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1 Hintergrund und Zielsetzung des Gutachtens 

Das mit diesem Gutachten verfolgte Ziel ist es, die Wirkung von Werbung und Effektivität 

von Werbeverboten auf das Konsumentenverhalten im Kontext von High Fat, Sugar, and Salt 

(HFSS) Produkten und Genussmitteln anhand bereits existierender wissenschaftlicher Er-

kenntnisse zu analysieren. Das Institut für Marken- und Kommunikationsforschung (IMK) 

der EBS Universität für Wirtschaft und Recht wurde dazu vom Markenverband e.V. und der 

OWM beauftragt. Die Gutachter sind ausgewiesene Kommunikations- und Konsumentenver-

haltensexperten. 

Im ersten Teil des Gutachtens werden die Hauptbegrifflichkeiten Konsumentenverhalten und 

Werbung definiert, die Wirkung von Kommunikation erklärt sowie bereits bestehende Stu-

dien und Beiträge zum Thema Werbung und Werbeverbote analysiert. Hierbei wird insbeson-

dere auf folgende Punkte eingegangen:  

 Kann ein Werbeverbot Konsum steuern, d.h. den Konsum von Genussmitteln reduzie-

ren? 

 Kann Werbung neben der Präferenz für eine Marke auch Kategorie-Mehrkonsum be-

wirken? 

 Kann Werbung bei nicht vorhandenem Bedürfnis für eine Warengruppe dieses wecken 

und somit Konsumanreize setzen (z.B. einen Nichtraucher zum Raucher oder einen 

Vegetarier zum Fleischesser machen)? 

 Bewirkt Werbung für eine Marke einer Kategorie eine positive Aufladung dieser Ka-

tegorie bei Konsumenten? 

Im zweiten Teil des Gutachtens werden weitere Determinanten mit Einfluss auf das Konsum-

entenverhalten näher beleuchtet. Dabei wird insbesondere auf die Megatrends, die Einflüsse 

aus dem sozialen Umfeld sowie der Medienlandschaft im Speziellen eingegangen, bevor ein 

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

2.1 Was ist Konsumentenverhalten? 

Der Begriff Konsumentenverhalten beschreibt im Allgemeinen „das Verhalten der Letztver-

braucher von materiellen und immateriellen Gütern in einer Gesellschaft, also auch das Ver-

halten von Wählern, Museumsbesuchern, oder Patienten“ (Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 

2013, S. 3).  

Im wirtschaftlichen Kontext wird das Verhalten einer Person beim Kauf oder beim Konsum 

eines wirtschaftlichen Guts beschrieben (Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 2013, S. 3). Hierbei 

wird zwischen dem äußeren und inneren Verhalten des Konsumenten unterschieden. Das äu-

ßere Verhalten kann beobachtet werden, wohingegen das innere Verhalten im Konsumenten 

selbst stattfindet und für Außenstehende nicht direkt wahrnehmbar ist.  

Solomon (2017) fasst den Begriff des Konsumentenverhaltens weiter und definiert diesen wie 

folgt (S. 28): „It is the study of the processes involved when individuals or groups select, pur-

chase, use, or dispose of products, services, ideas, or experiences to satisfy needs and de-

sires.” Dies bedeutet, dass das Konsumentenverhalten sich nicht nur auf den bloßen Kauf be-

zieht, sondern ebenfalls den Prozess der Selektion, der Nutzung sowie der Entsorgung um-

fasst. Dabei können nicht nur Produkte konsumiert werden, sondern auch Services, Erlebnisse 

oder Ideen, mit dem Ziel, dass der Konsument seine Bedürfnisse und Wünsche zufriedenstel-

len kann (Solomon, 2017). Wir orientieren uns an dieser weiten Definition zum Konsumen-

tenverhalten. 

Die Forschung im Bereich Konsumentenverhalten beschäftigt sich überwiegend damit her-

auszufinden, wie und warum Konsumentscheidungen getroffen werden (Kroeber-Riel & 

Gröppel-Klein, 2013, S. 3). Dies ist der Tatsache geschuldet, dass Konsumentenentscheidun-

gen durch eine Vielzahl an Faktoren beeinflusst werden.  

Diese Einflussfaktoren können sich auf die Person selbst sowie auf deren Umfeld beziehen 

(siehe Abbildung 1). 
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Abbildung 1: Einflussfaktoren des Konsumentenverhaltens 

(Quelle: Esch, Herrmann, & Sattler, 2017) 

Bei dem jeweiligen Konsumenten sind dies einerseits biologische Prädispositionen, die das 

Verhalten beeinflussen (z.B. Intelligenz, Geschlecht etc.) sowie kognitive und emotionale 

Faktoren, die sich in einer Person abspielen und das Verhalten steuern. So spielt es eine Rolle, 

ob ein Konsument bestimmte Gewohnheiten pflegt, wie zum Beispiel in einem Discounter 

einkauft oder Edelboutiquen bevorzugt. Je nachdem wird die Person die Atmosphäre eines 

Aldi-Ladens ansprechend finden oder eben nicht. Hinzu kommt das jeweilige Umfeld: hilfs-

bereite, zuvorkommende Verkäufer, das vorhandene Sortiment oder andere Kunden (Esch et 

al., 2017). 

Bei den Umweltfaktoren spielt einerseits die Kultur als Hintergrundphänomen eine wichtige 

Rolle. So unterscheidet sich beispielsweise das Essverhalten in den USA, China und diversen 

europäischen Ländern grundlegend voneinander. Asiatische Länder gelten eher als kollekti-

vistische Kulturen, europäische Länder eher als individualistische Kulturen.  

Neben der Kultur spielt dann auch noch die nähere oder weitere soziale Umwelt eine wesent-

liche Rolle im Konsumentenverhalten. Hierzu zählen die (digitalen) Medien, Freunde, Ver-

wandte, Eltern, Kollegen oder andere Gruppen, zu denen man Beziehungen pflegt oder die als 

Rollenmodell dienen, wie etwa Fußballfans eines bestimmten Vereins, Fans einer Rockgruppe 

etc.  

Es ist bekannt und belegt, dass das Verhalten nach der Feldtheorie von Lewin (1963) sich aus 

der Persönlichkeit selbst sowie aus dem sozialen Umfeld bildet. Neben den Umweltfaktoren 

müssen somit auch die internen menschlichen Antriebskräfte untersucht 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 übt gerade Mundpropaganda einen großen Einfluss 

auf die Kaufentscheidung aus. Laut Berger (2013) werden 20-50 % der Kaufentscheidungen 

durch Word-of-Mouth beeinflusst. 

Marken sind ein Teil des sozialen Umfelds. Sie können ihre Zielgruppen durch Produkte, 

Stores, Outlets, Events, Social Media, Influencer, Fans, Communities sowie durch klassische 

Markenkommunikation erreichen, zu der auch die Werbung zählt (Kroeber-Riel & Esch, 

2015). Marken können somit einen Bedarf wecken, aber auch klare Präferenzen für ihre Mar-

ke durch Kommunikation schaffen. Ersteres gilt vor allem in neuen bzw. wachsenden Märk-

ten, letzteres vor allem in gesättigten Märkten. In Deutschland gelten auch die Märkte von 

Genussmitteln und HFSS Produkten als gesättigt. 

2.2 Was ist Werbung? 

Werbung ist eine versuchte Verhaltensbeeinflussung, welche mithilfe spezieller Kommunika-

tionsmittel erreicht werden soll. Diese Kommunikationsmittel umfassen Plakate, Zeitungs- 

und Zeitschriftenanzeigen, Fernseh- und Radio-Werbung, Guerilla-Werbung, Internetwer-

bung und Handywerbung. Dies unterscheidet Werbung von anderen Beeinflussungsfaktoren, 

wie beispielsweise dem persönlichen Verkauf, welcher den Konsument ebenfalls in der Mei-

nungsfindung beeinflussen möchte, hierfür jedoch keine Werbemittel einsetzt (Kroeber-Riel 

& Esch, 2015, S. 52). Werbung im klassischen Sinne bezieht sich in der Regel auf die Ab-

satzwerbung, zum Beispiel von Konsumgütern, die darauf abzielt, die Konsumenten vom 

Kauf der Ware zu überzeugen (Kroeber-Riel & Esch, 2015, S. 52).  

Allerdings kann der Werbetreibende das Verhalten der Konsumenten nicht ausschließlich 

beeinflussen, da dies von weiteren Faktoren beeinflusst werden kann, wie beispielsweise die 

Qualität und der Preis des Produktes oder die Empfehlungen von Familie oder Freunden. Da-

her ist es auch nicht zweckmäßig, die mittel- und langfristigen Ziele der Werbung auf das 

offensichtlich beobachtbare Verhalten zu beziehen, da die Werbetreibenden keinen vollum-

fänglich kontrollierbaren Einfluss auf das Verhalten der Konsumenten haben. So kann der für 

die Werbung verantwortliche Manager die Umsatzziele in der Regel nicht durch Werbung 

erreichen, da kein direkter Zusammenhang zwischen Werbung und Verhaltensänderung nach-

gewiesen werden kann, was auch als Zurechnungsproblem bezeichnet wird (Kroeber-Riel & 

Esch, 2015, S. 53). Daneben existiert außerdem das Operationalisierungsproblem, welches 
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erfasst, dass eine Vielfalt an Werbemaßnahmen eingesetzt werden kann, die darauf abzielt, 

das Verhalten der Konsumenten zu beeinflussen (siehe Abbildung 2; Kroeber-Riel & Esch, 

2015, S. 53). 

 

Abbildung 2: Zurechnungs- und Operationalisierungsproblem 

(Quelle: Kroeber-Riel & Esch, 2015, S. 57) 

Folglich müssen die Werbeziele präzise formuliert werden, sodass der Erfolg tatsächlich auf 

die Werbemaßnahmen zurückgeführt werden kann (Kroeber-Riel & Esch, 2015, S. 54). 

2.3 Wie wirkt Kommunikation? 

Werbung kann sowohl explizit als auch implizit aufgenommen werden. Je nachdem, ob Wer-

bung mit geringer oder hoher Aufmerksamkeit wahrgenommen wird und abhängig 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 ablau-

fen, die Einstellungen prägen und Verhaltenswirkungen auslösen können (siehe Abbildung 3; 

Kroeber-Riel & Esch, 2015, S. 254 ff.). 

 

Abbildung 3: Grundmodell der Werbewirkungspfade 

(Quelle: Kroeber-Riel & Esch, 2015, S. 254; in Anlehnung an Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 2013, S. 635) 

Hierbei werden unterschiedliche Gehirnregionen beansprucht. Die bewussten, kognitiven 

Leistungen, wie beispielsweise Erinnerungen, Sprache, Vorstellungen, oder komplexe Wahr-

nehmungen, geschehen im assoziativen Kortex (Kroeber-Riel & Esch, 2015, S. 232). Dort 

befindet sich auch das bewusstseinsfähige Gedächtnis, in dem Erfahrungen mit oder das Wis-

sen zu einer Marke abgespeichert sind (Kroeber-Riel & Esch, 2015, S. 232). Die Planung ei-

ner Handlung findet im präfrontalen Kortex statt, der sich wiederum mit dem Hippocampus 

und den kognitiven Bereichen abstimmt (Kroeber-Riel & Esch, 2015, S. 232). 

In Zusammenarbeit mit dem limbischen System wird dann eine getroffene Entscheidung, zum 

Beispiel eine Kaufentscheidung, an das motorische System weitergeleitet. Das limbische Sys-

tem umfasst die Zentren im Gehirn, welche für die emotionale Verarbeitung zuständig sind. 
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Werbung von Konsumgütern ist typischerweise geprägt von emotionalen Botschaften, die 

beim Konsumenten ein intendiertes Verhalten bewirken sollen. So haben Chen et al. (2005) 

festgestellt, dass, wenn Werbung überhaupt einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht bei 

Bier besitzt, dies durch die emotionalen Inhalten zu erklären ist. Vor diesem Hintergrund er-

fährt das limbische System als Verarbeitungszentrum emotionaler Eindrücke im Folgenden 

eine umfangreichere Berücksichtigung. 

Im limbischen System kann sich die Verarbeitung emotionaler Inhalte auf die Steuerung des 

Gedächtnisses, Entscheidungen oder aber auch auf Handlungskonsequenzen auswirken (Kro-

eber-Riel & Esch, 2015, S. 232). 

