenmehl, Mar- - Zutaten: Roggenmehl (32%), Rapsol 0
garine [Ol (Palm, Kokosnuss, Raps), unhydriert, Zucker, Freilandeier (16 %),
Wasser, Emulgator (E471, E322, enthalt Verstarker: Glycerol, Glukose-Fruktose-
SOJA), Sauremittel (E330), Aroma], sirop, Halbvolle pasteurisierte Frischmil-
12,6% EIER (boden), Starke (WEIZEN, ch (5%), Backpulver: Diphosphate und
Mais), Verstarker (E420), SOJAmenhl, Sodiumcarbonate (Rogge), Salz, Aro-
Backpulver, (E503), Weisszucker, Salz, ma, Emulgator: Lezithin (Soja).
Emulgator (E322, enthalt SOJA), Malto-
dextrine, Binder (E407, E412), Konser-
vierungsmittel (E282), Zitrusfaser, Aro-
ma (Vanille, Zitrone).

Lange Liste! Kurze Liste

Erste Zutat: Zucker Erste Zutat: Roggenmehl
Zusatzstoffe: 11 Zusatzstoffe: 5

Die Liste der Inhaltsstoffe bietet allgemeine Informationen Uber die Qualitat des Produktes.
Ist es in erster Linie aus Inhaltsstoffen mit ,geringerem Néahrwert” (Zucker, Zusatzstoffe...)
zusammengesetzt, wird es als solches eine geringere Qualitat aufweisen. Das Gegenteil gilt,
wenn die Produkte einen ,hohen Nahrwert” aufweisen, wie Eier, Mehl, Getreide...

Was ist das, ein Zusatzstoff? Es handelt es sich um eine in geringen Mengen bei der Herstellung
eines Lebensmittels hinzugefligte Substanz zur Verbesserung von Haltbarkeit, Geschmack,
Textur, Aussehen...

Auchwenn sie nicht gesundheitsschadlich sind, sollte man sie dennoch vermeiden und maoglichst
wenig davon konsumieren!

Fett beispielsweise macht Joghurt besonders samig! Wenn man dieses Fett weglasst, um den
Joghurt magerer zu machen, wird er sich weniger angenehm im Mund anfthlen. Zusatzstoffe
werden demnach zur Verbesserung der Textur des Produktes hinzugegeben.

Solche Zusatzstoffe kdnnen unterschiedliche Bezeichnungen haben. Von sehr einfach wie
JFarbstoff” bis hin zu kompliziert wie ,Azorubin” verstecken sie sich haufig hinter ihrem
Codenamen, der mit dem Buchstaben E beginnt. So lassen sich diese Stoffe schnellidentifizieren.
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' "‘ “ Auf der Verpackung eines Lebensmittels sind einige Angaben verbindlich vorgeschrieben.

Die Verkaufsbezeichnung,
d. h. der Name des Produktes

Das Mindesthaltbarkeitsdatum
oder auBerste Verbrauchsdatum

2.3. Nicht vorgeschriebene Angaben

Eine Marke kann selbst frei entscheiden, ob sie auf ihrem Produkt andere Informationen auffuhrt.

. Die Nahrwertkennzeichnung: diese wird haufig in Form einer Tabelle dargestellt, die
Nahrstoffzusammensetzung sagt etwas Uber den Gehalt an Energie, Fetten, Zucker und
Proteinen des Lebensmittels aus. Dieser Hinweis wird verpflichtend, wenn eine Angabe
genannt wird.

. DieErndhrungs-oderGesundheitshinweise:diesedienendazu,die Tatsachehervorzuheben,
dass die Produkte einen besonderen gesundheitlichen oder Ernahrungsvorteil bieten. Der
Hersteller muss diese allerdings nachweisen konnen. Es ist untersagt, falsche Angaben zu
machen oder zu behaupten, dass ein Produkt Erkrankungen verhindert oder heilt.

