= MK. EBS = Universitat

Executive Summary des Gutachtens

,,Die Auswirkungen von Werbung und Werbeverboten auf das

Konsumentenverhalten*

Summary

Das mit diesem Gutachten verfolgte Ziel ist es, die Wirkung von Werbung und Effektivitat von
Werbeverboten auf das Konsumentenverhalten im Kontext von High Fat, Sugar, and Salt
(HFSS) Produkten und Genussmitteln anhand bereits existierender wissenschaftlicher
Erkenntnisse zu analysieren. Das Institut fir Marken- und Kommunikationsforschung (IMK) der
EBS Universitét fur Wirtschaft und Recht wurde dazu vom Markenverband e.V. und der OWM
beauftragt.

Die Analyse einer Vielzahl vorliegender Studienerkenntnisse und Beitrdge weltweit zeigt

folgendes Bild:

Die Effektivitait von Werbeverboten zur Reduktion des Konsums einer Kategorie ist

anzuzweifeln.

In gesattigten Markten wie Deutschland dient Werbung primar zur Differenzierung der Marken
untereinander und weniger zur Steigerung des Kategoriekonsums. Zwar ubt Werbung einen
Einfluss auf Konsumenten aus, jedoch spielen andere Faktoren eine groRere Rolle: das familiare
und soziale Umfeld, Rollenvorbilder, soziale Medien sowie gesamtgesellschaftliche Trends. Zur
Beeinflussung des Konsums waére es effektiver, eine Steuerung Uber die urséchlich gréReren
Faktoren zu vollziehen (z.B. durch Forcierung ernédhrungsphysiologischer und gesundheitlicher
Aufklarung). Werden zum Beispiel Kinder in ihren Familien so sozialisiert, dass der Konsum
von HFSS Produkten oder Genussmitteln allgegenwartig ist, konnte hierin die Ursache fir einen
frihzeitigen beziehungsweise bermaRigen Konsum liegen. Werbung kann hier maximal eine

verstarkende Wirkung haben.

Werbung allein kann den Konsum nicht mafgeblich beeinflussen beziehungsweise

erklaren.

Dies zeigen die Studienergebnisse klar und deutlich. Werbung stellt lediglich einen von vielen
Einflussfaktoren dar, welche auf den Konsum wirken. Im Vergleich zu anderen Einflussfaktoren
spielt dabei die Werbung eher eine untergeordnete Rolle. Deren Einfluss auf das
Konsumentenverhalten ist gering. Insofern erscheint es auch sinnvoller, an anderen, wesentlich

starkeren Stellhebeln anzusetzen, um Einfluss auf das Konsumentenverhalten zu nehmen.
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Weiterfihrende Erklarungen

Durch die Analyse bereits bestehender Studien und Beitrdge zum Thema Werbung und

Werbeverbote wurden folgende Fragestellungen beantwortet:
= Kann ein Werbeverbot Konsum steuern, d.h. Konsum von Genussmitteln reduzieren?

Eine Analyse der untersuchten Beitrdge sowie der Werbeausgaben und der Konsumentwicklung
zeigt, dass Werbung zwar tendenziell einen Einfluss auf das Konsumentenverhalten hat, aber
nicht als alleiniger Faktor den Konsum erklaren kann. Somit muss die Effektivitdt von
Werbeverboten als Malinahme zur Reduktion des Konsums angezweifelt werden. Da der
Mensch ein soziales Wesen ist, spielen andere Faktoren wie etwa die Sozialisation durch Eltern,
Bezugsgruppen, Rollenvorbilder und soziale Medien ebenso wie gesamtgesellschaftliche Trends

eine grolere Rolle auf das Konsumentenverhalten.

Ferner gibt es klare Anhaltspunkte dafir, dass die aufgez&hlten Faktoren einen wesentlich
starkeren Einfluss auf das Konsumentenverhalten als Werbung haben. Will man den Konsum
von Tabak, Spirituosen und Lebensmitteln urséchlich angehen, ware es sinnvoller daran

anzusetzen.

Es ist sinnvoll dort anzusetzen, wo die grof3ten Wirkhebel sind: im sozialen Umfeld und in

der Sozialisation der Jugendlichen.

Marktstudien zufolge reduzieren Werbeeinschrénkungen in geséttigten Markten den Konsum
nicht und erzielen somit kaum Wirkung (u.a. Eagle & Ambler, 2002; Motta, 2013; Nelson &
Young, 2001; Smart, 1988). Ein hoherer Effekt scheint durch ,,Gegenwerbung* méglich (Saffer,
2002). Hier wird proaktiv fir Gesundheit geworben.

