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Abstract

In der vorliegenden Bachelorarbeit wird das Thema Veganismus
mit dem Thema Konsum und Marketing vereint, woraus eine
Kampagne entsteht, welche den Wert von veganen Lebensmittel-
gutern steigern soll.

Um ein uniformes Verstandnis der Thematik sicherzustellen,
wurden Schlisselbegriffe, wie den des Veganismus, aufgefdchert
und definiert. Zudem wurden verschiedenste Fallstudien bearbei-
tet, welche den IST-Zustand der Thematik aufzeigen, und auf des-
sen Ergebnisse in der Konzeption aufgebaut ist. Die Konzeption
und Gestaltung der Arbeit-eigenen Kampagne wurde theoretisch,
sowie praktisch ausfihrlich dargestellt und in vielfaltiger Form
begrindet.

Grundlegendes Ziel der Arbeit ist es, mehr Menschen vom
Veganismus zu Uberzeugen, beziehungsweise vom Konsum von
Tierprodukten abzuschrecken. Dies soll erreicht werden durch
die grafische Vermittlung oftmals vernachlassigter Informationen
Uber die Herstellung Produkte tierischen Ursprungs. Am Ende der
Arbeit steht eine gesellschaftlich relevante, partizipative Kampa-
gne, welche die intensive Recherche der Bachelorarbeit in sich
widerspiegelt.
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Widmung Das sind pro Tag:

Meine Bachelorarbeit widme ich all den tierischen Opfern der

Lebensmittelindustrie. 900,000 Kihe

Allein innerhalb von drei Monaten, in welchen diese Bachelor-

arbeit entstanden ist, sind grob 20,313,600,000 (zwanzig Milliar-

den dreihundertdreizehn Millionen sechshunderttausend) Lebewe-

sen wel’rv'vei't von der Lebensmittelindustrie brutal getétet worden.? " 3,800,000 Schweine

Mégen sie in Frieden ruhen.
" 1,700,000 Schafe
W 1,400,000 Ziegen
{ 11,000,000 Enten
* 202,000,000 Hiihner
e 4 unzdhlige Fische



Einleitung
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' Als entschlossene langjdhrige Veganerin beobachte
" ich in letzter Zeit eine rege Veranderung in den Kuhl-

regalen im Supermarkt. Es erscheinen immer mehr

" Optionen; von simpler veganer Salami, Gber Seitan-

gulasch, bis hin zum Obatzter speziell zum Oktober-
fest und als vegan ausgeschriebene Pfefferkuchen zu
Weihnachten. Auch Veganer leben jetzt mit diesem
Luxus. Das Angebot wdchst stetig, Jahr um Jahr.!

Nun frage ich mich, gibt es vielleicht auch Personen,
die diese neuen veganen Produkte ausprobieren, ob-
wohl sie selbst keinen veganen Lebensstil verfolgen?
Was bringt jemanden dazu, ein bestimmtes Produkt,
statt einem anderen auszuwahlen, vor allem wenn
man die schiere Fille der Auswahlmdglichkeiten be-
trachtet. Wie stark kann man die Gewohnheiten der
Kaufer durch das Verpackungsdesign eines Produktes
beeinflussen, und wie kann ich das Nutzen, um den
Veganismus noch weiter voran zu treiben?

Meine Fragen werden innerhalb der Bachelorarbeit
durch eine intensive Literatur- und Onlinerecherche be-
antwortet. Vergangene Kampagnen, die dem Thema
nahekommen, werden zum Zweck der Wissensamm-
lung analysiert.

Im zuerst anstehenden theoretisch-wissenschaftlichen
Teil dieser Arbeit wird zundchst der Begriff und die
Historie des Veganismus erklart, um ein gewisses Ver-
stdndnis zu schaffen und die Relevanz des Themas né-

herzubringen. Auch bedarf es einer Erklarung, was
Kaufverhalten bedeutet und wie man es durch ver-
schiedenste taktische Mittel anstevern kann.

In dem darauffolgenden vierten Kapitel werden Fall-
studien angestellt und analysiert. Einerseits zu be-
stehenden Kampagnen, die sich mit Veganismus
als Inhalt beschaftigen, anderseits zu bestehenden
verpackungsspezifischen Kampagnen; also Kampa-
gnen, die auf Verpackungsobjekten verschiedenster
Konsumgter platziert worden sind.

Danach, im finften Abschnitt dieser Arbeit, wird die
Konzeption einer eigenen Kampagne begonnen, es
werden dort beispielsweise die Zielgruppen definiert
und verschiedenste Positionierungsmethoden ange-
wandt. Die vorhergehende Recherche wird beim Ent-
scheiden etwaiger Positionierungsmethoden und Ziel-
setzungen umfangreich beachtet.

Das sechste Kapitel dient der Veranschaulichung der
Umsetzung der entstandenen Kampagne. Es werden
alle bis dahin entstandenen visuellen Ergebnisse vor-
gefihrt.

Im letzten textrelevanen Abschnitt dieser Arbeit folgt
eine sachliche Reflexion, ein Fazit, welches die These
dieser Arbeit Gberprift und anhand der gewonnenen
Erkenntnisse auswertet.




GAGENSIAN(]

Veganismus wird vom Duden simpel als ,[...] volli-
ge[n] Verzicht auf tierische Produkte bei der Erndh-
rung”? erklart.

Eine ebenfalls passende und modernere Begriffskla-
rung teilt Kath Clements in ihrem Buch ,Vegan: iber
Ethik und die Notwendigkeit eines Wandels” mit, wel-
ches seit seiner Ersterscheinung in den 90er Jahren als
Standardwerk schlechthin fir Tierrechtler gilt.
Clements schreibt wie folgt Gber die Gruppe der
Veganer: ,Als vegan lebend bezeichnen sich jene
Menschen, die die Verwendung tierischer Produkte in
ihrer Ernghrung sowie zur Bekleidung und zur Herstel-

EGANIsMus

lung aller anderen Gebrauchsgiter ablehnen.”?

Das aktuelle Verstandnis von Veganismus schlieBt seit
einigen Jahren auch die Umwelt und Umweltbewusst-
sein mit ein, da der Veganismus eine pflanzenbezoge-
ne Lebensweise ist.

13 Gegenstand Veganismus



2.1 HIstOrIE

Es ist von grofier Wichtigkeit, den Veganismus und sei-
ne Historie genau zu betrachten, und somit besser zu
verstehen.

Die Geschichte des Veganismus, als Begriff des strik-
ten Vegetarismus, hat tatsdchlich Gberraschend weitrei-
chende Wurzeln. Schon im 6. Jahrhundert vor Christus
gab es Menschen, die sich aus religiésen Grinden
einer groftenteils veganen Lebensweise annahmen -
die sogenannten Orphiker. Den Anhangern dieser re-
ligidsen Sekte war es untersagt, Fleisch sowie Eier zu
verzehren und Wolle zu tragen.

Eine auBerst strenge Version des Veganismus findet
sich allerdings seit 500 vor Christus bei den Jaina-
Monchen wieder. ,Die Jainas essen weder im Dunkeln
noch trinken sie unfiltriertes Wasser, um nicht aus Ver-
sehen ein kleines Tier zu Verschlucken. Auf Kleidung
verzichten sie, damit sie in den Falten keine kleinen
Lebewesen zerdricken, sie tragen einen Mundschutz,
um keine Tiere einzuatmen, und beim Gehen fegen
sie mit einem Wedel den Weg vor ihren FiBen frei,
damit sie keine Tiere zertreten. [...] Sie dirfen nicht
als Bauern arbeiten, um beim Pfligen keine Tiere zu
verletzen.”, so schreibt Autor Breyvogel in einem Aus-
zug aus dem Buch ,Eine Einfihrung in Jugendkulturen,
Veganismus und Tattoos”* Gber das Thema.