Eine Nahrwertangabe verweist ,auf den energetischen Inhalt des Lebensmittels oder
dessen Anteil an Nahrstoffen oder anderen Substanzen.”*
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Einige Beispiele fur Nahrwertangaben:

- ,Ohne Zuckerzusatz": das bedeutet, dass das Produkt ohne Hinzuflgung von Saccha-
rose, Fruktose, Glukosesirup, Honig, konzentriertem Fruchtsaft hergestellt wurde (das Le-
bensmittel kann aber naturlichen Zucker enthalten);

- ,Light”: um 30 % reduzierter Energiewert im Vergleich zum urspringlichen Lebensmittel
oder einem vergleichbaren Produkt;

- ,Ballaststoffquelle”: wenn der Gehalt an Ballaststoffen 3 g/100 g oder hoher liegt.

Eine gesundheitsbezogene Angabe verweist auf ,eine Wirkung des Lebensmittels oder
eines seiner Bestandteile auf eine Korperfunktion.”*

Davon existieren 3 Arten:

- Substanzen zur Verbesserung einer physiologischen Funktion (z. B.: Verbesserung der
Darmfunktion);

- Substanzen, die das Risiko einer Erkrankung reduzieren (z. B.: Reduzierung des Risikos auf
Herz-Kreislauferkrankungen);

- Substanzen, die sich auf die Entwicklung und die Gesundheit von Kindern auswirken (z. B.:
JKalzium ist der Gesundheit von Kindern forderlich”).

. DasWunderlebensmittel gibt es nicht! Auch wenn einige Lebensmittel wertvolle Nahrstoffe
enthalten oder einen gesundheitlichen Vorteil bieten, so ist es fur die meisten von uns viel
wichtiger, sich abwechslungsreich und ausgewogen und so naturlich wie moglich zu ernahren;

. Misstrauen Sie dem, was nicht gesagt wird! Es ist haufig irrefUhrend, ein Lebensmittel auf
eines seiner Nahrwertqualitaten zu reduzieren. Ein Produkt, das als zuckerarm angepriesen
wird, kann haufig viel Fett enthalten! Deshalb ist es wichtig, sich die Liste der Inhaltsstoffe
genau anzusehen.

Ein Beispiel fur ein industriell gestRtes Produkt
fur Kinder ist das Tortchen Lulu der Marke -

Lu®, das sich damit brUstet, frei von Farbstoffen, A kluu'u
Konservierungsstoffen und reich an Fruchten zu | TN . =
sein. Diese SURigkeit wird dennoch fUr eine gesunde
und ausgewogene Ernahrung nicht empfohlen, das
sie zu viel Zucker und zu wenig Frichte enthalt.

LABARQUETTE

Die Logos und Labels

Logos und Etiketten auf den Verpackungen haufen sich. Der Zweck darin besteht, eine
»Qualitatsgarantie” abzugeben, um den Verbraucher dazu zu bringen, ein Produkt einem
anderen vorzuziehen. Die offiziellen Etiketten mussen bestimmten Spezifikationen entsprechen,
in denen genau definierte und geprufte Kriterien formuliert werden. (,Bio”, Fairtrade,
Ursprungsbezeichnung...). Einige Logos weisen konkrete und nutzliche Informationen aus,
andere sehr viel weniger.
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Einige Beispiele fur offizielle Labels:

@ Glutenfrei
10024% .
@ Laktosefrei

% Das AOP-Siegel wird Produkten verliehen, die in einer bestimmten Region gemal einer
4 zugelassenen und Uberwachten Methode hergestellt, verarbeitet und zubereitet werden.

&

Das Bio-Label der EU, im Jahr 2010 ins Leben gerufen, ist fir alle in Europa
verpackten biologischen Lebensmittelprodukte vorgeschrieben. Es garantiert, dass
die Produktion nach strengen Regeln der biologischen Landwirtschaft verlauft, von
der Verarbeitung bis zum Verkauf. Anhand dieses Labels kann der Verbraucher Bio-
Produkte Uberall in Europa erkennen.

Wiz, Das Logo ,Biogarantie” ist ein Private Label zum Nachweis, ob es sich um ein
‘Sae?- biologisches Produkt handelt, das demnach den gesetzlichen Normen entspricht (den
belgischen und europaischen).

