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Werbung und Funktion

Werbung ist Teil unserer Welt, wissen wir aber eigentlich,
was sich hinter ihr verbirgt?

Werbung ist eine von einem Unternehmen finanzierte Botschaft, um ein Produkt, seine Marke
bekannt zu machen...

Wir unterscheiden drei Arten von Werbung:

- die kommerzielle Werbung, die wohl bekannteste Form;

. die Werbung von allgemeinem Interesse zur Forderung eines positiven Verhaltens;

. die kollektive Werbung, zur Bewerbung eines generischen Produktes (Eier, Banane...), einer
Produktfamilie (GemUse...) oder eines Labels.

Wenn eine Marke ein Produkt oder eine Dienstleistung bewerben mochte, wendet sie sich an
eine Werbe- und Kommunikationsagentur, die daraufhin eine Werbestrategie ausarbeitet: Ent-
wicklung der Botschaft, Unterstutzung und Verbreitung.

Die Zielgruppe
Um die von der Marke anvisierte Zielgruppe anzusprechen, nehmen sich die Werbefachleute die

Zeit, ihr Publikum kennen zu lernen, um in der Folge eine dreigleisige Strategie aufzubauen.

- Verbreitung der Botschaft: einen Inhalt erstellen, der den Schwerpunkt auf die Vorteile und
Qualitaten legt, die die Zielgruppe interessieren (Beispiel: Kekse, die starker machen...).

. Zeitpunkt der Verbreitung: je nach Hauptsendezeiten flr die Zielgruppe (Beispiel: Zei-
chentrickfilme um 16 Uhr, Nikolaus...).

- Auswahl des Kanals: abhangig von den Nutzungsgewohnheiten der Zielgruppe (TV, soziale
Netze...).

Verbreitungsmittel

Werbung kann fur die Verbreitung Uber einen oder mehrere Medienkanale konzipiert sein.
- Klassische Medien: Printmedien, TV, Radio, Kino, Plakatwerbung...

- Internet: soziale Netzwerke, Online-Spiele, Produktplatzierungen (Serien, Musikclips...)...




Die Kosten fur Werbung o

Produktwerbung stellt einen mehr oder weniger groBen Finanzposten fur die Marke dar. Dieser
Preis wird durch den Verbreitungskanal, das Werbeformat, den geographischen Bereich der
Kampagne, den Zeitpunkt der Verbreitung, die Dauer der Kampagne etc. bestimmt.

Diese Kosten werden auf den Produktpreis umgelegt.

Werbung und Gesetzgebung

Werbung und Wahrheit

Das belgische Gesetz verbietet trlgerisches oder irreflhrendes Geschaftsgebaren (Preis, Zu-
sammensetzung, gesundheitliche Risiken, Menge und geographische Herkunft).

Die Werbung nutzt demnach andere Strategien, um ansprechende Informationen hervorzuheben
und das zu verschweigen, was sich nicht verkaufen lasst:

. sie zeigt eine idealisierte Welt (idyllische Kulisse, gut gebaute Menschen...);

. sie weckt Emotionen (berihrende Geschichten, Humor...);

» sie spielt mit der Wahrheit (Wortspiele wie ,der wahre Geschmack”, ,natdrlich”).

Wer uberwacht die Werbung?

In Belgien wird die Werbebranche vom Ethikausschuss fiir Werbung (Jury d'fthique
Publicitaire, JEP) reguliert. Dessen Ziel ist die Gewahrleistung einer fairen, wahrheitsgetreuen
und sozial vertretbaren Werbung. Der Ausschuss setzt sich aus Vertretern der Werbebranche und
BuUrgern zusammen, die sich um von Verbrauchern eingebrachte Beschwerden kummern. Der
JEP kann auf Vermittlungsgrundlage fordern, eine Werbung anzupassen oder zurickzunehmen.
Die Medienaufsichtsbehorde (Conseil Supérieur de l'Audiovisuel, CSA) greift ebenfalls in die
Regulierung der Radio- und Fernsehwerbung ein.

Zur Begrindung seiner Maf3nahmen beruft sich der JEP auf die fur die Werbepraxis geltenden
Rahmenbedingungen (vergleichende Werbung, unlautere Werbung, Ethik-Kodex fur Werbung,
die an Kinder gerichtet ist...). Im Internet gelten vergleichbare Regeln, zu denen sich die Frage
nach dem Schutz personenbezogener Daten gesellt.

