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1 Hintergrund und Zielsetzung des Gutachtens

Das mit desan Gutachtenverfolgte Ziel ist esdie Wirkungvon Werbungund Effektivitat
von Werbeverboten auf das Konsumentenverhatteontext von High FatSugar andSalt
(HFSS) Produkten und Genussmittelnhand bereits existier@er wissenschaftther Er-
kenntnise zuanalsieren Das Institut fur Markenund Kommunikationsforschun@fMK)
der EBS Universitatir Wirtschaft und Rechivurde dazwom Markenverband e.\und der
OWM beauftragt. Die Gutachter sind ausgewiesene KommunikatismsKonsumentenve

haltensexperten

Im ersten Teil des§Sutachtensverdendie HauptbegrifflichkeiterKonsumentenverhalten und
Werbung definiertdie Wirkung von Kommunikation erklagowie bereits bestehendeuSt
dienund Beitrdgeum Thema~Nerbung und Werbeverboémalysiert. Hierbei wird insbes-

dere auf folgende Punkte eingegangen:

1 Kann ein Werbeverbot Konsum steuern, dénKonsum von Genussmitteleduze-
ren?

1 Kann Werbung neben der Préaferenz fur eine Marke auch Katdgeheonsum b-
wirken?

1 Kann Werbung bei nicht vorhandenem Bedurfnisgiiie Warengruppe dieses wecken
und somit Konsumanreize setzen (z.B. einen Nichtraucher zum Raucher oder einen
Vegetarier zum Fleischesser machen)?

1 Bewirkt Werbung fiir eine Marke einer Kategorie eine positive Aufladung dieser K

tegorie bei Konsumenten?

Im zweiten Teil des Gutachtemgerden weitere Determinantemt Einfluss auf da&onsum-
entenverhaltemaherbeleuchtetDabeiwird insbesondere auf die Megatrendig Einfliisse
aus dem sozialen Umfeld sowder Medienlandschafim Spezielleneingegangernbewor ein

abschliel3endes Fazit des Gutachtens gezogen wird.
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2 Theoretischer Einordnung der Begrifflichkeiten

2.1 Was ist Konsumentenverhalten?

Der Begriff Konsument env er daslVerlealien thee letetier e i bt
braucher von materiellen unchmateriellen Gutern in einer Gesellschaft, also auch das Ve

halten von Wahlern, Museumsbesuchern, oder PatientérpeberRiel & GroppekKlein,

2013 S. 3).

Im wirtschaftlichen Kontext wirdlasVerhalten einer Person beim Kauf oder beim Konsum
eines wirtschaftlichen Guts besa#men KroeberRiel & GroppetKlein, 2013 S. 3).Hierbei

wird zwischen dem auf3eren und inneren Verhalten des Konsumenten unterschieden. Das &
Rere Verhalten kann beobaehtverden, wohingegen das innere Verhalten im Konsumenten

selbst stattfindet und fiir AuRenstehende nicht direkt wahrnehmbar ist.

Solomon (2017) fasst den Begriff des Konsumentenverhaltens weiter umeérdefiesen wie

folgt (S. 28) ,It is the study ofhe processes involved when individuals or groups select, pu
chase, use, or dispose of products, services, ideas, or experiences to satisfy neesds and d
sires Dies bedeutet, dass das Konsumentenverhalten sich nicht nur auf den blo3ee-Kauf b
zieht, sonderrebenfalls den Prozess der Selektion, der Nutzung sowie der Entsomgung u
fasst.Dabei kdnnemicht nur Produkte konsumiert werden, sondern auch Services, Erlebnisse
oder Ideenmit dem Ziel, dassler Konsument seine Bedurfnisse und Wiinsche zufriedenste
len kann (Solomon, 2017)Wir orientieren uns adieser weiten Deéition zum Konsume-

tenverhalten.

Die Forschungm Bereich Konsumentenverhalté@eschaftigt sich tberwiegend damitrhe
auszufinden, wie und warum Konsumentscheidungen getroffen wekterbgérRiel &
GroppelKlein, 2013 S. 3).Dies ist der Tatsache geschuldet, dasasumentenentscheidu
gen durch eine \élzahl an Faktoren beeinflusgérden

Diese Einflussfaktoren konnen sich auf die Person selbst sowie auf deren Umfeld beziehen
(seheAbbildung 1).
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psychische > B eI ¢ soziale
Determinanten - Determinanten

zB. zEB

Aktivierung Familie
Emotionen Bezugsgruppen
Wahrmehmung Kultur

Abbildung 1: Einflussfaktoren des Konsumentenverhaltens

(Quelle:Esch, Herrmann& Sattler, 2017)

Bei dem jeweiligen Konsumenten sind dies einerseits biologische Pradispositionen, die das
Verhalten beeinflussen (z.B. Intelligenz, Geschlecht etc.) sowie kognitive und emotionale
Faktoren, die sich in einer Person abspielen und das Verhalten st&uielt es eine Rolle,

ob ein Konsument bestimmte Gewohnheiten pflegt, wie zum Beispiel in einem Discounter
einkauftoder Edelboutiquen bevorzugt. Je nachdem wird die Person die Atmosphére eines
Aldi-Ladens ansprechend finden oder eben nicht. Hinzu kommewadige Umfeld: hils-

bereite, zuvorkommende Verkaufer, das vorhandene Sortiment oder andere Kunden (Esch et
al., 2017).

Bei den Umweltfaktoren spied#tinerseits die Kultur als Hintergrundphanomen eine wichtige
Rolle. So unterscheidet sich beispielswelas Esgerhalten in den USA, China und diversen
europaischen Landern grundlegend voneinander. Asiatische Lander gelten eher ais kollekt
vistische Kulturen, europaische Lander eher als individualistische Kulturen.

Neben der Kultur spiebdann auch noch dinahere oder weitere soziale Umwelt eine wiesen

liche Rolleim Konsumentenverhalten. Har zéhlen die (digitalen) Medien, Freunde,rVe
wandte, Eltern, Kollegen oder andere Gruppen, zu denen man Beziehungen pflegt oder die als
Rollenmodell dienen, wie etwulRballfans eines bestimmten Vereins, Fans einer Rockgruppe

etc.

Es ist bekannt und belegt, dass das Verhalten nach der Feldtheokiewior{1963)sich aus
der Personlichkeit selbst sowaeisdem sozialen Umfeld bildeNeben den Umweltfaktoren
mussen amit auch dienternen menschlichen Antriebskrafiatersucht werden (Esch et al.,
2017; Lewin, 1963).
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Gerade die Orientierung von Konsumenten an sozialen Gruppen ist weit verbreitet. Menschen
sind soziale Wesen. Nicht zuletzt deshalb tibt gerade Maopapanda einen grol3en Einfluss

auf die Kaufentscheidung aus. Laut Ber(#013)werden 2660 % der Kaufentscheidungen
durch Wordof-Mouth beeinflusst.

Marken sind ein Teil des sozialen Umfelds. Sie kdnnen ihre Zielgruppen durch Produkte,
Stores, Outlets, Evésy Social Media, Influencer, Fans, Communities sowie durch klassische
Markenkommunikation erreichen, zu der auch die Werbung ZEintteberRiel & Esch,
2015). Marken koénnen somit einen Bedarf wecken, aber auch klare Praferenzen flrrihre Ma
ke durch Kommuikation schaffen. Ersteres gilt vor allem in neuen bzw. wachsendda Mar
ten, letzteres vor allem in gesattigten MarktenDeutschland gelten auch die Markte von
Genussmitteln und HFSS Produkten als gesattigt.

2.2 Was ist Werbung?

Werbung ist eine versuchtéerhaltensbeeinflussung, welche mithilfe spezieller Kommamik
tionsmittel erreicht werden soll. Diese Kommunikationsmittel umfassen Plakate, Zeitungs
und Zeitschriftenanzeigen, Fernselnd RadieWerbung, GuerillaNerbung, Internetwe

bung und Handywerbundies unterscheidet Werbung von anderen Beeinflussakigsen,

wie beispielsweise demersonlicha Verkauf, welcher den Konsument ebenfalls in dei-Me
nungsfindung beeinflussen mochte, hierflr jedoch keine Werbemittel einsetzt (KRieber

& Esch, 2015, S52). Werbung im klassischen Sinbezieht sichin der Regel auf die B
satzwerbung, zum Beispiel von Konsumgutetie darauf abzielt, di&onsumenten vom
Kauf der Ware zu Uberzeugen (Kroeistel & Esch, 2015, S. 52).

Allerdings kann der Werbetreibendkas Verhalten der Konsumenten nicht ausschlief3lich
beeinflussen, da dies von weiteren Faktoren beeinflusst werden kann, wie beispielsweise die
Qualitat undder Preis des Produktes od#ie Empfehlungen von Familie oder Freundem-D

her ist es auch nictkweckmaRig die mittel und langfristigen Ziele der Werbung auf das
offensichtlich beobachtbare Verhalten zu beziehen, da die Werbetreibenden keinens vollu
fanglich kontrollierbaren Einfluss auf das Vetieal der Konsumenten habe8o kann der fur

die Werbungverantwortliche Manager die Umsatzziéteder Regel nichdurch Werbung
erreichen, da kein direkter Zusammenhang zwischen Werbung und Verhaltens&nddmung nac
gewiesen werden kanwas auch algurechnungsproblembezeichnet wirdKroeberRiel &

Esch, 2015S. 53).Daneberexistiert aul3erdem d&3perationalisierungsproblem welches

4



= [MK. EBS = Universitat

erfasst, dass eine Vielfalt an Werbemal3nahmen eingesetzt werden kann, die dasduf ab
das Verhalten der Konsumenten zu beeinflussexhé Abbildung 2KroeberRiel & Esch,
2015, S. 53)

Welche beeinflussbaren verhaltenswissenschaftlichen ZielgroRen
treiben 6konomische ZielgroRen?

Bekanntheit Kaufabsicht

Wie soll die Werbung gestaltet sein, um verhaltenswissenschaftliche
ZielgroRen zu beeinflussen?

Beeinflussungsziel: z.B. Information vs. Emotion

Medien: z.B. Print vs. Internet vs. TV

Mittel: z.B. Anzeige vs. Prospekt

Informative und emotionale Werbung durch unterschiedliche
Kommunikationsmittel und -medien

Uie erste grofe Liche

kommt meistens
aus der Nachbarschat

Abbildung 2: Zurechnungs- und Operationalisierungsproblem
(Quelle:KroeberRiel & Esch, 2015, S. 57

Folglich missen die Werbeziele prazise formuliert werdetiass der Erfolg tatsachlich auf
die Werbemalinahmemrickgefuhrt werden kann (Kroebierel & Esch, 2015, S. 54).

2.3 Wie wirkt Kommunikation?
Werbung kann sowohl explizit als auch implizit aufgenommen wedenachdem, ob We
bung mit geringer oder hoher Aufmerksamkeit wahrgenommen wird und abhangig von der
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Gestaltung der Werbung resultieren daraus unterschiedliche Beeinflussungspfade, bei denen
mehr oder weniger intensive gedankliche oder mehr oder weniger emotionale Prozesse abla
fen, die Einstellungen pragen und Verhaltenswirkungen auslésen ksiele@Abbildung 3;
KroeberRiel & Esch, 2015, 254 ff)).

Werbekontakt

starke
Aufmerksamkeit

2 yad
Einstellung

Kaufabsicht

y Y 7
Verhalten

Abbildung 3: Grundmodell der Werbewirkungspfade

(Quelle: KroebetRiel & Esch, 2015, S. 254; in Anlehnung an KroeRél & GroppetKlein, 2013, S. 63p
Hierbei werdenunterschiedliche Gehirnregionen beansprucht. Die bewussten, kognitiven
Leistungen, wie beispielsweise Erinnerung8prache, Vorstellungender komplexe Wah
nehmungengeschben imas®ziativen Kortex(Kroeber-Riel & Esch, 2015, S. 232). Dort
befindet sith auch das bewusstseinsfahige GedachtmgemErfahrungen mit oder das %
sen zu einer Marke abgespeichert sind (Kroétiet & Esch, 2015, S. 232pie Planung &

ner Handlungindet im prafrontalen Kortex statter sich wiederum mit dem Hippocampus
und den kognitiven Bereichen abstim(iroeberRiel & Esch, 2015, S. 232).

In Zusammenarbeit mit dem limbischen System wladneine getroffene Entscheidung, zum
Beispiel eine Kaufentscheidg, an das motorische System weitergeleitet. Das limbische Sy

tem unfasst die Zentren im Gehirn, welche fir die emotionale Verarbeitung zustandig sind.
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Werbung von Konsumgttern ist typischerweise gepragt von emotionalen Botschaften, die
beim Konsumenten ein intendierteeMalten bewirken sollen. So hab€hen et al. (2005)
festgestelltdass wenn Werbung Uberhaupt einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht bei
Bier besitzt, dieslurch dieemotionalen Inhalteau erklarenist. Vor diesem Hintergrundre

fahrt das limbische Systemds Verarbeitungszentrum emotionaler EindriickeFolgenden
eine umfangreichere Bertcksichtigung.