Neben diesen gab es andere Gruppen von Menschen,
welche sich ohne Zufuhr von Fleisch und sonstigen
Tierprodukten am Leben hielten. Doch eine richtige so-
ziale Bewegung wie wir sie heute verstehen entstand
erst zum Ende des 19. Jahrhunderts. Mit Beginn der
Industrialisierung begannen die arbeitenden Men-
schen auch, unter derer zu leiden. Dies fihrte zu einer
Reform der Denkweise allgemein, welche sich rasant
innerhalb des 20 Jahrhunderts verbreitete.

Historie 14

Aus dieser sich wandelnden Meinungen entstand
folglich eine vielschichtige Lebensreformbewegung.
Zu ihr gehéren unter anderem die Frauenbewegung,
Kleidungsreform, Naturheilkunde und Naturschutz,
und neben einigen anderen natirlich auch der Tier-
schutz. Vegetarismus steht von nun an, seit Mitte des
20. Jahrhunderts also zusammenfassend als Aus-
druck ,einer sozialen, psychischen, religiésen und
kulturellen Unzufriedenheit [...]" - so Breyvogel Uber

die Thematik.®

sLasst unsere Nahrung so natirlich wie méglich”
lautet der damalige, und auch heutig noch giltige
Leitsatz dieser alternativen Lebenseinstellung. Seit
der Erdffnung des ersten Reformhauses in Berlin im
Jahre 1887, welches damals allgemein als Gesund-
heitszentrale bekannt war, bildeten sich solche Ge-
schafte schnell als ,Stitzpunkte” der Lebensreformbe-
wegung.®

Zunehmend wurde durch die vielschichtige Lebens-
reformbewegung die Bedeutung von Vegetarismus,
bzw. spater die des Veganismus, mit dem der Natur-
heilkunde verwoben, sodass auch heute die Assozia-
tion allgemein bekannt ist.

In diesen Reformhdusern, erstmals zur Genossen-
schaft erschlossen im Jahre 1930, standen die ers-
ten als vegetarisch und vegan vermarkteten Produkte
zum Verkauf. Darunter mussten Waren wie Tofu oder
Mandelmilch gewesen sein.”

Gesundung .«

Nervenkraft

Lesen Sie ,,Die Aurelius-Kur* v Die S aller Wirl aber erfah
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Ins Bad

gehen wir alle, am Sez_: oder zu Haus, baden heiss oder kalt und
erfreuen uns der mannigfaltigen Wirkung auf unser Befinden.

Wenn irgend etwas nicht stimmt, stockt im Karper, besonders aber

Das 500 Gr. Packet nur Fr. 1.60.
Sie erhalten gratis .

Poho-Oel, Mundwaosser.
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b o Schreiben Sie an e,
b AVOBA-PRODUKTE, ZURICH 3 &

bei Glghx, Rheumatismus, Gelenk- und Nerven-
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Gedflnet von 8~12 und 2-8 Uhr, weibliche Bedienung far Damen!
Prospekt verlangen! N

Fellenbergs Herbazid-Bad, Ziirich

Selnaustrafe 3, (bei der Post Selnau) Haltestelle der Tramlinien 8 und 21

Jahreszeiten zu Togespreisen,

{nach Wunsch mit reiner Rohkost-Diat.)
Sonnenbad - Seendhe

elektrischer Kiche.

Biologische Landwirtschaft

Ebmatingen FRAU M. HOFSTETTER e TELEFON 43

@ LEHRSTATTE fir neuzeitliche, viehlose Landwirt-
schaft und GemUsezucht. ~ Frihlingskurse.

@ LIEFERUNG von Gemisen und Feldfriichten der

Versand (Post und Bahn) fir die ganze Schweiz.
® AUFNAHME VON GASTEN ZUR ERHOLUNG

@® VERMIETUNG VON EIGENHEIM, mébliert mit

In der Schweiz trieb die Lebensreform und ihre Be-
gleitbewegungen ebenso ihr Wesen. In den Publika-
tionen der schweizer Reformhduser, den sogenannten
Reformhaus-Nachrichten, wurden oft Rezept-ldeen ver-
fasst, welche die Kundschaft zum ,,Do-It-Yourself”, oder
deutsch - zum Selbermachen anregen sollte. Gleichzei-
tig wurde darin Uber die neuzeitliche Ernghrungsweise
berichtet, oder Nahrwerte verschiedenster Obst und
Gemisesorten verglichen.®

Zudem wurde in diesen Zeitschriften Werbung fir die-
se neuartigen Produkte platziert, und auch nach Vor-
bild der beliebten Kaufhduser der Zeit wurden oftmals
Schaufenster bestickt — einen werbedhnlichen Zweck

erfillend (siehe Abb.1).

Abb.1:

Werbeanzeigen aus einer Ausgabe der Reformhaus-Nachrichten aus der
Schweiz, das ,Birchermisli” ist auch heute noch weit bekannt
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2.2 In (Gr GEGENwATr{

In der heutigen Zeit kennen viele Leute den Begriff
des Veganismus, noch vor etwa einer Dekade sah
das anders aus. Es hat den Anschein, dass im Lau-
fe der letzten Jahre die Zahl der Veganer und alter-
nativ lebenden Menschen um ein grofBes Vielfaches
gewachsen sei. Tatsdchlich jedoch sind Menschen,
die einen rein pflanzlich basierten Lebensstil fihren
immer noch in der Minderzahl, nicht nur in Deutsch-
land, sondern tberall auf der Welt.

Laut einer Studie aus dem letzten Jahr 2023 befin-
den sich allein in Deutschland etwa 8 Millionen Men-
schen, also etwa 9 bis 10 Prozent der Bevdlkerung,
die sich zumindest vegetarisch erndhren.” Vegan er-
nahren sich, der Studie nach, grob etwa 3 Prozent
der deutschen Bevélkerung. Geschatzt sind das wie-
derum etwas mehr als 2,5 Millionen Menschen, die
sich fir die vegane Lebensweise entschieden haben.
Folglich ergibt sich auch die Frage nach den Beweg-
grinden.

Die Mehrheit der Befragten einer Studie im Sinne des
Ermessens der Beliebtheit und Teilnahme am Vego-
nuary, einer Aktion, welche aufruft, einen Monat des
Jahres vegan zu essen, aus dem letzten Jahr zeigt,
dass zwei Hauptbeweggrinde fir den Einstieg in
einen veganen Lebensstil die Ethik und den Klima-
wandel umfasst.'® Hierbei sollte allerdings zwischen
den Altersgruppen stark differenziert werden.

Eine weitere Studie des Food-Unternehmens Veganz
aus dem Jahr 2020 zeigt auBBerdem auf, dass neben
den Omnivoren die Flexitarier diejenigen sind, de-
nen man mehr Beachtung schenken sollte.!’ Sie stel-
len in dieser Studie, welche reprasentativ auf die Ge-
sellschaft anwendbar ist, den zweitgroBten Teil der
Bevolkerung dar. So stellen Flexitarier bespielsweise
eine ideale Zielgruppe dar, da sie teilweise schon fir

in der Gegenwart
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das Thema sensibilisiert sind.

Es ist keine neue Erkenntnis, dass eine vegane Lebens-
weise die dkologisch beste ist - sie verbraucht die we-
nigsten Ressourcen und ist somit die schonendste fur
unsere Umwelt.'?

Passend dazu steht das Thema Nachhaltigkeit seit ei-
nigen Jahren im Mittelpunkt der Gesellschaft. Auch
verschiedenste Umfragen beweisen, dass die Leute
aus Nachsicht fir die Natur handeln und handeln
wollen, und dafir immer mehr Initiative ergreifen.
Veganismus ist momentan offensichtlich ein Thema
mit immens hoher gesellschaftlicher Relevanz.

[JAs wAhrg

d@r LEfztEN Ahre
zEhNtE IMMGK
Grossgr GAwOre
JdENE mItCRFitAL
Far JIB TIGrg wir(
IrGENJwANN ALs
BINGE d&r BrstAune
LichstEn und
FruchtpArstn
[IntwickLunGEN
111 5eldelg-dell dels
KANNt wirdEn.”