Das limbische System umfasst folgende Bereiche: 

 den Hypothalamus, 

 den Mandelkern (Amygdala), 

 das mesolimbische System,  

 den insuläre, cinguläre und orbifrontale Kortex, 

 den Hippocampus und 

 die umgebende Hirnrinde.  

Hierbei ist der orbifrontale Kortex der einzige Bereich, dessen Aktivität bewusst wahrge-

nommen wird, wohingegen die Aktivität der anderen Bereiche unbewusst als Gefühle, Affek-

te und Wünsche erlebt werden (hier und im Folgenden Kroeber-Riel & Esch, 2015, S. 232). 

Diesen Gehirnarealen wird somit eine zentrale Funktion bei der Verarbeitung und Speiche-

rung von Werbeinformationen sowie bei deren späterem Abruf zugeschrieben. Zudem wird 

die Speicherung von kognitiven Informationen, welche durch den Empfänger bewusst aufge-

nommen werden, ebenfalls zu großen Teilen durch diese Zentren bestimmt. Dies bedeutet 

wiederum, dass der assoziative Kortex (Sitz des bewusstseinsfähigen Gedächtnisses) dem 

Einfluss des limbischen Systems und somit dem Einfluss der emotionalen Bewertung unter-

liegt (Kroeber-Riel & Esch, 2015, S. 226; Roth, 2007).  

3 Recherche und Analyse der Beiträge zum Thema „Wirkung von Wer-

bung auf das Konsumentenverhalten“ 

Gemäß der mit dem Gutachten verfolgten Zielsetzung wurde Literatur recherchiert, die das 

Thema Effektivität von Werbung und Werbeverbote auf das Konsumentenverhalten unter-
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sucht. In Anlehnung an die Empfehlungen von Dawson (2009, S. 19 ff.) sowie Corbin und 

Strauss (2015, S. 134 ff.) hat sich die Recherche von dem Erkenntnisgewinn der einzelnen 

Beiträge leiten lassen. Bei diesem Vorgehen hat sich eine Sättigung der Erkenntnisse nach 

108 Beiträgen eingestellt. Die Analyse der Beiträge brachte eine inhaltliche Zweiteilung zu 

Tage: Zum einen gab es Beiträge, welche die Effektivität von Werbung auf das Konsumen-

tenverhalten betonen. Zum anderen gab es Beiträge, welche die Effektivität von Werbung auf 

das Konsumentenverhalten relativieren. Zwischen diesen beiden Bereichen teilen sich die 

analysierten Beiträge nahezu gleich auf. 

Im folgenden Abschnitt werden Beiträge aus beiden Bereichen untersucht, welche stellvertre-

tend für die gesamten analysierten Beiträge stehen. Zusätzlich zu dieser Analyse wurden 

Marktzahlen zu der Entwicklung von Werbeausgaben und Konsum herangezogen. Auf dieser 

Datenbasis sollen dann mögliche Zusammenhänge zwischen Werbeausgaben und Konsum 

identifiziert und quantifiziert werden. 

3.1 Analyse der Beiträge, die die Effektivität von Werbung auf das Konsumen-

tenverhalten betonen 

Die Wirkung von Lebensmittelwerbung im Allgemeinen 

Typischerweise wird beim Thema Lebensmittelwerbung das Augenmerk auf Kinder gerichtet. 

Altersbedingt gelten Kinder als leichter zu beeinflussen (Koletzko, 2010). Die Prägung ihrer 

Präferenz wird als entscheidend angesehen, schließlich handelt es sich bei ihnen um die Käu-

fer von morgen. In einigen Studien waren jedoch auch Erwachsene im Fokus. Wesentliche 

Erkenntnisse aus diesen Studien sollen im Folgenden wiedergegeben werden. 

Häufig differenzieren die Studien zum Thema Werbewirkung zwischen einem Image- und 

einem Konsumeffekt, welche von der Werbung ausgehen. So konnten zum Beispiel Wise et 

al. (2008) aufzeigen, dass branded Onlinegames, sogenannte Advergames, einen positiven 

Effekt auf das Markenimage haben. Bellman et al. (2014) haben neben den Advergames auch 

klassische 30-sekündige TV-Spots auf ihre Wirksamkeit hin untersucht. Die Wissenschaftler 

haben festgestellt, dass sowohl Advergames als auch klassische TV-Spots gleichermaßen po-

sitiv auf das Markenimage der Konsumenten wirken. Jedoch hat die Studie nicht die Wirkung 

auf den Konsum untersucht.  
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Mit Blick auf die Konsumwirkung haben Harris et al. (2009) in ihrer experimentellen Studie 

festgestellt, dass TV-Werbung einen unbewussten Konsum von Snacks auslösen kann. Diese 

Erkenntnisse decken sich mit weiteren Studien aus diesem Bereich (Halford et al., 2008; Hal-

ford et al., 2007).  

Die Wirkung von Lebensmittelwerbung bei Kindern 

Neuste Studien zum Thema Werbewirkung auf Kinder beschäftigen sich insbesondere mit 

neueren Werbeformaten wie Advergames und Onlinewerbung. So stellt Effertz (2017) fest, 

dass gerade bei Non-Core-Lebensmitteln, wie zum Beispiel Süßigkeiten, häufig Kinder im 

Mittelpunkt der Onlinewerbeaktivitäten stehen. Mittels Kindermarketing, also der 

Produktvermarktung unter Verwendung von kinderaffinen Inhalten und Gestaltung, sollen 

Kinder effektiv angesprochen werden. Schätzungsweise wirken zwischen 2.777 und 7.893 

Werbeimpressionen pro Jahr auf ein Kind online ein. In diesem Kontext sieht Effertz (2017) 

insbesondere die zunehmende Bedeutung von Social Media negativ. Die Studie ist allerdings 

kritisch zu werten. Zum einen ist die Schätzung der Werbeimpressionen ungenau und zum 

anderen erfolgte die Klassifizierung von Inhalten als Kindermarketing auf subjektiver Basis. 

Darüber hinaus untersucht die Studie nicht die tatsächliche Wirkung der als kritisch 

eingestuften Onlinewerbung.  

Hinsichtlich der Wirksamkeit von neuen Werbeformaten auf den Konsum von Kindern konn-

ten Norman et al. (2018) einen Mehrkonsum von HFSS Snacks beobachten. Dieser war dann 

am höchsten als TV-Werbung mit Advergames kombiniert wurde (+194 kJ). Mit Blick auf 

TV-Werbung allein konnte ebenfalls ein Mehrkonsum festgestellt werden. Da es sich bei der 

Untersuchung um eine Feldstudie handelt, die mit australischen Kindern in Feriencamps 

durchgeführt wurde, können mögliche Störgrößen nicht ausgeschlossen werden. So ist zum 

Beispiel nicht eindeutig geklärt, ob der festgestellte Mehrkonsum nicht durch einen tatsächli-

chen Mehrbedarf aufgekommen ist. Schließlich kann das Aktivitätsniveau der Kinder vor dem 

Experiment, wie zum Beispiel das Toben, nicht vollständig kontrolliert werden. Außerdem 

entsprechen Feriencamps nicht dem alltäglichen Umfeld für Medien- und Lebensmittelkon-

sum, dies kann ebenfalls zu einem verzerrten Konsumverhalten führen. 

Emond et al. (2016) haben bei Kindern, welche TV-Werbung von Snacks wahrgenommen 

haben, eine Kalorienzufuhr gemessen, welche durchschnittlich 29 Kalorien höher lag, als bei 
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Kindern ohne diese Werbung. Außerdem haben die Forscher festgestellt, dass Snacks aus der 

TV-Werbung signifikant häufiger konsumiert werden. In diesem Zusammenhang ist jedoch 

zu erwähnen, dass die Studie im Labor durchgeführt wurde und die konsumierten Snacks in 

Greifweite der teilnehmenden Kinder lagen. Eine isolierte Wahrnehmung einer einzelnen 

Werbung in Kombination mit einer direkten Konsumoption ist realitätsfern und stellt ein er-

hebliches Potenzial für eine Konsumverzerrung dar.  

Die I.Family Studie von Ahrens (2017) berichtet, dass Kinder hohe kalorische Lebensmittel 

und Getränke eher konsumieren, wenn Werbung dieser Produktkategorie wahrgenommen 

wurde. In diesem Kontext erwähnt die Studie allerdings auch, dass soziale Faktoren wie der 

Einfluss der Eltern einen maßgeblichen Einfluss auf den tatsächlichen Konsum haben. Mit 

Blick auf den Imageeffekt von Werbung haben Bellman et al. (2014) herausgefunden, dass 

sowohl TV-Werbung als auch Advergames einen ähnlich positiven Effekt auf das Mar-

kenimage haben. Darüber hinaus haben Dixon et al. (2017) ermittelt, dass Kinder, die Promo-

tionsspielzeug mit HFSS Produkten erhalten würden, solche Produkte vermehrt konsumieren 

würden und das Produktimage dadurch steigt. Da die Studie auf einem Onlineexperiment be-

ruht, konnte nicht die tatsächliche Konsumwirkung sondern lediglich die Konsumabsicht er-

mittelt werden.  

Unter spezieller Berücksichtigung von übergewichtigen Kindern konnte festgestellt werden, 

dass diese TV-Werbung stärker wahrnehmen als Kinder ohne Übergewicht (Halford et al., 

2004). Auch wurde bei ihnen ein signifikant höherer Konsum nach dem Wahrnehmen der 

TV-Werbung ermittelt. In diesem Zuge ist jedoch zu erwähnen, dass die Stichprobe mit 42 

Schulkindern äußerst klein ist. Zudem sind die Gruppengrößen unausgeglichen (28 normal-

gewichtige, 9 übergewichtige und 5 fettleibige Kinder). Die Größe und Unausgewogenheit 

der Stichprobe reduzieren beide die Reliabilität und Validität der statistischen Berechnungen. 

Vor diesem Hintergrund ist die gesamte Aussagekraft der Studie kritisch zu bewerten. 

Die Wirkung von Alkoholwerbung 

Studien, welche die Relevanz von Werbung für den Alkoholkonsum feststellen, haben im 

Wesentlichen Kinder und Jugendliche in ihren Untersuchungen berücksichtigt. Mit Blick auf 

die Konsumwirkung von Werbung hat Stacy (2004) festgestellt, dass Kinder, die 60 % mehr 

Alkoholwerbung im Fernsehen wahrgenommen haben als der Durchschnitt, eine 44 % höhere 
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Wahrscheinlichkeit aufweisen, bereits Bier getrunken zu haben und eine 34 % höhere 

Wahrscheinlichkeit aufweisen, bereits Wein oder Likör probiert zu haben. Dabei ist kritisch 

anzumerken, dass die Studie nicht die tatsächlich wahrgenommene Werbung der Probanden 

erfasst hat. Es wurde lediglich vom TV-Programm und den verbrachten Stunden auf die 

Werbeintensität geschlossen. Insofern können auch andere latente Größen den Konsumeffekt 

erklären. So könnte es zum Beispiel sein, dass in der Gruppe der intensiven TV-Zuschauer 

mit werbelastigem Programm sich vornehmlich diejenigen Probanden befanden, welche zum 

Beispiel aufgrund ihres sozialen Umfelds bereits früher Erfahrungen mit Alkohol gemacht 

haben. Des Weiteren wurde ermittelt, dass der TV- und Musikvideokonsum positiv den 

Alkoholkonsum beim Ausgehen beeinflusst (Van Den Bulck & Beullens, 2005). Auch das zur 

Schau stellen von Alkoholkonsum in Filmen kann bei 10- bis 14-Jährigen den erstmaligen 

Alkoholkonsum vorziehen (Sargent et al., 2006). Dieser Zusammenhang wird von Wingood 

et al. (2003) unterstützt. Die Forscher haben ermittelt, dass mit jeder zusätzlichen Stunde 

Fernsehkonsum einschließlich Werbung die Wahrscheinlichkeit mit dem Alkoholtrinken 

anzufangen um durchschnittlich 9 % steigt. Darüber hinaus haben Connolly et al. (1994) 

festgestellt, dass 15-jährige Jungs, die sich an signifikant mehr Bierwerbung erinnern können 

als Gleichaltrige, auch signifikant mehr Bier als diese trinken. Snyder et al. (2006) 

unterstützen diese Erkenntnis. Sie haben festgestellt, dass eine Erhöhung der 

wahrgenommenen Alkoholwerbung um 15 % bei Jugendlichen zu 3 % mehr konsumierten 

alkoholischen Getränken pro Monat führt. Chen et al. (2005) erklären den Mehrkonsum 

aufgrund von Werbung hauptsächlich mit positiven Emotionen, welche Alkoholwerbespots 

typischerweise bei den Rezipienten wecken. Hinsichtlich Werbeartikeln (z.B. Flaschenöffner, 

Feuerzeuge) haben McClure et al. (2006) festgestellt, dass Besitzer solcher Werbeartikel eine 

höhere Rate aufweisen mit dem Alkoholtrinken anzufangen (25 %) als Nicht-Besitzer (13 %). 

