
Schön getrickst: Der Betrug mit Lebensmitteln

Rindfl eischsuppe ohne Rindfl eisch, Erdbeerjoghurt, der Erdbeeren 
vorgaukelt, Alpenmilch aus Schleswig-Holstein oder Hofhühner aus 
der Gefl ügelfabrik – die Lebensmittelindustrie täuscht und trickst mit 
irreführenden Produktangaben.

Dieser Ratgeber klärt auf: Er zeigt die Tricks und Finten, hilft Ihnen 
diese zu erkennen und sich dagegen zu wehren.

>  Wie funktioniert die Täuschung mit Lebensmitteln?

>  Welche Fälle sind besonders eklatant?

>  Wie lässt sich der Etikettenschwindel erkennen?

>  Wie können Sie sich gezielt davor schützen?
  
Extra: Ein ausklappbares Muster hilft, Verpackungen zu verstehen 
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Wichtig

Bitte beachten Sie, dass die Produktbeschreibungen 
den Stand zum Zeitpunkt der Produktmeldung bzw. 
des Produkteinkaufes wiedergeben. Seit diesem 
Zeitpunkt können sich die Produktaufmachung, 
-kennzeichnung und/oder die Zusammensetzung des 
Produktes geändert haben.

!
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Mehr Klartext für Lebensmittel – Vorwort

Gerd Billen, Vorstand des Verbraucherzentrale  
Bundesverbands

„Wir wollen wissen, was drin ist!“ Mit dieser Forderung 
setzten sich die Verbraucherzentralen bereits 2001 
für eine lückenlose Kennzeichnung von Lebensmitteln 
ein. Mehr als zehn Jahre später ist sie noch immer 
nicht überholt. Auf dem deutschen Lebensmittelmarkt 
existiert eine Informationsasymmetrie. Verbraucher 
stehen vor einem überwältigenden Angebot an allen 
nur denkbaren und leider auch undenkbaren Lebens-
mitteln. Die Lebensmittelbranche setzte allein 2010 
etwa drei Milliarden Euro für Werbezwecke ein. Doch 
Verbraucher und Hersteller verstehen sich nicht. 
Verbraucher suchen teilweise vergeblich nach Infor-
mationen auf Lebensmittelverpackungen. Wenn sie 
doch fündig werden, müssen sie feststellen, dass 
die Informationen unverständlich sind (nicht jeder 
kann Lebensmittelchemie studiert haben) – oder auf-
grund der winzigen Schriftgröße nicht lesbar. Andere 
wichtige Hinweise fehlen ganz. Stattdessen Zutaten-
verzeichnisse in unzähligen Sprachen oder sinnfreie 
Serviervorschläge. 

Hinzu kommt die wachsende Skepsis einer ganzen 
Branche gegenüber. So vertrauen Verbraucher den 
Informationen auf den Verpackungen nicht. Das bestä-
tigen verschiedene Studien seit Jahren. 

Dass etwas nicht stimmt im Lebensmittelmarkt, zeigt 
seit mehr als zwei Jahren auch das Onlineportal  
www.lebensmittelklarheit.de: Es belegt mit eindrucks-
vollen Beispielen, dass sich Verbraucher durch die 
Kennzeichnung und Aufmachung von Lebensmitteln 
getäuscht fühlen. Hersteller von Produkten, die an das 

http://www.lebensmittelklarheit.de
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Portal gemeldet wurden, nutzten den Spielraum der 
bestehenden rechtlichen Regelungen teilweise sehr 
kreativ und großzügig aus.

Die alte Forderung der Verbraucherzentralen hat also 
nichts an Aktualität verloren – und muss angesichts 
der vielfältigen Erfahrungen aus dem Internetportal 
www.lebensmittelklarheit.de erweitert werden: Ver-
braucher haben ein Recht darauf, zu erfahren, was sich 
in den Produkten befindet. Die Informationen auf der 
Verpackung müssen vollständig, verständlich, wahr, 
deutlich sicht- und lesbar sein. Wir brauchen mehr 
Klartext für Lebensmittel. 