- KAtaLEEN fJAnnaway

(Zitat aufzufinden in ,Vegan: iber die Ethik und Notwendigkeit eines Wan-

dels” von Autorin Kath Clements, siehe Quellenverzeichnis)




rien/Arten gibt es davon, und wie kann man sie durch
verschiedenste Techniken und Marketingstrategien an-
sprechen? Was gibt es bei Lebensmitteln besonders
zu beachten, und welche Rolle spielt das Design einer
Verpackung eines Produktes dabei?

Laut der Quelle des BWL online Lexikons bedeutet
Kauf-, oder auch Kéuferverhalten Folgendes: ,Das
Kauferverhalten beschreibt das Verhalten, das bei
Verbrauchern beim Einkauf von Produkten und Dienst-

AuvFyErhALIEN

Was ist Kaufverhalten? Welche verschiedenen Katego-

leistungen zu beobachten ist. Es umfasst alle indivi-
duellen Handlungen, die den Kauf eines Produktes
betreffen. Das Kauferverhalten beginnt zum Zeitpunkt
der Planung des Kaufs und reicht bis zum eigentli-
chen Kaufabschluss.”'

Grundsatzlich gibt es vier Arten der Kaufentscheidun-
gen, gepragt durch entweder aktivierende oder ratio-
nale Determinanten — oder anders auch emotionales
oder kognitives Involvement genannt (siehe Abb.2).

Emotionales Involvement bezeichnet den Einfluss von
Herz und Bauch in Kaufentscheidungen, wéhrend

19 Kaufverhalten



Kauferverhalten

Phase der Kaufentscheidung

niedriges kognitives

Involvement

hohes emotionales
Involvement

niedriges emotionales
Involvement

Abb. 2.

Kaufverhalten und verschiedene Phasen derer in einer Tabelle aufgegliedert

kognitives Involvement sich auf durchdachte Kopfent-
scheidungen bezieht.

Es resultieren folgende Kaufverhalten (siehe auch Abb.
2):

Rationalverhalten (extensive Kaufentscheidung),
Gewohnheitsverhalten (habitualisierte Kaufentschei-
dung, Impulsverhalten (impulsive Kaufentscheidung)
und sozial abhdngiges Verhalten (primér rationale
Kaufentscheidung).

Beim Kauf von Lebensmitteln sind die meisten Men-
schen wenig kognitiv, als auch wenig emotional in-
volviert, es entsteht folglich ein Gewohnheitsverhalten.
Zudem bestimmen Familienmitglieder beim Kauf von

Kaufverhalten 20

hohes kognitives
Involvement

Lebensmitteln oftmals mit, deswegen kann man auch
sagen, dass ein sozial abhdngiges Verhalten
besteht.

Durch die Corona-Pandemie seit dem Jahr 2020
hat sich das Kaufverhalten der Leute ebenfalls im-
mens verdndert. Das unterstreicht eine Studie der
GfK-Marktforscher erneut: ,Immer mehr Menschen
wollen mit ihren Einkdaufen etwas Positives bewirken
oder wenigstens etwas Negatives vermeiden, vor al-
lem bei Lebensmitteln und Kleidung. Sie kaufen etwa
regionale Produkte, méglichst kein Fleisch aus Qual-
zucht und Textilien mit Gutesiegel.”'*

-1 MBtErMInAN{EN dGs
KAuF/ErhALtENS

Mit Determinanten sind im Wesentlichen die Einfluss-
faktoren gemeint, welche sich auf das Kaufverhalten
der Kunden auswirken.

Es gibt verschiedenartige Determinanten.

Die simpelsten sind die des Alters, Bildungsgrades
oder der Kaufkraft. Wahrend diese Determinanten
immer teilweise beachtet werden sollten, gibt es doch
beim Kauf von Lebensmitteln einige besondere zu be-
achten.

Im Sinne einer empirischen Studie fir die Habilita-
tionsarbeit von Prof. Dr. Sandra Diehl ermittelte sie
verschiedenste produktbezogene Unterschiede bei
den Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten.'®

Prof. Dr. Diehl differenzierte die Einflussfaktoren unter
anderen in Positive Markenerfahrung, Einkaufsstatte,
TV- und Printwerbung, Preisginstigkeit, Convenience,
Impulskauf und AuBenwirkung.

Sie sammelte Daten sowohl zu Food- als auch Non-
Food-Gitern. So fand Prof- Dr. Dahl beispielsweise
heraus, dass beim Kauf von Lebensmitteln ein gewis-
ser Convenience-Gedanke und vorhandene positive
Markenerfahrungen von gréf3erer Bedeutung sind als
bei Nicht-Lebensmitteln.

Eine positive Markenerfahrung entsteht, wenn ein
Kunde bereits in der Vergangenheit positive Erfahrun-
gen mit einer Marke haben konnte. Den Begriff des
Convenience-Gedankens kann als Einkaufsbequem-
lichkeit sinngemaf synonymisiert werden. Alles, was
beim Einkaufen ein Hindernis darstellt, hindert die
Bequemlichkeit - strengt also an und erschwert es,
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den Kunden vom Produkt zu Uberzeugen. Wenn ein
Produkt einfach zu verstehen und intuitiv zu bedienen
ist, dann erfillt es diesen gewissen Convenience-Ge-
danken und wird gern von Kunden gekauft.
Besonders in der heutigen Welt von Onlineshops
spielt der Convenience-Gedanke eine wichtige Rol-
le fir reale Lebensmittelproduzenten und -verkaufer.
Wenn es etwas im Laden nicht gibt oder nicht so gibt,
wie man es braucht, greift man schnell zur Variante
Internet und sucht das Passende heraus.

Bei Food-Produkten spielt auBerdem das ndhere so-
ziale Umfeld eine grof3e Rolle, da Familienmitglieder
direkten Einfluss auf die Kaufentscheidung ausiben.
So ist dieser Aspekt zum Beispiel von gréf3erer Be-
deutung fir den Kunden als die Preisginstigkeit eines
Produktes.

Eine weitere Quelle zeigt, dass viele Menschen sehr
oft die ,gesindere” Version eines Produktes kaufen
wirden - sofern es ausgeschrieben ist.'¢

Zusammenfassend kann man also Folgendes formu-
lieren:

Wichtig beim Vermarkten von Lebensmitteln ist, ob
das Produkt intuitiv bedienbar ist, ob sich dem Kun-
den gleich erschlieBt, wie es zu lesen und Nutzen ist.
Wichtig ist auch eine klare Positionierung der Marke
des Produktes, und die Arbeit mit produktbeschrei-
benden Siegeln auf deren Oberflache.

Welche Rolle spielt aber das Design bei der Entschei-

Determinanten des Kaufverhaltens



dung zum Kauf? Eine Anlaufstelle fir Grinderkdpfe im  Doppelseite ermittelt wurden, durch Design auf Verpa-
Netz appelliert an alle Leser'”: ckungen angesprochen werden.

- Kreative Verpackungen heben sich von
Wettbewerbern ab und steigern somit
die Marktchancen.

- Innovatives Produktdesign starkt die
Marke und somit das Vertrauen der
Kunden.

- Hochwertiges Design dient als Anhalts
punkt fir die Qualitat der Artikel.

- Eine durchdachte Produktgestaltung
unterstitzt Unternehmen in ihrer
Marketingstrategie.

Zusammenfassend:

Das Design eines Produktes vermittelt dem Kunden
eine bestimmte Asthetik, und vertritt somit die Posi-
tionierung und Strategie der Marke. Zusatzlich kann
gutes Design auf Produkiverpackungen die Qualitat-
wahrnehmung eines Produktes verstarken. Mit einer
starken asthetischen Prasenz und klarer Kommuniko-
tion gewinnt man Kaufer fur sich.