PROGRES

BEIGIQUE aus biologischem Anbau stammt und dass der Landwirt oder Zichter die
Bestimmungen der Charta Gber Natur und Fortschritt (Charte de Nature et
Progres) einhalt.

b 2
v~
@mTURE Mit dem Label ,Nature & Progrés” wird nachgewiesen, dass das Produkt

3.Der Nutri-Score

Der Nutri-Score ist ein von der Offentlichen Gesundheitsbehdrde in Frankreich geschaffenes
und vom Offentlichen Foderalen Gesundheitsdienst in Belgien (SPF) Gbernommenes Nahrstoff -
Informationssystem.

Die Verwendung ist in der Europaischen Union nicht vorgeschrieben, sie findet vielmehr auf
freiwilliger Grundlage statt. Es findet allerdings starke UnterstUtzung seitens der belgischen
Behorden, die Produzenten und Vertreiber zu dessen Nutzung anregen.

Dieses Verpackungslogo soll die Verbraucher besser tUber den Nahrwert der Lebensmittel
informieren und ihnen so dabei helfen, gestundere Entscheidungen zu treffen. Es ist auf allen
verarbeiteten Produkten (bis auf einige Ausnahmen: Tees, Kaffee, aromatische Krauter..)
und Getranken (nicht alkoholisch) zu finden. Einige Handelsketten haben sich jedoch dafur
entschieden, es auf anderen vorverpackten Produkten wie Obst, Gemuse, Fleisch oder Fisch
abzubilden.
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1 'l | - | Er wird in Form einer Farbskala dargestellt, der 5 Buchstaben zugeordnet sind. Die Skala reicht
.' \ ‘\ von A (gran) far die fUr den Erndhrungsplan vorteilhaftesten Produkte bis E (rot) fur weniger
- . empfehlenswerte Lebensmittel.

NUTRI-SCORE

Das Logo kann zum Vergleich zweier vergleichbarer Produkte derselben Lebensmittelkategorie
herangezogen werden: beispielsweise zwei Pakete Fruhsticksmusli.

Das Ergebnis erhalt man unter Einbeziehung verschiedener Elemente:

. die vorzuziehenden Nidhrstoffe oder Lebensmittel (Ballaststoffe, Proteine, Frichte und
GemuUse, Hulsenfrichte und Nisse);

. die vom Produkt gelieferte Energie und die zu reduzierenden Nahrstoffe (Kalorien,
gesattigte Fettsauren, Zucker und Salz)

3.1. Ein kritischer Blick auf den Nutri-Score

Auch wenn er dem Verbraucher ein besseres Verstandnis ermoglicht, sollte man doch
berUcksichtigen, dass der Nutri-Score folgende Aspekte auf3er Acht lasst.

« Die PortionsgroRe: der Nutri-Score ist auf der Grundlage einer Menge von 100 g oder 100 ml
berechnet. Olivendl beispielsweise weist einen hohen Nutri-Score auf, davon wird jedoch
jeweils nur eine kleine Menge konsumiert. Ein hoher Nutri-Score darf demnach kein Hindernis
fur den Verzehr dieses gesundheitlich wertvollen Produktes darstellen.

. DasVorhandenseinvon Zusatzstoffen: diese Angabeist wichtig, um die Qualitat des Produktes
beurteilen zu kdnnen. Hierzu muss der Verbraucher die Liste der Inhaltsstoffe zurate ziehen.

« Das Vorhandensein von Pestiziden.

« Das Vorhandensein von Allergenen: diese Information ist Teil der vorgeschriebenen Angaben,
die auf der Produktverpackung zu finden sein mussen. Hierzu muss der Verbraucher diese
also zurate ziehen.

. Die vom Verbraucher verwendete Form der Zubereitung des Produktes (Kochverfahren,
Zugabe von Zutaten...): die Zugabe von Salz oder Zucker sowie die Art und Weise des Kochens
mit viel Fett wirken sich auf die Nahrstoffqualitat des Produktes aus.

« Der Gehalt an ,guten Fetten”: wird der Gehalt an gesattigten Fettsauren in die Berechnung
des Nutri-Score mit einbezogen, lasst sich dies fur die sogenannten Fette guter Qualitat
leider nicht sagen.