Nicht nur das Verhalten der Lebensmittelhersteller 
führt zur Täuschung der Verbraucher. Teilweise sind 
es auch die rechtlichen Vorschriften selber oder die 
Leitsätze des Deutschen Lebensmittelbuchs sowie das 
gefestigte Verwaltungshandeln der Lebensmittelüber-
wachung. Wir fordern deshalb die Berücksichtigung 
der Verbraucherinteressen durch Gremien, die die 
Aufmachungen und Kennzeichnungen festlegen – sei 
es im legislativen Prozess der Gesetzgebung oder in 
Gremien wie der Deutschen Lebensmittelbuchkom-
mission, die untergesetzliche Bestimmungen treffen. 
Hersteller von Lebensmitteln sollten vor der Marktein-
führung ihrer Produkte mit Hilfe von repräsentativen 
Befragungen testen, ob Verbraucher tatsächlich ver-
stehen, was auf den Produkten steht. Das aktuelle 
Verbraucherverständnis muss Richtschnur für eine 
verbrauchergerechte Kennzeichnung von Lebensmit-
teln sein. 

Das Portal www.lebensmittelklarheit.de fragt die Ver-
braucher – und hat damit Erfolg. Ich wünsche diesem 
Ratgeber ein ebenso großes Interesse bei den Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern sowie ein offenes Ohr bei 
Produzenten und Verantwortlichen.

http://www.lebensmittelklarheit.de
http://www.lebensmittelklarheit.de
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Schön getrickst?  
So hilft dieser Ratgeber



8 ﻿

Das Misstrauen der  
Verbraucher wächst

Verbraucherbefragungen und Studien der letzten Jahre 
zeigen fast unisono, dass das Misstrauen gegenüber 
der Lebensmittelindustrie eher zu- als abnimmt. Das 
hat mehrere Gründe. Ein Grund ist die Vielzahl der 
Lebensmittelskandale in den vergangenen Jahren. Ob 
BSE-Krise, Berichte über Klebe-Schinken und Analog-
Käse, Dioxin-Eiern, EHEC-Ausbrüche und zuletzt auch 
noch Pferdefleisch in Fertiggerichten: Sie verunsichern 
Verbraucher. Das zeigt auch das erhöhte Beratungsauf-
kommen in akuten Phasen der Krisen bei Verbraucher-
zentralen und im Portal www.lebensmittelklarheit.de.

Misstrauen in Kennzeichnung und Werbung

Aus Sicht der Verbraucher ist der Ruf nach mehr Infor-
mationen und Hinweisen auf Lebensmitteln vollkom-
men nachvollziehbar: Sie wollen sich eigenständig und 
vor allem bewusst für oder gegen ein Produkt entschei-
den. Derzeit ist aber das Misstrauen der Verbraucher 
gegenüber den Angaben auf der Verpackung groß: Eine 
im Jahr 2012 von den Verbraucherzentralen in Auftrag 
gegebene repräsentative Verbraucherbefragung zeigt: 
Drei Viertel der Befragten sind der Meinung, dass An-
gaben auf den Verpackungen Produkte besser darstel-
len, als sie in Wirklichkeit sind. Dass bei den Angaben 
auf Lebensmitteln viel getrickst wird, glauben laut der 
Befragung immerhin 72 Prozent der Verbraucher. 

Den Herstellern vertraut der überwiegende Teil der 
Befragten nicht. Laut Eurobarometer 2010 haben 

Schön getrickst? So hilft dieser Ratgeber 

http://www.lebensmittelklarheit.de


Verbraucher in Deutschland sogar ein wesentlich ge-
ringeres Vertrauen in die Lebensmittelhersteller (22 
Prozent) als Verbraucher in anderen europäischen 
Ländern (35 Prozent). Und wenn es um die Qualität der 
Lebensmittel geht, verlassen sich weit über 60 Pro-
zent der Verbraucher an erster Stelle auf die Stiftung 
Warentest und Verbraucherschutzorganisationen – so 
die von Nestlé in Auftrag gegebene Consumers Choice 
Studie von 2011. Lediglich 18 Prozent vertrauen den 
Lebensmittelherstellern – denjenigen also, die in Erst-
verantwortung für die Informationen auf Lebensmittel-
verpackungen stehen. 

Und wie reagieren die Lebensmittel-
hersteller?