So kénnen also beide wichtigen Determinanten von Le-
bensmittelprodukten, welche auf der vorhergehenden

.2 TAKHIKEN zuvr [JGEGEINe
FLussunG

Um das Verhalten der Kaufer aktiv anzusprechen und
zu manipuleren gibt ein paar géngige Prinzipien.
Auf der rechten Seite werden drei Prinzipien erklart,
welche in dieser Kampagne zu Nutzen Sinn ergeben
konnten.'® (Zu beachten: am Anfang Stand noch nicht
fest, in welche Richtung die Kampagne sich bewegen
wirde, und so wurde in viele Richtungen recherchiert.)
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Gegenseitigkeitsprinzip:

Bei diesem Prinzip werden
oftmals dem Kunden kleine
Prasente dargeboten. So
hat man das Gefihl, neben
dem Produkt auch eine
Dienstleistung zu bekom-
men, ein Extra.

Beispiele hierfir sind Bon-
bons in Hotels, Restaurants
oder sonstigen Orten von
Dienstleistung. Andererseits
sind es auch Punkte-Ak-
tionen in Supermarkten, die
man erst nach Bestatigung
des Kaufes bekommt. Der
Verkdufer und/oder das
Unternehmen investiert in
die Bindung zum Kunden
durch diese kleinen kosten-
lose Prasente.

Verlustaversion:

Wenn man etwas gekauft
hat - es einem selbst ge-
hort - dann fallt es oft sehr
schwer, es wieder herzuge-
ben. Man entwickelt eine
Art Bindung zu dem Ob-
jekt, was man bereits be-
sitzt.

Dies kann man im Marke-
ting von Produkten nutzen,
indem man gratis Kostpro-
ben verteilt, oder sonstige
Freemium Produkte an den
Mann bringt. Bei kostspie-
ligen Programmen macht
das beispielsweise  viel
Sinn. Es ist wahrscheinlich,
dass wenn man ein Produkt
einmal besitzt, dass man
es nicht gern wieder herge-
ben mochte, oder durch die
entstandene Familiaritat es
weiter benutzen mochte.

Barnum-Effekt:

Dieser Effekt sagt aus, dass
allgemeingiltige Aussagen
gern und gut als personlich
abgestimmt aufgefasst wer-
den.

Ein Beispiel dafir stellen
Horoskope dar, welche oft
sehr wage formuliert sind,
doch identifizieren sich Le-
ser trotzdessen sehr schnell
mit ihnen.

Marketer kénnen den Bar-
num-Effekt in ihrer Werbung
nutzen, indem sie Fragen
und Aussagen einbinden,
die ihre gesamte Zielgrup-
pe ansprechen.

Anstatt, dass ein Unterneh-
men sagt: «Willst du nicht
auch mehr Klicks auf deine
Facebook-Anzeige, damit
User dein Produkt online
kaufen2», ist es ganz ein-
fach nur: «Willst du nicht
auch méglichst viele Neu-
kunden2». Denn fast jedes
Unternehmen kann sich mit
der zweiten Frage identi-
fizieren und will anschlies-
send vielleicht mehr von
diesem Angebot erfahren.

23 Taktiken zur Beeinflussung
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4.1 VEGANEZ KAMPAGNEN

Was sind vegane Kampagnen?

werden, wie mit dem Thema Veganismus momentan
grafisch umgegangen wird, und welche verschiede-
nen Lésungsansdtze bereits von anderen Grafikern,
Firmen und Organisationen genutzt werden.

Innerhalb dieses Teilkapitels werden drei Kampagnen,
welche sich mit dem Thema Veganismus im ein oder
anderen Weg beschaftigen analysiert. Am Schluss
eines jeden Fallbeispiels werden Dinge aufgelistet,
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welche man sich mitnehmen kann, aber auch Dinge
beachtet, die sich eventuell schwierig auf eine eigene
Zuerst einmal soll in diesem Kapitel veranschaulicht Kampagne tbertragen lassen.

Mitnehmen:
Zielgruppe Kinder ist interessant
Umsetzung folgt Zielgruppe

Beachten:
spielt auf Markenbekannheit -> Neupositionierung

4.1.1 FALLstudI@ 1

IGLO

Boomer versus Gen Z: Aktuelle Diskussionen rund um
Erndhrung und Nachhaltigkeit sind das zentrale The-
ma der neuen Kampagne.

Bekannt fir ihre Fischstdbchen und anderen Fischpro-
dukte, startete die Firma IGLO 2022 eine TV-Kampa-
gne, in welcher sie ihren Markt um vegane Produkte
erweitern. In diesem Spot ist die Zielgruppe gezielt
Kinder, zusammen mit ihren Eltern. Sie zielen auf die
Umweltfreundlichkeit der Kinder von Gen Z und Gen
Alpha.(sieche Abb. 3)

Ziel dieser Kampagne ist es, auf die neuen Produkte
mit ihren neuen Verpackungen aufmerksam zu machen

und zu zeigen, dass IGLO sich auch fir die Jingsten
und ihre Interessen stark macht. Ein zweites Ziel ist, die
Markenbekanntheit zu steigern, durch Anpassung an
den weiterwachsenden veganen Lebensmittelmarkt.
Kinder und Jugendliche sind sehr empfanglich fir &f-
fentlich diskutierte Skologische und soziale Themen
wie Klimaschutz und bewusste Ernghrung. Immer &f-
ters fordern sie, so die Markenverantwortlichen von
IGLO, ihre Eltern zu einer Debatte Gber Ernghrung mit
fleischlosen Zutaten heraus. Passend dazu hat der Tief-
kuhlkost-Spezialist eine neue Kampagne kreiert. Deren
Botschaft lautet ,Die Zukunft is(s)t pflanzlich!” 17

Abb.3:

+Welcome to the Plant Age” -, Willkommen in der Ara der Pflanzen” - so liest
ein Werbemedium von Green Cuisine, der veganen Alternativmarke von IGLO

<B:frdsfy_g7
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4.1.2 FALLstu(If 2

Veganuary

Der Veganuary bezeichnet jedes Jahr den Monat Ja-
nuar, und die Challenge, den ersten Monat des Jahres
vegan zu essen. Daher die Wortneuschépfung von
vegan + January. Sie selbst definieren sich auf ihrer
Website sehr passend: ,Veganuary ist eine gemein-
nitzige Organisation und Kampagne, die Menschen
weltweit dazu ermutigt, sich im Januar und dariber hi-
naus vegan zu erndhren. Millionen Menschen haben
sich seit 2014 offiziell zum Veganuary angemeldet.
Und allein im Jahr 2023 kamen in unseren wichtigsten
Kampagnenldndern mehr als 1.610 neue vegane Pro-
dukte und Menioptionen auf den Markt.,, 2°

Wenn man sich zum Veganuary einschreibt, wird man
den ganzen Monat Januar Uber mit verschiedensten
Rezepten und Tipps versorgt, welche erleichtern und
versichern, dass die Challenge wirklich durchgezogen
wird. Auch lebt der Veganuary von den vielen unter-
stitzenden Prominenten, welche in Werbespots und
Plakaten jahrlich Aufmerksamkeit generieren.(siehe

Abb. 4)

Der Veganuary selbst wird jedes Jahr neu beworben,
jedoch ist die Grundkommunikation, und damit das
grundlegende Design immer sehr ahnlich, wenn nicht
gleich. So unterscheiden sich die Plakate des Jahres
2023 zwar von denen des Jahres 2024, allerdings
nur geringfigig in Formulierung oder Motivwahl.

In Abbildung 5 ist ein Plakat fir den Veganuary 2024
abgebildet.

Es wird viel mit Farben und bunten lllustrationen ge-
arbeitet, fast schon kindlich wirkend - alles unterstiitz-
tend zur Positivitat, welche die Organisation erzeugen
mochte.