Beispiel: unverarbeitete Tiefkihl-Pommes-Frites erhalten die Klassifizierung A, wahrend
geraucherter Lachs sich mit einem D zufrieden geben muss.

Warum ist das so? Bei den Pommes Frites wird bei der Berechnung das verwendete
Frittieret nicht berlcksichtigt, ebenso wenig das Salz, das sicherlich hinzugeflgt wird. Im
Gegensatz dazu wird beim Lachs vor allem der hohe Salz- und Kaloriengehalt einbezogen,
der unmittelbar auf seinen hohen Gehalt an guten Fetten zurtckzufihren ist. Lachs wird
demnach letztlich als Lebensmittel mit einer geringeren Nahrungsmittelqualitat als
Pommes Frites eingestuft!
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Das Nudging

Das Nudging-Konzept wurde von den Wirtschaftswissenschaftlern Richard Thaler und Cass
Sunstein entwickelt. Damit wollte man das Verhalten eines Individuums oder einer Gruppe von
Individuen durch Veranderung eines einfach anzupassenden Elementes in seiner Umgebung
beeinflussen.

JJonudge” bedeutet ,einen Ansto3 geben”. Der Zweck der Methode besteht darin, den Einzelnen
hin zu einer besseren Entscheidung fur seine Gesundheit zu leiten (beispielsweise die Treppe
anstelle des Aufzugs zu nehmen) und/oder ihn an der Auswahl gesundheitlich bedenklicher
Entscheidungen zu hindern. ,Die Wahlinnerhalb des Nudging geschieht eher unbewusst, da der
Betroffene beeinflusst wird ohne es zu bemerken."*

Die Nudge-Theorie ist aus einer Perspektive der Verbesserung der Gesundheit gedacht:
Forderung der korperlichen Bewegung, weniger Alkoholkonsum, Reduzierung von Herz-
Kreislauferkrankungen, Ubergewicht, Diabetes...

Im Bereich der groRen Vertriebsgesellschaften ist der Nutri-Score ein Beispiel fur die Technik
des Nudging. Auch das Ziel, saisonales Obst und Gemuse in den Vordergrund zu stellen, ist eine
Nudging-Technik, die den Verbraucher ebenfalls dabei unterstutzt, sich fur solche anstatt andere
Produkte zu entscheiden.

Dennoch stellen sich beim Nudging Fragen hinsichtlich:

« derVerpackung:fraglichimHinblickauf die Fahigkeit desVerbrauchers, eigene Entscheidungen
zu treffen, sowie die Vorstellung, dass die Anpassung des Verhaltens von Verbrauchern
zugunsten gesunderer Produkte gegenUber deren Bewusstsein Uberwiegt.

« der Bevormundung: da der Einzelne nicht in der Lage ist, Entscheidungen fur sich selbst zu
treffen, werden sie ihm von uns vorgegeben. Das Nudging ist jedoch eine Art der ,libertaren”
Bevormundung, da es der Person frei steht, das vorgeschlagene Verhalten anzunehmen oder
nicht.

« des Individualismus: in mehreren Studien wurde nachgewiesen, dass es sich dabei um
strukturelle gesundheitliche Faktoren handelt, das heiR3t personliche, soziale, konomische,
Okologische Gesichtspunkte..., die demnach unmittelbar mit den Entscheidungen der
Obrigkeit verknupft sind, die hauptsachlich auf der Gesundheit lasten. Dies beeintrachtigt die
Fahigkeiten jedes Einzelnen nicht, in positiver Weise, auf seiner Ebene, fir seine Gesundheit
zu handeln.

In dem Beispiel des Nutri-Score kann das Nudging einen vorteilhaften Effekt besitzen, wenn es
mit anderen Strategien verknUpft wird. Wenn sich aber die Staatsmacht nicht gleichzeitig mit der
Qualitat des Angebots und dessen Kosten befasst, lasst sich der erwartete Effekt schwieriger
erzielen.

Beispiele fur Lebensmittel-Nudging:

« Verkostung von Schwarzwurzelsuppe in einer Kantine (Appetit darauf machen, die Lust,
dieses fast vergessene oder sehr wenig konsumierte Nahrungsmittel zu probieren).