Dass es so nicht weitergehen kann, hat auch die Wirt-
schaft mittlerweile erkannt, denn unzufriedene Kunden 
sind schlecht für den Umsatz. Vermutlich aus diesem 
Grund startete Anfang 2013 die von Vertretern der 
Lebensmittelwirtschaft groß angelegte „Charmeoffen-
sive“ mit dem neu gegründeten Verein „Die Lebensmit-
telwirtschaft“. Sie will aufklären und mit den Verbrau-
chern in einen Dialog treten. Ob das funktioniert und 
hilft, das – in vielen Jahren – zerstörte Vertrauen der 
Verbraucher wieder aufzubauen, wird sich zeigen. Der 
Erfolg wird enorm davon abhängen, wie weit es mit der 
angekündigten Transparenz und Dialogbereitschaft 
bestellt ist. Ist man auf Seiten der Wirtschaft wirklich 
bereit, Verbrauchermeinungen zu respektieren und vor 
allem konkret zu berücksichtigen? 

Zwar änderten bereits 30 Prozent der Anbieter die Ver-
packungsaufmachung ihrer im Portal www.lebensmit-
telklarheit.de dargestellten Produkte und zeigten sich 
damit zumindest bereit, Verbrauchermeinungen zu 

Das Misstrauen der Verbraucher wächst 9
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berücksichtigen. Meist handelt es sich hierbei jedoch 
nur um geringfügige Anpassungen oder kleine Verän-
derungen – teilweise entstanden sogar „Verschlimm-
besserungen“. 

Lebensmittelklarheit –  
der Impulsgeber! 

Das Internetportal www.lebensmittelklarheit.de ist 
seit Juli 2011 online. Es ist ein Gemeinschaftsprojekt 
der Verbraucherzentralen und des Verbraucherzentrale 
Bundesverbands (vzbv).

Die Informations- und Austauschplattform soll Verbrau-
chern Informationen zur Lebensmittelkennzeichnung 
bereitstellen und eine Diskussion darüber anstoßen. 
Potentielle Quellen von Täuschung und Irreführung sol-
len an konkreten Produkten dargestellt und fragwür-
dige Kennzeichnungen geändert werden. 

Das Portal liefert Ihnen viele Informationen rund um 
Lebensmittelkennzeichnung, zu Qualitätserwartungen 
und Werbestrategien der Anbieter. Zusätzlich können 
Sie Fragen zu diesen Themen an das Expertenforum 
stellen. Begleitend zum Internetportal beleuchten  
repräsentative Studien und Verbraucherbefragungen 
Trends der Lebensmittelvermarktung und Praktiken der 
Anbieter, die zu Missverständnissen und Täuschungen 
bei Verbrauchern führen.

http://www.lebensmittelklarheit.de
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Das Bundesverbraucherministerium (BMELV) fördert 
das Portal im Rahmen der Initiative „Klarheit und 
Wahrheit bei der Kennzeichnung und Aufmachung von 
Lebensmitteln“.

Was macht dieses Portal so einmalig?

Lebensmittelklarheit.de bietet Ihnen die Möglichkeit, 
sich aktiv zu beteiligen. Sie können erstmals Produkte, 
über deren Kennzeichnung oder Aufmachung sie sich 
getäuscht fühlen, per Online-Formular bei der Internet-
redaktion melden. Das Redaktionsteam schätzt die 
Produktmeldungen fachlich ein: Ist die Kritik nachvoll-
ziehbar? Zeigt sich ein neuer Aspekt? Wenn ja, bittet 
die Redaktion die betroffenen Unternehmen um Stel-
lungnahme. Anschließend finden Sie die Beschwerde 
mit dem Kommentar des Anbieters – oder auch mit 
dem Hinweis auf eine fehlende Stellungnahme – zu-
sammen mit der fachlichen Einschätzung der Verbrau-
cherzentralen online im Portal. Bei eindeutigen Kenn-
zeichnungsfehlern – zum Beispiel bei einem fehlenden 
Mindesthaltbarkeitsdatum – bitten die Experten den 
Verbraucher, sich mit seinem Produkt an seine zu-
ständige Lebensmittelüberwachung zu wenden (siehe 
Seite 195). Bereits vor seinem Start hatte „Lebensmit-
telklarheit“ die Lebensmittelindustrie in Alarmbereit-
schaft versetzt. Die Hersteller und ihre Dachverbände 
sorgten sich offensichtlich um das eigene Image. Man 
befürchtete, dass Verbraucher ihrem Unmut über Pro-
dukte und Anbieter nun öffentlich freien Lauf lassen 
könnten. Dadurch angefeuert, überschlugen sich auch 
die Medienberichte bis zum Portalstart: Während viele 
Medienvertreter die verstärkte Teilhabe der Verbrau-
cher begrüßten, gipfelten kritische Meldungen in der 
Verunglimpfung des Portals als Internetpranger.