Auch im Fernsehen macht die Organisation sich be-
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kannt - dort lauft in einigen Landern ebenso bunte
Werbespots. Zudem werben sie auf grofien Plakaten
in Stadten, aber auch in Zeitschriften oder Einkaufs-
wdgen sind Werbeposter vom Veganuary zu finden.
Auch auf Hérensagen und besonders ehrgeizige
Individuen setzt die Organisation - sémtliche jahres-
aktuellen Werbemedien sind in einem Google Drive
Ordner online zum Selbstdruck verfigbar.

Viele Firmen und Nahrungsmittelhersteller nutzen
mittlerweile den Veganuary fir ihre eigenen veganen
Produkte, und vermarkten sie zugehérig.

Abb.4.

Prominenter veganer Kraftsportler Patrik Baboumian posiert unterstiitzend fir
Kampagnenfotos des Jahres 2023

Abb.6:
Veganuary Logo

ANUARY -

bunte Farben motivieren-> Mitmacheffekt vergroBert

= Beachten:
. zielt auf das Mitmachen und Ausprobeiren ab -> spezi- §
1 fische Zielpersonen '

HOR AUF DEN PLANETEN

PFLANZEN HABEN DEN
KLIMAWANDEL SCHON
IMMER BEKAMPFT.

PROBIER’S VEGAN. DIESEN JANUAR.

VEGANUARY.DE VEGANUARY

Abb.5:

Werbeposter vom Veganuary 2024 mit dem Leitspruch ,Probier’s vegan.
Diesen Januar.”
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Mitnehmen:

Veranschaulichung und Aufzeigen von Fakten und Aufdeckungs-
arbeit sind starke Vorzige und stark Gberzeugende Praktiken von

PETA.

Beachten:
Abschreckende Bilder sollten immer mit Vorsicht behandelt wer- |
den, da sie den Betrachter auch vergraulen kénnen

4.1.F] FALLstu(IG F]

PETA-Kampagne ,Mach Dich Eifrei”

PETA ist eine recht bekannte Tierschutzorganisation,
welche sich seit dem Jahr 1993 fir alle Tiere und ihre
Rechte einsetzen. Sie produzieren regelmaBig vegan-
zentrische Kampagnen, welche die Zielgruppe auffor-
dern, nachzudenken und allgemein Klarheit und Auf-
deckung in Verbindung mit der menschlichen Nutzung
von Tieren bringen.

Uber sich selbst schreibt die Organisation folgendes:
JUnser Ziel ist es, jedem Tier zu einem besseren Le-
ben zu verhelfen. Um dies zu erreichen, setzen wir
uns fir die Aufdeckung von Tierqudlerei, die Aufklé-
rung der Offentlichkeit und die Vermittlung einer acht-
samen und respekivollen Lebensweise ein. Wir von
PETA Deutschland handeln in der Tradition sozialer
Befreiungsbewegungen und machen uns fir das Ende
des Speziesismus stark, ein diskriminierendes Denk-
und Verhaltensmuster, das die Ausbeutung oder den
Ausschluss von Lebewesen aufgrund ihrer Artzugehd-
rigkeit rechtfertigt. Wir stehen fir die Abschaffung der
Misshandlung, Diskriminierung und Ausbeutung von
Tieren und kampfen fir die Etablierung ihrer Rechte.”?

Die Kampagne ,Mach Dich Eifrei” startete laut Pos-
tingdatum des dazugehdrigen Kampagnenvideos im
Jahr 2018.72 Mit ihr kamen Forderungen an zwei Fir-
men — Seitenbacher und Schneekoppe — Eier aus ihren
Produkten zu verbannen. Die Kampagne wurde auf
PETAs Website, und hochstwahrscheinlich auch in den

sozialen Medien, gepostet.

Mach dich eifreil Entstand aufgrund einer Umfrage,
welche PETA 2017 in Auftrag gegeben hatte. Die Er-
gebnisse derer zeigten, dass die Mehrheit der befrag-
ten Personen nicht wusste, in welchen Produkten alles
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Eier enthalten waren, und dass zusatzlich in diesen
Produkten nur der niedrigste Standard eingehalten
wurde.

Das Ziel dieser Kampagne wird von PETA selbst wie
folgt beschrieben: ,Mit der Kampagne ,Mach dich
eifreil” mochten wir von PETA Deutschland auf dieses
Problem aufmerksam machen: Wir wollen iber das
Leid der Tiere informieren, die in der Produktion von
Eiern fir verarbeitete Lebensmittel ausgebeutet wer-
den, und gleichzeitig Lésungsvorschlage — beispiels-
weise in Form von Alternativen — unterbreiten.”??

Die Kampagnenbilder zeigen beispielsweise Mayon-
naise, mit Eiern aus Biohaltung, nur dass Biohaltung
in Deutschland eben trotzdem Tierqual beinhaltet (sie-
he Abbildungen 7 bis 10). Es gibt unterschiedlichste
Bio-Siegel, welche anderen Ansprichen entprechen,
besonders in Sachen Tierwohl unterscheiden sie sich
sehr voneinander.?* Bio ist also nicht gleich Bio, und
bedeutet nicht, dass es den Tieren besser geht als
anderswo.

Dies hat PETA verdeutlicht und hier ihre Aufdeckungs-
arbeit passend visualisiert. Zudem hat das ganze
einen abschreckenden Wert, da dem Benutzenden
bekannte Produkiverpackungen dargestellt werden,
und doch durch kleine Veranderungen abschreckend
wirken.

ENTAGSKOKEN: |
50Milonenyerden |
s et

c

Eiernudeln

— mit Eiern aus Biohaltung —

LU

e

Mo

L

Semmelknadel |

mit Eiern aus Biohaltung

“nuu K

U

» g
Ll Mit Eiern aus Biohaltung &

Abb.7 - 10:

Eiernudeln, Mayonnaise, Semmelknédel - in ihnen allen stecken Eier als unns-
tiges Nebenprodukt, PETA macht darauf mit solchen Bildern aus ihrer ,Mach
Dich Eifreil”-Kampagne aufmerksam
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4.2 \4Gr PACKuNGSKAMDAG:

ngn

Die Verpackung an sich bildet einen eher weniger ide-
alen Untergrund fir eine Werbeflache, und als Firma
ist es sicher schwer, wenn nicht unméglich und unlo-
gisch, sein Produkt oder Service auf einem anderen zu
vermarkten.

Dennoch ist es mdglich, mit Verpackungen in verschie-
denste Weiser zu arbeiten. Sie bilden im Sinne die-
ser Kampagne tatsachlich die ideale Flache zum er-
reichen des Ziels, und werden deswegen ausreichend
untersucht.
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Innerhalb dieses Teilkapitels werden drei verschiede-
ne verpackungsspezifische Grafiken/Designs/Bran-
dings analysiert werden. Am Ende des kompletten
Kapitels folgt ein Zwischenfazit der Bachelorarbeit.

Laut dem Gesetz sind seit Mai 2016 Schockbilder auf
Zigarettenschachteln Pflicht. Sie zeigen Risiken und
Krankheiten, welche durch das Rauchen entstehen kon-
nen. Sie gehen den direkten Weg - emotionalisierende
Fotografien, mit schockierenden Lungen, Herzen oder
anderen Organen, oder toten Menschen zusammen
mit ,in-yourface” Text sollen auf Verbraucher wirken.

Die Wirksamkeit dieser Strategie wird oft angezwei-
felt, und viele Menschen sind sich sicher, dass dieser
Ansatz nichts taugt. Statistiken zeigen jedoch, dass
diese Methode praventiv gut einsetzbar ist und tatsdch-
lich funktioniert — viele, vor allem junge Menschen ent-
scheiden sich seitdem vor dem ersten Probieren schon
gegen das Rauchen und Zigaretten. Vor allem also bei

Mitnehmen:
wirkungsvoll gemachter Schockeffekt kann einen pra-
ventiven Effekt auf Konsumenten haben

Beachten:
= Pravention im Lebensmittelbereich ist schwierig,
Abstumpfung durch Schockbilder ist méglich

T ——

4.2.1 FALLstuIG 6

Schockbilder auf Zigarettenschachteln

jugendlichen Nicht-Rauchern zeigt diese Taktik ihre
Wirkung.?® &2

Ob der messbare Rickgang an Rauchern jedoch voll-
kommen als Ergebnis dieser Regelung gesehen wer-
den kann, ist nicht klar. Fakt ist, bereits in den Jahren
vor Festlegung dieses Gesetzes nahm die Zahl an
Rauchern Jahr fir Jahr stark ab.