« Anordnungvon Lebensmitteln in einer Kantine (zum Vorteil gesunder Produkte).
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'-l Verarbeitete Produkte,
eine gute oder schlechte
Idee?

Eine Pizza wie aus ltalien, echte belgische Waffeln, Nudeln mit dem Geschmack Asiens,
sonnengereiftes Gemuse, fUr Sie zubereitet... und vor allem fur Sie verpackt! Noch vor einigen
Jahrzehnten waren industriell erzeugte Produkte sehr schwach entwickelt, und eine Mahlzeit
setzte sich aus einfachen und rohen Lebensmitteln zusammen (Mehl, Eier, Fleisch, Gemuse...).
Mit der Entstehung der Lebensmittelindustrie haben verarbeitete Produkte Einzug in den Markt
gehalten und die Haushalte in Verfihrung gebracht.

Mit attraktiven Verpackungen, dem ,Zeitgewinn” flr gestresste Familien, Angaben zu Nahrwert
und Gesundheit... ebnen diese Erzeugnisse heute der Werbung in Haushalten den Weg.

Vielleicht haben Sie es schon bemerkt, die Verpackung einer Salatgurke ist weniger ansprechend
als das zubereitete Fertig-Ratatouille aus dem Frischeregal. Die so genannten verarbeiteten
Lebensmittel* ,leben” dank ihrer Verpackung.

4.1. Was ist ein verarbeitetes Produkt?

Ein verarbeitetes Produkt lasst sich definieren als ,ein Produkt, dessen Herstellung mehrere
Verarbeitungsschritte und -techniken unter Einbeziehung einer Vielfalt an Inhaltsstoffen
umfasst, von denen zahlreiche ausschlie3lich von der Industrie genutzt werden.”*

Das Beispiel Haferflockenkekse illustriert den Unterschied zwischen einem industriellen und
einem hausgemachten Produkt genau:

Industrielle Ausfiihrung »Hausgemachte” Ausfiihrung

« Getreide 65,6 % (Vollkorngetreide 49,1 %, + 100 g Haferflocken
Haferflocken 43,3 %, Vollkornweizenmehl + 50 g Vollkornmehl
5,8 %, Weizenmehl 16,5 %) * 40 g Rohrzucker

* Zucker, Glukose-Fruktose-Sirup + 2 ganze Eier

- Pflanzliches Fett (Rapsol, Palmol) + 1/2 Packchen Fertighefe

* Backtriebmittel * 1 Prise Salz
(Natriumhydrogenkarbonat,
Ammoniumhydrogenkarbonat,
Monodiphosphat, Salz, Emulgatoren
(E472e, Sojalecithin), Zuckerrohrmelasse.
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' 4.2, Welche Auswirkungen hat deren Verzehr?

- Industriell hergestellte Produkte entsprechen zahlreichen Kriterien unserer Zeit: Spal3, Einfach-

l"mﬂ
L Jd

heit, Zeitgewinn etc. lhre Folgen sollten jedoch nicht Ubersehen werden;

In gesundheitlicher Hinsicht werden diese Lebensmittel haufig auf der Grundlage von
Grundstoffen in schlechter Qualitat hergestellt und haben zahlreiche Verarbeitungsschritte
durchlaufen. Diese Grundzutaten konnen dem Produkt demnach nicht mehrden gewinschten
Geschmack verleihen. Sie mussen mit Zucker, Salz und Fett angereichert werden (und vor
allem mit Farb- und Konservierungsstoffen). Dadurch sind diese Nahrungsmittel wenig
nahrstoffhaltig und aufgrund ihres hohen Salz-, Zucker- und Fettgehaltes schlecht fur die
Gesundheit.

Infinanzieller Hinsichtist ein verarbeitetes Produkt 50 bis 60 % teurer als ein selbstgemachtes
Produkt.

Was kostet beispielsweise eine Lasagne?

- Eine preisglnstige Lasagne von 400 g aus dem Frischeregal kommt auf 1,15 €.