Im limbischen System kann sich die Verarbeitung emotionaler Inhaftdie Steuerung des
Gedéachtnisses, Entscheidungen oder aber auch auf Handlungskonsaaquewirken(Kro-
eberRiel & Esch, 2015, S. 232).

Das limbische System umfasst folgende Bereiche:

denHypothalamus,

denMandelkern (Amygdala),

das mesolimbische System,

deninsulare, cingulare und orbifrontale Kortex,

denHippocampus und

= =4 A A4 A -

die umgebende Iririnde.

Hierbei ist der orbifrontale Kortex der eigei Bereich, dessen Aktivitdtewusst walge-
nommen wird, wohingegetiie Aktivitdt der anderen Bereiche unbewusst als GefiihlekAffe

te und Winscherlebt werder(hier und im FolgendeKroeberRiel & Esch 2015, S. 232).
Diesen Gehirnarealen wird somit eine zentrale Funktion bei der Verarbeitung undeSpeich
rung von Werbeinformationen sowiei deren spaterenbruf zugeschriebenzudem wird

die Speicherung von kognitiven Informationen, welche durch den &mgef bewusst audg
nommen werden, ebenfalls zu groRen Teilen durch diese Zentren bestimmt. Dies bedeutet
wiederun, dass der assoziative Kortex (Sitz des bewusstseinsfahigen Gedachthesses)
Einfluss des limbischen Systems und somit dem Einfluss der @mt#n Bewertung unte

liegt (KroeberRiel & Esch, 2015, S. 22®&oth, 2007).

3 Rechercheund Analyse derBeitragez u m T h Winkang von Wer-

bung aufdas Konsunenterv er hal t en fi

Gemald demit dem Gutachten verfolgtedielsetzung wurde Literatur recherchiaite das

Thema Effektivitat von Werbung und Werbeverbote auf das Konsumentenverhalten unte

7
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sucht. In Anlehnung an die Empfehlungen \ibawson (2009, S. 19 ffgowie Corbin und
Strauss (2015, S. 134.)fhat sich die Recherche von dem Erkenntnisgewinn der einzelnen
Beitrage leiten lassen. Bei diesem Vorgehen hat sich eine Sattigung der Erkenntnisse nach
108 Beitragen eingestellt. Die Analyse der Beitrage brachte eine inhaltliche Zweiteilung zu
Tage:Zum einen gab es Beitrage, welche die Effektivitat von Werbung auf das Kamsume
tenverhalten betonen. Zum anderen gab es Beitrage, welche die Effektivitat von Werbung auf
das Konsumentenverhalten relativieréiwischen diesen beiden Bereichtlen sich e

analysierten Beitrdge nahegleich auf.

Im folgenden Abschnitt werden Beitrage aus beiden Bereightamsuchtwelche stellvert-

tend fir die gesamten analysierten Beitrage stehen. Zusatzlich zu dieser Analyse wurden
Marktzahlen zu der Entwicklung vafverbeausgaben und Konsum herangezogen. Auf dieser
Datenbasis sollen dann mdgliche Zusammenhénge zwischen Werbeausgaben und Konsum

identifiziert und quantifiziert werden.

3.1 Analyse derBeitrage, die die Effektivitat von Werbung auf das Konsumen-

tenverhaltenbetonen

Die Wirkung von Lebensmittelwerbung im Allgemeinen

Typischerweise wird beim Thema Lebensmittelwerbung das Augenmerk auf Kinder gerichtet.
Altersbedingt gelten Kinder als leichter zu beeinflus@énietzko, 2010) Die Pragung ihrer
Praferenz wird als entscheidend angesehen, schlief3lich handelt es sich bei ihnen wm die Ka
fer von norgen.In enigen Studienwarenjedoch aucherwachsenam Fokus Wesentliche
Erkennhisse aus diesen Studien sollenFolgenden wiedergegeben werden.

Haufig differenzieren die Studien zum Thema Werbewirkung zwischen einem -lmage
einem Konsumeffekt, welche von der Werbung ausgehen. So konnten zum BAfisgiedt

al. (2008) aufzeigen, dass branded Onlinegames, sogenannte Advergames, einganposit
Effekt auf das Markenimage habd&ellman et al(2014)haben neben deAdvergames auch
klassische 3@eklundigeTV-Spots auf ihre Wirksamkeit hin untersucht. Dssenschatftler
haben fegestdit, dass sowohl Advergames als auch klassischeSputs gleichermalierop
sitiv auf das Markenimage der Konsumenten wirkemloch hat die Studie nicht die Wirkung

auf den Konsum untersucht.
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Mit Blick auf die Konsumwirkung habeHarris et al.(2009)in ihrer experimentellen Studie
festgestellt, dass T"Werbung einen unbewussten Konsum von Snacks ausldsen Bese
Erkenntnisse deckesich mit weiteren Studien aus diesem Beréldalford et al., 2008Hal-
ford et al, 2007)

Die Wirkungvon Lebensmittelwerbung bei Kindern

Neuste Studien zum Thema Werbewirkung auf Kinder beschéaftigen sich insbesondere mit
neueren Werbeformaten wie Advergames @mwdinewerbung So stelltEffertz (2017)fest,

dass gerade bei NdborelLebensmittelpnwie zum Beispiel SuRigkeitemaufig Kinder m
Mittelpunkt der Onlinewrbeaktivititen stehen Mittels Kindermarketing, also der
Produktvermarktung unter Verwendung von kinderaffinen Inhalteth Gestaltung, sollen
Kinder effektiv angesprochen werden. Schatzungsweigen zwischen 2.777 und 7.893
Werbeimpressioenpro Jahr auf ein Kind online ein. In diesem KontaghsEffertz (2017)
insbesondere die zunehmende Bedeutung von Social Medativ Die Studie ist allerdings
kritisch zu werten. Zum einen igtie Schatzung der Werbeimpressionen ungenau und zum
anderen erfolgte die Klassifizierung von Inhalten als Kindermarketing auf subjektiver Basis.
Daruber hinaus untersucht die Studie nicht die tatsachliche Wirkung der als kritisch

eingestuften Onlinewerbung.

Hinsichtlich der Wirksamkeit von neuen Werbeformaten auf den Konsum von Kindemn kon
tenNorman et al. (20183inen Mehrkonsum von HFSS Snacks beobachten. Dieser war dann
am hochsten als TTWerbung mit Advergames kombiniert wurde (+194 Wit Blick auf
TV-Werbung allein konnte ebenfalls ein Mehrkonsum festgestellt weldiees sichbei der
Untersuchungum eine Feldstudie handelt, die mit australischen Kindern in Feriencamps
durchgefuhrt wurde, kbnnen mdgliche StorgréRen nicht ausgeschlossen werderzUuso ist
Beispiel nicht eindeutig geklart, ob der festgestellte Mehrkonsum nicht durch einen tatsachl
chen Mehrbedarf aufgekommen ist. Schlie3lich kann das AktivitatantkerakKinder vor dem
Experiment, wie zum Beispiel das Tobemncht vollstandig kontrollig werden. Aul3erdem
entsprechen Feriencamps nicht dem alltaglichen Umfeld fur Medieh Lebensmittelko-

sum dies kann ebenfalls zu einem verzerrten Konsumverhalten fihren.

Emond et al(2016) habenbei Kindern welche T\V\Werbung von Snacks wahrgenommen

haben, eine Kalorienzufuhr gemessen, welche durchschnittlich 29 Kalorien hdher lag, als bei
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Kindern ohne diese Werbung. Aul3erdem haben die Forscher festgestellt, dass Snacks aus der
TV-Werbung signifikant haufigekonsumiert werdenin diesem Zusammenhang ist jedoch

zu erwahnen, dass die Studie im Labor durchgefuhrt wundedie konsumierten Snacks in
Greifweite der teilnehmenden Kinder lagen. Eine isolierte Wahrnehmung einer einzelnen
Werbung in Kombination mieiner direkten Konsumoption ist realitatsfern und stellt ein e

hebliches Potenzial fir eine Konsumverzerrung dar.

Die I.Family Studie vorAhrens (2017 )perichtef dass Kindehohekalorische Lebensmittel

und Getranke eher konsumieren, wenn Werbung dieser Produktkategorie wahrgenommen
wurde. In diesem Kontext erwahnt die Studie allerdings auch, dass soziale Faktoréerwie
Einfluss der Eltern einen maf3geblichen Einfluss auf den tats&chlichen Konsum Mében.
Blick auf den Imageeffekt von Werbung hab®ellman et al. (2014herausgefunden, dass
sowohl T\\Werbung als auch Advergames einen &ahnlich positiven Effekt auf das Ma
kenimage haben. Dartber hinaus habewn et al.(2017)ermittelt, dass Kinder, die Pram
tionsspielzeug mit HFSS Prodtda erhalterwirden solche Produkte vermehrt konsumieren
wirdenunddas Produktimagdadurch steigtDa die Studie auf einem Onlineexperimeat b

ruht, konnte nicht die tatsachliche Konsumwirkung sondern lediglich die Konsumabsicht e

mittelt werden.

Unter spezieller Beriicksichtigung von Ubergewichtigen Kindern konnte festgestellt werden,
dass diese TWerbung starker wahrnehmeits Kinder ohne UbergewiclfHalford et al.,

2004). Auch wurde beihnen ein signifikant hoherer Konsum nach dem Wahrnehmen der
TV-Werbung ermitteltin diesem Zuge ist jedoch zu erwdhnen, dass die Stichprobe mit 42
Schulkindern &uRRerst klein ist. Zudem sind die Gruppengro3en unausgeglichen (28 norma
gewichtige, 9 Ubergewichtige und 5 fettleibige Kinder). Die GréRe und Unausgewogenheit
der Stichprobe reduzieren beide die Reliabilitdt und Validitat der statistischen Berechnungen.

Vor diesem Hintergrund ist die gesamte Aussagekraft der Studie kritidmwzerten.

Die Wirkung von Alkoholwerbung

Studien, welche die Relevanz von Werbung fur den Alkoholkonsum feststellen, haben im
Wesentlichen Kinder und Jugendliche in ihren Untersuchungen bericksichtigt. Mit Blick auf
die Konsumwirkung von Werbung h8tacy (2004¥estgestellt, dass Kindedje 60 % mehr

Alkoholwerbung im Fernsehen wahrgenommen haben als der Durchschnitt4 éinaéhere
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Wabhrscheinlichkeit aufweisen, bereits Bier getrunken zu haben und eine 34 % hohere
Wahrscheinlichkeit aufweisen, bereits Wein oder Likor probiert zu hdbaimei ist kritisch
anzumerken, dass die Studie nicht die tatsdchlich wahrgenommene WedyuRrobanden
erfasst hat. Es wurde lediglich vom JRfogramm und den verbrachten Stunden auf die
Werbeintensitéat geschlossen. Insofern kbnnen auch andere latente Gro3en den Konsumeffekt
erklaren.So konnte es zum Beispiel sein, dass in der Gruppe tgrsiven T\VZuschauer

mit werbelastigem Programsich vornehmlich diejenigen Probanden befanden, welche zum
Beispiel aufgrund ihres sozialen Umfelds bereits friiher Erfahrungen mit Alkohol gemacht
haben.Des Weiteren wurde ermittelt, dass der-Tivhd Musikudeokonsum positiv den
Alkoholkonsum beim Ausgehen beeinflu§gan DenBulck & Beullens, 2005)Auch das zur
Schau stellen von Alkoholkonsum in Filmen kann bei B8 14Jahrigen den erstmaligen
Alkoholkonsum vorzieheriSagent et al.2006) Dieser Zusammenhang wird véviingood

et al. (2003)unterstutzt. Die Forscher haben ermittelt, dass mit jeder zuséatzlichen Stunde
Fernsehkonsum einschlie3lich Werbung die Wahrscheinlichkeit mit Akwholtrinken
anzufangen um durchschnittlich 9 % steigt. Dartiber hinaus h@benolly et al. (19%)
festgestellt, dass 3jahrige Jungs, die sich an signifikant mehr Bierwerbung erinnern kénnen
als Gleichaltrige, auch signifikant mehr Bier als diese trink8nyder et al. (2006)
unterstitzen diese Erkenntnis. Sie haben festgestellt, dass eine Erhoéhung der
wahrgenommenen Alkoholwerbung um 15 % bei Juligmeh zu 3% mehr konsumierten
alkoholischen Getranken pro Monat fuh@hen et al.(2005) erklaren den Mehrkonsum
aufgrund von Werbung hauptsachlich mit positiven Emotionen, welche Alkoholwerbespots
typischerweise bei den Rezipienten weckemskthtlich Werbeartikelrfz.B. Flaschenoffner,
Feuerzeuge) habeavicClure et al.(2006)festgestellt, dass Besitzer solcher Werbedrakee
hohere Rate aufweisen mit dem Alkoholtrinken anzufangen (25 %) alsBasitzer (13 %).