Bei bereits jahrelangen Rauchern kann es jedoch auch
zu einer Abstumpfung gegenuber solcher Bilder, und
Ubergreifend dann auch der Thematik, fihren, da sie
tagtaglich mit diesen Bildern und Schriftzigen kon-
frontiert werden, ohne darauf zu reagieren. So lernen
sie, die Thematik wegzuignorieren - ein grof3er Knack-

punkt der Schockbilder.

Abb.11:

mehrere verschiedene emotionalisieren-
de Bilder, mit passendem Text und einer
Telefonnummer fiir weitere Unterstiitzung
ist sichtbar neben den Schockbildern auf
Zigarettenschachteln
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4 Mitnehmen: ‘
klare Positionierung im alternativen Lebensmittelmarkt
mit ausgefallenem Look

f Beachten:
Markenintern, schwierig als Kampagne auf viele ver- §
schiedene Produkte anwendbar '

4.2.1 FALLstuIG 5

LUVE-Verpackungen

Im Laufe des Jahres 2022 fihlte auch die Marke LUVE
das Bedirfnis, als ein Hersteller einzigartiger Lupinen-
basierter Produkte, sich mehr in den Mittelpunkt der
veganen Supermarktgiter zu positionieren. Dafir ge-
wannen sie 2022 sogar einen EFFIE-Award.

,FUr uns war wichtig, dass das LUVE Design sich
evolutiondar weiterentwickelt und dennoch ganz neu
ist. Es sollte durch starken Shelf Impact im Wettbe-
werbsumfeld herausstechen und so richtig ,knallen”,
ohne knallig zu sein. Und es musste natirlich die Mar-
kenpositionierung von LUVE als nachhaltige, vegane
Milch-Alternative unterstitzen. Um das zu erreichen,
haben wir uns in einem gemeinsamen Prozess auf

Abb.12:
funf verchieden Produkte der LUVE
Marke im neuen angepassten Style

BARISTA

WUNDERBAR

AUFSCHAUMBAR

STREIGHGLUCK )
KRAUTER

Verpackungskampagnen 34

drei Aspekte fokussiert: Branding starken, Appetite
Appeal erhéhen und vor allem die Lupine — unseren
einzigartigen Rohstoff - feiern”. Havas hat diese
Aufgabe hervorragend geldst. Wir sind happy und
das Design ist klasse”, GuBert sich Roland Brandstatt,
Director Marketing Prolupin GmbH.?”

Das neue angepasste Design der Produkte zieht kei-
nen roten, aber einen lila Faden. Vegane Marken
kénnen sich so frei realisieren, da sie einen alterna-
tiven und keinen konventionellen Markt ansprechen
- sie mussen sich also weiterentwickeln, um dabei und
interessant bleiben zu kénnen.

HIMBEER )
LUGHURT _

Brand-Asthetik, welche Alternativler anspricht

Beachten:
Hindernis Verpackungsibergreifender Gestaltung ist
bei OATLY nicht gegeben

4.2.1 FALLstuIG 6

OATLY-Verpackungen

Oatly ist eine vegane Milchalternativen-Marke, welche
sich auf Hafer spezialisiert hat und oft mit ihren kreati-
ven Verpackungen und Werbepostern beeindruck.

Auf den Seiten ihrer Milchpackungen packen OATLY
oftmals Fakten, welche von einer pflanzlichen Milch/
Lebensweise Uberzeugen sollen. Mit jeder Packung
geben sie sich Mihe, dem Kunden ihre Ethik zu be-
weisen. Durch manchmal lustige, aber auch einfach
wahre Spriche wirkt OATLY unbeschreiblich sympo-
thisch und humorvoll.

Die Schrift, welche Oatly benutzt, hat etwas Hand-

werkliches an sich erinnert an Natirlichkeit. Und

Abb.13:
eine typische Milchverpackung von OATLY

auch die Farben wurden so ausgesucht: mdglichst
natirlich, aber trotzdem so bunt wie maglich. (siehe

Abb. 13 und 14)

Abb.14.

viele verschiedene Verpackungen fir

verschiedene OATLY-Produkte

v
U @
b.s é“‘ "i >

35 Verpackungskampagnen



4.K] 2w

Nach Betrachten all dieser Beispiele konnte eine gro-
BBe Informationsfille gesammelt werden, welche sich in
der gestalterischen Konzeption und Umsetzung in den
folgenden Kapiteln wiederfinden wird.

Die Methode der Schockbilder muss gut Gberdacht an-
gewandt werden. Jedoch existiert auch bereits eine
riesige Fille an motivierenden veganen Kampagnen,
unter denen es schwierig wird, sich neu zu positionie-
ren und Einzigartigkeit darzustellen. Eine balancierte
Mitte zwischen Schockeffekt und Motivation daraus
zu kreieren, welche eine gut fundierte Zielgruppe be-
rohrt, ist absolut wichtig und von immensem Vorteil.

Zu beachten ist vor allem die Schwierigkeit der ver-
schiedenen Verpackungsformate. Es muss ein Weg
gefunden werden, der auf ganz unterschiedlichen For-
maten Sinn ergibt, und intuitiv lesbar und nutzbar ist.

)/
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5.1 KAMPAGNENstrAtLGI3

Einkaufsverhalten wirkt als Erweiterung der Kaufer,
und wenn man ein alternatives Lebensmittel oder Pro-
dukt vermarkten mochte, so muss es besonders emotio-
nal ansprechend sein, um Erfolg zu ernten.?®

Die Strategien, mit der die Ziele dieser Kampagne
ausreichend anvisiert werden kénnen, sind vielfaltig.
Besonders sinnvoll ist es im Sinne dieser arbeiteige-
nen Kampagne aber, sich an Strategien von Emotional
Marketing grob zu orientieren.

,Im Idealfall erzeugen Sie durch Emotional Marketing
nicht nur Stimmungen, Sie sorgen dafir, dass Verbrau-
cher lhre Marke mit dieser Stimmung assoziieren und
Sympathie [...] entwickeln.”??

Die Stimmung, oder das Gefihl, was mit dieser Kam-
pagne vermitelt werden soll ist zum einen Trauer, und
zum anderen Schock.

Allein durch das Prasentieren verschiedenster Bilder
aus der Tierhaltung entsteht ein Schockeffekt im Be-
trachter - dazu folgt Wut und Trauer.