Mit Blick auf einen möglichen Imageeffekt haben Fleming et al. (2004) herausgefunden, dass 

Alkoholwerbung sowohl die Einstellung zum Produkt als auch zu dessen Konsum positiv 

beeinflussen kann. Die Aussagekraft der genannten Studien wird allerdings dadurch erheblich 

eingeschränkt, dass es an Kontrollvariablen fehlt, welche effektiv die sozialen Faktoren der 

Probanden abbilden. Wie bei der Studie von Stacy (2004) bereits kritisch angemerkt, erklärt 

wahrscheinlich die Werbewirkung nur vordergründig den Konsumeffekt. Tatsächlich könnten 

aber dahinterliegende Strukturen wie zum Beispiel das soziale Umfeld eigentlich ursächlich 

für die Konsumwirkung sein. Es wäre dann eine Korrelation und keine Kausalität. 
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Die Wirkung von Tabakwerbung 

Studien, welche die Bedeutung von Tabakwerbung für den Konsum herausstellen, fokussieren 

sich primär auf Kinder und Jugendliche. Sie untersuchen hauptsächlich, inwiefern Werbung 

Kinder und Jugendliche zum Konsum bewegen kann. So haben Morgenstern et al. (2013) 

festgestellt, dass die regelmäßige Konfrontation mit Tabakwerbung den Beginn des Rauchens 

fördern kann: 5 % der Nichtraucher haben nach 30 Monaten mehr als 100 Zigaretten geraucht 

und 4,4 % sind zu täglichen Rauchern geworden. Allerdings zeigte die Studie ebenfalls, dass 

den größten Einfluss auf den Beginn des Rauchens Freunde haben, die bereits rauchen. Dar-

über hinaus wurde festgestellt, dass bei den täglich rauchenden Kindern das Konsumverhalten 

stärker damit zu erklären ist, dass ihre Eltern ebenfalls rauchen und weniger mit dem Einfluss 

von Tabakwerbung. Des Weiteren zeigt die Studie auch auf, dass der sozio-ökonomische Sta-

tus der Kinder eine relevante Rolle beim Start des Rauchens spielt. Es zeigt sich, dass je höher 

der Status ist, desto unwahrscheinlicher ist der Einstieg in das Rauchen. Die Studie von Aud-

rain-McGovern et al. (2006) bestätigt dies. Die Empfänglichkeit von Tabakwerbebotschaften 

wurde am stärksten dadurch erklärt, ob Eltern oder die besten Freunde Raucher sind. Wenn 

diese nämlich Raucher sind, so steigt die Empfänglichkeit für Werbebotschaften signifikant 

an. Werbung ist dann eine Folgewirkung, aber nicht der ursächliche Auslöser. Hinsichtlich 

der Effektivität klassifizieren Armstrong et al. (1990) Tabakwerbung als relevante Größe, 

welche den Beginn des Rauchens teilweise erklärt. Hierbei ist zu erwähnen, dass die Studie 

nicht die tatsächliche Wirkung von Werbung auf das Rauchen untersucht, sondern die Ju-

gendlichen lediglich nach ihrer Einschätzung fragt, wie Werbung wirken könnte. Dieser Um-

stand schränkt die Aussagekraft der Studie ein. Mit Intensivierung der wahrgenommenen Zi-

garettenwerbung steigt laut einer Studie von Hanewinkel et al. (2011) die Absicht zu rauchen 

um 10 % bis 19 % an. Auch hier geht allerdings der stärkste positive Einfluss wieder von rau-

chenden Freunden aus, der zweitgrößte Effekt von dem sozio-ökonomischen Status der Kin-

der. Je höher dieser Status ist, desto signifikant weniger weisen die Kinder die Absicht zu 

rauchen auf. Biener und Siegel (2000) haben herausgefunden, dass 46 % der Jugendlichen, 

die einen Tabakwerbeartikel besitzen bzw. besitzen möchten und zudem einen Lieblingsta-

bakwerbespot haben, innerhalb von vier Jahren zu Rauchern geworden sind. Zudem zeigen 

die Ergebnisse, dass Eltern und Freunde, welche Raucher sind, signifikant die Empfänglich-

keit für Tabakwerbeartikel steigern. Darüber hinaus haben rauchende Eltern und Freunde 

auch direkt einen signifikanten Einfluss auf die Rauchabsicht der Jugendlichen aufgewiesen. 
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Bei Werbung für E-Zigaretten stellten Hansen et al. (2018) fest, dass Jugendliche, die solche 

Werbung wahrgenommen haben, doppelt so häufig E-Zigaretten konsumiert haben. Zudem 

haben sie eine 40 % höhere Wahrscheinlichkeit, Zigaretten zu rauchen. Allerdings zeigt ihre 

Studie auch, dass rauchende Freunde einen wesentlich stärkeren, positiven Einfluss auf das 

Rauchen von Zigaretten und E-Zigaretten aufweisen als Werbung. 

Kritische Bewertung und Fazit zu den analysierten Beiträgen, welche die Bedeutung von 

Werbung für den Konsum betonen 

Über die drei Produktgruppen (Lebensmittel, Alkohol und Tabak) hinweg betrachtet, ist fest-

zustellen, dass Werbung sowohl eine positive Wirkung auf das Image des jeweiligen Produk-

tes (Marke) als auch auf den Konsum haben kann. Allerdings erfolgt in den Studien keine 

bzw. keine ausreichende Berücksichtigung weiterer Faktoren, die den Konsum ebenfalls er-

klären können. Dabei legen zum Beispiel die Erkenntnisse der I.Family Study der EU nahe, 

dass soziale Faktoren und gesellschaftliche Trends einen wesentlichen Erklärungsbeitrag leis-

ten können (Ahrens, 2017). Die europaweite Längsschnittstudie mit mehr als 16.000 Kindern 

im Alter zwischen 2-15 Jahren zeigt, dass gerade Kinder mit einem schwachen sozialen Hin-

tergrund wesentlich häufiger übergewichtig sind. Außerdem ist ungesunde Ernährung häufi-

ger in finanziell ärmeren und bzw. oder weniger gebildeten Familien präsent. Typischerweise 

besteht eine starke Ähnlichkeit bei dem Konsumverhalten sowie der Fitness zwischen Eltern 

und ihren Kindern. In diesem Zuge betont die Studie, dass insbesondere die sozio-

ökonomische Stellung der Familie eine Schlüsselrolle für die Ernährungsweise der Kinder 

einnimmt. In den acht untersuchten Ländern konnte festgestellt werden, dass Kinder aus Fa-

milien mit einer hohen sozio-ökonomischen Stellung wesentlich seltener übergewichtig oder 

fettleibig sind. 

Neben der fehlenden Berücksichtigung weiterer Faktoren, die den Konsum erklären (z.B. Ein-

fluss von Familienmitgliedern, Freunden, sozialer Hintergrund), fehlt es den meisten Studien 

an externer Validität (z.B. Emond et al., 2016; Halford et al., 2008; Harris et al., 2009). Typi-

scherweise handelt es sich bei den Studien um Experimente, welche im Labor durchgeführt 

wurden. Diese isolierten und kontrollierten Bedingungen führen letztlich zu einer Verzerrung 

zu Gunsten der Werbewirksamkeit. Tatsächlich ist es allerdings so, dass Werbung zunehmend 

in einem Umfeld voller weiterer um Aufmerksamkeit buhlender Botschaften stattfindet (Esch, 



 

 14 

2018, S. 27 ff.). Durch dieses steigende Grundrauschen in der Kommunikation verliert die 

einzelne Werbebotschaft kontinuierlich an Wahrnehmbarkeit und Effektivität.  

Zudem untersucht die Mehrheit der beleuchteten Beiträge das Konsumentenverhalten in Län-

dern wie beispielsweise den USA oder Australien (bspw. Audrain-McGovern et al., 2006; 

Dixon et al., 2017; Sargent et al., 2006). Diese verfügen ebenfalls über entwickelte und wei-

testgehend gesättigte Märke, wie es in Deutschland der Fall ist. Die Ergebnisse können jedoch 

nicht direkt auf Deutschland übertragen werden, da mögliche kulturelle und sozio-

ökonomische Unterschiede bestehen.  

Darüber hinaus besteht häufig der Schwachpunkt, dass die Studien nicht klar zwischen Korre-

lation und Kausalität unterscheiden (z.B. Biener & Siegel, 2000; Dixon et al., 2017; Stacy, 

2004; Wingood et al., 2003). So argumentieren zum Beispiel Wingood et al. (2003), dass jede 

zusätzliche Stunde Fernsehkonsum das Risiko mit dem Alkoholtrinken anzufangen um durch-

schnittlich 9 % erhöht. Diese erhöhte Konsumwahrscheinlichkeit kann allerdings nicht zwei-

felsfrei mit der Wirkung des Fernsehens und der beinhalteten Werbung begründet werden. 

Verdeckte Faktoren wie zum Beispiel ein potenziell höherer Fernsehkonsum bei sozio-

ökonomisch schlechter gestellten Familien können die eigentlichen Triebfedern für den initia-

len Alkoholkonsum sein. Der Fernsehkonsum könnte somit auch nur eine Begleiterscheinung 

darstellen und die sozio-ökonomische Stellung ist die eigentlich erklärende Größe für den 

Alkoholkonsum. 

3.2 Analyse der Beiträge, die die Effektivität von Werbung auf das Konsumen-

tenverhalten relativieren 

Die Wirkung von Lebensmittelwerbung im Allgemeinen 

Die Effektivität von Lebensmittelwerbung auf das Konsumentenverhalten ist ein umstrittenes 

und viel diskutiertes Thema, was sich auch in den Erkenntnissen der Beiträge widerspiegelt. 

Es wird beispielsweise diskutiert, dass die Konsumentenentscheidung für ein bestimmtes 

Nahrungsmittel komplexer ist, als dass man diese Entscheidung auf lediglich einen Faktor, 

zum Beispiel Werbung, zurückführen könnte (Young et al., 1996). Andere Studien wiederum 

deklarieren, dass die Werbung keinen Einfluss auf die Marktgröße des beworbenen Produktes 

hat (Kyle, 1982; Yasin, 1995). Zudem konnte nicht beobachtet werden, dass die Verbraucher 
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aufgrund von Lebensmittelwerbung vermehrt Lebensmittel und weniger Nicht-Lebensmittel 

nachfragen (Duffy, 1999). Motta (2013) bekundet, dass ein Werbeverbot den Gesamtkonsum 

sogar steigern kann, wenn zwei Faktoren gegeben sind: Der Gesamtmarkt wird durch die 

Werbeausgaben nicht vergrößert und die Produktpreise steigen durch Werbung wesentlich an. 

Dieser Effekt soll vorwiegend in gesättigten Märkten wie Deutschland vorzufinden sein (Mot-

ta, 2013).  

Eagle und Ambler (2002) haben einen weiteren gesättigten Markt untersucht, nämlich den 

Schokoladenmarkt in Westeuropa, und dabei festgestellt, dass kein Zusammenhang zwischen 

Werbung und dem Wachstum des Schokoladenmarkts besteht. Daher schlussfolgern die Wis-

senschaftler, dass eine Beschränkung der Werbung keine geeignete Lösung zu sein scheint, 

um das Konsumentenverhalten zu ändern (Eagle & Ambler, 2002). Des Weiteren schildern 

Basham et al. (2006), dass, falls Werbung die Fettleibigkeit begünstigen würde, die Werbe-

ausgaben in den letzten Jahren ebenfalls hätten steigen müssen, was nicht der Fall war, zu-

mindest im Vereinigten Königreich, da sie sich auf diese Region fokussierten.   

In anderen Beiträgen wurde nachgewiesen, dass die körperliche Aktivität in der heutigen Zeit 

stark abgenommen hat, was als einer der Gründe für die Zunahme der übergewichtigen und 

fettleibigen Menschen gilt (House of Commons, 2004; World Health Organization, 2003). In 

diesem Zusammenhang wurde sogar festgestellt, dass die Energiezufuhr zwar gesunken ist, 

die körperliche Aktivität jedoch noch stärker abgenommen hat (House of Commons, 2004). 