Mit Blick auf einen moglichen Imageeffekt habeleming et al.(2004) herausgkinden, dass
Alkoholwerbungsowohl die Einstellung zum Produkt als auch zu dessen Konsum positiv
beeinflussen kanmie Aussagekraft der genannten Studrand allerdings dadurch erheblich
eingeschrankt, dass es an Kontrollvaeabfehlt, welche effektiv die sozialen Faktoren der
Probanden abbilden. Wie bei der Studie von Stacy (2004) bereits kritisch angemegkt,
wahrscheinlichdie Werbewirkung nur vordergriindig den Konsumeffekt. Tatsé&chlich konnten
aber dahinterliegende r8kturen wie zum Beispiel das soziale Umfeidentlich ursachlich

fur die Konsumwirkung seirEs ware dann eine Korrelation und keine Kausalitat.
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Die Wirkung von Tabakwerbung

Studien, welche die Bedeutung von Tabakwerbung fur den Konsum herausstellssigian

sich primar auf Kinder und Jugendliche. Sie untersuchen hauptséachlich, inwiefern Werbung
Kinder und Jugendliche zum Konsum bewegen kann. So héloegenstern et al(2013)
festgestellt, dass die regelmaRige Konfrontation mit TabakweriemBeginn des Rauches
fordern kann5 % der Nichtraucher hab&ach 30 Monaten mehr als 100 Zigaretten geraucht
und 4,4 % sind zu taglichen Rauchern geworddierdings zegte die Studie ebenfalls, dass

den grof3ten Einfluss auf d@eginn des Rauchenseunde haben, die bereits rauchear-

Uber hinaus wurdtestgestellt, dass bei den taglich rauchenden Kindern das Konsumverhalten
starker damit zu erklaren ist, dass ihre Eltern ebenfalls rauchen und weniger mit dem Einfluss
von Tabakwerbung. Des Weiteren zeigt die Studie auch auf, dassziic-0konomischesta-

tusder Kinder eine relevante Rolle beftartdes Rauchens spielt. Es zeigt sich, daséler

der Statusst, desto unwahrscheinlich&t der Einstieg in das Rauchen. Die Studie ¥aml-
rainrMcGovern et al. (2008)estdigt dies.Die Empfanglichkeit von Tabakwerbebotschaften
wurdeam starkstemadurch erklart, ob Eltern oder die besten Freunde Raucher sind. Wenn
diee namlich Raucher sind, so steigt die Empfanglichkeit fir Werlsebaften signifikant

an. Werbung ist dann eine Folgewirkung, aber nicht der ursachliche Auskissichiich

der Effektivitat klassifizierenArmstrong et al.(1990) Tabakwerbungals relerante Grol3e,
welche @n Beginn defRkauches teilweise eklart. Hierbei ist zu erwahnen, dass die Studie
nicht die tatsachliche Wirkung von Werbung auf das Rauchen untersaidern die ut
gerdlichen lediglich nach ihrer Einschéatzung fragie Werbungwirken konnte Dieser Un-

stand schrankt di Aussagekraft der Studie eMit Intensivierung der wahrgenommenen Z
garettenwerbung steitaiut einer Studie vordanewinkel et al. 2011) die Absicht zu rauchen

um 10 %bis 19 %an.Auch hier geht allerdingder starkste positive Einflussiedervon rau-
chenden Freunden guder zweitgroldte Effekt von dem sozi&konomischen Status derrki

der. Je hoher dieser Status ist, desto signifikant weniger weisen die Kinder die Absicht zu
rauchen aufBiener undSiegel (2000haben herausgefunden, dass 46 % der Jugendlichen,
die einen Tabakwerbeartikel besitzen bzw. besitzen mdchten und zudem einen Lablingst
bakwerbespot habemnerhalb von vier Jahren zu Rauchern geworden Zindemzeigen

die Ergebnissedass Eltern und Freunde, welche Raucher sind, signifikant die Emplanglic
keit fir Tabakwerbeartikel steigern. Dartber hinaus haben rauchende Eltern und Freunde
auchdirekt einen signifikanten Einfluss auf die Rauchabsicht der Jugendlichen aufgewiesen.
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Bei Werbung fir EZigarettenstelltenHansen et al(2018)fest, dass Jugendliche, die solche
Werbung wahrgenommen haben, doppelt so hawfigéreten konsumiert haberZudem
haben sie eine 40 % héhere Wahrscheinlichkeit, Zigaretten zu raudlerdings zeigtihre
Studie auch, dassuchendd-reundeeinen wesentlich starkerepositiven Einfluss auf das

Rauchen von Zigaretten undZigarettenaufweiserals Werbung.

Kritische Bewertung undFazit zu den analysierteBeitragen welche die Bedeutung von

Werbung fir den Konsubetonen

Uber die drei Produktgruppen (Lebensmittel, Alkohol und Tabak) hinweg betrachtett-ist fes
zustellen, dass Werbungveohl eine positive Wirkunguf das Image des jeweiligen Préelu

tes (Marke) als auchuf den Konsum haben kann. Allerdings erfolgt in den Studien keine
bzw. keine ausreichende Berucksichtigung weiterer Faktoren, die den Konsum ebenfalls e
klaren konnen. Dalvdegen zum Beispietlie Erkenntnisse der I.Family Study der EU nahe,
dass soziale Faktoren und gesellschaftliche Trends einen wesentlichen Erklarungskeitrag lei
ten kbnnenAhrens, 2017)Die europaweite Langsschnittstudie mit mehr als 16.000 Kindern
im Alter zwischen2-15 Jahrenzeigt, dass gerade Kinder mit einem schwachen sozialan Hi
tergrund wesentlich haufigéibergewichtig sind. AuRerdem ighgesunde Ernéhrung hauf

ger in finanziell a&rmeren urokzw. oder weniger gebildeten Familien prasent. Typischerweise
bestehteine starke Ahnligkeit bei dem Konsumverhaltesowieder Fitness zwischen Eltern
und ihren Kindern.In diesem Zuge betont die Studie, dass insbesondere die- sozio
O0konomischeStellung der Familieeine Schlisselrolle fir die Erndhrungswedss Kinder
einnimmt. In den acht untersuchten Landern konnte festgestellt werden, dass Kindar aus F
milien mit einer hohen soziékonomischen Stellung wesentlich seltener Gbergewichtig oder

fettleibig sind.

Neben der fehlenden Bericksichtigung weiterer Faktorergatidkonsum erklérefz.B. Ein-

fluss von Familienmitgliedern, Freunden, sozialer Hintergruiethjf es dermmeisten Studien

an externer Validitéz.B. Emond et al., 2016; Hard et al., 2008; Harris et al., 2009)ypi-
scherweise handelt es sich bei den Studien um Experinvegliche im Labor durchgefihrt
wurden. Diese isolierten und kontrollierten Bedingungen flhren letztlich zu einer Verzerrung
zu Gunsten der Werbewirks&eit. Tatséchlich ist es allerdings so, dass Werbung zunehmend
in einem Umfeld voller weiterer um Aufmerksamkeit buhlender Botschaften stattfiste,
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2018, S 27 ff.). Durch dieses steigende Grundrauschen in der Kommunikation verliert die
einzelne Werbebotschaft kontinuierlich an Wahrnehmbarkeit und Effektivitat.

Zudem untersucht die éhrheit der beleuchteten Beitrage das Konsumentenverhaltem-in La
dern wie beispielsweise den USA oder Australiesp(v. AudrainrMcGovern et al., 2006;
Dixon et al., 2017; Sargent et al., 200B)ese verfuigen ebenfalls Gber entwickelte und we
testgehend gittigte Méarke, wie es in Deutschland der Fall ist. Die Ergebnisse kdnnen jedoch
nicht direkt auf Deutschland Ubertragen werden, da mogliche kulturelle und- sozio

okonomische Unterschiede bestehen

Darlber hinaus besteht haufig der Schwachpunkt, dassudie® nicht klar zwischen Kaogr

lation und Kausalitat unterscheidénB. Biener & Siegel, 2000; Dixon et al., 2017; Stacy,
2004; Wingood et al., 200350 argumentierenum BeispieMingoodet al. (2003), dass jede
zusatzliche Stunde Fernsehkonsum das Risiko mit dem Alkoholtrinken anzufangen bim durc
schnittlich 9 % erhoht. Diese erholensumwahrscheinlichkekann allerdings nicht zwe
felsfrei mit der Wirkung des Fernsehens und der beteterh Werbungegriindet werden.
Verdeckte Fakteen wie zum Beispielein potenziell hoherer Fernsehkonsum bei sozio
0konomisch schlechter gestellten Familigmnen die eigentlichen Triebfedern fur den aiti

len Alkoholkonsum seirDer Fernsehkonsuk®nntesomit auch nur eine Begleiterscheinung
darstellenund die sozigdkonomische Stellung ist die eigentlich erklarende Gréf3e fur den

Alkoholkonsum.

3.2 Analyse derBeitrage, die die Effektivitdt von Werbung auf das Konsumaen-

tenverhaltenrelativieren

Die Wirkung vorLebensmittelwerbung im Allgemeinen

Die Effektivitat von Lebensmittelwerbung auf das Konsumentenverhalten ist ein umstrittenes

und viel diskutiertes Thema, was sich auch in den Erkenntniss@eitiérgewiderspiegelt.

Es wird beispielsweise diskutietlass die Konsumentenentscheidung fur ein bestimmtes
Nahrungsmittel komplexer isals dass man diese Entschaid auf lediglich einen Faktor,
zum BeispieMerbung, zurickfihren kénnte (Young et al., 1996). Andere Studien wiederum
deklarieren, dass die Wenhg keinen Einfluss auf die Marktgrof3e des beworbenen Produktes
hat (Kyle, 1982 Yasin, 1995). Zudem konnte nicht beobachtet werden,diad&rbraucher
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aufgrund von Lebensmittelwerbung vermehrt Lebensmittel und weniger-Dabtleinsmittel
nachfrager(Duffy, 1999).Motta (2013) bekundet, dasth Werbeverbot den Gesamtkonsum
sogar steigern kann, werawei Faktoren gegeben sinber Gesamtmarkivird durch die
Werbeausgaben nicht vergréf3ert und die ProduktpsesgendurchWerbungwesentlich an
Diese Effekt soll vorwiegend in geséttigtééarkten wie Deutschlandorzufinden sein (Mb

ta, 2013).

Eagle und Ambler (2002) haberinen weiteren gesattigten Markt untersucht, namtieh
Schokoladenmarkt in Westeyna, unddabei festgestellt, dass kein Zusaemiang zwischen
Werbung und dem Wachstum des Schokoladenmarkts bd3tdter schlussfolgern die /i
senschaftler, dass eine Beschrankung der Werbung keine geeignete Losung zu sein scheint,
um das Konsumentenverhalten zu &ndern (Eagle & Ambler, 2D@2)W\eiteren schildern
Bashamet al. (2006), dassfalls Werbung die Fettleibigkelieginstigen wirde, die Werb
ausgaben in den letzten Jahren ebenfdllsensteigen missen, was nicht der Fall war, z

mindest im Vereinigten Konigreich, da sie sich auf diesgidrefokussierten.

In andererBeitragan wurde nachgewiesedassdie kdrperliche Aktivitat in der heutigen Zeit
stark abgenommen hat, was als einer der Grunde fir die Zurddmibergewichtigen und
fettleibigen Menschegilt (House of Commons, 2004; WdrHealth Organization, 2003). In
diesem Zusammenhang wurde sogar festgestellt, dass die Energiezufuhr zwar gesunken ist,

die korperliche Aktivitat jedoch noch starkedvygenommen hgHouse of Commons, 2004).

Die Wirkung von Lebensmittelwerbung bei Kindern

Insbesondere die Wirkung von Werbung bei Kindistrein kontroverses Thema, da haufig
bezweifelt wird, dass Kinder die Absichten der-Weérbung tberhaupt versteh@Dates et

al., 2002) In diesem Zusammenhang stellte décdn Bericht(2004)fest, dass Eern, Schu-

len und Lebensmittelhersteller eine entscheidende Rolle spielen, wenn es darum geht, die E
nahrungsweise der Kinder zu verbessdbie Medien, zum Beispiel in Form vomV-
Werbung, wirden hierbei nur eine untergeordnete Rolle spiélelem wirdbetont, dass der
Lebensmittelkonsum von Kindern durch eine Vielzahl an Faktoren beeinflusst wird und nicht

auf einzelne Determinanten zuriickzufiihren ist (Ofcom, 2004).