Ein Beispiel von einer Aktion, bei der eben dieses
Prinzip von Schock wunderbar funktionierte, ist von
BBC. Im Februar 2022 zeigte der britische Sender
ein 30-minitiges Segment Uber Milchkihe und deren
Leben und Haltung in den Viehbetrieben, konkret: in
dem britischen Betrieb Madox Farm. Daraufhin for-
derten viele Zuschauer dieses Segmentes eine Verbes-
serung und Regeln fir den Betrieb aus dem Segment
Uber die soziale Medien.®

Besonders wichtig ist in dieser arbeiteigenen Kampag-
ne also der Einsatz von dokumentarischen Bildern aus
den Tierbetrieben selbst. Sie werden in dieser Kam-
pagne der hauptsdchliche Informationstvermittler und
Emotionserzeuger sein. Es ist deswegen sehr wichtig,
dass die Fotos gut ausgewdhlt und klar verstandlich
sind.
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Im menschlichen Hirn gibt es dazu addierend die
sogenannten Spiegelneuronen. Diese kdnnen beim
Gestalten von Werbemedien effektiv genutzt werden.
Spiegelneuronen sind nachweisbar fir eine vielfalti-
ge Empathie verantwortlich. Stellt man beispielsweise
also ein spezifisches Szenario dar, und sei es eines,
in welchem sich die Zielperson vorher nie befunden
hat, so wird sie trotzdem eine gewisse Empathie und
EinfGhlungsvermégen aufweisen kdnnen - dank Spie-
gelneuronen. Sehen Personen beispielsweise Bilder,
welche Gewalt aufweisen, so fithlen sie sich, hochst-
wabhrscheinlich, in die Rolle des Opfers ein. Das kann
durch gezielte Bilderwahl im Sinne einer Kampag-
ne psychologisch und marketingeffektiv angewandt
werden. Durch passenden Text kann dieser Effekt ver-
starkt werden.®'

Ebenfalls soll ein Call-To-Action, in Form von Text auf
Plakaten und einer physischen Aktion auf Verpackun-
gen, genutzt werden.

Ein Callto-Action ist eine direkte Aufforderung an
eine Zielperson, eine bestimmte Handlung auszufih-
ren, und im Sinne dieser Kampagne bietet sich eine
solche Aufforderung sehr gut an.*?

Zum einen werden die Zielpersonen durch den frage-
stellenden Text auf Plakaten und anderen Werbema-
terialien indirekt aufgefordert, ihren Ernahrungsstil zu
Uberdenken.

Zum anderen werden sie durch das Ausfihren der ge-
wollten Aktion auf den Verpackungen auch physisch
dazu gebracht, etwas zu tun und den Denkprozess in
Gang zu bekommen.

5.2 UBLE dBGr

Das grofie Ziel und der Hintergrundgedanke der Kam-
pagne ist das Vermehren der Anzahl an Veganern im
Zielgruppenbereich durch Ausldsen eines Aktionismus.
Um das zu erreichen missen kleine Ziele vorab ge-
setzt werden. Mit dieser neu entstehenden Kampagne
bietet sich die Mdglichkeit, an das grofle Ziel heran-
zuschreiten.

Konkret ist das Ziel dieser arbeiteigenen Kampagne
die Verringerung der Anzahl gekaufter nicht-veganer

Produkte.

Ziel ist auch, den Schmerz und das Leid der Tiere in
der Lebensmittelindustrie zu zeigen, und so das Ver-
standnis und die Bereitschaft zu erhdhen, vegan zu
leben. Ziel ist auBerdem das Erlebbarmachen des All-
tags der Tiere — aus grafischer Sicht.

KAMPAGN[

5.K] ZBIfrAuMEINGrENzuNG

Eine Eingrenzung fir diese spezifische Kampagne
soll nicht erfolgen. Sie soll immer Anwendung finden -
ahnlich der Schockbilder auf den Zigarettenschachteln
(siehe Kapitel 4). Doch gibt es natirlich Zeiten im Jahr,
an denen fir ein solches Thema ein sensiblerer Ein-
stieg moglich ist. So ware die Vorweihnachtszeit eine
passende fir den Kampagnenstart.

An Weihnachten dreht es sich um die Familie, um das
gemeinsame Essen und Zeit zusammen verbringen.
Viele jingere Personen Uben bereits einen alternativen
Lebensstil aus, welches zu dieser Zeit im Jahr von allen
Familienmitgliedern beachtet werden muss.

4]

Ein weiterer guter Einstieg wdre die Zeit rund um
Neujahr - hnlich der Aktion des Veganuary (siehe
Kapitel 4).

Viele Menschen schreiben sich gute Vorsatze fir das
Neue Jahr vor, und es ist ein allgemein guter Start-
punkt fir eine Neueinfihrung einer solchen Kampa-
gne. Die Masse ist allgemein bereiter, sich Verande-
rung zu stellen, da sowieso jahreszeitlich bereits eine
grof3e Veranderung passiert.

Ziele / Zeitraumeingrenzung



5.4 ZIBLGruDPANJGEFINITION

Eine Zielgruppendefinition soll nur grob definiert wer-
den. Es kann mehr eine Eingrenzung genannt werden,
denn Zielperson der Kampagne ist jeder, der fir sich
oder seine Familie einkaufen geht, und der tierische
Produkte konsumiert.

Nach Anschauen der momentanen Zahlen von Ve-
ganern fiel auf, dass besonders 20- bis 40-jahrige
Menschen vermehrt den Veganismus als Alternativ-Er-
ndhrungsform ausfihren. Darum auch ware diese Ziel-
gruppe dieser veranderungswilligen Menschen ideal.
Die groBten Erfolgschancen fir die Erfillung der Kam-
pagnenziele sieht man in der Kombination von 20 bis
40 Jahrigen, oder den verdnderungsfreudigen Perso-
nen, und Menschen, welche sich bereits selbst stick-
weise fir das Thema sensibilisiert haben und bereits
auf verschiedenste Label achten.

Ziel ist es, diesen Menschen den nétigen “Schubs” zu
verpassen, und sie mit dem fehlenden Wissen zu ver-
sorgen, welches am Ende dazu fihrt, dass die Ziel-
gruppe durch Ubderdenken ihrer Kaufentscheidung
weniger nicht-vegane Lebensmittel kauft.

Eine konkrete Persona soll nicht angewendet werden.
Personas sind immer generische, fiktive Abbilder von
Personen und deren Leben - keine Bestandaufnahmen
oder realen Menschen. Deswegen auch verzichtet
die Autorin auf Personas.

5.4.1 BiNus mILIGu

Einen Weg, eine Gruppe an Zielpersonen erfolgreich
einzugrenzen, bieten die Sinus Milieus.

,Anfang der 1980er Jahre entwickelt und seither kon-
tinuierlich an die gesellschaftlichen Veranderungen
angepasst, ist das Milieui-Modell fir Deutschland der
Klassiker der sozialwissenschaftlichen Gesellschafts-
analyse.”, so definiert das Modell sich selbst auf ihrer
Interneterscheinung.**

Auf der folgenden Seite werden drei Milieus kurz vor-
gestellt, welche sich als Zielmilieus gut in die kampa-
gne einfigen kénnten. Text dazu kommt von der Seite
des Sinus-Instituts selbst.**
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Expeditives Milieu:

,Die ambitionierte kreative Bohéme: Urban, hip, digi-
tal, kosmopolitisch und vernetzt; auf der Suche nach
neven Grenzen und unkonventionellen Erfahrungen,
Losungen und Erfolgen; ausgepragte Selbstdarstel-
lungskompetenz, Selbstbild als postmoderne Elite”

Neo-Okologisches Milieu:

,Die progressiven Realisten: Optimismus und Auf-
bruchsmentalitat bei gleichzeitig ausgepragtem Prob-
lembewusstsein fur die planetaren Herausforderungen;
Selbstbild als Changemaker und Impulsgeber der glo-
balen Transformation; offen fir neue Wertesynthesen:
Disruption und Pragmatismus, Erfolg und Nachhaltig-
keit, Party und Protest; Nachhaltiger Lebensstil ohne
Verzichtsideologie”

Postmaterielles Milieu:

,Engagiertsouverdne Bildungselite mit postmateriel-
len Wurzeln: Selbstbestimmung und -entfaltung sowie
auch Gemeinwohlorientierung; Verfechter von Post-
Wachstum, Nachhaltigkeit, diskriminierungsfreien Ver-
haltnissen und Diversitat; Selbstbild als gesellschaftli-
ches Korrektiv”

Abb.15-17:
Abbildungen der verschiedenen Milieus
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6.1 mMOO(]BOAr(

Ein Moodboard definiert grob die Atmosphare eines
Projektes, durch Farbigkeit, gesammelten Schriften
und Bidmaterialien. Es hilft, eine erste Sammlung an
Ideen fir ein Projekt zu erstellen und eine Art Guideli-
ne zu fundieren.