Die Wirkung von Lebensmittelwerbung bei Kindern 

Insbesondere die Wirkung von Werbung bei Kindern ist ein kontroverses Thema, da häufig 

bezweifelt wird, dass Kinder die Absichten der TV-Werbung überhaupt verstehen (Oates et 

al., 2002). In diesem Zusammenhang stellte der Ofcom Bericht (2004) fest, dass Eltern, Schu-

len und Lebensmittelhersteller eine entscheidende Rolle spielen, wenn es darum geht, die Er-

nährungsweise der Kinder zu verbessern. Die Medien, zum Beispiel in Form von TV-

Werbung, würden hierbei nur eine untergeordnete Rolle spielen. Zudem wird betont, dass der 

Lebensmittelkonsum von Kindern durch eine Vielzahl an Faktoren beeinflusst wird und nicht 

auf einzelne Determinanten zurückzuführen ist (Ofcom, 2004).  

Des Weiteren analysierten und verglichen Holt et al. (2007) in einem Federal Trade Commis-

sion Bericht die Daten von TV-Werbung 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, dass Kinder 2004 tendenzi-

ell weniger TV-Werbung sahen als noch im Jahr 1977 (Holt et al., 2007). Hierbei erwähnen 

sie auch, dass dieser Trend auch im Hinblick auf Lebensmittelwerbung bei Kindern in den 

USA zu beobachten ist. Sowohl in 1977 als auch in 2004 beschäftigte sich die Werbung auf 

Kinderkanälen mit Snacks, Restaurants und Frühstück. Die Autoren legen dar, dass in beiden 

Jahren keine ausgewogene Ernährung auf den Kinderkanälen beworben wurde, dass aber im 

Jahr 1977 die Fettleibigkeit bei Kindern noch wenig verbreitet war (Holt et al., 2007). Außer-

dem stellen sie fest, dass Kinder in den USA zudem stärker der Werbung von Nicht-

Lebensmitteln als von Lebensmitteln ausgesetzt sind. Hier spielen insbesondere Werbung für 

TV-Programme oder Entertainment eine große Rolle (Holt et al., 2007). Die Autoren schluss-

folgern, dass Werbebeschränkungen von ungesunden Lebensmitteln im besten Falle die Wer-

bung von gesunden Lebensmitteln fördern könnte. Allerdings vermuten sie, dass sich die 

Werbung bereits stark vertretener Produktkategorien auf den Kinderkanälen weiter ausbreiten 

wird. Beispielsweise könnte die Werbung von Entertainmentprodukten wie etwa Spielekonso-

len an Präsenz gewinnen. Der Konsum solcher Produkte würde wiederum zu weniger körper-

licher Aktivität führen und ginge somit mit einem potenziell negativen Gesundheitseffekt ein-

her. Daher empfehlen Holt et al. (2007) dies in weiteren Studien eingehender zu untersuchen. 

Außerdem spielt der sozioökonomische Status der Familie eine wichtige Rolle. Danielzik et 

al. (2004) fanden heraus, dass übergewichtige Eltern, ein hohes Geburtsgewicht sowie ein 

niedriger sozioökonomischer Status das Risiko steigern, dass die Kinder ebenfalls unter 

Übergewicht oder sogar Fettleibigkeit leiden. Der Einfluss von Eltern wird auch bei weiteren 

Studien betont. Es wurde beispielsweise untersucht, inwiefern der Kommunikationsstil der 

Eltern während des gemeinsamen Fernsehschauens mit den Kindern die Fettleibigkeit dieser 

beeinflusst (Yu, 2011). Ferner wurde evaluiert, inwieweit Eltern die Einstellung der Kinder 

gegenüber Snack- und Fastfood-Werbung im Fernsehen prägen (Yu, 2011). Es wurde aufge-

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

auswirkt. 

Kopelman et al. (2007) untersuchten zudem, dass Kinder Markenlogos häufig wiedererken-

nen, was wiederum die Vermutung zulässt, dass Kinder über Wissen bezüglich der Lebens-

mittelindustrie verfügen. Jedoch konnte kein starker Zusammenhang mit einer schlechten Er-
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nährungsweise, Lebensmittelpräferenzen und Lebensmittelkenntnissen bestätigt werden. Au-

ßerdem scheint die Ethnizität eine Rolle zu spielen. So stellten die Forscher fest, dass in der 

genutzten Stichprobe britische Kinder mit afrikanischen Wurzeln die ungesündesten Essge-

wohnheiten aufwiesen, ungeachtet dessen, dass sie die wenigsten Markenlogos erkannten 

(Kopelman et al., 2007). Daher schlussfolgern die Forscher, dass es äußerst unwahrscheinlich 

ist, dass eine Regulation oder Einschränkung von Lebensmittelwerbung bei Kindern eine sig-

nifikante Auswirkung auf die Fettleibigkeit bei Kindern hätte (Kopelman et al., 2007).  

Koletzko et al. (2004) fanden anhand einer Umfrage, welche entweder von der Mutter oder 

von beiden Elternteilen ausgefüllt wurde, heraus, dass Kinder, die am BMI gemessen über-

gewichtig sind, nicht mehr Schokolade, Kuchen, Chips etc. aßen als normalgewichtige Kin-

der, weshalb Werbeeinschränkungen nicht die optimale Lösung zu sein scheinen. Die Autoren 

unterstreichen, dass der Trend immer stärker zu Snacks und „On-The-Go“ Lebensmittelkon-

sum geht und dadurch weniger zuhause gemeinsam mit der Familie gegessen wird. Dies 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) stellten außerdem fest, dass Werbung nicht als isolierter Einflussfaktor 

gesehen werden darf, sondern vielmehr im Zusammenhang mit dem familiären Einfluss sowie 

dem Einfluss von Gleichaltrigen gesehen werden muss. Die Forscher betonen, dass die Ent-

scheidung der Kinder, ein bestimmtes Nahrungsmittel zu konsumieren, komplex ist und daher 

nicht auf eine einzige Determinante zurückzuführen ist (Young et al., 1996). In einer weiteren 

Studie stellte Young (2003) fest, dass Lebensmittelwerbung bei Kindern nicht den Konsum 

beeinflusst, sondern lediglich dazu dient, Markenpräferenzen zu bilden.  

Des Weiteren haben Lobstein und Frelut (2003) das Übergewicht bei Kindern in Europa ana-

lysiert und gelangen zu einem ähnlichen Fazit. Sie stellten fest, dass die südlicheren Länder in 

Europa eine höhere Quote an übergewichtigen Kindern zeigen. Neben einer vermuteten gene-

tischen Veranlagung werden unter anderem das Familieneinkommen oder die Urbanisierung 

genannt (Lobstein & Frelut, 2003). 

Die Wirkung von Alkoholwerbung 

Die Wirkung von Alkoholwerbeverboten ist ein viel diskutiertes Thema. Eine Studie, die die 

Auswirkung von Alkoholwerbeverboten in OECD Ländern untersuchte, zeigt, dass Werbe-



 

 18 

verbote weder den Alkoholkonsum noch den Alkoholmissbrauch senken konnten (Nelson & 

Young, 2001; Nelson, 2010). Zudem erwähnt Nelson (2010), dass auch ökonomische und 

soziale Faktoren auf den Alkoholkonsum beeinflussend wirken, wie beispielsweise die Ar-

beitslosenquote, eine alternde Bevölkerung, Produktpreise, Einkommen, die landestypische 

Alkoholkultur oder aber auch steigende Tourismuszahlen in den untersuchten OECD Län-

dern.  

Ähnliches konnte in einer Literaturanalyse festgestellt werden (Smart, 1988). Diese betont, 

dass Werbeverbote die Alkoholverkäufe nicht senken konnten. Des Weiteren konnte kein 

Zusammenhang zwischen Werbeausgaben für Alkohol und Alkoholverkäufen festgestellt 

werden (Smart, 1988). Der Autor erwähnt, dass Studien, die beispielsweise eine Verbindung 

zwischen Alkoholwerbung und einem starken Alkoholkonsum nachweisen, hinterfragt wer-

den müssen, weil zum Beispiel nicht-repräsentative Samples genutzt wurden oder methodi-

sche Auffälligkeiten vorliegen, wie beispielsweise hinsichtlich der Validität der Variablen 

(Atkin & Block, 1981; Atkin & Block, 1984; Smart, 1988; Strickland, 1984). 

Außerdem stellten Wilcox et al. (2012) fest, dass die Werbeausgaben bei Spirituosen nicht im 

Zusammenhang mit deren Gesamtverbrauch standen. Jedoch konnte ein Zusammenhang zwi-

schen Onlinewerbung und dem Konsum auf Markenebene beobachtet werden. In diesem 

Kontext haben sich Wilcox et al. (2015) zudem mit den Werbeausgaben und dem Verkauf 

von alkoholischen Getränken (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, wohingegen die Werbeausgaben für Alkohol um 400% angestiegen 

sind. Die Autoren betonen, dass dies überwiegend mit der Demographie, dem Einkommens-

niveau und der Besteuerung der alkoholischen Getränke zusammenhängt, wohingegen ein 

geringer beziehungsweise kein Zusammenhang zwischen dem Gesamtverkauf von Alkohol 

und der Werbung festgestellt werden konnte (Wilcox et al., 2015). 

Zudem wurde in einer experimentellen Studie untersucht, dass junge Männer dazu neigen, 

mehr Alkohol während eines Films zu trinken, wenn in diesem Film selbst Alkohol konsu-

miert wird (Koordeman et al., 2010). Allerdings hat das Anschauen von Alkoholwerbung 

während eines Films nicht dazu geführt, dass der Alkoholkonsum bei Männern anstieg (Ko-

ordeman et al., 2012). Atkin (1993) vermutete in einer Stellungnahme, dass sich Alkoholwer-

beverbote sogar kontraproduktiv auswirken könnten. Saffer (2002) empfiehlt in einer Litera-
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turanalyse, dass Gegenwerbung, wie beispielsweise das Bewerben von Gesundheit, im Ge-

gensatz zu Werbeverboten ein besserer Lösungsansatz sein könnte. 

Die Wirkung von Tabakwerbung 

Hamilton (1972) hat sich mit der Wirkung von Tabakwerbung und dem Gesundheitsrisiko 

durch Tabak beschäftigt. Er fand heraus, dass das Gesundheitsrisiko durch Rauchen den Kon-

sum von Tabak stärker reduziert hat als Tabakwerbung den Konsum zwischen 1953 und 1970 

angehoben hat. Des Weiteren schlägt die Studie vor, dass die Verstärkung von Aktivitäten, 

die das Gesundheitsrisiko durch Rauchen darstellen, eine effektivere Lösung ist als Werbe-

verbote von Tabak (Hamilton, 1972). 

Zudem wurde in einer Meta-Analyse untersucht, inwieweit Werbeverbote von Tabak wirken. 

Die Studie zeigt, dass Werbeverbote keine signifikante Auswirkung auf den Zigarettenkon-

sum ausüben (Capella et al., 2008). Die Forscher begründen dies mit Verweis auf den Le-

benszyklus eines Produktes. Zigaretten befinden sich bereits im gereiften Stadium des Pro-

duktlebenszyklus, sodass Werbung beim Konsumenten lediglich dazu dient, sich zwischen 

einer Marke zu entscheiden, jedoch nicht um die Verkäufe in der gesamtem Produktkategorie 

anzuheben (Capella et al., 2008). 

Ähnliches konnte durch Lancaster und Lancaster (2003) belegt werden, die feststellten, dass 

die aggregierte Werbung von Tabak in keinem bzw. geringem Zusammenhang mit der aggre-

gierten Tabaknachfrage steht. Die gleiche Beobachtung konnte hinsichtlich des Einflusses 

von Werbeverboten bei Tabak und der aggregierten Tabaknachfrage gemacht werden (Lan-

caster & Lancaster, 2003). Nelson (2003) untersuchte ebenfalls den Effekt von Werbeverbo-

ten auf den Tabakkonsum in einem internationalen Kontext und stellte fest, dass Werbeverbo-

te unabhängig vom Zeitraum und der Schwere des Verbots keinen Einfluss auf den Zigaret-

tenkonsum hatten.  