http://Lebensmittelklarheit.de
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Verbraucherinteresse an mehr Lebensmittel-
klarheit ist ungebrochen 

Dass die Idee der Verbraucherzentralen für ein solches 
Angebot einen Nerv getroffen hat, zeigt der überwälti-
gende Erfolg: Über 3.800 Produktmeldungen erreich-
ten die Redaktion schon in den ersten Tagen nach dem 
Onlinegang. Bis zum zweiten Jubiläum im Juli 2013 
waren über 11.000 Produktmeldungen und Anfragen 
an das Expertenforum eingegangen, mehr als 45 Rege-
lungen und Leitsätze im Deutschen Lebensmittelbuch 
waren die Ursache von Verbraucherbeschwerden. Dass 
Verbrauchertäuschung kein Einzelfall ist, zeigen auch 
die Ergebnisse repräsentativer Umfragen im Rahmen 
des Projektes Lebensmittelklarheit. Der politische 
Handlungsdruck ist dadurch hoch. Das Interesse der 
Verbraucher an mehr Lebensmittelklarheit ist weiter-
hin ungebrochen, das belegen die täglich eingehenden 
Beschwerden und Fragen im Portal.

Wie wird es weitergehen? 

Nicht nur im Onlineportal, sondern auch in den Be-
ratungsstellen der Verbraucherzentralen zeigt sich 
die große Nachfrage der Verbraucher: Sie wollen sich 
genau über die Kennzeichnung und Aufmachung von 
Lebensmitteln informieren. Darum ist dieser Ratgeber 
nur folgerichtig. 

Zum einen liefert er ausführliche Informationen und 
die wichtigsten Fakten zur Kennzeichnung, zu aktu-
ellen Trends und zu Tricks der Branche. Zum anderen 
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war es an der Zeit, die wesentlichen Ergebnisse aus 
den im Internetportal www.lebensmittelklarheit.de 
dargestellten Produktmeldungen vorzustellen und 
auch denen zugänglich zu machen, die das Internet 
nicht nutzen können oder möchten. Zudem ist mit 
einer Darstellung in Buchform immer auch eine Ver-
stetigung und nachhaltigere Wirkung von Inhalten und 
Meinungen verbunden. Es soll nicht zuletzt eine noch 
breitere gesellschaftliche Debatte angestoßen werden. 
Der Ratgeber soll Probleme sichtbar machen und Ver-
braucher dabei unterstützen, Kennzeichnungsfallen 
und Werbelügen bei Lebensmitteln zu erkennen.

Rechtlich konkrete Regelungen sind nötig!

Allein durch einen Ratgeber können die Ursachen von 
missverständlicher Kennzeichnung und Aufmachung 
nicht beseitigt werden. Sie liegen in den unklaren und 
mit zu großen Auslegungsspielräumen versehenen 
rechtlichen Grundlagen. Dazu kommt, dass die Frage 
nach der täuschenden Aufmachung im Zweifel pro 
Einzelfall durch eine richterliche Entscheidung geklärt 
werden muss. 

Stattdessen sollten die rechtlichen Regelungen an-
gepasst werden. Die Lobby der lebensmittelprodu-
zierenden Wirtschaft weiß jedoch seit vielen Jahren 
erfolgreich zu verhindern, dass rechtliche Regelungen 
konkreter und vor allem am Verbraucherverständnis 
ausgerichtet werden. Die kürzlich verabschiedete und 
ab Ende 2016 in Gänze gültige Lebensmittelinforma-
tionsverordnung ist das beste Beispiel dafür, dass 
groß angelegte und hoch finanzierte Lobbykampagnen 
der Wirtschaft Erfolg haben. Viele weitgreifende Ver-
besserungen für die Verpackungsgestaltung mit den 
wesentlichen Informationen, die aus Sicht der Verbrau-

http://www.lebensmittelklarheit.de
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chervertreter sinnvoll gewesen wären, wurden durch 
erfolgreiches Agieren der Hersteller verwässert, ent-
fernt oder mit langen Übergangsfristen zu zahnlosen 
Tigern gemacht.