- Eine Bio-Lasagne einer Private Label-Marke liegt bei 3,99 €.

- Eine ,Markenlasagne” von 400 g aus dem Frischeregal kostet 4 €.

- Unsere selbstgemachte Lasagne von 400 g liegt bei 0,9 € (hergestellt aus einem Mix aus
kostenglnstigen und Private Label-Markenzutaten). Also 22 % billiger als die glnstige
Lasagne.

- Die gleiche, selbstgemachte Lasagne komplett auf Bio-Grundlage wirde 1,66 € kosten.
Das sind 58 % weniger als die Bio-Markenlasagne oder die Private Label-Lasagne in Bio-
Ausfihrung.

In Bezug auf eine nachhaltige Entwicklung. Mit dem Kauf von durch die Lebensmittelindustrie
verarbeiteten Produkten unterstltzt man keine lokalen Handler, Bio-Ware, kurze Lieferwege,
GemuUsevielfalt (darunter vergessene Gemusesorten), diversifiziertes und nicht sterilisiertes
Saatgut, die Rechte von Arbeitern etc. (siehe Kapitel Werbung und Okologie).
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Die Welt andert sich im Laufe der Zeit, und damit auch unsere Art des Konsumierens. Unsere «

Ernahrungsgewohnheiten sind ein Spiegel der Gesellschaft, in der wir leben, und wir wissen
heute, dass der Konsum der so genannten entwickelten Lander wie dem unsrigen im Verhaltnis
zu den Ressourcen unseres Planeten exzessiv ist. Die Ernahrungsgewohnheiten der Belgier
haben sich im Laufe der Zeit grundsatzlich gewandelt. In den vergangenen Jahren lasst sich ,ein
UbermaRiger Konsum an rotem Fleisch, verarbeiteten Fleischwaren und gezuckerten Getranken
sowie ein unzureichender Verzehr an Obst, GemuUse, NUssen und Kornern, Milch, Eiern und Fisch”
beobachten.*

Andererseits ist festzustellen, dass der Belgier immer weniger Geld fur Nahrungsmittel ausgibt
und sich weniger Zeit fUr die Vorbereitung von Mahlzeiten nimmt, zugunsten von Fertiggerichten,
die sich zunehmender Beliebtheit erfreuen.

Trotz dieser Feststellungen scheint sich doch eine bestimmte Tendenz abzuzeichnen. Einige
Menschen streben eine gesunde, ausgewogene, aber auch funktionelle Ernahrung an, bei der sie
sich wohlfuhlen. Sie sorgen sich auch mehr und mehr um die Erhaltung lokaler Geschéafte und
entscheiden sich daher fur frische und saisonale Erzeugnisse.

Nicht Quantitat, sondern Qualitat zahlt, das ist ein Erfolgsrezept, um diesen Sachverhalt zu
andern und zu versuchen, die schadlichen Folgen unseres Konsums fir unsere Gesundheit, vor
allem aber die Umwelt zu begrenzen. Wie aber soll das gehen?

Verantwortungsvoller Konsum bedeutet, seine Grundbedirfnisse zu decken (essen, wohnen,
heizen, fortbewegen...), unter Berlcksichtigung der Nachhaltigkeitskriterien, das heif3t 6kolo-
gischer, sozialer und ethischer Faktoren. Ethik — als ethischer Kodex verstanden oder nicht —, der
Respekt vor der Umwelt und gute Arbeitsbedingungen sind Beispiele fur Nachhaltigkeitskrite-
rien.*

Die GoE Ecoconso gibt Anhaltspunkte fur die Ergreifung von MaBnahmen:

« ,Sich der
- Okologischen Schieflage des Planeten
- der wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Ungleichheiten bewusst sein

« Respekt zeigen gegenuber
- der Umwelt
- der Gesundheit und dem Wohlergehen
- den Menschenrechten

- einen Beitrag leisten zur Befriedigung der derzeitigen Bedurfnisse, ohne die Moglichkeiten
zukunftiger Generationen zu beschranken, die ihrigen zu befriedigen.”*
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Wie aber kann das im Alltag umgesetzt werden?