Kritische Bewertung und Fazit zu den analysierten Beiträgen, welche die Bedeutung von 

Werbung für den Konsum relativieren 

Die Analyse der Studien zeigt, dass das Konsumentenverhalten nicht durch Werbung alleine 

beeinflusst wird. Vielmehr beeinflusst eine Vielzahl von Einflussfaktoren das Konsumenten-

verhalten, wie beispielsweise der Erziehungsstil der Eltern oder der sozio-ökonomische Status 
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der Familie (Danielzik et al., 2004; Yu, 2011). Hierbei sollten auch strukturelle Faktoren, wie 

unter anderem steigende Einkommen, „On-The-Go“ Lebensmittelkonsum oder die Urbanisie-

rung in der Diskussion zum Thema der Effektivität von Werbeverboten nicht außer Acht ge-

lassen werden (Koletzko et al., 2004; Lobstein & Frelut, 2003). Des Weiteren spielen eben-

falls Bezugsgruppen wie Freunde sowie gesellschaftliche Entwicklungen generell (z.B. das 

zunehmende Gesundheitsbewusstsein) eine wichtige Rolle.  

Außerdem dient Werbung in gereiften Märkten, wie etwa für Alkohol oder Tabak, vorwie-

gend dazu, die Produkte beziehungsweise Marken untereinander zu differenzieren und weni-

ger das Bedürfnis beim Konsumenten zu wecken (Capella et al., 2008). Zudem hat sich das 

Kommunikationsumfeld – gerade bei jüngeren Menschen – auch grundlegend verändert. 

Heutzutage spielen das Internet und insbesondere die sozialen Medien eine immer relevantere 

Rolle. Es ist zu vermuten, dass die Konsumbeeinflussung durch Social Media und den dorti-

gen Akteuren wie beispielsweise Blogger oder Influencer aufgrund ihrer Vorbildfunktion von 

großer Bedeutung ist und in weiteren Studien untersucht werden sollte. 

Die analysierten Studien sind nicht frei von Limitationen. So werden häufig Literaturanalysen 

durchgeführt, relativ kleine Stichproben für die Experimente verwendet oder Fragebögen von 

den Eltern ausgefüllt, wenn die Essgewohnheiten der Kinder untersucht werden sollen (Atkin, 

1993; Koletzko et al., 2004; Koordeman et al., 2012; Lancaster & Lancaster, 2003). Außer-

dem sind die Stichprobenzusammensetzungen nicht stets repräsentativ für die Gesamtbevöl-

kerung. So konzentrieren sich Wilcox et al. (2015) beispielsweise auf 15-19-Jährige sowie 20-

24-Jährige oder Koordeman et al. (2010; 2012) auf 18-29-Jährige, weshalb die Ergebnisse 

nicht generalisiert werden können.  

Ein Großteil der in diesem Gutachten herangezogenen Beiträge ist zudem nicht repräsentativ 

für Deutschland, sondern bezieht sich auf andere Länder, wie beispielsweise das Vereinigte 

Königreich 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 

gesättigte Märkte handelt, kann es dennoch kulturelle Unterschiede im Konsumentenverhalten 

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 erklären lässt, soll im Folgenden eine Analyse basierend auf Marktzahlen 

durchgeführt werden.  

Zwischen 2005 und 2016 lässt sich in den untersuchten Produktkategorien (HFSS Produkte, 

Alkohol, Tabak) bzw. in den dazugehörigen Unterkategorien (z.B. Süßwaren) feststellen, dass 

die Werbeausgaben gleichgeblieben bis leicht gestiegen sind (siehe Abbildung 4 bis 6). In der 

Kategorie Süßwaren lag die jährliche Wachstumsrate (CAGR) bei 3 %, bei alkoholischen 

Getränken stagnierten die Ausgaben mit 0 % wohingegen die Werbeausgaben für Tabakwaren 

durchschnittlich jährlich um 1 % gewachsen sind (BMG, 2018; Nielsen, 2018c, 2018b). Im 

Gegensatz hierzu ist der Konsum in allen drei Kategorien rückläufig. In allen Kategorien 

nimmt der Konsum spätestens seit 2013 kontinuierlich ab: Süßwaren (-0,3 %), alkoholische 

Getränke (-0,8 %), Tabakwaren (-2 %) (Deutsche Hauptstelle für Suchtfragen e.V., 2018; 

Statista CMO, 2018; Statistisches Bundesamt, 2019). 

 

Abbildung 4: Werbeausgaben für Süßwaren in Deutschland in Millionen Euro 

(Quelle: Nielsen, 2018c) 
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Abbildung 5: Werbeausgaben für alkoholische Getränke in Deutschland in Millionen Euro 

(Quelle: Nielsen, 2018b) 

 

Abbildung 6: Werbeausgaben für Tabakwaren in Deutschland in Millionen Euro 

(Quelle: BMG, 2018) 

Im nächsten Schritt wird mittels einer Regressionsanalyse geprüft, ob die Werbeausgaben 

signifikant den Konsum beeinflussen und zu welchem Anteil sie diesen erklären können. 

Hierzu wird exemplarisch die Analyse der Produktkategorien Bier und Süßwaren vorgestellt. 

Die gewonnenen Erkenntnisse decken sich jedoch mit denen der Produktkategorie Tabakwa-

ren.  
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Untersuchung der Beziehung zwischen Bierwerbeausgaben und Bierkonsum 

Auf Basis der Werbeausgabedaten von Nielsen (2018a) und der Konsumdaten des Deutschen 

Brauer-Bunds (2019) erfolgte die Analyse für den Zeitraum von 2000 bis 2017. Es wurde 

untersucht, welcher Anteil der Varianz des Bierkonsums durch die Bierwerbeausgaben erklärt 

werden kann. Hier und im Folgenden wurde die Regression gemäß den Empfehlungen von 

Malhotra (2010, S. 529 ff.) durchgeführt. 

Die Varianzanalyse (ANOVA) des berechneten Models hat ergeben, dass die Gesamtheit der 

Regressionsfunktion nicht statistisch signifikant ist (Signifikanzniveau = 51 % > 5 %) und 

somit über keine Aussagekraft verfügt (siehe Abbildung 7).  

 

Abbildung 7: Varianzanalyse des statistischen Models zum Bierkonsum 

 (Quelle: eigene Berechnungen) 

Das heißt, dass sich die Bierwerbeausgaben als Erklärung für den Bierkonsum in Deutschland 

nicht eignen. Würde man dennoch die Ergebnisse der Regression interpretieren, dann könnten 

die Bierwerbeausgaben den Bierkonsum zu 3,6 % (R Square) erklären (siehe Abbildung 8 & 

9).  

 

Abbildung 8: Anteil der erklärten Varianz des Bierkonsums 

 (Quelle: eigene Berechnungen) 
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Abbildung 9: Visualisierung der Regressionsfunktion zum Bierkonsum 

 (Quelle: eigene Berechnungen) 

Untersuchung der Beziehung zwischen Süßwarenwerbeausgaben und Süßwarenkonsum 

Basierend auf den Werbeausgabedaten von Nielsen (2018c) und den Konsumdaten von Statis-

ta CMO (2018) konnte eine Regressionsanalyse für den Zeitraum von 2010 bis 2016 durchge-

führt werden. Die ANOVA des berechneten Models hat dabei aufgezeigt, dass die Gesamtheit 

der Regressionsfunktion nicht statistisch signifikant ist und somit über keine Aussagekraft 

verfügt (siehe Abbildung 10). 

 

Abbildung 10: Varianzanalyse des statistischen Models zum Süßwarenkonsum 

 (Quelle: eigene Berechnungen) 
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Somit lässt sich kein valider Rückschluss von den Süßwarenwerbeausgaben auf den Süßwa-

renkonsum ziehen. Würde das Model dennoch interpretiert werden, so würde sich ein negati-

ver Zusammenhang von Werbeausgaben und Konsum ergeben (unstandardized Beta Coeffi-

cient = - 0,008) (siehe Abbildung 11 & 12). 

 

Abbildung 11: Regressionskoeffizienten des statistischen Models zum Süßwarenkonsum 

 (Quelle: eigene Berechnungen) 

 

Abbildung 12: Visualisierung der Regressionsfunktion zum Süßwarenkonsum 

 (Quelle: eigene Berechnungen) 

3.4 Fazit zu Werbung als beeinflussender Faktor und weitere Vorgehensweise  

Neben den Erkenntnissen aus den analysieren Beiträgen stützt auch die Analyse der Markt-

zahlen die These: Werbung als alleiniger Faktor zur Erklärung des Konsums reicht nicht aus. 

Insofern scheint es notwendig, weitere Einflüsse zu untersuchen, um die wesentlichen Fakto-

ren für den Konsum zu identifizieren. Basierend auf den Erkenntnissen der untersuchten Bei-
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träge scheint es ratsam, insbesondere soziale Faktoren wie auch gesellschaftliche Trends zu 

berücksichtigen. In verschiedenen Studien wurden diese, wie bereits in den vorherigen Kapi-

teln erwähnt, als mögliche relevante Größen für den Konsum bestimmt (z.B. Ahrens, 2017; 

Kofahl & Ploeger, 2012). Darüber hinaus sollte der Einfluss von Medien berücksichtigt wer-

den, da diese soziale Einflüsse und gesellschaftliche Trends nicht nur widerspiegeln, sondern 

auch als Multiplikator dieser Größen fungieren (Jäger & Viehrig, 2009, S. 8). 

4 Screening und Analyse der Studien zum Thema „Was sind weitere Fak-

toren und deren Einfluss auf das Konsumentenverhalten?“ 

Basierend auf den Erkenntnissen aus den bisher untersuchten Beiträgen wurden drei Felder 

identifiziert, welche von hoher Relevanz für den Konsum sind: gesellschaftliche Trends, sozi-

ale Faktoren sowie die Medien. Innerhalb dieser Felder wurde nach Literatur recherchiert, die 

den Einfluss auf das Konsumentenverhalten untersucht. In Anlehnung an die Empfehlungen 

von Dawson (2009, S. 19 ff.) und Corbin und Strauss (2015, S. 134 ff.) hat sich die Recherche 

von dem Erkenntnisgewinn der einzelnen Beiträge leiten lassen. Bei diesem Vorgehen hat 

sich eine Sättigung der Erkenntnisse nach 68 Beiträgen eingestellt. Im Folgenden werden Bei-

träge aus den drei Feldern analysiert, welche stellvertretend für die gesamten Beiträge stehen. 

4.1 Einfluss von Megatrends auf das Konsumentenverhalten  

Gemäß des Nutrition Transition Models von Popkin (2002) spielen Megatrends eine entschei-

dende Rolle bei der grundlegenden Veränderung von Ernährungsweisen. Grundlegende Ver-

änderungen in der Gesellschaft, zum Beispiel technologische, sozio-demographische oder 

sozio-kulturelle Entwicklungen, können als ursprüngliche Triebfedern von wandelnden Le-

bens- und Ernährungsweisen verstanden werden (siehe Abbildung 13). 
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Abbildung 13: Stellung der Megatrends im Gefüge der wandelnden Ernährungsweisen 

(Quelle: In Anlehnung an Waskow & Rehaag, 2011) 

Das Zukunftsinstitut (2019) definiert Megatrends als eine konstante Tiefenströmung des 

Wandels. Sie sind existent, müssen somit nicht vorhergesagt werden und bestehen über Jahr-

zehnte hinweg in verschiedensten Ausprägungen. Dabei erfassen sie alle Ebenen der Gesell-

schaft (z.B. Politik, Wirtschaft, Kultur, Wissenschaft) und verändern diese grundlegend sowie 

langfristig. Typischerweise setzen sich Megatrends (z.B. Gesundheitsorientierung) aus diver-

sen Subtrends zusammen (z.B. Big Data, Digital Health). Köhn-Ladenburger (2013) hat zum 

Beispiel aufgezeigt, wie sich der Lebensstil Gesundheit und Nachhaltigkeit (Lifestyle of 

Health and Sustainability = LOHAS) aus den Megatrends Individualisierung, Neo-Ökologie 

und Wissensgesellschaft entwickelt hat. 