Werbung und Schule

Das Gesetz von 1959 Uber den Schulpakt in Belgien verbietet jegliche kommerzielle Aktivitat in
Bildungseinrichtungen®.

Trotz dieses gesetzlichen Schutzwalls ist es der Werbung gelungen, auf unterschiedliche Weise
in das schulische Umfeld einzudringen: Uber die Kinder (Ausrlstung, Snacks...), Sponsoring
(padagogische Sets...), Schulverlage, Werbeplakate.
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Folgen fur die Gesundheit

Das Lebensmittelmarketing verleitet Jugendliche zum Konsum zu fetter, zu salziger und zu
suBer Lebensmittel..mit der Zeit entwickeln Kinder so eine ausgesprochene Vorliebe fur ,Junk-
Food” Die damit einher gehenden gesundheitlichen Probleme sind vielfaltig, wie Jahr fur Jahr
ansteigendes Ubergewicht sowie psychische Storungen (Selbstbild).

Mit Hilfe ansprechenderVerpackungen (bunt, Fun...) undNahrwertangaben (,,reichanKalzium”...),
die die wahre Zusammensetzung des Produktes verschleiern, gelingt es den Werbestrategen,
Kinder und Eltern fur minderwertige Lebensmittel zu gewinnen.

Auswirkungen auf
das Verhalten

Die Agrarindustrie und die Werbemacher fordern den UbermaBigen Konsum, indem sie bei
den Jungsten neue Bedurfnisse wecken. Diese neuen Bedurfnisse sind jedoch entbehrlich und
verganglich. Eswerdenimmer wieder neue Produkte auf den Markt gebracht, die vorangegangene
ersetzen.

Die Suche nach der Befriedigung von Wuinschen und ,Bedurfnissen” wird zur Quelle des
MWohlbefindens”. Und erzeugt auf Anhieb einen entscheidenden Frustrationsschub vor dem
Hintergrund dieser immerwahrenden Produktion an Neuheiten.

Um diese ,BedUrfnisse” zu befriedigen, verfUhren die Werbemacher Kinder dazu, eine ,Macht
der Belastigung” zu entwickeln. Da Kinder etwa 70 bis 80% der Kaufentscheidungen eines
Haushalts beeinflussen, entwickeln die Marken eine Form der Kommunikation, die sich direkt an
die Kinder als ,Verbraucher” richtet. Die Eltern, um der Rolle als ,Spielverderber” zu entgehen
und einfach nur ihre ,Ruhe” zu haben, werden also haufig Dinge akzeptieren, die nicht wirklich
notwendig sind. Das Produkt halt nun also Einzug in die Konsumgewohnheiten, und das hat das
Marketing gut verstanden!



_' Auswirkungen auf

die Beziehung zu anderen

Im Alter von 10-12 Jahren suchen Kinder den Anschluss an die “Peergroup” (Gleichaltrige), der
sie angehoren mochten. Werbemacher versuchen demnach Kinder zum Kauf von Produkten zu
verleiten, mit denen esihnen gelingt, sich in die Gruppe zu integrieren (z. B.: Bekleidungsmarken,
Snacks...).

Die Werbeagenturen stellen die Qualitaten des Produktes heraus, um zu ,gefallen” und sich der
Peergroup anzupassen.

Indem sie eine Werbebotschaft kreieren, in der ein Produkt als ,,cool” oder auch ,leicht zu teilen”
(wie die ,Mini”-Snacks) angepriesen wird, wecken sie bei Kindern die Kauflust, um ihresgleichen
zu gefallen.

Auswirkungen auf
die Identitatsbildung

Die Werbung bedient Stereotypen jeglicher Art in Hulle und Fulle.

Mannliche und weibliche Rollen bleibenin den Lebensmittelwerbungen auf3erst ,kodiert”. Frauen
besetzen mehrheitlich immer noch die hauslichen, asthetischen oder inaktiven Rollen, wahrend
den Mannern in erster Linie die Rolle als Experte oder Autoritatsperson zukommt. Daruber
hinaus suggeriert die Lebensmittelwerbung geméai dem Ubertragungswert Mutter-Tochter oder
Vater-Sohn, sich fur die gleichen Gewohnheiten wie das Elternteil des gleichen Geschlechts zu
entscheiden.