Dieser Ratgeber 
zz klärt auf – mit vielen anschaulichen Produkt-Beispie-
len. 

zz zeigt, wie Sie die Kennzeichnung konkreter Produkte 
kritisch unter die Lupe nehmen. 

zz warnt, bei welchen Formulierungen oder Werbeslo-
gans und bei welcher Produktaufmachung Sie hell-
hörig werden und das fragliche Produkt schon im 
Laden genauer prüfen sollten. 

zz enthüllt, welche Marketing-Trends Sie zum Kauf ani-
mieren sollen und wo Sehnsüchte bedient werden, 
die sie vielleicht unterbewusst haben. 

Achtung

Der Ratgeber stärkt die Konsumenten in ihren Ent-
scheidungen. Das allein reicht aber nicht: Verbrau-
cher müssen auf die versprochene Qualität und die 
Kennzeichnung von Lebensmitteln vertrauen können. 
Der Gesetzgeber ist deshalb gefordert, für Regelungen 
zu sorgen, die Klarheit statt Täuschung schaffen (siehe 
auch Seite 202).

!
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Von der Bedarfsdeckung zur 
Bedarfsweckung

Essen muss der Mensch. Doch welche Lebensmittel er 
isst und wie er an die Produkte kommt, das hat sich im 
Laufe der letzten Jahrhunderte stark verändert. Auch 
der Handel mit Lebensmitteln unterlag einem drama-
tischen Wandel – vom Tauschhandel über das Feilbie-
ten der Ware durch den Kleinhändler bis zu den Erleb-
nis-Einkaufsmärkten und den heutzutage ausgebufften 
Marketingstrategien der Lebensmittelkonzerne. 

Mit der Industrialisierung im 19. Jahrhundert verän-
derte sich auch die Lebensweise entscheidend: Immer 
mehr Menschen verließen die kargen und verarmten 
ländlichen Regionen, um in der Stadt ihren Lebensun-
terhalt zu verdienen. Um 1850 machte ihr Anteil an der 
Stadtbevölkerung im europäischen Durchschnitt etwa 
ein Fünftel aus, um 1919 lag er bei weit über 40 Pro-
zent. Viele von ihnen verloren damit die Möglichkeit, 
sich selbst erzeugte oder untereinander getauschte 
Lebensmitteln zu beschaffen. Sie waren nun auf den 
Einkauf in den Städten angewiesen – auf den Gang 
zum Markt oder zum Krämer. 

Nur wenige Produkte des alltäglichen Bedarfs waren 
in Papier oder in Schachteln mit Etiketten verpackt. 
Das meiste lagerte dort als lose Ware und wurde auf 
Käuferwunsch hin abgewogen. Flüssigkeiten füllte der 
Händler aus Fässern, Zapfhähnen oder Milchkannen in 
mitgebrachte Gefäße ab – im „kleinen“ Lebensmittel-
einzelhandel hielt sich diese Verkaufsform bis in die 
1960er Jahre! 
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Wer konnte, versorgte sich in der Stadt aus dem eige-
nen Schrebergarten. Das klassische Haltbarmachen 
(Trocknen, Räuchern, Pökeln, Einsäuern) ließ sich in 
den beengten Mietwohnungen aber nicht durchführen. 
Und eine größere Vorratslagerung war nicht prakti-
zierbar. 

Der Handel erkannte den daraus entstehenden Bedarf 
und bot zum Ausgleich verstärkt erste konservierte 
und verarbeitete Produkte an. So entstand um 1900 
eine Konservenindustrie und Produktionsprozesse 
wurden durch den technischen Fortschritt mechani-
siert. Dabei setzten die Hersteller auch bereits zuneh-
mend zahlreiche Konservierungsstoffe wie Benzoe-
säure oder Borsäure ein. Erste Auseinandersetzungen 
über deren gesundheitliche Auswirkungen führten 
dazu, dass einige Substanzen gesetzlich verboten oder 
ihre Verwendung eingeschränkt und ab bestimmten 
Mengen kennzeichnungspflichtig wurde. 