Aus Trendanalysen verschiedenster Institutionen lassen sich zwölf wiederkehrende Me-

gatrends ableiten (z.B. Blackrock, 2018; Bundesministerium für Ernährung und Landwirt-

schaft (BMEL), 2019; Bundesvereinigung der Deutschen Ernährungsindustrie, 2017; Deloitte, 

2017; GfK, 2015; Kompetenzzentrum Verbraucherforschung NRW, 2018; KPMG, 2014; 

Opaschowski, 2015): 



 

 28 

1. Wissensgesellschaft 

2. Urbanisierung 

3. Konnektivität 

4. Individualisierung 

5. Gesundheitsorientierung 

6. Globalisierung 

7. Gender Shift 

8. Neo-Ökologie 

9. New Work 

10. Mobilität 

11. Silver Society 

12. Sicherheitsstreben 

Von diesen gelten drei als primär bedeutsam für die Ernährung und den Konsum von Ge-

nussmitteln: Wissensgesellschaft, Neo-Ökologie, Gesundheitsorientierung. Im Folgenden soll 

auf jeden dieser drei Megatrends eingegangen werden und sein Einfluss auf den gesundheits-

belastenden Konsum beleuchtet werden. 

Der Megatrend Wissensgesellschaft 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 elitären Charakter verloren, denn je-

der Internetnutzer hat einen Zugang zum weltweiten Wissen. Dieser Zugang wird im Alltag 

auch permanent genutzt; bewusst aber häufig auch unbewusst (Zukunftsinstitut, 2019). 

Unter dem Megatrend Wissensgesellschaft gelten die Subtrends Health Literacy, Edutainment 

und Open Knowledge als maßgeblich für Veränderungen beim Konsum von HFSS Produkten 

und Genussmitteln. Unter Health Literacy wird die Entwicklung verstanden, dass Gesund-

heitsbildung zu einer eigenverantwortlichen Aufgabe geworden ist. Sie findet zunehmend und 
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selbstverständlich im Alltag statt. Anstatt das gesundheitsrelevante Wissen exklusiv vom Arzt 

oder Apotheker zu beziehen, recherchieren die Menschen gesundheitsbezogene Informationen 

immer häufiger online. An diese Entwicklung anknüpfend besteht der Subtrend Open Know-

ledge. Dieser besagt, dass durch das Internet für jeden zu jeder Zeit zu geringen Kosten zum 

Beispiel ernährungsrelevantes Wissen verfügbar ist (Bundesministerium für Bildung und For-

schung, 2015). So werden zum Beispiel Ernährungsempfehlungen oder ernährungsphysiolo-

gische Eigenschaften von Produkten spontan auf dem Smartphone gegoogelt. Edutainment 

stellt die Kombination aus Bildung (Education) und Unterhaltung (Entertainment) dar. For-

mate wie unterhaltsame Wissenschaftssendungen nehmen zu und sind sowohl online als auch 

im linearen Fernsehen populär vertreten. Aber auch neuere Edutainment Formate wie wissen-

schaftliche Kurzvortragsturniere, die sogenannten Science Slams, entwickeln sich positiv und 

erreichen ein größer werdendes Publikum. 

Letztlich führt die Entwicklung der Wissensgesellschaft einschließlich der beschriebenen Sub-

trends zu einer umfangreicheren und schnelleren Aufklärung der Bevölkerung. Das Bewusst-

sein für und die Transparenz in den Bereichen Ernährung und Gesundheit nehmen zu. Inso-

fern ist davon auszugehen, dass künftig der Konsum von HFSS Produkten und Genussmitteln 

noch reflektierter stattfinden wird. Der heute bereits rückläufige Konsum ist ein erster Indika-

tor für diese Entwicklung. Im Kontrast dazu steigen jedoch die Fälle von Adipositas insbe-

sondere bei Kindern an. Diese Entwicklung lässt sich jedoch mit einem zunehmenden Bewe-

gungsmangel erklären (Graf et al., 2006).  

Der Megatrend Gesundheitsorientierung und sein Einfluss auf den Konsum 

Gesundheit ist zu einem Synonym für ein gutes Leben geworden. In allen Lebensbereichen 

(z.B. Arbeit, Urlaub, Mobilität) werden gesundheitsfördernde Aspekte zunehmend nachge-

fragt. Das Gesundheitsbewusstsein ist auf einem Höchststand angekommen. Menschen opti-

mieren grundlegend ihre Ernährungsweise (z.B. Flexitarier), steigern ihre körperliche Fitness 

im Alltag (z.B. Bike-Boom) und tracken die positive Entwicklung (z.B. mit Sport-

Armbändern) (EY, 2017; Zukunftsinstitut, 2019). 

Unter dem Megatrend Gesundheitsorientierung gelten die Subtrends Detoxing, Flexitarier, 

Lebensqualität und Movement Culture als maßgeblich für Veränderungen beim Konsum von 

HFSS Produkten und Genussmitteln. Unter Detoxing wird eine angepasste Ernährung ver-
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standen, welche auf Produkte mit selbstdefinierten „schädlichen“ Stoffen (weitestgehend) 

verzichtet (Bundesministerium für Bildung und Forschung, 2015). Der Subtrend Flexitarier 

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

geprägt ist von einem reduzierten und reflektierten Fleischkonsum, häufig auch kombiniert 

mit einem Verzicht auf spezifische Fleischsorten wie zum Beispiel Schweinefleisch. In eine 

ähnliche Richtung wirkt der Subtrend Lebensqualität. Der Trend lässt sich mit dem Motto 

„Besser statt mehr“ charakterisieren. Statt nach mehr Konsum zu streben, setzen die Verbrau-

cher zunehmend einen Fokus auf Qualität. Dieses Muster ist unter anderem bei verschiedenen 

Konsumgütern wie zum Beispiel Lebensmitteln, Elektrogeräte als auch Reisen zu erkennen. 

Der Subtrend Movement Culture bildet das Phänomen ab, dass Bewegung und Sport zuneh-

mend in den Alltag integriert werden. Dabei geht es nicht darum, konkrete sportliche Leistun-

gen oder ein gewisses Aussehen zu erreichen. Ziel ist es, möglichst viel in Bewegung zu sein, 

um das eigene Wohlbefinden zu steigern. So wird zum Beispiel im Alltag häufiger die Treppe 

genutzt oder das Fahrrad als Fortbewegungsmittel gewählt.  

Die zunehmende Gesundheitsorientierung einschließlich der dargestellten Subtrends führt zu 

unmittelbaren Veränderungen in der Lebensweise. Es entwickelt sich ein höheres Gesund-

heitsbewusstsein, welches zu einem kritischeren und reduzierterem Konsumverhalten führt: 

Die Qualität der konsumierten Artikel wie auch ihre Wirkung auf die Gesundheit und das 

Wohlbefinden rücken in den Fokus. Eher werden weniger aber dafür höherwertige und wohl-

tuendere Produkte konsumiert. Vor dem Hintergrund dieser Entwicklung ist davon auszuge-

hen, dass der Konsum von HFSS Produkten wie auch der von Genussmitteln auch künftig 

rückläufig sein wird. Der Trend zu mehr Bewegung führt parallel dazu, dass mögliche negati-

ve Auswirkungen eines erhöhten Konsums von HFSS Produkten kompensiert bzw. reduziert 

werden. 

Der Megatrend Neo-Ökologie und sein Einfluss auf den Konsum 

Das Bewusstsein für die ökologischen Konsequenzen des eigenen Handels hat beim Konsu-

menten zugenommen. Politische Initiativen wie die EU-Plastikverordnung haben dieses Be-

wusstsein gefördert. In verschiedenen Bereichen des Alltags versuchen Konsumenten die 

Neo-Ökologie zu leben und verändern entsprechend ihren Konsum (Deloitte, 2017; Zukunfts-

institut, 2019). 
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Unter dem Megatrend Neo-Ökologie gelten die Subtrends Bio-Boom, Regionalität und Slow-

Culture als maßgeblich für Veränderungen beim Konsum von HFSS Produkten und Genuss-

mitteln. Unter Bio-Boom wird nicht nur der steigende Konsum von Bio-Lebensmitteln ver-

standen, sondern auch der Konsum von bio-zertifizierten Textilien, Möbeln und Kosmetik-

produkten. Neben dem ökologischen Motiv stehen für die Konsumenten eine höhere Qualität 

und damit ein besseres Wohlbefinden im Mittelpunkt. Der Subtrend Regionalität bildet die 

Entwicklung ab, dass Konsumenten neben Bio zunehmend auf die regionale Herkunft ihrer 

Produkte wertlegen (DLG, 2013). Ein Motiv für diese Entwicklung ist das Schonen der Um-

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 regionalen Produzenten mehr Vertrauen entgegen. Der 

Subtrend Slow-Culture stellt den (partiellen) Rückzug aus der hypermobilen Gesellschaft dar. 

Steigende Flexibilität beruflich wie privat, eine scheinbar endlose Warenvielfalt sowie Kon-

sumoptionen rund um die Uhr offline wie online überlasten 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 

Konsumentscheidungen deutlich reflektierter in puncto Qualität einschließlich Nachhaltigkeit. 

Der Megatrend Neo-Ökologie basierend auf den vorgestellten Subtrends zeigt auf, wie stei-

gende Ansprüche an Ökologie und Qualität Hand in Hand gehen und dabei das Konsumver-

halten maßgeblich verändern werden. Das Streben nach hochwertigeren und regionaleren 

Produkten zu Gunsten der Ökologie und dem eigenen Wohlbefinden wird dem Konsum von 

traditionellen HFSS Produkten und Genussmitteln, die diese Ansprüche nicht ausreichend 

erfüllen, entgegenwirken. 

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

halten 

Der Einfluss von Familie auf das Konsumentenverhalten 

Dem familiären Einfluss auf das Konsumentenverhalten wird in wissenschaftlichen Studien 

eine große Bedeutung zugeschrieben. Van der Horst et al. (2007) stellten in einer systemati-

schen Literaturanalyse fest, dass der Lebensmittelkonsum der Eltern mit dem Konsum von 

Fett, Obst und Gemüse der Kinder zusammenhängt. Außerdem konnte ein positiver Zusam-
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menhang zwischen dem elterlichen und geschwisterlichen Konsum und der Fett- und Ener-

giezufuhr bei Jugendlichen beobachtet werden (van der Horst et al., 2007). 

Des Weiteren haben Rindfleisch et al. (1997) in einer Studie untersucht, inwiefern Familien-

strukturen Materialismus und zwanghaften Konsum von jungen Erwachsenen beeinflussen. 

Die Studie ergab, dass junge Erwachsene, die in nicht-intakten Familien aufwuchsen, materia-

listischer sind und zwanghafter konsumieren. Hierbei spielt auch der sozio-ökonomische Sta-

tus der Eltern eine Rolle. Die Wissenschaftler fanden heraus, dass dieser den Einfluss von 

zertrennten Familienstrukturen auf die Familienressourcen, die sowohl materieller Natur (Es-

sen, Kleidung etc.) sowie auch immaterieller Natur (emotionale Unterstützung, Orientierung 

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

Ferner haben Epp und Price (2008) ein Modell erstellt, welches die Zusammenwirkung von 

verschiedenen familiären Identitäten in Bezug auf Konsumgewohnheiten erklären soll. Hier-

bei wird vermutet, dass die Familie einen zentralen Einfluss auf die Konsumgewohnheiten 

hat, die wichtig für die Identität der Familie sind. 

Außerdem wird der Familie, insbesondere den Eltern, ihrem Vorleben von Essgewohnheiten 

und der elterlichen Nahrungsmitteleinnahme eine wichtige Rolle zugeschrieben. Pearson et al. 

(2009) fanden beispielsweise heraus, dass der Obst- und Gemüsekonsum von Kindern mit den 

zuvor genannten Faktoren in Verbindung steht. Außerdem sind in diesem Zusammenhang die 

Verfügbarkeit dieser Lebensmittel zuhause, Familienregeln und elterlicher Zuspruch von Be-

deutung. Weitere wissenschaftliche Studien stellten ähnliches fest, beispielsweise, dass die 

häusliche Lebensmittelsituation (Verfügbarkeit der Lebensmittel zuhause, gemeinsame Mahl-

zeiten etc.) mit der Lebensmittelwahl von Kindern assoziiert werden kann (Campbell et al., 

2006; van der Horst et al., 2007).  

Insbesondere bei Jugendlichen kann eine positive Verbindung zwischen deren Obst- und Le-

bensmittelkonsum sowie der Lebensmitteleinnahme der Eltern beobachtet werden. Außerdem 

besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem beruflichen Status der Eltern und dem 

Obstkonsum von Jugendlichen sowie zwischen dem elterlichen Bildungsniveau und dem 

Konsum von Früchten, Säften und Gemüse bei Jugendlichen (Pearson et al., 2009; van der 

Horst et al., 2007). Jedoch spielen auch weiterführende 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 Familie und dem Obst- und Lebensmittelkonsum bei Jugendlichen 

vorliegt.  