Um nachhaltig zu konsumieren, sollten wir uns ein paar einfache Fragen zu unseren Einkaufen
stellen: ist mein Produkt saisonal? Woher kommt es? Ist es roh oder verarbeitet? Beim Einkauf
im Supermarkt lassen sich diese Aspekte dank der Produktetiketten und mit gesundem
Menschenverstand Uberprufen. Eine weitere Moglichkeit des nachhaltigen Konsums besteht
darin, bei lokalen Produzenten einzukaufen. Und davon gibt es in Belgien in allen Bereichen
eine Menge: Obst und Gemuse, Milchprodukte, Eier, Mehl, Fleisch, SUBwaren, Honig...l Wenn Sie
sich auf diese Form des Konsums konzentrieren, kdnnen Sie sicher sein, ein Produkt auf dem
Teller zu haben, das im landesublichen Klima produziert worden ist, keinen oder nur geringen
Transportaufwand bendétigt und saisonal ist. Andererseits stimmt auch haufig das Preis-
Leistungsverhaltnis und wird der Produzent angemessen vergutet.

Werbung, in welcher Form auch immer, erzeugt immer fur die Umwelt schadlichen Abfall oder
Energiekosten. Der Prospekt aus Papier im Briefkasten, der Newsletter in E-Mails, die nachts
beleuchteten Reklameschilder, die kostenlosen Proben beim Einkaufen... Etwas unauffalliger
machtansprechende Verpackungin der Tat alles genau so. Ein Beispiel, die den Alltag von Kindern
illustriert, ist die MUslipackung beim Fruhstuck. Wirde man nun den gesamten Abfall aufzahlen,
den ein solches Paket erzeugt, ware folgendes zu nennen: eine Schachtel aus Karton, ein grof3er
Plastikbeutel, ein kleiner Plastikbeutel fur das Sammelobjekt, das als Geschenk beiliegt und das
aus einer Plastikfigur besteht, und vielleicht sogar noch eine Miniatur-Bedienungsanleitung.
Im extremen Gegensatz dazu erzeugen Zerealien, die Sie lose gekauft und in lhrem eigenen
Behalter transportiert haben und fur die weder Werbung betrieben noch Verpackung bendétigt
wurde, keinerlei Abfalle.

Das Greenwashing

Granistin, und zahlreiche Beispiele um uns herum zeugen davon! Ob nun in den Werbeanzeigen
oder auf den Verpackungen, alles, was irgendwie mit Umwelt, Natur und Okologie zu tun hat,
ist absolut im Trend. Ganz gleich, ob der Hinweis auf ,grin” diskret oder absolut omniprasent
wahrnehmbarist, wenn dieser Bezug fur ein Produkt verwendet wird, das nicht wirklich dkologisch
oder nachhaltig ist, und vielmehr versucht wird, eine solche Vorstellung zu vermitteln, nennt man
das: Greenwashing!

Der Begriff Greenwashing stammt aus dem Englischen und lasst sich in etwa mit ,,Grinfarberei”
Ubersetzen. Dieses Prinzip wird von Unternehmen genutzt, die ihrer Kommunikation und ihrem
Marketing eine 6kologische Dimension verleihen mdchten, ohne diesen Anspruch erfillen zu
konnen, da es sich haufig um auBerst umweltbelastende Hersteller handelt, die hoffen, ihr Image
beim groRen Publikum ,wei3 waschen” zu kdénnen.

Konkret ausgedrickt bedeutet Greenwashing, den Begriff ,grin”, die Farbe Grin, Getreidesym-
bole (haufig exzessiv) einzusetzen, das Logo einer Marke zu verandern, um ihr einen starker
biologischen/dkologischen Anstrich zu verleihen, Slogans zu verwenden, die den Schutz der
Umwelt, von Okosystemen anpreisen, ohne sich tatsachlich darum zu kiimmern...
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Obwohl nahezu alle Sektoren betroffen sind, mochten wir uns insbesondere
auf den Bereich der Lebensmittel konzentrieren.

Das Greenwashing kann sich auf das Logo einer Marke beziehen. Haben Sie schon bemerkt, dass
sich die Hintergrundfarbe des berihmten ,M"” von McDonald® von Rot zu grin verandert hat?