Des Weitereranalysierten und verglichétolt et al.(2007) in einem Federal Trade Comsm
sion Berichtdie Daten von TWerbung in den USA zwischen 1977 und 2004. Das Jahr 1977
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wird als Grundlage genutzt, da laut den Autoren die Fettleibigkeit bei Kindern in den USA in
diesem Zeitraum noch nicht stark verbreitet war. Sie stellten fest, dadsri2004 tendemz

ell weniger TVWerbung sahen als noch im Jahr 1977 (Holt et al., 2007). Hierbei erwdhnen
sie auch, dass dieser Trend auch im Hinblick auf Lebensmittelwerbung bei Kindern in den
USA zubeobachtenst. Sowohl in 1977 als auch in 2004 beitigte sich die Werbung auf
Kinderkanalermit Snacks, Restaurants und Frihstick. Die Autoren legen dar, dass in beiden
Jahren keine ausgewogene Erndhrung auf den Kinderkanéalen beworben wurde, dass aber i
Jahr1977 die Fettleibigkeit bei Kindern noch wgnierbreitet war (Holt et al., 2007). AuBe

dem stellen sie fest dass Kinder in den USA zudem starker der Werbung von Nicht
Lebensmitteln als von Lebensmitteln ausgesetzt sind. Hier spielen insbesondere Werbung fur
TV-Programme oder Entertainment eine grétdlle (Holt et al., 2007). Die Autoren scldus
folgern, dass Werbebeschrankungen von ungesunden Lebensmitteln im besten Falle die We
bung von gesuten Lebensmitteln fordern konntéllerdings vermuten sie, dass sidle
Werbung bereits stark vertretengo@&uktkategorien auf den Kinderkanalen weiter ausbreiten
wird. Beispielsweise kdnnte die Werbung von Entertainmentprodukten wie etwa Spielekons
len an Prasenz gewinnen. Der Konsum solcher Produkte wirde wiederum zu weniger korpe
licher Aktivitat fihren undjinge somit mit einem potenziell negativen Gesundheitseffakt ei

her. Daher empfehlen Ho#t al.(2007) dies in weiteren Studien eingehender zu untersuchen.

AulRRerdemspielt der soziobkonomische Status der Familie eine wichtige Rolle. Dareglzik

al. (2004) fanden heraus, dass Ubergewichtige Eltern, ein hohes Geburtsgewicht sowie ein
niedriger soziobkonomischeBtatus das Risiko steigern, dass die Kinder ebenfalls unter
Ubergewicht oder sogar Fettleibigkeit leid&er Einfluss von Eltern wird auch beeiteren

Studien betont. Es wurde beispielsweise untersueahiefern der Kommunikationsstil der

Eltern wahrend des gemeinsamen Fernsehschauens mit den Kindern die Fettleibigkeit dieser
beeinflusst (Yu, 2011)ernerwurde evaluiertjinwieweit Eltern de Einstellung der Kinder
gegenuber Snaekind FastfoodNerbung im Fernsehen pragen (Yu, 20H9.wurde aufg-

zeigt, dass der Kommunikationsstil der Eltern sich auf die beiden zuvor genannten Faktoren

auswirkt.

Kopelmanet al. (2007) untersuchten zudem, dasinder Makenlogos haufig wiedererke
nen, was wiederum die Vermutung zulasst, dass Kinder tUber Wissen bezuglich dex Leben

mittelindustrie verfigenJedochkonntekein starker Zusammenhang mit einer schlechten E
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nahrungsweiselLebensmittelpraferenzen un@bensmittelkenntnissebestatigt werdenAu-
Rerdem scheint die Ethnizitat eine Rolle zu spielen. So stellten die Forscher fest, dass in de
genutzten Stichprobkritische Kinder mit afrikanischen Wurzeldlie ungesindesten Essg
wohnheiten aufwiesen, ungedehdessen, dass sie die wenigsten Markenlogos erkannten
(Kopelman et al., 2007paher schlussfolgern die Forscher, dassiuRerst unwahrscheinlich

ist, daseine Regulation oder Einschrankung von Lebensmittelwerbung bei Kiederrsg-
nifikante Auswirkung auf de Fettleibigkeit bei Kindern e (Kopelman et al., 2007).

Koletzko et al. (2004) fanden anhand einer Umfrage, welche entweder von der Mutter oder
von beidenElterrteilen ausgefillt wurde, heraus, dass Kinder, die am BMI gemessen Ube
gewichtigsind, nicht mehr Schokolade, Kuchen, Chips etc. al3en als normalgewichtige Ki
der, weshalb Werbeeinschrankungen nicht die optimale Ldaugsgin scheinerbie Autoren
unterstreichen, dass der Trend immer starker zu SnacksQmiihe-Go* Lebensmittelka-

sum geht und dadurch wenigarhause gemeinsamit der Familiegegessen wirdDies ist
wiederum problematisch, da Essgewohnheiten und die Einstellung zur Gesundheit bereits im
Kindesalter erfolgen (Kelder et al., 1994; Koletzko et al., 2004).

Young et al. (1996) stellteraul3erdenfest, dass Werbung nicht als isolierter Einflussfaktor
gesehen werden darf, sondern vielmehr im Zusammenhang mit dem familiaren Einfluss sowie
dem Einfluss von Gleichaltrigen gesehen werden muss. Die Forscher betonen, dass die En
scheidung der Kinderein bestimmtes Nahrungsmittel zu konsumiekemrmplex ist und daher

nicht auf eine einzige Determinargerickzufihrenst (Young et al.1998. In einer weiteren
Studie stellteYoung (2003)fest, dass Lebensmittelwerbung bei Kindern nicht den Konsum

beeinflusst, sonderediglich dazu dieniMarkenpréaferenzen zu bilden.

Des Weiteren haben Lobstein und Frelut (2003) das Ubergewicht bei Kindern in Eusepa an
lysiert und gelangen zu einem ahnlichen Fazit. Sie stellten fest, dass die stdlicheren Lander in
Europaeine hoher&uote an tibergewichtigen Kindern zeigéleben einer vermuteten gen
tischen Veranlagunwgerden unter anderedasFamilieneinkommeroder die Urbanisierung
genannt (Lobstein & Frelut, 2003).

Die Wirkung von Alkoholwerbung

Die Wirkung von Alkoholwerbeverbotest ein viel diskutiertes Thema. Eine Studie, die die
Auswirkung von Alkoholwerbeverboten in OECD Landern unter®)ctdigt dass Were-
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verbote weder den Alkoholkonsum noch den Alkoholmissbrauch senken konnten (Nelson &
Young, 2001 Nelson, 201 Zudem ewahnt Nelson (2010), dass auch 6konomische und
soziale Faktoren auf den Adkolkonsum beeinflussend wirkewie beispielsweise die rA
beitslosenquote, eine alternde Bevolkerung, Produktpreise, Einkommen, die landestypische
Alkoholkultur oder aber auch steigde Tourismuszahlen in den untersuchten OECD L&

dern.

Ahnlicheskonnte in einelLiteraturanalyse festgestellterden(Smart, 1988). Diesbetont

dass Werbeverbote die Alkoholverkaufe nicht senken konnten. Des Weiteren konnte kein
Zusammenhang zwischen éteausgaben fur Alkohol und Alkoholverkaufen festgestellt
werden (Smart, 1988Per Autor erwahnt, dassti8lien, die beispielsweise eiverbindung
zwischen Alkoholwerbung und einem starken Alkoholkonswaohweisenhinterfragt we-

den mussen, weitum Bespiel nicht-reprasentative Samples genutzt wurden oder method
sche Auffalligkeiten vorliegen, wie beispielsweise hinsichtlich der Validitat der Variablen
(Atkin & Block, 1981;Atkin & Block, 1984;Smart, 1988Strickland,1984).

AulRerdem stellteiVilcox etal. (2012) festdass die Werbeausgaben bei Spirituosen nicht im
Zusammenhang mit deren Gesamtverbrauch stadeéach konnte ein Zusammenhang-zw
schen Onlinewerbung und dem Konsum auf Markenebene beobachtet werdkasem
Kontext haben sich Wilcoxet al. (2015) zudem mit den Werbeausgaben und dem Verkauf
von alkoholischen Getranken (Bier, Wein und Spirituosen) zwischen 1971 und 2012 in den
USA befasst und arbeiteten heraus, dass der Alkoholkonsum pro Kopf mehr oder weniger
konstant geblieben ist, walgegen die Werbeausgaben fur Alkohol um 400% angestiegen
sind. Die Autorerbetonen dass dis Uberwiegend mit der Demographie, dem Einkonsmen
niveau und der Besteuerung der alkoholischen Getranke zusammenhangt, wohingegen ein
geringer beziehungsweise keimsammenhang zwischen dem Gesamtverkauf von Alkohol
und der Werbung festgestellt werden konnte (Wilcox et al., 2015).

Zudem wurdein einerexperimentellen Studientersucht, dass junge Manner dazu neigen,
mehr Alkohol wahrend eines Films minken wennin diesem Film selbsflkohol konau-

miert wird (Koordeman et al., 2010). Allerdings hat das Anschauen von Alkoholwerbung
wahrend eines Films nicht dazu gefuhrt, dass der Alkoholkonsum bei M&nnern anstieg (K
ordeman et al., 2012Atkin (1993) vermutet in eirer Stellungnahmedass sich Alkoholwe

beverbotesogar kontraproduktiv auswken konnten. Saffer (2002) empfiehlt in einer Later
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turanalyse, dass Gegenwerbung, wie beispielsweise das Bewerben von Gesundheit, im G
gensatz zu Werbeverboten ein besserer Lasamsatz sein konnte.

Die Wirkung von Tabakwerbung

Hamilton (1972) hat sich mit der Wirkung von Tabakwerbung und dem Gesundheitsrisiko
durch Tabak beschaftigt. Er fand heralsssdas Gesundheitsrisiko durch Rauchen den-Ko

sum von Tabak starker reduziedttals Tabakwerbung den Konsamischen 1953 und 1970
angehoben hat. Des Weiteren schlagt die Studie vor, dass die Verstarkung von Aktivitaten,
die das Gesundheitsrisiko durch Rauchen darsiediee effektivere Losungst als Werle-
verbote von TabakHamilton,1972).

Zudemwurde in einer MetaAnalyse untersuchtpwieweit Werbeverbote von Tabak wirken.

Die Studiezeigt, dass Werbeverbote keine signifikante Auswirkung auf den Zigarettenko
sum ausiuben (Capella et al., 200B)e Forscher begriinden diesit Verweis auf den é-
benszyklus eines Produktes. Zigaretten befinden sich bereits im gereiften Stadiurn-des Pr
duktlebenszyklus, sodass Werbung beim Konsumenten lediglich dazu dient, sich zwischen
einer Marke zu entscheiden, jedoch nicht um die Verkaudeirgesamtem Produktkategorie

anzuheben (Capella et al., 2008).

Ahnliches konnte durch Lancaster ubancaster (2003) belegt werden, die feststellten, dass
die aggregierte Werbung von Tabak in keinem bzw. geringem Zusammenhang mit der aggr
gierten Tabaknehfrage steht. Die gleiche Beobachtung konnte hinsichtlich des Einflusses
von Werbeverboten bei Tabak und der aggregierten Tabaknachfrage gemacht wemnden (La
caster & Lancaster, 2003)lelson (2003) untersuchte ebenfalls den Effekt von Werbeverb
ten auf dermabakkonsunin einem internationalen Kontewhd stellte fest, dass Werbeve+b

te unabhangigyom Zeitraum und der Schwere des Verbots keinen Einfluss auf dentZigare

tenkonsum hatten.

Kritische Bewertung undFazit zu den analysierteBeitragen welche dieBedeutung von

Werbung fir den Konsum relativieren

Die Analyse der Studien zeigt, dass das Konsumentenverhalten nicht durch Werbung alleine
beeinflusst wird. Vielmehr beeinflusst eine Vielzahl von Einflussfaktoren das Konsumente

verhalten, wie beispielswasler Erziehungsstil der Eltern odkar soziebkonomische Status
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der Familie (Danielzik et al., 2004; Yu, 2011). Hierbei sollten auch strukturelle Faktoren, wie
unter anderem st eilgeGod e LEibreknsmmeamn,el k@e sum o0
rung inder Diskussion zum Thema der Effektivitéat von Werbeverboten nicht aul3er écht g

lassen werden (Koletzko et al., 2004; Lobstein & Frelut, 2003). Des Weiteren spiefen ebe

falls Bezugsgruppen wie Freunde sowie gesellschaftliche Entwicklungen generell (z.B. das
zunehmende Gesundheitsbewusstsein) eine wichtige Rolle.

AulRerdem dient Werbung in gereiften Markten, wie etwa fir Alkohol oder Tabak,e+orwi
gend dazu, die Produkte beziehungsweise Marken untereinander zu differenziereniund wen
ger das Bedurfnis beim Komsmenten zu wecken (Capella et al., 2008). Zudem hat sich das
Kommunikationsumfeld— gerade bei jingeren Menschenauch grundlegend verandert.
Heutzutage spielen das Internet und insbesondere die sozialen Medien eine immer relevantere
Rolle. Es ist zu vernten, dasslie Konsumbeeinflussurdurch Social Media undien dori

gen Akteurerwie beispielsweise Blogger oder Influencer aufgrund ihrer \ftbiktion von

grof3er Bedeutung ist und in weiteren Studien untersucht werden sollte.

Die analysierten Studienrsl nicht frei von Limitationen. So werden haufig Literaturanalysen
durchgefuhrt, relativ kleine Stichproben fir die Experimente verwendet oder Fragebdgen von
den Eltern ausgefullt, wenn die Essgewohnheiten der Kinder untersucht werden sollen (Atkin,
1993; Koletzko et al., 2004; Koordeman et al., 2012; Lancaster & Lancaster, 2003)- Aul3e
dem sind die Stichprobenzusammensetzungen nicht stets reprasentativ fur die Gesamtbevo
kerung. So konzentrieren sich Wilcox et al. (2015) beispielsweise &l8-18hrige sove 20
24-Jahrige oder Koordeman et al. (2010; 2012) auk33ahrige, weshalb die Ergebnisse

nicht generakiert werden kénnen.