In einer longitudinalen Studie wurde zudem beobachtet, dass der Alkoholkonsum der Eltern 

einen Einfluss auf den späteren Alkoholkonsum der Kinder aufweist (Engels et al., 1999). 

Ähnliches wurde 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 Söhnen durch rauchende Väter und etwaige Konflikte zwischen ihnen 

(z.B. Vorschriften zur Freizeitgestaltung) gefördert (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 zu-

dem festgestellt werden, dass ein toleranter Erziehungsstil sowie eine gleichgültige Reaktion 

der Familie hinsichtlich Drogen und deren Konsum ein antisoziales Verhalten von Jugendli-

chen begünstigen (Cerezo et al., 2013). 

Der Einfluss von Freunden auf das Konsumentenverhalten 

Neben dem Einfluss der Familie wird dem Einfluss von Freunden auf das Konsumentenver-

halten eine große Bedeutung zugeschrieben. Salvy et al. (2009) haben in einer Studie festge-

stellt, dass Personen, die mit einem Freund eine Mahlzeit eingenommen haben, signifikant 

mehr gegessen haben als Personen, die eine Mahlzeit mit einer ihnen unbekannten, gleichalt-

rigen Person eingenommen haben. Wenn übergewichtige Personen miteinander gegessen ha-

ben, haben diese zudem mehr gegessen als eine übergewichtige Person, die mit einer nicht-

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

Freunde scheinen zudem eine wichtige Rolle bei der Einnahme von nährstoffarmen und kalo-

rienreichen Lebensmitteln, insbesondere bei Jugendlichen, zu spielen (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 Verfügung steht, des-

to eher ist diese Person dazu geneigt, mehr von den obengenannten Lebensmitteln zu konsu-

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

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

bachtet werden (Urberg et al., 1997). So stellten die Wissenschaftler in einer Längsschnittun-
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tersuchung 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 12-14-Jährigen beeinflussen, sowohl im unmittelbaren Moment als auch 

sechs Monate später (Bot et al., 2005). Im unmittelbaren Moment hatte der beste Freund mit 

einem geringeren sozio-metrischen Status den größten Einfluss auf den Alkoholkonsum. Auf 

Dauer betrachtet waren es jedoch die besten Freunde mit einem höheren Status, die den Alko-

holkonsum der Person beeinflussten. Eine ähnliche Beobachtung wurde gemacht, wenn 

Freundschaften einseitiger beziehungsweise gegenseitiger Natur waren. So stellten die For-

scher fest, dass gegenseitige Freundschaften im unmittelbaren Moment den Alkoholkonsum 

beeinflussten, einseitige Freundschaften aber einen größeren Einfluss im Laufe der Zeit aus-

übten (Bot et al., 2005).  

Hinsichtlich des Drogenkonsums stellt der Einfluss von Freunden ebenfalls ein wesentliches 

Element dar (Cerezo et al., 2013). Eine Studie fand heraus, dass Freunde eine stärkere Aus-

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 größten ist, wenn 

sowohl Eltern als auch Freunde Drogen konsumieren (Kandel, 1973). 

Der Einfluss von Influencern auf das Konsumentenverhalten 

Insbesondere in Zeiten der Digitalisierung und dem stetig wachsenden Einfluss der sozialen 

Medien ist es von großer Relevanz, den Einfluss von Influencern auf das Konsumentenverhal-

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 Onlinekontext sehen sich Marketers zudem zunehmend mit AdBlockern konfron-

tiert, weshalb Influencer eine Möglichkeit darstellen, diese zu umgehen und die Markenbot-

schaft auf diesem Wege an den Konsumenten heranzutragen (Conick, 2018; Nirschl & Stein-

berg, 2018). 

Generell eignen sich virale Marketingkampagnen, wozu auch Kooperationen mit Influencern 

zählen, um Word-of-Mouth zu generieren, was wiederum den Konsumenten dazu bewegen 

soll, das Produkt zu probieren oder gar zu kaufen (Ferguson, 2008). Dies wird dadurch be-
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günstigt, dass Influencer vom Konsumenten nämlich häufig als Experte in einem bestimmten 

Segment wahrgenommen werden (Steinke, 2015). 

So untersuchte eine Studie den Einfluss von Influencern auf Twitter (Bakshy et al., 2011). 

Diese zeigte, dass Influencer mit einer großen Reichweite, das heißt mit mehr Followern, ei-

nen höheren Grad an Einfluss aufweisen. Außerdem werden Beiträge vermehrt geteilt, die als 

interessant wahrgenommen werden sowie positive Emotionen hervorrufen (Bakshy et al., 

2011). Ähnliche Erkenntnisse 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 Meinungsführer angesehen wird. Zudem wirkt 

sich eine große Followerschaft positiv auf die empfundene Glaubwürdigkeit des Influencers 

beim Konsumenten aus (Jin & Phua, 2014). Außerdem beeinflusst die Identifikation mit der 

berühmten Persönlichkeit die Kaufabsicht (Jin & Phua, 2014). 

Zudem beleuchteten Katona et al. (2011) in ihrer Studie den Diffusionsprozess und stellten 

hingegen fest, dass der durchschnittliche Grad der Beeinflussung sinkt, je mehr Kontakte die-

se beeinflussende Person aufweist. Beeinflussende Persönlichkeiten, die sich jedoch auf eine 

strukturelle Lücke in einem sozialen Netzwerk fokussieren und diese einnehmen, profitieren 

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

Das Vertrauen der Konsumenten in die Markenbotschaft, die durch einen Influencer meist in 

einem Social-Media-Post vermittelt wird, wird durch zwei Faktoren bedingt: Zum einen durch 

die empfundene Glaubwürdigkeit des Influencers, zum anderen durch den informativen Ge-

halt des Influencer Posts (Lou & Yuan, 2019). Dies wirkt sich wiederum auf die Aufmerk-

samkeit des Konsumenten für die Marke sowie auf die Kaufabsicht aus (Lou & Yuan, 2019). 

In diesem Kontext untersuchten Wood und Burkhalter (2014) Tweets von berühmten Persön-

lichkeiten auf Twitter. Sie stellten fest, dass die Berühmtheiten Aufmerksamkeit für die Mar-

ke erregten und die Verbreitung von Markeninformationen vereinfachten. Jedoch wurde die 

Meinung über eine Marke bei den Followern kaum merklich beeinflusst. 

In diesem Zusammenhang haben Aral und Walker (2014) eine Untersuchung auf Facebook 

durchgeführt. Diese ergab, dass die Intensität einer Bindung zwischen Personen sowie der 

Grad an gemeinsamen, gleichaltrigen Bekannten die Meinungsbildung verstärkt. Zudem ist 

eine Person eher dazu geneigt ein Verhalten anzunehmen, wenn die befreundeten Personen in 
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dem sozialen Netzwerk dies bereits getan haben und diese Personen auch untereinander ver-

bunden sind (Katona et al., 2011). 

Ferner stellten Djafarova und Rushworth (2017) in einer qualitativen Studie fest, dass In-

fluencer auf Instagram im Vergleich zu klassischen Prominenten eine größere Wirkung auf 

das Kaufverhalten bei jungen Frauen ausüben. Die Forscher stellten heraus, dass dies auf die 

empfundene Glaubwürdigkeit und Nahbarkeit der Influencer zurückzuführen ist. 

Schaut man sich darüber hinaus Studien zum Thema Celebrity Endorsement an, wird deren 

Wirksamkeit in der Werbung in vielen Studien belegt. Beispielsweise sind in diesem Zusam-

menhang die empfundenen Charakteristika der berühmten Persönlichkeit von großer Rele-

vanz (Erdogan, 1999). So belegte Ohanian (1991), dass die Expertise der bekannten Persön-

lichkeit, die vom Konsumenten wahrgenommen wird, hierbei ausschlaggebend ist. Atkin und 

Block (1983) stellten zudem fest, dass berühmte Persönlichkeiten insbesondere bei Jugendli-

chen beim Bewerben von Alkohol effektiv sind.  

Die Wirkung von berühmten Persönlichkeiten wurde außerdem auf Microblogs untersucht. 

Gong und Li (2017) stellen heraus, dass die Konsumenten sich mit der Berühmtheit verbun-

den fühlen und ihre Updates dadurch stärker wahrnehmen. Zudem beeinflusst die einseitige, 

zwischenmenschliche Interaktion des Konsumenten mit der bekannten Persönlichkeit die 

Kaufabsicht (Gong & Li, 2017). 

4.3 Einfluss von Massenmedien und Social Media auf das Konsumentenverhal-

ten 

Der Einfluss von Massenmedien auf das Konsumentenverhalten 

Als weiteren Faktor, der das Konsumentenverhalten beeinflusst, sind Medien zu nennen. Da-

bei weisen Massenmedien einen hohen Einfluss auf die öffentliche Meinung sowie auf das 

Konsumentenverhalten auf. Sie können Veränderungen in der Wahrnehmung, dem Wissen 

und der Einstellung der Konsumenten auslösen (Flay, 1987). Auch der Kauf selbst wird be-

einflusst: Es konnte beobachtet werden, wie Zeitungsberichte über negative Auswirkungen 

von Koffein zu gesteigertem Verkauf von koffeinfreier Cola führen (Fan & Shaffer, 1990). 

Dabei kommt es auch auf die Botschaft selbst an. So beeinflussen sowohl Pro- als auch Nicht-

raucherbotschaften in Massenmedien indirekt die Rauchanfälligkeit bei Jugendlichen. Dieser 

indirekte Effekt ist jedoch bei Proraucherbotschaften signifikant stärker als bei Nichtraucher-
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botschaften, was die Anfälligkeit der Jugendlichen für Zigaretten höchstwahrscheinlich noch 

erhöht. Ein wesentlicher Einflussfaktor in dieser Studie war jedoch ebenfalls der wahrge-

nommene Effekt auf Gleichaltrige, wodurch sich wiederum der starke Einfluss von Freunden 

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

Bezüglich der verschiedenen Medienarten gibt es kaum unterschiedliche Auswirkungen. In 

einem Experiment zu Radio- und Fernsehkampagnen, bei dem Nachrichten zu den Konse-

quenzen des Rauchens ausgestrahlt wurden, konnten keine Unterschiede bezüglich der Ein-

flussstärke entdeckt werden. Die Auswirkungen auf Jugendliche waren gleich (Bauman et al., 

1991). 

Der Einfluss von Filmen auf das Konsumentenverhalten 

Neben der Medienpräsenz kann auch die Darstellung von Konsum in Filmen großen Einfluss 

auf die Konsumenten nehmen. Ergebnisse von Studien weisen darauf hin, dass die Betrach-

tung des Rauchens in Filmen ein wichtiger Indikator für das Rauchen unter Jugendlichen ist 

(u.a. Dalton et al., 2003; Tickle et al., 2006).  

So besteht eine Beziehung zwischen dem wahrgenommenen Rauchen dargestellt in den Me-

dien und der eigentlichen Rauchabsicht. Dementsprechend hatten Jugendliche, die dem The-

ma Rauchen in Filmen ausgesetzt waren, eine positivere Erwartungshaltung gegenüber dem 

Rauchen. Die Erwartungshaltung wiederum wirkte sich auf die Absicht aus, mit dem Rauchen 

anzufangen. Auch wenn der Effekt auf die Rauchabsicht durch die Medien- bzw. Filmpräsenz 

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

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

Darüber hinaus wurde experimentell untersucht, wie eine rauchende Filmfigur (in dieser Stu-

die Bruce Willis in „Stirb Langsam“) zum einen auf die Einstellung zum Rauchen als auch 

auf die Wahrnehmung des Filmcharakters selbst wirkte. Es wurde festgestellt, dass die Ein-

stellung von Nichtrauchern zum Rauchen durch rauchende Filmfiguren positiver werden 

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

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

Ferner zeigte sich bei Untersuchungen von Filmen für verschiedene Altersgruppen, dass die 

Darstellung von Rauchern ebenfalls in Filmen mit jugendlicher Zielgruppe überwiegend posi-
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tiv ist (Escamilla et al., 2000). Es wurden auch die Motive, weshalb Filmfiguren rauchten, 

untersucht: Frauen rauchten in Filmen hauptsächlich, um ihre Emotionen zu kontrollieren, 

Macht zu zeigen oder sogar Gewicht zu kontrollieren. Männliche Filmfiguren rauchten mit 

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

Auch die Darstellung von Alkoholkonsum in Filmen hat Einfluss auf das Verhalten von Kon-

sumenten und beeinflusst deren Einstellung gegenüber Alkohol. Die Studienteilnehmer gaben 

an, positivere Erwartungen gegenüber den Wirkungen von Alkohol zu besitzen, nachdem sie 

einen Filmausschnitt mit einer positiven Darstellung von Alkoholkonsum (z.B. lachende und 

tanzende Menschen) gesehen haben. Gleichzeitig führten negative Darstellungen von Alko-

holkonsum in Filmen (z.B. aggressives Verhalten oder Erbrechen) zu einer negativeren Er-

wartungshaltung gegenüber den Folgen von Alkoholkonsum (Kulick & Rosenberg, 2001). 