Werbung inszeniert auBerdem idealisierte Korper (schlank, verfuhrerisch), und zwar sowohl fur
junge Madchen als auch Jungs. Solche Bilder beeinflussen die Vorstellung, die die Jugendlichen
von ihrem Korper und ihrer Sexualitat haben, mit allen negativen Folgen fur das Selbstbild ihres
Korpers und desjenigen der anderen.

Auswirkungen auf
den zukunftigen Konsum

Werbung mochte so frih wie moglich auf Kinder abzielen, um diese langfristig zu binden und
als zukunftige Konsumenten zu gewinnen. Diese konsumieren dann die Produkte ihrer Kindheit
aus Gewohnheit oder Nostalgie. Marken gleichen ihre Produkte an (in Bezug auf Form und
Verpackung), um sich so an alle Lebensstadien anzupassen.
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Um eine emotionale Bindung mit der Zielgruppe kreieren und
ein starkes Bild der Marke transportieren zu kdnnen, setzt das
Lebensmittelmarketing verschiedene Werbestrategien ein.
Verfuhrung und Bindung der Kinder sind die strategischen
Ziele, und zu deren Erreichung werden verschiedene
Kommunikationskanale genutzt (TV, Internet, soziale
Netzwerke, Spiele, Influencer...).

Eine Konstante bleibt jedoch: und das sind Lebensmittel mit
der niedrigsten Nahrstoffqualitat (zu stark fett-, zucker-
und salzhaltige Lebensmittel), die massiv prasent sind und
umfassend beworben werden!

Neuromarketing, Emotionen
und Werbung

Das Neuromarketing (auf der Analyse der Hirnfunktion basierend) drangt den Verbraucher
dazu, eine ,emotionale” anstatt einer rationalen Entscheidung fur ein Produkt zu treffen. Wie?
Indem das Individuum in seiner Identitat, seinen Emotionen, seinem Zugehdrigkeitsgefuhl zu
einer Gruppe oder auch in sich immer wiederholenden Botschaften angesprochen wird, die vom
Gehirn unbewusst eingebunden werden.

Durch die VerknUpfung eines Produktes mit einer positiven Emotion (oder einer starken
negativen Emotion) schleicht sich das Produkt in das Unbewusste eines Kindes, dem zukinftigen
Konsumenten, ein. Ethisch hinterfragt... Ist der Verbraucher, mit dessen Emotionen gespielt wird,
noch frei in seiner Entscheidung®?

Vervielfachung
von Emotionen

Um ihre Zielgruppe zu verfhren, nutzen Werbemacher verschiedene Strategien (Musik, Insze-
nierung eines Promis, einer Familie...), um den Konsum eines Produktes mit einer positiven Emo-
tion zu assoziieren. Steht das Kind nun einem Produkt gegenuber, wird es sich an diese Emotion
erinnern und Lust haben, es zu kaufen.

Durch diesen langfristig eingesetzten VerfUhrungsprozess zielen Werbemacher darauf, dass - in
der Uberzeugung, dass, hat sich die Emotion erst einmal festgesetzt - das Kind im Erwachsenen-
alter zu einem treuen Konsumenten der Marke wird.

Hier stellen sich ethische Fragen. Ist der Verbraucher in einem solchen Kontext noch frei in seiner
Entscheidung?
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Medien im vollen Wandel
TV

Das Fernsehen ist fur Kinder der erste ,Kontaktpunkt” fir Werbung (Kinderkanale oder Fami-
lienprogramme). Ein hervorragendes Medium, um die Verknipfung von Marken mit Promis zu
bewerben oder Sponsoring auszustrahlen (Partner von Sportveranstaltungen...).

Internet und soziale Netzwerke

Die Lebensmittelindustrie greift auf Websites und soziale Netzwerke zu, um ihre Produkte bei
Kindern zu promoten. Ihr Ziel ist es, die Kinder Uber ihre Produkte auf dem Laufenden zu halten,
mit ihnen zu interagieren, sie besser kennen zu lernen (Datenerhebung, Umfragen..) und sie
dazu zu bringen, Werbebotschaften in ihre Peergroup hineinzutragen (liken, teilen...).