= Kann Werbung neben der Préaferenz fiir eine Marke auch Kategorie-Mehrkonsum bewirken?

In reifen und gesattigten Produktkategorien wurde kein durch Werbung ausgeldster Kategorie-
Mehrkonsum festgestellt (Eagle & Ambler, 2002). In geséttigten Markten ist vielmehr das
primare Ziel, bestehende Marktanteile zu verteidigen und Konsumenten von Konkurrenzmarken
abzuwerben (Hollensen, 2010). Im Falle einer nicht etablierten Produktkategorie kann Werbung
als Bedurfniswecker beim Konsumenten dienen (Hollensen, 2010). Werbung fuhrt primar dazu,
dass sich die Markenpraferenz der Konsumenten innerhalb einer Kategorie verandert. Dies geht

allerdings ohne eine Beeinflussung des gesamten Kategoriekonsums einher (Young, 2003).
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= Kann Werbung bei nicht vorhandenem Bedurfnis fir eine Warengruppe dieses wecken und
somit Konsumanreize setzen (z.B. einen Nichtraucher zum Raucher oder einen Vegetarier

zum Fleischesser machen)?

Studien zum Thema Alkohol- und Tabakkonsum legen nahe, dass Werbung den initialen
Konsum dieser Genussmittel férdern beziehungsweise vorziehen kann (u.a. Biener & Siegel,
2000; Dixon et al., 2017; Stacy, 2004). Allerdings stellt eine wesentliche Schwachstelle dieser
Studien die fehlende Unterscheidung zwischen Korrelation und Kausalitat dar. Somit ist unklar,
ob die untersuchte Werbung den Konsum begunstigt hat oder ob weitere Faktoren, die in den
Beitrdgen keine Berlcksichtigung fanden, ausschlaggebend waren. Solche Faktoren kénnen
etwa das elterliche Umfeld sein, in dem der Konsum von HFSS Produkten oder Genussmitteln
vorgelebt wird, also schon eine Affinitat fur solche Produkte vorhanden ist. In diesem Falle

ware Werbung nicht urséchlich, sondern lediglich eine Begleiterscheinung.

= Bewirkt Werbung fiir eine Marke einer Kategorie eine positive Aufladung dieser Kategorie

bei Konsumenten?

Die analysierten Studien behandeln diese Fragestellung nicht explizit. Die Literatur zur
Verarbeitung und Speicherung von Wissen legt allerdings nahe, dass Wissen in Form
sogenannter Schemata, also standardisierter VVorstellungen von Produktkategorien und Marken,
gespeichert wird. Dabei wird das Kategoriewissen auf Marken vererbt. Besteht eine
Vollmilchschokolade aus Kakao, erwartet man dies auch von einer Milka VVollmilchschokolade.
Werden somit Vorstellungen zur Kategorie verkniipft, werden diese dann auch automatisch auf
Marken der Kategorie tbertragen (Esch, 2018; Esch & Wicke, 2001). Dies ist mit der
hierarchischen Wissensstruktur zu erklaren, welche besagt, dass die Vorstellungen der
Konsumenten zu einer Produktkategorie auch auf die einzelnen zugehdrigen Marken Ubertragen
werden. Starke Marken verfugen zudem uber spezifische Vorstellungen beim Konsumenten, die
jedoch (ber die Produktkategorie hinausgehen und somit nicht mit dieser assoziiert werden
(Esch, 2018). Mit einer Schokolade von Milka werden zum Beispiel eine lilafarbene
Verpackung sowie eine lilagefleckte Kuh assoziiert. Keines dieser Merkmale wird auf die
Gesamtkategorie Schokolade ubertragen. Vererbung erfolgt von oben nach unten. Es gibt
allerdings hierfur eine Ausnahme: Wenn eine neue Marke eine neue Kategorie begrundet
(Tempo als Begrunder der Kategorie Papiertaschentuch), dann werden ihre spezifischen
Eigenschaften auf die neue Kategorie ibertragen (z.B. ein Papiertaschentuch ist gefaltet). Da es
sich bei den analysierten Markten allesamt um etablierte und geséttigte Mérkte handelt, ist diese

Ausnahme jedoch nicht zu erwarten.
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