Der Einfluss von Social Media auf das Konsumentenverhalten 

In Zeiten von Instagram, Facebook und Twitter wird den sozialen Medien eine große Rolle 

zugeschrieben. Dies zeigt sich auch bei deren Nutzung: Weltweit verbringen die Internetnut-

zer immer mehr Zeit auf Social Media Kanälen. Seit 2012 ist die durchschnittliche Nutzungs-

dauer von 90 auf 138 Minuten täglich angestiegen (GlobalWebIndex, 2018).  

Der Social Media Einfluss ist dabei ebenfalls abhängig von der Kultur: Es zeigt sich, dass sich 

individualistische Länder (z.B. Deutschland, UK, USA) bei Kaufentscheidungen weniger von 

Social Media beeinflussen lassen als kollektivistische Länder (z.B. China, Thailand) (Good-

rich & de Mooij, 2014). Nichtsdestotrotz haben die Social Media Kanäle einen hohen Stel-

lenwert. So kann die Social Media Nutzung eine Beziehung zwischen Marken und Konsu-

menten stärken (Hudson et al., 2016). 

Außerdem hat Social Media Marketingkommunikation einen positiven Einfluss auf die kogni-

tiven, affektiven und verhaltensbezogenen Einstellungskomponenten bei jungen Konsumen-

ten, jedoch mit abnehmender Tendenz von der Wahrnehmung über Präferenzbildung bis hin 

zum Kauf selbst (Duffett, 2017). Gleichzeitig stellt Social Media aber auch ein wichtiges Mit-

tel zur Selbstinszenierung dar (Sherman et al., 2016). Dabei zeigt sich wieder der große Ein-

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 Jugendlichen hat: Die Wahrscheinlichkeit eines Likes ist auch bei Zigaretten-, 

Alkohol- oder sogar bei Marihuana-Bildern auf den sozialen Netzwerken größer, wenn diese 

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

Eine andere Studie ergab, dass Jugendliche, die riskanten Online-Darstellungen (Fotos von 

Rauchen oder Alkohol) ihrer Freunde ausgesetzt waren, über einen Anstieg des Rauchens 

berichteten, obwohl die Nutzung von Facebook und MySpace die Tendenz der Jugendlichen 

zum Rauchen oder zum Alkoholkonsum nicht beeinflusste. Dadurch zeigt sich, dass die Nut-

zung von Social Media allein noch kein Risiko darstellt, sondern die dort ausgetauschten In-

halte. Diese wiederum können die Verhaltensweisen beeinflussen (Huang et al., 2014). 

4.4 Fazit zu den weiteren Faktoren 

Die Analyse weiterer Faktoren bestätigt, dass diese einen wesentlichen Einfluss auf den Kon-

sum haben können. Dabei wurden Anhaltspunkte dafür gefunden, dass die untersuchten Fak-

toren, beispielweise sozio-kulturelle Faktoren wie der familiäre Einfluss oder auch Me-

gatrends wie die zunehmende Gesundheitsorientierung, eine größere Wirkung auf den Kon-

sum haben können als die reine Werbung. Um diese begründete Einschätzung überprüfen zu 

können, ist eine komplementäre Studie mit einem experimentellen Design notwendig. Durch 

diese können die Effekte der verschiedensten Faktoren quantitativ in Relation gesetzt werden 

und somit vergleichende Aussagen zu den Wirkungsstärken der einzelnen Faktoren gemacht 

werden. 

5 Fazit des Gutachtens 

Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen der analysierten Beiträge zum Thema Effekti-

vität von Werbung, Werbeverboten und weiteren Einflussfaktoren auf den Konsum können 

die eingangs dargestellten Leitfragen des Gutachtens wie folgt beantwortet werden: 

 Kann ein Werbeverbot Konsum steuern, d.h. Konsum von Genussmitteln reduzieren? 

Wie die Analyse der untersuchten Beiträge zeigt, hat Werbung tendenziell ei-

nen Einfluss auf das Konsumentenverhalten. Allerdings erklärt Werbung als al-

leiniger Faktor den Konsum nicht ausreichend. Dies zeigt auch eine Analyse 

von Werbeausgaben und Konsumentwicklung. Somit muss die Effektivität von 
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Werbeverboten als Maßnahme zur Reduktion des Konsums angezweifelt wer-

den. 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 größere Rolle für das 

Konsumentenverhalten. Will man den Konsum von Tabak, Spirituosen und 

Lebensmittel ursächlich angehen, wäre es sinnvoller daran anzusetzen. Zudem 

zeigen Studien, dass Werbeeinschränkungen in gesättigten Märkten kaum Wir-

kung erzielen und den Konsum nicht reduzieren (u.a. Eagle & Ambler, 2002; 

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

1972; Capella et al., 2008; Lancaster & Lancaster, 2003, Nelson 2003). Viel-

mehr könnte Gegenwerbung, wie beispielsweise das Bewerben von Gesund-

heit, einen höheren Effekt erreichen (Saffer, 2002). 

Sowohl in Beiträgen, welche die Effektivität von Werbung auf das Konsumen-

tenverhalten betonen, als auch in den Beiträgen, die diese relativieren, werden 

auf soziale Faktoren und gesellschaftliche Entwicklungen als wesentliche Ein-

flussfaktoren für Konsumentscheidungen hingewiesen. Dies zeigt sich auch in 

der durchgeführten Literaturanalyse. Hierbei wurde deutlich, dass die Einfluss-

faktoren auf die Steuerung von Konsum vielfältig sind. Soziale Faktoren, allen 

voran die Eltern und Freunde, Influencer, soziale Medien, Massenmedien und 

gesellschaftliche (Mega-)Trends sind dabei zu nennen (u.a. Young et al., 

1996). Außerdem gibt es wesentliche Anhaltspunkte dafür, dass die eben auf-

gezählten Faktoren gar eine erheblichere Rolle als Werbung für das Konsum-

entenverhalten spielen.  

 Kann Werbung neben der Präferenz für eine Marke auch Kategorie-Mehrkonsum be-

wirken? 

Bei reifen und gesättigten Produktkategorien, wie beispielsweise Schokolade in 

Europa, konnte kein Kategorie-Mehrkonsum festgestellt werden, der durch 

Werbung ausgelöst wurde (Eagle & Ambler, 2002). In gesättigten Märkten ist 

vielmehr das primäre Ziel, bestehende Marktanteile zu verteidigen und Kon-

sumenten von Konkurrenzmarken abzuwerben (Hollensen, 2010). Im Falle ei-

ner nicht etablierten Produktkategorie kann Werbung als Bedürfniswecker 
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beim Konsumenten dienen (Hollensen, 2010). Es gibt Anhaltspunkte dafür, 

dass Werbung jedoch primär dazu führt, dass sich die Markenpräferenz der 

Konsumenten innerhalb einer Kategorie verändert. Dies geht allerdings ohne 

eine Beeinflussung des gesamten Kategoriekonsums einher (Young, 2003).  

 Kann Werbung bei nicht vorhandenem Bedürfnis für eine Warengruppe dieses wecken 

und somit Konsumanreize setzen (z.B. einen Nichtraucher zum Raucher oder einen Ve-

getarier zum Fleischesser machen)? 

Studien zum Thema Alkohol- und Tabakkonsum legen nahe, dass Werbung 

den initialen Konsum dieser Genussmittel fördern bzw. vorziehen kann (u.a. 

Biener & Siegel, 2000; Dixon et al., 2017; Stacy, 2004). Allerdings stellt eine 

wesentliche Schwachstelle dieser Studien die fehlende Unterscheidung zwi-

schen Korrelation und Kausalität dar. Somit ist unklar, ob die untersuchte 

Werbung den Konsum begünstigt hat oder ob doch weitere Faktoren, die in den 

Beiträgen keine Berücksichtigung fanden, ausschlaggebend waren. Solche Fak-

toren können etwa das elterliche Umfeld sein, in dem der Konsum von HFSS 

Produkten oder Genussmitteln vorgelebt wird, also schon eine Affinität für sol-

che Produkte vorhanden ist. In diesem Falle wäre Werbung nicht ursächlich, 

sondern lediglich eine Begleiterscheinung. 

 Bewirkt Werbung für eine Marke einer Kategorie eine positive Aufladung dieser Kate-

gorie bei Konsumenten? 

Die analysierten Studien behandeln diese Fragestellung nicht explizit. Die Lite-

ratur zur Verarbeitung und Speicherung von Wissen legt allerdings nahe, dass 

Wissen in Form sogenannter Schemata, also standardisierter Vorstellungen von 

Produktkategorien und Marken, gespeichert wird. Dabei wird das Kategorie-

wissen auf Marken vererbt. Besteht eine Vollmilchschokolade aus Kakao, er-

wartet man dies auch von einer Milka Vollmilchschokolade. Werden somit 

Vorstellungen zur Kategorie verknüpft, werden diese dann auch automatisch 

auf Marken der Kategorie übertragen  (Esch, 2018; Esch & Wicke, 2001). Dies 

ist mit der hierarchischen Wissensstruktur zu erklären, welche besagt, dass die 

Vorstellungen der Konsumenten zu einer Produktkategorie auch auf die einzel-

nen zugehörigen Marken übertragen werden. Starke Marken verfügen zudem 
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über spezifische Vorstellungen beim Konsumenten, die jedoch über die Pro-

duktkategorie 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 übertragen. Vererbung erfolgt von 

oben nach unten. Es gibt allerdings hierfür eine Ausnahme: Wenn eine neue 

Marke eine neue Kategorie begründet (Tempo als Begründer der Kategorie Pa-

piertaschentuch), dann werden ihre spezifischen Eigenschaften auf die neue 

Kategorie übertragen (z.B. ein Papiertaschentuch ist gefaltet). Da es sich bei 

den analysierten Märkten allesamt um etablierte und gesättigte Märkte handelt, 

ist diese Ausnahme jedoch nicht zu erwarten. 

Die Effektivität von Werbeverboten zur Reduktion des Konsums einer Kategorie ist ange-

sichts der vorliegenden Erkenntnisse anzuzweifeln. Auf Basis der bestehenden Studien spie-

len andere Faktoren eine größere Rolle. Zur Beeinflussung des Konsums wäre es effektiver, 

eine Steuerung über die ursächlich größeren Faktoren zu vollziehen (z.B. durch Forcierung 

ernährungsphysiologischer und gesundheitlicher Aufklärung). Werden zum Beispiel Kinder 

in ihren Familien so sozialisiert, dass der Konsum von HFSS Produkten oder Genussmitteln 

allgegenwärtig ist, könnte hierin die Ursache für einen frühzeitigen bzw. übermäßigen Kon-

sum liegen. Werbung kann hier maximal eine verstärkende Wirkung haben. Sind Kinder 

leicht beeinflussbar, so orientieren sie sich stärker an ihrem Umfeld und den für sie wichtigen 

Bezugsgruppen, zum Beispiel Freunde oder Influencer. Sie neigen dann dazu, deren Verhal-

ten zu kopieren, um in ihrer Gruppe anerkannt zu werden. Zeigen sich dann solche Freunde 

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

Um den Einfluss von Werbung mit der Wirkung anderer Einflussfaktoren in Relation setzen 

und die Wirkungsausmaße der verschiedenen Faktoren bestimmen zu können, ist aufbauend 

auf dieser vorliegenden Analyse eine Quantifizierung der Ergebnisse notwendig. Abschlie-

ßend lässt sich jedoch bereits auf Basis dieser Untersuchung feststellen, dass Werbung allein 

den Konsum nicht maßgeblich beeinflussen bzw. erklären kann. Werbung stellt lediglich ei-

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

die hauptsächliche Determinante von Konsumverhalten zu sein. 
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