Advergames (Werbespiele)

Advergames (= Zusammensetzung aus ,Werbung” und ,Spiel”) sind Video-Werbespiele, die das
Image einer Marke durch einen spielerischen Ansatz promoten mochten. Bei solchen Spielen
kommen Neuromarketing-Techniken zum Einsatz, wobei Kinder positiven Emotionen ausgesetzt
werden (Siegesgefuhl, Uberwindung von Hindernissen...).

Von Storytelling zum Storydoing, oder der Weg
von der Geschichte zur Aktion!

Storytelling: eine Werbetechnik, die darin besteht, sich Erzahlungen auszudenken, um den
Verbraucher zu verfuhren (Intrigen, Figuren, ...). Beispiele: die Frichte von ®Oasis.

Storydoing: eine Technik, bei der der Verbraucher die Gelegenheit hat, seine Erfahrung zu teilen,
von der Marke organisierte Events zu leben... Die Botschaft wird zwischen den Peers verbreitet.
Das virale Marketing

Das virale Marketing ist eine Form der Mund-zu-Mund-Reklame, bei der Kinder angeregt werden,
Werbebotschaften Uber ihre normalen Kommunikationskanale zu verbreiten. Minimales Budget,
aber maximale Wirkung. Das Kind wird so ohne sein Wissen zum Kommunikationsmittel.

Produktplatzierung

Die Produktplatzierung oder -werbung wird in die Programme und nicht mehr dazwischen
eingefugt. Werbung verbirgt sich beispielsweise in einem Film, einer Serie, einer Sendung, einem
Clip, einem Spiel oder auch in Youtuber-Videos. Beispiel: wenn dieser eine Reihe von Produkten
testet (Unboxing*).

Das Kind kann hier die Werbung nicht wegzappen, und sie wird ihm auferdem haufig nicht
einmal bewusst.

Diese Praxis ist in den Fernsehnachrichten und Kinderprogrammen absolut verboten.
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Influencer-Marketing

Marken nutzen Influencer, um deren Produkte und Dienstleistungen zu bewerben (Aufruf an You-
tuber, ein Produkt kennen zu lernen, oder an Experten, dem Produkt einen ,Wert” zu verleihen).

Hier zielt man auf die Mikro-Influencer: ,Herrn und Frau Jedermann”, die sich Uber ihre Interes-
sengebiete (Mode, Kochen, Schonheit...) eine ,Follower”-Community geschaffen haben.

Dieses Phanomen hat sich in nur wenigen Jahren enorm entwickelt. Influencer sind Bestandteil
von Werbestrategien der Marken. Sie sind die neuen Konsumtreiber geworden.

Youtuber

Schauen wir uns einmal YouTube genauer an. Dieses Medium verzeichnet seit etwa 10 - 12 Jahren
einen enormen Erfolg. Uber so genannte Vlogs (= Zusammensetzung aus Video und Blog)
gelingt es Youtubern am haufigsten, ihre taglichen Routinen zu prasentieren, Spiele auszupacken
und damit zu experimentieren, Lebensmittel zu verkosten, Herausforderungen oder Tutorials
durchzufthren und damit zu Vorbildern fur Kinder zu werden.

Die Zutaten ihres Erfolges?

» Die enorme Fahigkeit zur Identifikation von Kindern mit den Youtubern

- Das Vertrauen gegeniiber dem Youtuber (Leute ,wie du und ich”) und dessen Botschaft

- Die Néahe, ja sogar eine gewisse Form der Intimitat durch die Offenlegung ihres
Privatlebens

- Die Haufigkeit der Betrachtung

Die auf dem Influencing basierende Kommunikation ist sehr viel wirkungsvoller als traditionelle
Werbung, da deren Gestaltung auf einen ,realen”, ,nicht werbemaBigen” Inhalt hinzuweisen
und demnach glaubwurdiger zu sein scheint. Kinder sind gegenuber Influencern und dieser Form
des Marketings eine auB3erst verletzliche Zielgruppe.