Ein Grofteil der in diesem Gutachten herangezogenen Beitrage ist zudem nicht reprasentativ
fur Deutschland, sondern beziehthsiauf andere Lander, wie beispielsweise das Vereinigte
Konigreich oder die USA (bspw. Basham et al., 2006; Holt et al., 2007; Young et al., 1996;
Yu, 2011). Wenngleich es sich auch hier wie bei Deutschland um weit entwickelte und somit
gesattigte Marktedndelt, kann es dennoch kulturelle Unterschied&onsumentenverhalten

geben.
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3.3 Analyse des Zusammenhangs von Werbeausgaben und Konsum
Da auf Basis bestehender Studien Zweifel aufgekommen sind, welcher Anteil des Konsums
sich mit Werbung erklaren lasst, soll im Folgenden eine Analyse basierend auf Marktzahlen

durchgefuhrt werden.

Zwischen 2005 und 2016 lasst sich in den untersuchterulkadegorien (HFSS Produkte,
Alkohol, Tabak) bzw. in den dazugehoérigen Unterkategorien (z.B. Sul3waren) feststellen, dass
die Werbeausgaben gleichgeblieben bis leiestiggen sind (siehe Abbildung 4 bis B der
Kategorie SufRwaren lag die jahrliche Waitimsrate (CAGR) bei 3 %, bei alkoholischen
Getranken stagnierten die Ausgaben mit 0 % wohingegen die Werbeausgaben fir Tabakwaren
durchschnittlich jahrlich um 1 % gewachsen s(B#G, 2018; Nielsen, 2018c, 2018Hjn
Gegensatz hierzu ist der Konsum in allen drei Kategorien rucklaufig. In allen Kategorien
nimmt der Konsum spéstens seit 2013 kontinuierlich ab: SuRwarén3(%), alkoholische
Getranke {0,8 %), Tabakwaren-Z %) (Deutsche Hauptstelle fir Suchtfragen e.V., 2018;
Statista CMO, 2018; Statistisches Bundesamt, 2019)
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Abbildung 4: Werbeausgaben fir StiRwaren in Deutschland in Millionen Euro
(Quelle: Nielsen, 2018c)
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Abbildung 5: Werbeausgaben fiir alkoholische Getrénke in Deutschland in Millionen Euro
(Quelle: Nielsen, 2018b)
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Abbildung 6: Werbeausgaben fiir Tabakwaren in Deutschland in Millionen Euro

(Quelle: BMG, 2018)

Im nachsten Schritt wird mittels einer Regressionsanalyse geprift, ob die Werbeausgaben
signifikant den Konsum beeinflussen und zu welchem Anteil sie diesen erklaren kdnnen.
Hierzu wird xemplarisch die Analyse der Produktkategorien Bier und SulR3waren vorgestellt.
Die gewonnenen Erkenntnisse decken sich jedoch mit denen der Produktkategorieatabakw

ren.
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Untersuchung der Beziehung zwischen Bierwerbeausgaben und Bierkonsum

Auf Basis der Werbeausgabedaten walsen (2018aynd der Konsumdaten d&sutschen
BrauerBunds (2019) erfolgte die Analyse fur den Zeitraum von 2000 bis 2017. Es wurde
untersucht, welcher Anteil der Varianz des Bierkonsums durch die Bierwerbeausgaben erklart
werden kannHier und im Folgenden wurde die Regression gemall den Empfehlungen von
Malhotra (2010, S. 529 ffdurchgefuhrt.

Die Varianzanalys€d ANOVA) des berechneten Models hat ergeben, dass die Gesamtheit der
Regressionsfunktion nicht statistisch signifikant ist (Signifikanzniveau = 51 % > 5 %) und

somit Uber keine Aussagekraft verfifgiehe Abbildung ¥

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 17,307 1 17,307 454 513°
Residual 457810 12 38,151
Total 475117 13

a. Dependent Variable: KonsumProKopfLiter
h. Predictors: (Constant), WerbungMioEUR

Abbildung 7: Varianzanalyse des statistischen Models zum Bierkonsum
(Quelle: eigene Berechnungen

Das heil3t, dass sich die Bierwerbeausgaben als Erklarung fir den Bierkonsum in Deutschland
nicht eignen. Wirde man dennoch Higjebnisse der Regression interpretieren, dann kdnnten
die Bierwerbeausgaben den Bierkonsum zu 3,6 % (Rusyerklaren (siehe Abbildung 8 &

9).

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 191? ,036 -,044 6,1766 473

a. Predictors: (Constant), WerbungMioEUR

b. Dependent Variable: KonsumProKopfLiter

Abbildung 8: Anteil der erklarten Varianz des Bierkonsums
(Quelle: eigene Beolnungeh
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Abbildung 9: Visualisierung der Regressionsfunktion zum Bierkonsum
(Quelle: eigene Berechnungen

Untersuchung der Beziehung zwisclsif3warenwerbeausgaben und SitRRwarenkonsum

Basierend auf den WerbeausgabedatenNietsen 018c)und den Konsumdaten v@tatis-

ta CMO (2018Xkonnte eine Regressionsanalyse fur den Zeitraum von 2010 bis 2016edurchg
fuhrt werden. Die ANOVA des berechneten Models hat dabei aufgezeigt, dass die Gesamtheit
der Regressionsfunktion nicht statistisch signifikant ist und somit Uber keine Akisgage
verfugt (siehe Abbildung 10

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 707 1 707 3,457 122°
Residual 1,022 5 ,204
Total 1,729 6

a. Dependent Variahle: ProKopfSuRwarenKonsumkilo
b. Predictors: (Constant), WerbungMioEUR

Abbildung 10: Varianzanalyse des statistischen Models zum Siwarenkonsum
(Quelle: eigene Berechnungen
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Somit l&sst sich kein valider Rickschluss von den Suf3warenwerbeausgaben auf den SulRw
renkonsum ziehen. Wirde das Model dennoch interpretiert werden, so wirde siegakin

ver Zusammenhang von Werbeausgaben und Konsum ergeben (unstandardized Beta Coeff
cient =- 0,008) (siehe Abbildungl & 12).

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Sid. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 33,959 3,148 10,788 ,000
WerbungMioEUR -,008 004 -,639 -1,859 122 1,000 1,000

a. DependentVariable: ProKopfSUiRwarenkonsumkilo

Abbildung 11: Regressionskoeffizienten des statistischen Models zum SiRwarenkonsum
(Quelle: égene Berechnunggn
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Abbildung 12: Visualisierung der Regressionsfunktion zum SuRwarenkonsum

(Quelle: eigene Berechnungen

3.4 Fazit zu Werbung als beeinflussender Faktound weitere Vorgehensweise
Neben den Erkenntnissen aus @alysieren Beitrdgen stltzt auch die AnalyseMarkt-
zahlendie TheseWerbung als alleiniger Faktaur Erklarung des Konsumeicht nicht aus.
Insofern scheint es notwendig, weit&mflissezu untersuchen, um die wesentlichen Bakt

ren fir den Konsumu identifizieren. Basierend auf den Erkenntnissen der untersuchiten Be
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trage scheint es ratsam, insbesondere soziale Faktoren wie auch gesellschaftliche Trends zu
bertcksichtigen. In verschiedenen Studien wurden diese, wie bereits in den vorherigen Kap
teln erwahnt, als mdgliche relevante Grol3en fur den Konsum besiimitAhrens, 2017;

Kofahl & Ploeger, 2012)Daruber hinaus sollte der Einfluss von Medien berucksichtigt we

den, da diese soziale Einflisse und gesellschaftliche Trends nicht nur widerspiegeim sond
auch als Multiplikator dieser Grof3en fungie(@ager & Viehrig, 2009, S. 8)

4 Screening und Analyse der Studken zu

toren und deren Einfluss auf das Kon

Basierend auf den Erkenntnissen aus den bisher uciesuBeitragen wurden drei Felder
identifiziert, welchevon hohe Relevanz fir den Konsusind gesellschaftliche Trends, soz

ale Faktoren sowie die Medien. Innerhalb dieser Felder wurde nach Literatur recherchiert, die
den Einfluss auf das Konsumenterhaten untersucht. In Anlehnung an die Empfehlungen
von Dawson (2009, S. 19 ffgndCorbin und Strauss (2015, S. 134 K3t sich die Recherche

von dem Erkenntnisgewinn der einzelnen Beitrage leiten lassen. Bei diesem Vorgehen hat
sich eine Sattigung der Erkenntnisse nach 68 Beitragen eingestellt. Im Folgenden werden Be

trage aus en drei Feldern analysiert, welche stellvertretend fur die gesamten Beitrage stehen.

4.1 Einfluss von Megatrendsauf das Konsumentenverhalten

Gemald des Nutrition Transition Models M@apkin (2002spielen Megatrends eine entsehe
dende Rolle bei der grundlegenden Veranderung von Ernahrungsweisen. Grundlegende Ve
anderungen in der Gesdlaft, zum Beispieltechnologische, sozidemographische oder
sozickulturelle Entwicklungen, kénnen als urspringliche Triebfedern von wandelnelen L

bens und Erndhrungsweisen veastien werden (siehe Abbildung)13
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Megatrends

Urbanisierung, Wirtschaftswachstum, technologischer Wandel in den Bereichen
Arbeit, Freizeit, Lebensmittelverarbeitung, Zunahme von Massenmedien

Phase 1 Phase 2 Phase 3
Zurtickgehen des Hungers degenerative Krankheiten Verhaltensanderung
. . : - Fett reduziert
- Starke, geringe Vielfall - Fett, Zucker, verarbeitete -
_ Arbeit und Freizeit arbeitsintensi Lebensmittel erhoht Obst, Gemdse, Ifohlenhydrate‘
- technologischer Wandel Ballaststoffe erhnl_ﬂ .
Arbeit und Freizeit - anstelle Sedentarismus tritt

aktivierter Lebensstil

verringertes Ubergewicht
verbesserte Knochengesundheit

Probleme Mutter-Kind Gesundheit Ubergewicht

Abstillprobleme Probleme Knochendichte
Unterernahrung

langsamer Riickgang der Sterblichkeit erhdhte Lebenserwartung, Zunahme Riickgang emahrungsassoziierter
emahrungsassoziierter Krankheiten Krankheiten
Phase mit Beintrachtigungen verigngert zunehmende Altersgesundheit

Abbildung 13: Stellung der Megatrends im Geflige der wandelnden Ern&hrungsweisen

(Quelle:In Anlehnung atWaskow & Rehaag, 2011)

Das Zukunftsinstitut (2019)definiert Megatrendsals eine konstante Tiefenstromung des
Wandels. Sie sind existent, missen somit nicht vorhergesagt werden und besteherr-iber Jah
zehnte hinweg in verschiedensten Auspragungen. Dabei erfassen sie alle Ebenen der Gesel
schaft (z.B. Politik, Wirtschaft, Kultuiwissenschaft) und verandern diese grundlegend sowie
langfristig. Typischerweise setzen sich Megatrends (z.B. Gesundheitsorientierung) aus dive
sen Subtrends zusammen (z.B. Big Data, Digital Hedfiijin-Ladenburger (2013)atzum
Beispiel aufgezeigt, wie sich der Lebensstil Gesundheit und Nachhaltigkieistyle of

Health and Sustainability = LOHAS) aus den Megatrends IndividualisierungOKelogie

und Wissensgesellschaft entwickelt hat.

Aus Trendanalysen verschiedenster Institutionen lassen sich zwolf wiederkehrende M
gatrends ableiteiiz.B. Blackrock, 2018; Bundesministerium fur Ernahrung und Lardwir
schaft (BMEL), 2019; Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie, 2017; Deloitte,
2017; GfK, 2015; Kompetenzzentrum Verbraucherforschung NRW, 2018; KPMG, 2014;
Opaschowski, 2005
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1. Wissensgesellschaft
2. Urbanisierung

3. Konnektivitat

4. Individualisierung
5. Gesundheitsorientierung
6. Globalisierung

7. Gender Shift

8. Neo-Okologie

9. New Work

10. Mobilitat

11. Silver Society

12. Sicherheitsstreben

Von diesen gelten drei als primar bedeutsam fur die Erndhrunglemdonsum von &
nussmittelnWissensgesellschafiecOkologie Gesundheitsorientierungm Folgenden soll
auf jeden dieser drei Megatrends eingegangen werden und sein Einfluss auf den gesundheit

belastenden Konsum beleuchtet werden.