Margarine, Brühwürfel, Erbswurst – 
Erfindungen des 19. Jahrhunderts 

In dieser Zeit der Veränderung entstand auch die 
moderne Lebensmittelindustrie: Mit der neuen Ar-
beits- und Wohnsituation wandelten sich die Ernäh-
rungsformen. Manche Erfindung – wie zum Beispiel 
Margarine, Erbswurst, Schmelzkäse oder löslicher 
Bohnenkaffee – und deren Verbreitung beruhte auf 
dem Gedanken, in Kriegszeiten sowohl die Truppen 
als auch die Zivilbevölkerung zu versorgen. Darüber 
hinaus hatte die Industrie im zivilen Leben zwei Ziel-
gruppen im Visier: Einerseits das gutsituierte und 
zahlungskräftige Bürgertum, das repräsentative Diners 
in Gesellschaft schätzte und dem man exquisite Le-
bensmittel und Delikatessen anbieten und verkaufen 
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konnte, und andererseits die Masse der einfachen Ver-
braucher – meist Arbeiterfamilien, die auf preiswerte, 
sättigende Lebensmittel angewiesen war. 

Vielen waren deshalb zum Beispiel die neuen Sup-
penmischungen, „Erfindungen“ von Maggi, höchst 
willkommen. Und mancher Werbung für die Innovation 
lag durchaus ein gemeinnütziges Motiv zugrunde: So 
bewarb die „Schweizerische Gemeinnützige Gesell-
schaft“ auf Anregung eines Schweizer Arztes die neuen 
Maggi-Suppen, weil sie auf dem Mehl von Hülsenfrüch-
ten basierten. Damit sollte die Eiweißversorgung der 
Arbeiter verbessert werden. 

Industrieprodukte erobern den Markt

In den Städten etablierten sich Warenhäuser mit 
großen Flächen und einem vielfältigen Angebot. Das 
Berliner Kaufhaus des Westens (KaDeWe) eröffnete 
1907 und richtete in den 1920er Jahren seine be-
rühmte Feinkostabteilung ein. Größere Unternehmen 
organisierten Filialsysteme und schufen damit bereits 
überregional einheitliche Sortimente – die Abnahme 
größerer Mengen verschaffte ihnen günstigere Ein-
kaufspreise. Diese neuen Präsentations- und Verkaufs-
formen begannen, den klassischen Kleinhandel zu 
verdrängen. Bäcker, Konditoren und Fleischer waren 
anfangs davon nicht betroffen. Sie verbreiterten ihr 
Angebot um Fabrikwaren. Werbung eroberte die Litfaß-
säulen, aufwändige Schaufensterauslagen zogen die 
Aufmerksamkeit der Passanten auf sich, Tafeln, Email-
schilder und Zeitungsanzeigen warben für Sekt, Scho-
kolade, Kaffee oder Tee. Die Werbung konzentrierte 
sich zunächst auf Genussmittel, für die man neue 
Käuferschichten erschließen wollte. In Werbeanzeigen 
wurden Bilder immer wichtiger. Sie bezogen sich häu-



19Von der Bedarfsdeckung zur Bedarfsweckung

fig auf gesellschaftliche Ereignisse mit Prestige, wie 
zum Beispiel festliche Bälle; die Bezeichnung „Hoflie-
ferant“, mit der sich Hersteller schmückten, vermittelte 
dem „normalen“ Käufer das Gefühl, einem exklusiven 
Kundenkreis anzugehören. 

Aber auch die neuen, stark verarbeiteten Lebensmit-
tel wie Margarine, Fleischextrakt oder Suppenwürze 
mussten beworben werden – waren sie doch meist ein 
preisgünstigeres „Ersatzlebensmittel“ für diejenigen, 
die sich den Genuss des Originals nicht immer leisten 
konnten.
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Dieser Wandel brachte auch eine größere Konkurrenz 
ins Geschäft mit gleichartigen und qualitativ ähnlichen 
Produkten, die jetzt überall zu haben waren: Schokola-
de, Kaffee und Kaffeesurrogate, Kekse, Fleischextrakt, 
Fertigsuppen, Suppenwürze, Margarine, Backpulver. Die 
Produkte wurden in der Fabrik verpackt und etikettiert.