Die Bereiche und Zutaten der Lebensmittelwerbung

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

WMMM Die Schaffung einer Figur, die es erméglicht,
. die Aufmerksamkeit von Kindern zu erregen und eine

= 9 affektive Dimension mit der Marke zu entwickeln.

(_\

Aklewy

-----------------

Eine Geschichte erzahlen und ein Abenteuer inszenieren,
in das die Kinder einbezogen sind.

die Schaffung eines einfach zu merkenden Songs, Slogans,
Am‘wblgmu eines Jingles..., um die Aufmerksamkeit “in nur wenigen

~__N Sekunden zu gewinnen”.

....................

Verwendung lebendiger Farben, Bilder, eines Logos,
um einfache Bezugspunkte zum Produkt zu schaffen.

Geschenke oder Spiele zum Sammeln vorschlagen,
um so bei den Kindern den Wunsch nach und die Bindung
an die Marke zu wecken und zu festigen.

Der gezielte Einsatz von Humor, um die jugendliche
Zielgruppe zu gewinnen. P e

. Andere Treiber wie

Realitatsflucht, Superfahigkeiten, Geselligkeit, SpaB,

soziale Anerkennung..werden ebenfalls eingesetzt, um

die emotionale Ladung gegenuber der Marke zu steigern.

.............

Die Vorzuge des Produktes aufwerten, indem man ihm
eine Reihe von Qualitaten zuschreibt wie ,Lebensmittel zur
N Unterstiitzung des Wachstums”, ,Power-Produkt”....

.............................. , o

Anspielung auf Genuss, Spal3, Neuheit... um beim Kind die
Lust zu wecken. Die Ernahrung wird auBerdem als Mittel
gesehen, sich mit anderen zu verbinden: schone Momente
mit der Familie oder Freunden.

Die Anpweriung
D iongints
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Die Verpackung.



Packaging, die Produktverpackung. Jenseits
von Konservierung und Transport des Produktes ist dieser
Aspekt zu einem wahren Kommunikations-
und Marketing-Tool geworden.

Die Techniken des
Lebensmittelsektors

Die Auswahl der Verpackung eines Produktes wird nicht dem Zufall Uberlassen. Dabei werden
verschiedene Aspekte berucksichtigt:

Die Zielgruppe: die Verpackung passt sich ihrer Zielgruppe an. Fur Kinder muss sie verspielt
und asthetisch sein und die Identifizierung mit der Marke erleichtern.*

Die Farbe: Farben ermadglichen es, das Produkt und/oder die Marke mit Werten, Emotionen,
Geschmack...zu assoziieren.
Ein Beispiel: Griin steht fur Frische, Natur etc.

Die Form und GroéBe: eine Verpackung muss funktionell und originell sein.
Ein Beispiel: die rohrférmige Dose von ®Pringles. Fur Kinder sollte eine Verpackung auch
einfach zu handhaben und verspielt sein (Spiele, Sammelobjekte).

Der/die Text(e) und graphische Elemente: Texte (Slogans, Gesundheitshinweise...), Mas-
kottchen, Logo(s)... sind Mittel zur Wiedererkennung der Marke und Werte, die sie unterstit-
zen.

Die Spiele und Goodies verleinen dem Produkt ein “Fun”- und SpaB-Image und sollen den
LJungen” Verbraucher binden.

Lebensmitteletiketten:
verstehen, um zu
entscheiden

Ein Etikett lesen lernen, ist unabdinglich, um zu erfahren, welche Inhaltsstoffe das Produkt ent-
halt. Auf dem Paket sind mehrere Arten von Informationen zu finden:

Die Liste der Inhaltsstoffe (vorgeschrieben): Zwei wichtige Grundsatze, die es zu beachten gilt:

- Je kurzer die Liste, umso weniger ist das Produkt verarbeitet und umso weniger Additive
enthalt es!

- Die Inhaltsstoffe sind in absteigender Reihenfolge geordnet: der erste Inhaltsstoff ist der
am starksten vertretene.
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- Nahrwertkennzeichnung: diese wird haufig in Form einer Tabelle dargestellt, mit dem Gehalt
an Energie, Fetten, Zucker und Proteinen des Lebensmittels.