Der Megatrend Wisssgesellschaft und sein Einfluss auf den Konsum

Der globale Bildungsstandard ist so hoch wie noch nie, auch in Deutschland ist er seit den
50er Jahren kontinuierlich gestiegen. Wissen hat seinen elitaren Charakter verloree; denn j
der Internetnutzer hat ean Zugang zum weltweiten Wissen. Dieser Zugang wird im Alltag

auch permanent genutzt; bewusst aber haufig auch unbdduksnftsinstiut, 2019)

Unter dem Megatrenwissensgesellschajelten die Subtrenddealth Literacy Edutainment
und Open Knowledgals maf3geblich flr Verdnderungen beim Konsum von HFSS Produkten
und Genussmitteln. Untdflealth Literacywird die Entwicklung verstanden, dass Geabun

heitsbildung zu einer eigenverantwortlichen Aufgabe geworden ist. Sie findet zunehmend und
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selbstverstandlich im Alltag statt. Anstatt das gesundheitsrelevante Wissen exklusiv vom Arzt
oder Apotheker zu bezieherecherchieren die Menschen gesundheitsbezogene Informationen
immer haufiger online. An diedentwicklung anknipfend besteht deubtrendOpen Knaov-

ledge Dieser besagt, dass durch das Internet fur jeden zu jeder Zeit zu geringenzKiasten
Beispielerndahungsrelevantes Wissen verfugbar(Btindesministerium fur Bildung und Fo
schung, 2015)So werden zum Beispiel Ernahrungsempfehlungen oder erndhrungsphysiol
gischeEigenschaften von Produkten spontan auf dem Smartp@pegeogelt.Edutainment

stellt die Kombination aus Bildung (Edumat) und Unterhaltung (Entertainment) darr+o

mate wie unterhaltsame Wissenschaftssendungen nehmen zu und sind sowohl online als auch
im linearen Fernsehen populér vertreten. Aber auch neuere Edutainment Formate wie wisse
schaftliche Kurzvortragsturnierdie sogenannten Science Slams, entwickeln sich positiv und

erreichen ein gro3er werdendes Publikum.

Letztlich fuhrt die Entwicklung deWissensgesellschadinschliel3lich der beschriebenerbSu
trends zu einer umfangreicheren und schnelleren Aufklarungelgillgrung. Das Bewuss

sein fur und die Transparenz in den Bereichen Erndhrung und Gesundheit nehmeor zu. Ins
fern ist davon auszugehen, dass kinftig der Konsum von IRF&#ikterund Genussmitteln
noch reflektierter stattfinden wird. Der heute bereits ldidige Konsum ist ein erster Indik

tor fur diese Entwicklunglm Kontrast dazu steigen jedoch die Félle von Adipositake-
sondere bei Kinderan. Diese Entwicklung lasst sich jedoch mit einem zunehmendereBew
gungsmangel erklardgiGrafet al.,2006)

Der Megatrendsesundheitsorientierungnd sein Einfluss auf den Konsum

Gesundheit ist zu einem Synonym fir ein gutes Leben geworden. In allen Lebensbereichen
(z.B. Arbeit, Urlaub, Mobilitdt) werden gesundheitsfordernde Aspekte zunehmendenachg
fragt. Das Gsundheitsbewusstsein ist auf einem Hochststand angekommen. Menséhen opt
mieren grundlegend ihre Erndhrungsweise (z.B. Flexitarier), steigern ihre korperliche Fitness
im Alltag (z.B. BikeBoom) und tracken die positive Entwicklung (z.B. mit Sport
Armbanderi (EY, 2017; Zikunftsinstitut, 2019)

Unter dem Megatren@Gesundheitsorientierungelten die SubtrendBetoxing Flexitarier,
Lebensqualitaind Movement Culturals maf3geblich fir Veranderungen beim Konsum von

HFSS Produkten und Genussmitteln. Uribeatoxingwird eine angepasste Erndhrung-ve
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standen, wel che auf Produkte mit sel bstdefi
verzichtet(Bundesministerium fur Bildung und Forschung, 2013¢r Subtrend-lexitarier

stellt eine flexible Variante des Vegetariers dar. Es handelt sich um eineufigsibeise, die

gepragt ist von einem reduzierten und reflektierten Fleischkonsum, haufig auch kombiniert
mit einem Verzicht auf spezifische Fleischsorten wie zum Beispiel Schweinefleisch. In eine
ahnliche Richtung wirkt der SubtrengtbensqualitatDer Teend lasst sich mit dem Motto
,Besser statt mehr*® charakterisieren.uStatt
cher zunehmend einen Fokus auf Qualitat. Dieses Muster ist unter anderem bei verschiedenen
Konsumagttern wie zum Beispiel Lebensmittdlifektrogerate als auch Reisen zu erkennen.

Der SubtrendViovement Culturdildet das Phanomen ab, dass Bewegung und Sporhzune
mend in den Alltag integriert werden. Dabei geht es nicht darum, konkrete sportlich@-Leistu

gen oder ein gewisses Aussehen zuigren. Ziel ist es, moglichst viel in Bewegung zu sein,

um das eigene Wohlbefinden zu steigern. So wird zum Beispiel im Alltag haufiger die Treppe
genutzt oder das Fahrrad als Fortbewegungsmittel gewabhilt.

Die zunehmende Gesundheitsorientierung einscidtedler dargestellten Subtrends fuhrt zu
unmittelbaren Veranderungen in der Lebensweise. Es entwickelt sich ein héhered-Gesun
heitsbewusstsein, welches zu einem kritischeren und reduzierterem Konsumverhalten flhrt:
Die Qualitat der konsumierten Artikel weuch ihre Wirkung auf die Gesundheit und das
Wohlbefinden rucken in den Fokus. Eher werdemiger aber dafir hdherwertigad woh-
tuendere Produkte konsumiert. Vor dem Hintergrund dieser Entwicklung ist davoneuszug
hen, dass der Konsum von HF®®dukten wie auch der von Genussmitteln auch kinftig
racklaufig sein wird. Der Trend zu mehr Bewegung fuhrt parallel dazu, dass mdglichie negat
ve Auswirkungen eines erhohten Konsums von HFSS Produkten kompensiert bzw. reduziert

werden.

Der Megatrend\Neo-Okologieund sein Einfluss auf den Konsum

Das Bewusstsein fur die 6kologischen Konsequenzen des eigenen Handels hat beim Kons
menten zugenommen. Politische Initiativen wie die-Bbaistikverordnung haben dieses-B
wusstsein geférdert. In verschiedenen Bemicldes Alltags versuchen Konsumenten die
Neo-Okologie zu leben und verandern entsprechend ihren KofBahitte, 2017; Zukun-
institut, 2019)
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Unter dem MegatrendeoOkologiegelten die SubtrendBio-Boom Regionalitatund Slow

Culture als mafR3geblich fur Veranderungen beim Konsum von HFSS Produkten undsGenus
mitteln. UnterBio-Boomwird nicht nur der steigende Konsum von Riebensmitteln ve
standen, sondern auch der Konsum vonZzeidifizierten Textilien, Mobeln und Kosmekt
produkten. Neben dem 0Okologischen Motiv stehen fir die Konsumenten eine hohere Qualitat
und damit ein besseres Wohlbefinden im Mittelpunkt. Der SubtReglonalitatbildet die
Entwicklung ab, dass Konsumenten neben Bio zunalnaef die regionale Herkunft ihrer
Produkte wertlege(DLG, 2013) Ein Motiv fur diese Entwicklung ist das Schonen den-U

welt durch reduzierte Logistik. Ein weiteres wesentliches Motiv ist allerdings auch der
Wunsch nach qualitativ hochwertigeren Produkten. Konsumenten assoziieren mit regionalen
Produkten mehr Frische und bringen reglenaProduzenten mehr Vertrauen entgegen. Der
SubtrendSlowCulture stellt den (partiellen) Rickzug aus der hypermobilen Gesellschaft dar.
Steigende Flexibilitat beruflich wie privat, eine scheinbar endlose Warenvielfalt sowie Ko
sumoptionen rund um die Ubffline wie online Gberlasten Konsumenten zunehmend. Slow
Culture kann als eine Antwort hierauf verstanden werden. Konsumenten suchen bewusst nach
Entschleunigung und Achtsamkeit. In diesem Zuge reduzieren sie ihren Konsum und treffen

Konsumentscheidungeteutlich reflektierter in puncto Qualitat einschlief3lich Nachhaltigkeit.

Der Megatrend Ne®kologie basierend auf demorgestellten Subtrends zeigt auf, wiei-ste
gende Anspriiche an Okologie und Qualitat Hand in Hand gehen und dabei das Konsumve
halten malRgpblich verandern werden. Das Streben nach hochwertigeren und regionaleren
Produkten zu Gunsten der Okologie und dem eigenen Wohlbefinden wird dem Konsum von
traditionellen HFSS Produkten und Genussmitteln, die diese Anspriche nicht ausreichend

erfullen, engegenwiken.

4.2 Einfluss von Familie, Freunden und Influencern auf das Konsumeamenvea-

halten

Der Einfluss von Familie auf das Konsumentenverhalten

Dem familidaren Einfluss auf das Konsumentenverhalten wird in wissenschaftlichen Studien
eine grofRe Bedeuturmygeschrieben. Van der Horst et al. (2007) stellten in einer systemat
schen Literaturanalyse fest, dass der Lebensmittelkonsum der Eltern mit dem Konsum von

Fett, Obst und Gemuse der Kinder zusammenhangt. Auferdem konnte ein positiver Zusa
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menhang zwischedem elterlichen und geschwisterlichen Konsum und der Eett Ene-
giezufuhr bei Jugendlichen beobachtet werden (van der Horst et al., 2007).

Des Weiteren haben Rindfleisch et al. (1997) in einer Studie untersucht, inwiefern familie
strukturen Materialisms und zwanghaften Konsum von jungen Erwachsenen beeinflussen.
Die Studie ergab, dass junge Erwachsene, die in-mtdkten Familien aufwuchsen, materi
listischer sind und zwanghafter konsumieren. Hierbei spielt auch der@amomische St

tus der Elten eine Rolle. Die Wissenschaftler fanden heraus, dass dieser den Einfluss von
zertrennten Familienstrukturen auf die Familienressourcen, die sowohl materieller Natur (E
sen, Kleidung etc.) sowie auch immaterieller Natur (emotionale Unterstiitzung, Quiegtie

durch die Familie etc.) sein kdnnen, moderiert (Rindfleisch et al., 1997).

Ferner haben Epp und Price (2008) ein Modell erstellt, welches die Zusammenwirkung von
verschiedenen familiaren ldentitaten in Bezug auf Konsumgewohnheiten erklaren gell. Hie
bei wird vermutet, dass die Familie einen zentralen Einfluss auf die Konsumgewohnheiten

hat, die wichtig fir die Identitat der Familie sind.

AulRerdem wird der Familie, insbesondere den Eltern, ihrem Vorleben von Essgewohnheiten
und der elterlichen Nahrungs#teleinnahme eine wichtige Rolle zugeschrieben. Pearson et al.
(2009) fanden beispielsweise heraus, dass der Of$tGemisekonsum von Kindern mit den
zuvor genannten Faktoren in Verbindung steht. Auf3erdem sind in diesem Zusammenhang die
Verfugbarkeit déser Lebensmittel zuhause, Familienregeln und elterlicher Zuspruchevon B
deutung. Weitere wissenschaftliche Studien stellten &hnliches fest, beispielsweise, dass die
hausliche Lebensmittelsituatigiierfiigbarkeit der Lebensmittel zuhause, gemeinsamd-Mah
zdten etc.) mit der Lebensmittelwalibn Kindern assoziiert werden kann (Campbell et al.,
2006; van der Horst et al., 2007).

Insbesondere bei Jugendlichen kann eine positive Verbindung zwischen derennOhst-
bensmittelkonsum sowie der Lebensmittelehrma der Eltern beobachtet werden. Au3erdem
besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem beruflichen Status der Eltern und dem
Obstkonsum von Jugendlichen sowie zwischen dem elterlichen Bildungsniveau und dem
Konsum von Frichten, Saften und Gemuse bgeddlichen (Pearson et al., 2009; van der
Horst et al., 2007). Jedoch spielen auch weiterfihrende Faktoren eine Rolle: So stellten van

der Horst et al. (2007) in einer Literaturanalyse fest, dass ein Zusammenhang zwischen der
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Verbundenheit mit der Familiand dem Obstund Lebensmittelkonsum bei Jugendlichen
vorliegt.

In einer longitudinalen Studie wurde zudem beobachtet, dass der Alkoholkonsum der Eltern
einen Einfluss auf den spateren Alkoholkonsum der Kinder aufweist (Engels et al., 1999).
Ahnliches wude in einer Studie von White et al. (2000) festgestellt, die herausfanden, dass
das Alkoholtrinken der Eltern einen starken Alkoholkonsum der Kinder beeinflusst. Zudem

wird das Rauchen bei S6hnen durch rauchende Vateetwadge Konflikte zwischen ihnen

(z.B. Vorschriften zur Freizeitgestaltunggfordert (White et al., 2000).

Abseits der legalen Genussmittel spielt die Familie auch beim Drogenkonsum der Kinder eine
beeinflussende Rolle. Im Zusammenhang des Drogenkonsums bei Jugendlichen konnte z
dem festgstellt werden, dassin toleranter Erziehungsstil sowene gleichgultige Reaktion

der Familie hinsichtlich Drogeand deren Konsum eiantisoziales Verhalten von Jugendl

chen begunstigen (Cerezo et al., 2013).