Gut zu wissen 

Werbung (in ihren Anfängen eher Reklame genannt) 
war bis in die Mitte des 19. Jahrhunderts nicht verbrei-
tet. Vom Mittelalter bis ins 18. Jahrhundert organisier-
ten sich die „Hersteller“ in Zünften, die ihnen Ge-
bietsschutz gewährten. Das Abwerben von Kundschaft 
galt als verpönt. Die Polizei- und Gewerbeordnung 
untersagte auch noch zu Beginn des 19. Jahrhunderts 
den Einzelhändlern weitestgehend Werbung: So war 
es verboten, Handzettel mit festen Preisen zu vertei-
len und damit Kunden anzulocken. Die Absatzmärkte 
waren zudem auf kleine Einzugsgebiete geprägt und 
die Verbreitung der Waren damit stark eingegrenzt, das 
Angebot jahreszeitlich und regional geprägt. Erst mit 
der zunehmenden Mobilität der Menschen und Waren 
im Kontext der industriellen Revolution und des Aus-
baus der Eisenbahnnetze wurde Reklame ein Thema. 
Um 1850 erblühte mit dem Wegfall der Zensurgesetze 
der Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt. Werbeanzeigen 
wurden zu einem großen Wirtschaftsfaktor – sowohl 
für die Zeitungen, die sich zu Teilen über Anzeigen 
finanzierten, als auch für die Hersteller – und die in 
ihrem Auftrag Werbetreibenden!

:
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Werbung: Von der Bedarfsdeckung zur  
Bedarfsweckung

Die unmittelbare Bedarfsdeckung stand nun nicht 
mehr im Mittelpunkt und das Zeitalter der Marken be-
gann: Der Käufer hatte die Wahl – und wurde deshalb 
fortan umworben. Die Vorzüge des eigenen Produkts 
mussten geschickt bebildert und in den Köpfen der 
Menschen verankert werden. Dazu brauchte die Marke 
ein individuelles Erscheinungsbild – einen einpräg-
samen Namen, eine Verpackung mit Wiedererken-
nungswert, eine Botschaft, die über den Gebrauchs-
wert der Ware hinausging und die Emotionen der 
Käufer ansprechen sollte. Die Gegenleistung des An-
bieters für die Markentreue des Kunden: eine gleich-
bleibende und damit verlässliche Qualität. 

Die Werbestrategie knüpfte an Vergangenes an. Schon 
vor Ende des 19. Jahrhunderts führten Unternehmen 
vergleichbare große Werbefeldzüge für Produkte einer 
bestimmten Marke in zwei Phasen durch: Werbeflä-
chen, Inserate oder Tafeln mit einprägsamen Slogans 
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lenkten die Aufmerksamkeit auf das Produkt; im zwei-
ten Schritt mussten die eigenen Marktanteile gegen 
Konkurrenten verteidigt werden. Beliebte Instrumente 
dafür waren „Gimmicks“ wie Sammelbildchen, Werbe-
geschenke oder Preiswettbewerbe. 

Auch Gutachten über die Nützlichkeit des eigenen Pro-
dukts oder gesundheitsbezogene Werbeaussagen wur-
den gerne eingesetzt. Süßwaren mit Gesundheitseffekt 
sollten etwa Stollwerck-Schokoladen mit dem neuen 
„Liebigs Fleischextrakt“ oder „Osta“-Schokolade zur 
Verbesserung des Knochenwachstums und der Zah-
nung sein. Coca-Cola bewarb sein Erfrischungsgetränk 
als „ideales Tonikum gegen Kopfschmerz, Müdigkeit 
und Übelsein“. „Migräkolade“, die Schokolade gegen 
Migräne, hatte allerdings wie viele dieser Produkte 
keinen nachhaltigen Erfolg, der angeblich bazillentö-
tende „Georg Pohl’s Familientee“ wurde als Schwindel 
entlarvt – und die Werbung mit gesundheitsbezogenen 
Aussagen in Bezug auf Lebensmittel 1903 erstmals 
gesetzlich geregelt!

Geschichte des Supermarkts

„Bediene dich selbst“ – Der Siegeszug der 
SB-Läden

In den USA testeten findige Unternehmer bereits 
zwischen 1910 und 1930 diverse Modelle, die auf 
Selbstbedienung (SB) und ein breites Produktangebot 
inklusive Non-Food-Artikel setzten. Auch damals rech-
neten die Betreiber schon mit der Mischkalkulation: 
Um Kunden anzulocken und dazu zu verleiten, alles an 
einem Ort – nämlich bei ihnen – zu kaufen, nahmen 
sie in Kauf, einige Artikel zum Selbstkostenpreis abzu-