. Die Erndhrungs- oder Gesundheitshinweise: diese dienen dazu, die Tatsache hervorzuheben,
dass die Produkte einen gesundheitlichen oder Ernahrungsvorteil bieten.
Ein Beispiel: ,ohne Zuckerzusatz”, ,Light”, ,Ballaststoffreich” » , ,Verdauungsfordernd” etc.

Man sollte jedoch im Hinterkopf behalten, dass es keine Wunderprodukte gibt, und man sollte
dem misstrauen, was nicht gesagt wird! Ein Produkt kann zwar frei von Konservierungsstoffen
sein, kann aber zu viel Zucker enthalten!

Logos und Labels

Logos und Labels auf den Verpackungen dienen dazu, eine ,Qualitatsgarantie” abzugeben, um
denVerbraucher zum Kauf zu bewegen. Die offiziellen Label missen bestimmten Spezifikationen
entsprechen, mit genau definierten und gepruften Kriterien. Ein Beispiel: Vegan, AOP etc.

Bei haufig fur die Gesundheit und Umwelt interessanteren biologischen Lebensmitteln
(Nahrstoffqualitat, ohne Pestizide, onne OGM etc.) existieren ebenfalls Labels mit den jeweiligen
individuellen Spezifikationen. Offizielle Labels (Bio-Label der EU) oder private Label (Biogarantie,
Natur und Fortschritt).

Nudging und Nutri-Score

Mit Nudging mdchte man das Verhalten eines Individuums durch Veranderung seiner Umgebung
beeinflussen. Die Methode halt den Einzelnen zu einer besseren Entscheidung fur seine
Gesundheit an, z. B.: mehr Bewegung, weniger Alkoholkonsum...

Der Nutri-Score ist ein Beispiel fur die Technik des Nudging.

Es handelt sich dabei um ein Nahrwert-Informationssystem, Gbernommen und unterstitzt durch
den Foderalen Offentlichen Gesundheitsdienst. Die Verwendung ist in der Europaischen Union
nicht vorgeschrieben, sie findet vielmehr auf freiwilliger Grundlage statt. Dieses Logo findet
man auf den Verpackungen, um die Verbraucher Gber den Nahrwert der Lebensmittel besser zu
informieren und ihnen so dabei zu helfen, gestndere Entscheidungen zu treffen.

NUTRI-SCORE

Sowohlim Rahmen des Nudging als auch des Nutri-Score gilt es jedoch, den gegebenen Infor-
mationen gegenuber kritisch zu bleiben und eigenverantwortlich seine Ernahrungsentscheidun-
gen zu treffen. Ein Beispiel: der Nutri-Score berUcksichtigt die Zugabe von Additiven, Pestizi-
den und die Art der Zubereitung von Lebensmitteln nicht.
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Verarbeitete Produkte, eine
gute oder schlechte Idee?

Mit der Entstehung der Lebensmittelindustrie haben verarbeitete Produkte Einzug in den Markt
gehalten und die Haushalte in VerfUhrung gebracht (anziehende Verpackung, ,Zeitgewinn”,
Erndhrungs- und Gesundheitshinweise...).

Einverarbeitetes Produkt ist ,ein Produkt, dessen Herstellung mehrere Verarbeitungsschritte und
-techniken unter Einbeziehung einer Vielfalt an Inhaltsstoffen umfasst, von denen zahlreiche
ausschlieBlich von der Industrie genutzt werden.»*

Solche Produkte wirken sich auf den Einzelnen und dessen Umgebung aus:

- In gesundheitlicher Hinsicht, es handelt sich um Lebensmittel, die auf der Grundlage von
Grundstoffeninschlechter Qualitathergestelltwerdenunddie zahlreicheVerarbeitungsschritte
durchlaufen haben. Zum Ausgleich werden sie haufig mit Zucker, Salz, Fett und Additiven
angereichert.

- In finanzieller Hinsicht ist ein verarbeitetes Produkt 50 bis 60% teurer als ein selbstge-
machtes Produkt.

- Im Hinblick auf eine nachhaltige Entwicklung, unterstitzt man durch den Kauf von durch
die Lebensmittelindustrie verarbeiteten Produkten keine lokalen Handler, Bio-Ware, kurze
Lieferwege, Rechte von Arbeitern etc.
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