Der Einflussvon Freunderauf das Konsumeghverhalten

Neben dem Einfluss der Familie wird dem Einfluss von Freunden auf das Konsumentenve
halten eine gro3e Bedeutung zugeschrieben. Salvy et al. (2009) haben in einer Stadie festg
stellt, dass Personen, die mit einem Freund eine Mahlzeit eingenohahen, signifikant

mehr gegessen haben als Personen, die eine Mahlzeit mit einer ihnen unbekanntert; gleichal
rigen Person eingenommen haben. Wenn lbergewichtige Personen miteinander gegessen h
ben, haben diese zudem mehr gegessen als eine Ubergewiansge, Rlie mit einer nicht

Ubergewichtigen Person eine Mahlzeit zusammen eingenommen hat (Salvy et al., 2009).

Freunde scheinen zudem eine wichtige Rolle bei der Einnahme von nahrstoffarmeround kal
rienreichen Lebensmitteln, insbesondere bei Jugendlicherspielen (de la Haye et al.,
2013). Die Wissenschaftler beobachteten in diesem Kontext, dass das Taschengeld hierbei
ebenfalls von Relevanz ist. Je mehr Taschengeld dem Jugendlichen zur Verfligungssteht, de
to eher ist diese Person dazu geneigt, mehrd@mobengenannten Lebensmitteln zu kens

mieren (de la Haye et al., 2013).

Ein Einfluss von Freunden auf den Konsum von Alkohol und Tabak konnte ebenfalls be

bachtet werden (Urberg et al., 1997). So stellten die Wissenschatftler in einer Langsschnittu
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tersichung fest, dass der Alkoholmissbrauch bei Jugendlichen durch Freunde vorhergesagt
werden konnte (Urberg et al., 1997). Zudem ermittelte eine weitere Studie, dass Freunde den
Alkoholkonsum bei 1214-Jahrigen beeinflussen, sowohl im unmittelbaren Momenawat

sechs Monate spater (Bot et al., 2005). Im unmittelbaren Moment hatte der beste Freund mit
einem geringeren sozimetrischen Status den grof3ten Einfluss auf den Alkoholkonsum. Auf
Dauer betrachtet waren es jedoch die besten Freunde mit einem Htadusn die den Atk
holkonsum der Person beeinflussten. Eine ahnliche Beobachtung wurde gemacht, wenn
Freundschaften einseitiger beziehungsweise gegenseitiger Natur waren. So stellten die Fo
scher fest, dass gegenseitige Freundschaften im unmittelbareeriiden Alkoholkonsum
beeinflussten, einseitige Freundschaften aber einen gré3eren Einfluss im Laufe des-Zeit au
Ubten (Bot et al., 2005).

Hinsichtlich des Drogenkonsums stellt der Einfluss von Freunden ebenfalls ein wesentliches
Element dar (Cerezo et.aR013). Eine Studie fand heraus, dass Freunde eine starkere Au
wirkung auf den Drogenkonsum haben als die Eltern (Kandel, 1973). Die Studie stellte zudem
fest, dass der Einfluss auf den Drogenkonsum eines Jugendlichen jedoch am grof3ten ist, wenn

sowohl Btern als auch Freunde Ogen konsumieren (Kandel, 1973).

Der Einflussvon Influencerrauf das Konsumentenverhalten

Insbesondere in Zeiten der Digitalisierung und dem stetig wachsenden Einfluss der sozialen
Medien ist es von groRer Relevanz, den Einfluss mfluencern auf das Konsumentenvérha

ten zu beleuchten.

In der Markenkommunikation spielen Influencer eine immer bedeutsamere Rolle, weshalb die
Marketingausgaben in diesem Bereich kontinuierlich steigen (Conick, 2018; Lou & Yuan,
2019). Im Onlinekonte sehen sich Marketers zudem zunehmend mit AdBlockern konfro
tiert, weshalb Influencer eine Moglichkeit darstellen, diese zu umgehen und die Markenbo
schaft auf diesem Wege an den Konsumenten heranzutragen (Conick, 2018; Nirscht & Stei
berg, 2018).

Generd eignen sich virale Marketingkampagnen, wozu auch Kooperationen mit Influencern
z&hlen, um Woraf-Mouth zu generieren, was wiederum den Konsumenten dazu bewegen

soll, das Produkt zu probieren oder gar zu kaufen (Ferguson, 2008). Dies wird dasurch b
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gungigt, dass Influencer vom Konsumenten namlich haufig als Experte in einem bestimmten

Segment wahrgenommen werden (Steinke, 2015).

So untersuchte eine Studie den Einfluss von Influencern auf TBekshy et al., 2011).

Diese zeigte, dass Influencsit einer groRen Reichweite, das heildt mit mehr Followe+n, e

nen héheren Grad an Einfluss aufweisen. AuRerdem werden Beitrage vermehrt geteilt, die als
interessant wahrgenommen werden sowie positive Emotionen hervorrufen (Bakshy et al.,
2011). Ahnliche Brenntnisse konnten durch andere Studien generiert werden. De Veirman et
al. (2017) wiesen auf, dass der Influencer mit steigender Zahl an Followern als sympathischer
wahrgenommen wird und teilweise sogar als Meinungsfuhrer angesehen wird. Zudem wirkt
sich eine grol3e Followerschaft positiv auf die empfundene Glaubwirdigkeit des Influencers
beim Konsumenten aus (Jin & Phua, 2014). AulRerdem beeinflusst die Identifikation mit der
beriihmten Personlichkeit die Kaufabsicht (Jin & Phua, 2014).

Zudem beleuchteten kKana et al. (2011) in ihrer Studie den Diffusionsprozess und stellten
hingegen fest, dass der durchschnittliche Grad der Beeinflussung sinkt, je mehr Koetakte di

se beeinflussende Person aufweist. Beeinflussende Personlichkeiten, die sich jedoch auf eine
strukturelle Licke in einem sozialen Netzwerk fokussieren und diese einnehmen, profitieren

dort in der Regel von einem grol3eren durchschnittlichen Einfluss (Katona et al., 2011).

Das Vertrauen der Konsumenten in die Markenbotschaft, die durch einen leflueeist in
einem SociaMediaPost vermittelt wird, wird durch zwei Faktoren bedingt: Zum einen durch
die empfundene Glaubwiurdigkeit des Influencers, zum anderen durch den informativen G
halt des Influencer Posts (Lou & Yuan, 2019). Dies wirkt sich wiedeauf die Aufmek-
samkeit des Konsumenten fur die Marke sowie auf die Kaufabsicht aus (Lou & Yuan, 2019).

In diesem Kontext untersuchten Wood und Burkhalter (2014) Tweets von beriihmtem Perso
lichkeiten auf Twitter. Sie stellten fest, dass die Berihmthéitdmerksamkeit fur die Ma
ke erregten und die Verbreitung von Markeninformationen vereinfachten. Jedoch wurde die

Meinung Uber eine Marke bei den Followern kaum merklich beeinflusst.

In diesem Zusammenhang haben Aral und Walker (2014) eine UntersucHurgcabook
durchgefuhrt. Diese ergab, dass die Intensitat einer Bindung zwischen Personen sowie der
Grad an gemeinsamen, gleichaltrigen Bekannten die Meinungsbildung verstarkt. Zudem ist

eine Person eher dazu geneigt ein Verhalten anzunehmen, wenn elimtbefen Personen in
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dem sozialen Netzwerk dies bereits getan haben und diese Personen auch unteremander ve
bunden sind (Katona et al., 2011).

Ferner stellten Djafarova und Rushworth (2017) in einer qualitativen Studie fest,neass |
fluencer auf Instagrarmm Vergleich zu klassis@n Prominenten eine gré3ererking auf
das Kaufverhalten bei jungen Frauen austben. Die Forscher stellten heraus, dass dies auf die

empfundene Glaubwiurdigkeit und Nahbarkeit der Influencer zurtickzufihren ist.

Schaut man sich daréb hinaus Studien zum Thema Celebrity Endorsement an, wird deren
Wirksamkeit in der Werbung in vielen Studien belegt. Beispielsweise sind in diesem-Zusa
menhang die empfundenen Charakteristika der berihmten Personlichkeit von gra3er Rel
vanz (Erdogan, 1999So belegte Ohanian (1991), dass die Expertise der bekannten-Pers6
lichkeit, die vom Konsumenten wahrgenommen wird, hierbei ausschlaggebend ist. Atkin und
Block (1983) stellten zudem fest, dass berihmte Personlichkeiten insbesondere bei-Jugendl
chen beimBewerben von Alkohol effektiv sind.

Die Wirkung von berihmten Personlichkeiten wurde auf3erdem auf Microblogs untersucht.
Gong und Li (2017) stellen heraus, dass die Konsumenten sich mit der Berihmtheit verbu
den fuhlen und ihre Updates dadurch starkenmehmen. Zudem beeinflusst die einseitige,
zwischenmenschliche Interaktion des Konsumenten mit der bekannten Personlichkeit die
Kaufabsicht (Gong & Li, 2017).

4.3 Einfluss von Massenmedien und Social Media auf das Konsumentenvetha
ten

Der Einfluss von Masseradien auf das Konsumentenverhalten

Als weiteren Faktor, der das Konsumentenverhalten beeinflusst, sind Medien zu nemnen. D
bei weisen Massenmedien einen hohen Einfluss auf die 6ffentliche Meinung sowie auf das
Konsunenterverhalten auf. Sie kdnnevieranderungen in der Wahrnehmung, dem Wissen
und der Einstellung der Konsumenten auslosen (Flay, 1987). Auch der Kauf selbsewird b
einflusst: Es konnte beobachtet werden, &e&tungsberichte Uber negativaiswirkungen

von Koffein zu gesteigertem Verkaubn koffeinfreier Cola fihren (Fan &&&ffer, 1990).

Dabei kommt es auch auf die Botschaft selbst an. So beeinflussen sowdatis Riach Nich
raucherbotschaften in Massenmedien indirekt die Rauchanfalligkeit bei Jugendlichen. Dieser

indirekte Effekt isedoch bei Proraucherbotschaften signifikant starker als bei Nichtrauche
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botschaften, was die Anfalligkeit der Jugendlichen flr Zigaretten hochstwahrscheinlich noch
erhoht. Ein wesentlicher Einflussfaktor in dieser Studie war jedoch ebenfalls derewahrg
nommene Effekt auf Gleichaltrige, wodurch sich wiederum der starke Einfluss von Freunden

auf Jugendliche zeigt (Gunther et al., 2006).

Bezlglich derverschiedenemMedienarten gibt es kaum unterschiedliche Auswirkungen. In
einem Experiment zu Radiand Fernsekampagnen, bei dem Nachrichten zu den Kens
guenzen des Rauchens ausgestrahlt wurden, konnten keine Unterschiede bezlglich der Ei
flussstarke entdeckt werden. Die Auswirkungen auf Jugendliche waren gleich (Bauman et al.,
1991).

Der Einfluss von Filmen aufas Konsumentenverhalten

Neben der Medienprasenz kann auch die Darstellung von Konsum in Filmen gro3en Einfluss
auf die Konsumenten nehmen. Ergebnisse von Studien weisen darauf hin, dass de Betrac
tung des Rauchens in Filmen ein wichtiger Indikator fig Bauchen unter Jugendlichen ist
(u.a. Dalton et al., 2003; Tickle et al., 2006).

So besteht eine Beziehung zwischen dem wahrgenommenen Rauchen dargestelltéa den M
dien und der eigentlichen Rauchabsidmentsprechend hatten Jugendliche, die deet Th

ma Rauchen in Filmen ausgesetzt waren, eine positivere Erwartungshaltung gegentiber dem
Rauchen. Die Erwartungshaltung wiederum wirkte sich auf die Absichinit dem Rauchen
anzufangen. Auch wenn der Effekt auf die Rauchabsicht durch die MédienFilmpiésenz

nicht so hoch ist wie der durch Gleichaltrige, kbnnen Medien, vor allem Filme mit beliebten

Darstellern, Jugendliche nachhaltig beeinflussen (Tickle et al., 2006).

Darlber hinaus wurde experimentell untersucht, wie eine rauchende Filmfigur (inSliese

die Bruce Wi llis in ,Stirb Langsam“) zum ei
auf die Wahrnehmung des Filmcharakters selbst wirkte. Es wurde festgestellt, dass die Ei
stellung von Nichtrauchern zum Rauchen durch rauchende Filmfiguren posiarden

kann. Raucher, die die Filmfigur beim Rauchen sahen, bewerteten sie sogar als attraktiver,

wenn sie im Film raucht (Gibson & Maurer, 2000).

Fernerzeigte sich bei Untersuchungen von Filmen flr verschiedene Altersgruppen, dass die

Darstellung vorRaucherrebenfallsin Filmen mit jugendlicher Zielgruppe Uberwiegendipos
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tiv ist (Escamilla et al., 2000Es wurden auch die Motive, weshalb Filmfiguren rauchten,
untersucht: Frauen rauchten in Filmen hauptsachlich, um ihre Emotionen zu kontrollieren,
Macht zu zeigen oder sogar Gewicht zu kontrollieren. Mannliche Filmfiguren rauchten mit

der Absicht, ihre Mannlichkeit zu unterstreichen (Escamilla et al., 2000).