Es kann sich auf die Verpackung eines Produktes beziehen. Haben Sie schon das grine Band
mit der Weizenahre auf den Misli-Paketen von Nestlé® gesehen?

®

Quelle: Herta - 2009.

Das Greenwashing hat sich auch in den Werbekampagnen wie derjenigen von Coca-Cola®
eingerichtet, das seine Konsumenten bittet, ihre Limonade nicht zu trinken, wenn sie die
Plastikflaschen nicht recyceln. Lobenswerte Absichten, die Marke legt aber keine Zahlen oder
Strategien zum Recyceln ihrer eigenen Behalter vor.*

Das Greenwashing ist nichtimmer einfach und schnell zu erkennen. Um mehr Uber die Absichten
und Aktionen einer Marke zu erfahren, misste man vor jedem Einkauf genau recherchieren. Auch
wenn es kein Patentrezept gibt, Sie selbst verfigen Uber ein schlagkraftiges Hilfsmittel: Ihren
kritischen Verstand! Wenn Sie sich also von einem Produkt angezogen fuhlen, das offensichtlich
umweltfreundlich zu sein scheint, beachten Sie zwei Dinge: gibt es ein offizielles Logo und eine
Liste der Inhaltsstoffe, denn was vorne auf dem Paket steht, ist nicht immer im Produkt enthalten.






" Gesundheitsinfo

-A Gesundheitsinfo ist der Dienst zur Forderung der Gesundheit der Christlichen Krankenkasse.

Er organisiert Praventions- und Sensibilisierungsprogramme (padagogische Werkzeuge) zu
unterschiedlichen Themenbereiche fur Erwachsene, Jugendliche, Kinder oder Experten.

Er bietet dem groBen Publikum und den Fachleuten Prospekte und Broschuren. Darin werden
zahlreiche Themen behandelt: Ernahrung, Rauchen, Schlaf, Cholesterin, Diabetes, Allergien...

Erbietet methodologische Hilfsansatze zur Einrichtung von Projekten zur Gesundheitsférderung,
beispielsweise die Durchfihrung eines Gesundheitsprojektes in lhrer Schule oder Ihrem Verein...
Dies kann sich auf Bewegung, Ernahrung, Zahngesundheit, Wohlsein, Bildschirme beziehen...

Sie mochten mehr erfahren? Diese Werkzeuge sind auf folgender Website zu finden und
kostenlos zu bestellen: www.ckk-mc.be/ihre-ckk/beratung-hilfe /gesundheitsinfo und/oder
wenden Sie sich an den Dienst Infor Santé: Gesundheitsinfo-ckk@mc.be

Ocarina

Ocarina ist eine anerkannte und vom Partnerverbund Wallonie-Brissel geforderte
Jugendorganisation. Sie bietet Einstiege und Aufenthalte fur Kinder und Erwachsene
sowie Ausbildungen fur Jugendliche, die FUhrungstechniken erlernen mochten. Ocarina,
das sind 14 Regionalvertretungen, die der Bewegung Impulse verleinen und die von einem
Generalsekretariat koordiniert werden. Alljahrlich beherbergt Ocarina mehr als 172.000 junge
Menschen zwischen 3 und 21 Jahren. Unsere Werte sind um solche Werte wie Wohlergehen und
die personliche Entfaltung jedes Teilnehmers an unseren Aktivitaten im Rahmen von Treffen,
Erfahrungen, Unterhaltung, Gemeinschaft herum angesiedelt.... Unsere enthusiastische und
strukturierte Bewegung wird von der Christlichen Krankenkasse unterstutzt.

Fur alle Einzelheiten zu unseren Aufenthalten, Ausbildungsprogrammen und Tools oder um eine
Kontaktstelle in lhrer Nahe zu finden, gehen Sie auf: https://ocarina.be

Der Dienst Gesundheitsforderung und Ocarina danken allen Personen, die, aus der

Ferne oder in der Nahe, zur Realisierung dieses Projektes mittels Lektiire, Fachwissen
und Empfehlungen beigetragen haben.
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