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1 EINLEITUNG

1.1 Problemstellung und Ziel der Arbeit

Der Lebensmittelmarkt ist gekennzeichnet durch eine hohe Marktsattigung. Neue Lebensmittel
substituieren im Markt existierende Lebensmittel, so dal3 unter den Lebensmittelanbietern ein
Verdrangungswettbewerb besteht.! Innerhalb dieses gesattigten Marktes bestehen zwischen
den Lebensmitteln qualitativ kaum Unterschiede, die Produkte sind im allgemeinen ausgereift
und es gibt wenige Innovationen.” Die Differenzierungsmoglichkeiten der Lebensmittel durch
den Anbieter werden dadurch erschwert.’

Ein Mittel zur Differenzierung der verschiedenen Lebensmittel besteht in der Kommunikati-
on des Lebensmittelanbieters mit den Nachfragern tber sein Angebot. Dabei hat sich die
Kommunikation zwischen den Marktpartnern im Zeitablauf gewandelt. Urspriinglich gab es
eine personliche Kommunikation zwischen den Verkaufern und den Kéufern von Lebensmit-
teln, wie sie heute immer noch beispielsweise auf Wochenmirkten vorhanden ist. Der direkte
Kontakt zwischen Anbieter und Nachfrager ist jedoch durch die Einfithrung des Handels als
Absatzmittler der Lebensmittel meist nicht mehr vorhanden.*

Der Anbieter nutzt heute u. a. das Kommunikationsinstrument Werbung, um die Nachfrager
iiber sein Angebot zu informieren.” Wie im personlichen Gesprich sind bei dieser Kommuni-
kationsform die Ziele des Anbieters, die Nachfrager tiber sein Produkt zu informieren, zu
beraten, zu aktivieren, sie von den Vorteilen eines Produktes zu iiberzeugen und sie zum Kauf
anzuregen.’

Um diese Ziele in der Werbung fir Lebensmittel zu erreichen, stehen dem Gestalter der
Werbung viele Moglichkeiten offen. Diese ergeben sich aus den stofflichen Eigenschaften der

Produkte sowie aus der Beziehung der Konsumenten zu den Lebensmitteln.

Vgl. STRECKER, O./ REICHERT, I./ POTTEBAUM, P. 1990, S. 39.

Vgl. KROEBER-RIEL, W. 1993a, 8. 20.

Vgl. VON ROSENSTIEL, L./ KIRSCH, A. 1996, S. 17.

Vgl. STRECKER, O./ REICHERT, J./ POTTEBAUM, P. 1990, S. 15 f..

Die Werbeausgaben des Sektors Erndhrung stiegen im ersten Halbjahr 1996 um 5,2 % auf 1,6 Mrd. DM
(Vgl. w&v compact 3/ 96, S. 8).

¢ Vgl. NIESCHLAG, R/ DICHTL, E./ HORSCHGEN, H. 1988, S. 441 f..
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Ziel der Arbeit ist es, die kommunikativen Gestaltungsmoglichkeiten und -methoden der,
Kommunikationsform Werbung zu erarbeiten. Desweiteren soll analysiert werden, ob bei

verschiedenen Lebensmittelgruppen unterschiedliche Gestaltungsmethoden angewandt werden.

1.2 Vorgehensweise

Die Arbeit ist in flinf Teile gegliedert:

Nachdem die Grundproblematik dargelegt wurde, erfolgt im zweiten Teil die Darstellung
der relevanten theoretischen Grundlagen. Dabei werden im ersten Abschnitt die Merkmale der
Kommunikation, besonders die der Kommunikationsebenen, erlautert. Diese Merkmale werden
im zweiten Abschnitt auf die Kommunikationsform ‘Werbung’ transferiert.

Die Grundlagen aus dem zweiten Kapitel werden im dritten Kapitel auf das Lebensmittel-
segment angewendet. In den ersten zwei Abschnitten werden die Rahmenbedingungen,
Probleme und Anforderungen des Werbeobjektes Lebensmittel erortert. Danach werden im
dritten und vierten Abschnitt Moglichkeiten aufgezeigt, wie die Inhalts- und Beziehungsebenen
der Kommunikation bei der Lebensmittelwerbung ausgestaltet werden konnen. Die strategi-
schen Kommunikationsméglichkeiten zur Zusammenfiihrung dieser Ebenen bilden den Inhalt
des funften Abschnitts. Abschluf3 des dritten Kapitels bildet ein Ergebnisspeicher in Form einer
Checkliste.

Mithilfe dieser Checkliste wird im vierten Kapitel eine Praxisanalyse der Lebensmitte.l-'
werbung anhand von Werbeanzeigen durchgefiihrt. Verschiedene Segmente von Lebensmitteln
werden-hinsichtiich ihrer angewandten Kommunikationsstrategien analysiert. Die Ergebnisse
werden im zweiten Abschnitt dieses Kapitels analysiert und bewertet.

Im fiinfien Teil der Arbeit erfolgt die Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse.