Auch die Darstellung von Alkoholkonsum in Filmen hat Einfluss auf das Verhalten von Ko
sumenterund beeinflusst deren Einstellung gegenifd&ohol. Die Studienteilnehmegaben

an, positivere Erwartungen gegenuber den Wirkungen von Alkohol zu besitzen, nachdem sie
einen Filmausschnitt mit einer positiven Darstellung von AlkoholkonsuBh kachende nd
tanzende Menschen) gesehen haben. Gleichzeitig fuhrten negative Darstellungenoron Alk
holkonsum in Filmenz.B. aggressives Verhalten oder Erbrechen) zu einer negativeren E
wartungshaltung gegenuber den Folgen von Alkoholkonsum (Kulick & Rosenberg, 2001

Der Einfluss von Social Media auf das Konsumentenverhalten

In Zeiten von Instagram, Faceboakd Twitter wird den sozialen Medien eine grof3e Rolle
zugeschrieben. Dies zeigt sich auch bei deren Nutzung: Weltweit verbringen die Internetnu
zer immer mehr Zeit auf Social Media Kanalen. Seit 2012 ist die durchschnittliche Nastzung

dauer von 90 auf 138 Minuten taglich angestiegen (GlobalWebindex, 2018).

Der Social Media Einfluss ist dabei ebenfalls abhéngig von der Kultur: Es zeigt sichctass s
individualistische Landerz(B. Deutschland, UK, USA) bei Kaufentscheidungen weniger von
Social Media beeinflussen lassen als kollektivistische LarddBr China, Thailand) (Gad
rich & de Mooij, 2014). Nichtsdestotrotz haben die Social Media Kanakndiohen Ste
lenwert. So kann die Social Media Nutzung eine Beziehung zwischen Marken ung- Kons

menten starken (Hudson et al., 2016).

AulRerdem hat Social 8tlia Marketingkommunikatioainen positiven Einfluss auf die kagn

tiven, affektiven und verhaltenshmgenen Einstellungskomponenten bei jungen Kongsame

ten, jedoch mit abnehmender Tendenz von der Wahrnehmung uber Praferenzbildung bis hin
zum Kauf selbst (Duffett, 2017). Gleichzeitig stellt Social Media aber auch ein wichtigies Mi

tel zur Selbstinszenierurdar (Sherman et al., 2016). Dabei zeigt sich wieder der grafde Ei

fluss von Gleichaltrigen, auch auf Verhaltensentscheidungen (Chein et al., 2011).
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Studien zeigen, dass die Anzahl der Likes einen signifikanten Effekt auf die Wahrnehmung
des Fotos bei Jugdlichen hat: Die Wahrscheinlichkeit eines Likes ist auch bei Zigaretten
Alkohol- oder sogar bei MarihuarBildern auf den sozialen Netzwerken grél3er, wenn diese

bereits ein Like von Gleichaltrigen erhalten haben (Sherman et al., 2016).

Eine andere Stue ergab, dasjugendliche, die riskanten Onlubarstellungen (Fotos von
Rauchen oder Alkohol) ihrer Freunde ausgesetzt waren, Uber einen Anstieg des Rauchens
berichteten, obwohl die Nutzung von Facebook und MySpace die Tendenz der Jugendlichen
zum Rauche oder zum Alkoholkonsum nicht beeinflusste. Dadurch zeigt sich, dass gie Nu
zung von Social Media allein noch kein Risiko darstellt, sondern die dort ausgetausehten |

halte. Diese wiederum kdonnen die Verhaltensweisemthegsen (Huang et al., 2014).

4.4 Fazt zu den weiteren Faktoren

Die Analyse weiterer Faktoren bestétigt, dass diese einen wesentlichen Einfluss aufden Ko
sum haben kdnnen. Dabei wurden Anhaltspunkte daftr gefunden, dass die untersiehten Fa
toren, beispielweise soziulturelle Faktoren wieder familiare Einfluss oder auch évi
gatrends wie die zunehmende Gedeitsorientierungeine grol3ere Wirkung auf den #o

sum haben konnen als die reine Werbung. Um diese begrindete Einschatzung tberprufen zu
kénnen, ist eine komplementare Studie mit eingpeamentellen Design notwendig. Durch

diese konnen die Effekte der verschiedensten Faktoren quantitativ in Relation gesetzt werden
und somit vergleichende Aussagen zu den Wirkungsstarken der einzelnen Faktoren gemacht

werden.

5 Fazit des Gutachtens
Basiered auf den gewonnenen Erkenntnissen der analysierten Beitrdge zum Themia Effekt
vitat von Werbung, Werbeverboten und weiteren Einflussfaktoren auf den Konsum kénnen

die eingangs dargestellten Leitfragen des Gutachtens wie folgt beantwortet werden:
A Kann ein Vérbeverbot Konsum steuern, d.h. Konsum von Genussmétklzieren?

Wie die Analyse der untersuchten Beitrage zeigt, hat Werbung tendemziell e
nen Einfluss auf das Konsumentenverhalten. Allerdings erklart Werbunlg als a
leiniger Faktor den Konsum nicht aeghend. Dies zeigt auch eine Analyse

von Werbeausgaben und Konsumentwicklung. Somit muss die Effektivitat von
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Werbeverboten als Mallnahme zur Reduktion des Konsums angezweitelt we
den. Da der Mensch ein soziales Wesen ist, spielen andere Faktoren wie etwa
die Sozialisation durch Eltern, Bezugsgrupp&ollenvorbilder undsoziale
Medien ebenso wie gesamtgesellschaftliche Trends eine groerdiRalées
Konsumentenverhalten. Will man den Konsum von Tabak, Spirituosen und
Lebensmittel ursachlich angehen, ware es sinnvoller daran anzusetzen. Zudem
zeigen Studien, dass WerbeeinschrankuniggresattigterMarkten kaum W

kung erzielen und den Konsum nicleduzieren (u.aEagle & Ambler, 2002

Motta, 2013 Nelson & Young, 2001; Smart, 1988tkin, 1993 Hamilton,

1972 Capella et al., 2008;ancaster & Lancaster, 200Blelson 2008 Viel-

mehr kdnnte Gegenwerbung, wie beispielsweise das Bewerben vondGesun
heit, einen héheren Effekt erreich@uaffer, 2002)

Sowohl in Beitragen, welche die Effektivitat von Werbung auf das Konsume
tenverhalten betonerals auch in den Beitrdgedie diese relativieren, werden

auf soziale Faktoren und gesellschaftliche Entwicgen als wesentliche rki
flussfaktoren fir Konsumentscheidungen hingewiesen. Dies zeigt sich auch in
der durchgefuhrten Literaturanalyse. Hierbei wurde deutlich, dass die Binflus
faktoren auf die Steuerung von Konsum vielfaltig sind. Soziale Faktoren, alle
voran die Eltern und Freunde, Influencer, soziale Medien, Massenmedien und
gesellschaftliche (Meg@lrends sind dabei zu nenndn.a. Young et al.,
1996) AulRerdem gibt es wesentliche Anhaltspunkte dafir, dass die eben au
gezahlten Faktoren gar eine dshehere Rolle als Werbung fur das Konsu

entenverhalten spielen.

A Kann Werbung neben der Praferenz fiir eine Marke auch Katelyigkonsum &-

wirken?

Bei reifen und geséttigten Produktkategorien, wie beispielsweise Schokolade in
Europa, konnte keirKategorieMehrkonsum festgestellt werden, der durch
Werbung ausgelost wurd&dgle & Ambler, 2002 In gesattigten Markten ist
vielmehr das primar&iel, bestehende Marktanteile zu verteidigen una-Ko
sumenten von Konkurrenzmarken abzuwerben (Hollensei®) 20 Falle &

ner nicht etablierten Produktkategorie kann Werbung als Bedurfniswecker
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beim Konsumenten dienen (Hollensen, 2010). Es gibt Anhaltspunkte dafur,
dass Werbung jedoch primar dazu fihrt, dass sich die Markenpraferenz der
Konsumenten innerhalb re@r Kategorie verandert. Dies geht allerdings ohne

eine Beeinflussung des gesamten Kategoriekonsums €¥nang, 2003)

A Kann Werbung bei nicht vorhandenem Bediirfnis fiir eine Warengrupps diesken

und somit Konsumanreize set{erB. einen Nichtraucher zum Raucher oder einen V

getarier zum Fleischessarachen)?

Studien zum Thema Alkoholund Tabakkonsum legen nahe, dass Werbung
den initialen Konsum dieser Genussmittel fordern bzw. vorziehen gaan
Biener & Siegel, 2000; Dixon et al., 2017; Stacy, 20@4lerdings stellt eine
wesentliche Schwachstelle dieser Studien die fehlende Unterscheiding zw
schen Korrelation und Kausalitdt dar. Somit ist unklar, ob die untersuchte
Werbung den Konsum begunstigt hat oder ob doch weitere Faktoren, die in den
Beitragen keine Berucksichtigung fanden, ausschlaggebend waren. S#ehe Fa
toren kdnnen etwa das elterliche Umfeld sein, in demKonsum von HFSS
Produkten oder Genussmittatargelebt wird, also schon eine Affinitéiir sd-

che Produktesorhanden ist. In diesem Falle ware Werbung nicht urséchlich,

sondern lediglich eine Begleiterscheng.

A Bewirkt Werbung fiir eine Markainer Kategorieeine positive Aufladungieter Kate-

gorie beiKonsumenten

Die analysierten Studien behandeln diese Fragestellung nicht explizit. Bie Lit
ratur zur Verarbeitung und Speicherung von Wissen legt allerdings nahe, dass
Wissen in Form sogenannter Schemata, also standardisierter Vorstellungen von
Produktkaégorien und Marken, gespeichert wird. Dabei wird das Kategori
wissen auf Marken vererbt. Besteht eine Vollmilchschokolade aus Kakao, e
wartet man dies auch von einer Milka Vollmilchschokolade. Werdentsom
Vorstellungen zur Kategorieerknipft, werden di@esdann auch automatisch

auf Marken der Kategorie UbertrageBs¢h, 2018; Esch & Wicke, 2001). Dies

ist mit der hierarchischen Wissensstruktur zu erklaren, welche besagt, dass die
Vorstellungen der Konsumenten zu einer Produktkategorie auch auf dik einze

nen zugehotrigen Marken Ubegen werden Starke Markerverfiigen zudm
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Uber spezifische Vorstellungen beim Komsanten die jedoch lber die By
duktkategorie hinausgehen und somit nicht mit dieser assoziiert werden (Esch,
2018).Mit einer Schokolade von Milkk werden zum Beispiel eine lilafarbene
Verpackung sowie eine lilagefleckte Kuh assoziiert. Keines dieser Merkmale
wird auf die Gesamtkategorie Schokolade tbertragen. Vererbung erfolgt von
oben nach unterkEs gibt allerdings hierfir eine Ausnahme: Wenn eirae

Marke eine neue Kategorie begrindet (Tempo als Begriinder der Kategorie P
piertaschentuch), dann werden ihre spezifischen Eigenschaften auf die neue
Kategorie Ubertragen (z.B. ein Papiertaschentuch ist gefaltet). Da es sich bei
den analysierten Markteallesamt um etablierte und gesattigte Markte handelt,

ist diese Ausnahme jedoch nicht zu erwarten.

Die Effektivitat von Werbeverbotenur Rediktion des Konsura einer Kategorie ist arey

sichts der vorliegenden Erkenntnissezuzweifeln Auf Basis der besteenden Studien spi

len andere Faktoren eine grol3ere Rolle. Zur Beeinflussung des Konsums ware es effektiver,
eine Steuerung Uber die ursachlich groBeren Faktoren zu vollziehen (z.B. durch Forcierung
ernahrungsphysiologischer und gesundheitlicher Aufkldruéerden zum Beispiel Kinder

in ihren Familien so sozialisiert, dass der Konsum von HFSS Produkten oder iGigielrss
allgegenwartig istkdnnte hierin die Ursache fiir einen frihzeitigen bzw. GibermafRligen Ko
sum liegen. Werbung kann hier maximal eine \@k&tnde Wirkung haben. Sind Kinder
leicht beeinflussbar, so orientieren sie sich starker an ihrem Umfeld und den fir sie wichtigen
Bezugsgruppen, zum Beispiel Freunde oder Influencer. Sie neigen dann dazu, derkn Verha
ten zu kopieren, um in ihrer Gruppeeakannt zu werden. Zeigen sich dann solche Freunde

oder Influencer beispielsweise mit Snacks oder Genussmitteln, ware der Konsum die Folge.

Um den Einfluss von Werbung mit der Wirkung anderer Einflussfaktoren in Relation setzen
und die Wirkungsausmalfe desrschiedenen Faktoren bestimmen zu kdnnen, ist aufbauend
auf dieser vorliegenden Analyse eine Quantifizierung der Ergebnisse notwendig. ébschli
Rend lasst sich jedoch bereits auf Basis dieser Untersuchung feststellen, dass Werbung allein
den Konsum nichmmaf3geblich beeinflussen bzw. erklaren kann. Werbung stellt lediglich e

nen von vielen Faktoren dar, welche auf den Konsum wirken. Dabei scheint Werbung nicht

die hauptséchliche Determinante von Konsumverhalten zu sein.
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