Der Stil dieser spezifischen Kampagne ist inspiriert
von denen der Punkszene. Diese charakterisiert sich
durch die Nutzung vieler verschiedener Schriften, grel-
ler aggressiver Farben, sowie viel Schwarz und ein
loses Raster fir Schrift, Motive und andere gestalteri-
sche Objekte.

Die Nutzung von dokumentartigen Fotografien steht in
dieser Kampagne im Vordergrund, weshalb die
Farbigkeit im Vergleich relativ sanft ausfallt.

Insgesamt soll eine Athmosphare von ,Do It Yourself”
entstehen - mit kleinen Schnipseleien und wenig akku-
raten selbstverwendeten Materialen und Effekten. Be-
sonders bei der zweiten Plakatreihe spielt dies eine

Rolle.

Nach diesen Vorstellungen wurde grob das Moodbo-
ard auf der rechten Seite entworfen.

& TONALItY

PERREQ

integriert werden zu kénnen.

COLE:

Eine Tonalitat, oder hier auch Tonality, definiert den angreiferisch/aggressiv, provokativ, 8 O« L
Tonfall der Kommunikation. Sie sollte auf die Zielgrup- rebellisch, Self-Made, Do-lt-Yourself,  m & g
pe und die Botschaft abgestimmt sein, um erfolgreich oppositionell, aufklarend O g

8 \ i

e o

Fur diese Kampagne wurden verschiedene Adjektive j,k‘
und Wortgruppen herausgesucht, um die Atmosphdre

weiter zu definieren.
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YOUR FAVORITE DESIGN SUPPLIERS PRESENT:
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@ DON BURRO FORO CULTURAL ) v, s
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DANCEHALL = TECHNO

ANRMAL 1§ THE NORM ON THE DANCE FIBOR. DANCE LIKE NOBODY'S WATEHING, EVEN IF THEY ARE
FEATURING:

TRAP DEMBOW




6.2 FArpKonzppt

Aggressionsrot

Die Farbe Rot spielt hier die
Rolle der Aggression und
ist die erste Primarfarbe der
Kampagne.

Rot ist eine emotional aufge-
ladene Signalfarbe - 16st also
vielfaltige abschreckende Re-
aktionen in Betrachtern aus.

Diese Nuance an Rot stellt
eine abgeschwachte Varian-
te von Blutrot dar. Sie sollte
nicht in Verbindung mit un-
bearbeitetem Bildmaterial
gesetzt werden, da sonst die
Wahrhaftigkeit letzterer ver-
lorengehen konnte, und dao-
mit das Blutrot der Bilder fir
sich sprechen kann. Jedoch
sollte nicht einfach ein Blutrot
kopiert werden, da diese Nu-

ance an Rot den Aggressions-
faktor mehr hervorhebt als ein
schlichtes Blutrot.

Dazu bildet dieses Rot einen
wunderbaren  Kontrast  zur
anderen primaren Farbe der

Kampagne - das Freiheits-
blau.

Zur Verwendung von
Schwarz:

Schwarz in Vollflachen und
als klares Stilelement soll so
weit es geht nur mit dem Ag-
gressionsrot kombiniert wer-
den. Das Schwarz hat somit
eine verstarkende Wirkung
auf das Aggressionsrot.

HEX #d72638

RGB R215G 38B56
CMYK C8 M95 Y74 K1
HSB H354 S82 B84

Freiheitsblau

Blau bildet die zweite Primar-
farbe der Kampagne.

Diese Farbe wurde hier aus
vielen verschiedenen Grin-
den gewdahlt.

Einerseits bilden Blau und Rot
einen aggressiven und doch
harmonisch wirkenden Kont-
rast. Andererseits ist Blau, von
Schulkindern bis hin zu Rent-
nern, durchgehend die Lieb-
lingsfarbe der Mehrheit an
Menschen.*®

Und Blau spricht psycholo-
gisch gesehen ein Vertrauvens-
gefihl in uns an. Diese Farbe
wird beispielsweise gern von
Versicherungsunternehmen
gebraucht aus eben diesem

HEX #119da4

RGB R17G157B 164
CMYK C78 M15 Y37 K1
HSB H183 S90 B64
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Grund.Sie soll auch den Be-
trachtern und Rezipienten die-
ser Kampagne ein Gefihl von
Sicherheit und vor allem von
Wahrheit und Klarheit Gber-
mitteln.

Diese Farbe soll in Kontext
mit Bildern stark benutzt wer-
den, um den Rezipienten die
Wahrhaftigkeit dieser klarer

verstandlich zu machen.

Zur Verwendung von Weil3:
Weif3 soll in Zusammenhang
mit dem Freiheitsblau Anwen-
dung auf den Verpackungen
der Lebensmittel finden. So
wird eine Manipulation durch
Schwarz und Rot groBtenteils
versucht zu vermeiden.




6.-F] TYDOGrAFIBKONZED!

Hallo ich
bin ein
Schrittzug

in Futura Sta

Futura Std

Die Futura Std ist eine serifenlose moderne
Schrift. Sie wurde fir dieses Projekt gewahlt,
da sie gut lesbar ist und sich deshalb als Flief-
textschrift, aber auch als Titelschrift gut eig-
net. Hauptsachlich werden die Schriftschnitte
Book fir FlieBtexte, und Bold und Heavy fir

eventuelle Uberschriften verwendet.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
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Eroded

Die Schrift ,,Eroded” wurde wegen ihrer star-
ken Charakterzige ausgewdhlt, welche be-
sonders zur Tonality des Projektes passen.

Diese Schrift ist auf Plakaten der Kampagne
zu finden, sie unterstreicht einen punkigen,
DIY-haften Zug der Kampagne. Trotzdem
wirkt sie durch ihre starken GroBbuchstaben
sehr eigenwillig, wahrend sie dennoch gut

lesbar bleibt.

HALLD IGH BIN EIN
ouIFTZUG I
FRODED

RoTUVWAVL




6.4 [JILdKONzBPt

Es wird Zeit, dass das falsche Bild einer ,glicklichen
Milchkuh” und Hihnereiern aus Freilandhaltung Gber-
holt wird. Deswegen ist das Konzept fir diese Kam-
pagne dhnlich zu dem der Schockbilder auf Zigaret-
tenschachteln. Nur anstatt vor etwas wie Krankheit zu
warnen, soll der Ursprung des tierischen Lebensmittels,
und damit auch die Haltungszusténde der Lebewesen,
aufgezeigt werden.

Die ausgewdhlten Fotos bilden keinesfalls eine Min-
derheit. In Deutschland gibt es grob vier verschiede-
ne Haltungsformen, welche fir Rinder und Schweine,
aber auch fir Hihner gelten, und fir welche es vier
verschiedene Siegel zur Kennzeichnung gibt.®

Es gibt die ,Stallhaltung”, auch Anbindehaltung ge-
nannt, in welcher, wie der Name bereits verrat, die
Tiere fast ganzjdhrig an einem Fleck im Stall angebun-
den verbringen.

Dann gibt es die sogenannte ,StallhaltungPlus”, in
welcher die Tiere zwar nicht angebunden werden, je-
doch auch keinen Auslauf auf eine Wiese oder Weide
bekommen.

Es folgt die Haltungsform des ,Auf3enklima”, in wel-
cher die Tiere im Stall gehalten werden, welcher direkt
Zugang zur AuBBenwelt bietet. Diese kann durch eine
offene Stelle wie ein Fenster oder Ghnliches schnell ge-
wabhrleistet werden. Auch in dieser Haltungsform be-
kommen die Tiere keinen Auslauf auf der Weide.

Die vierte Haltungsform ,Premium” bedeutet, dass den
Tieren ein standiger Zugang zu Weide- oder Laufflg-
chen zusteht, sie jedoch trotzdessen primar in einem
Laufstall gehalten werden. Das Futter in dieser Hal-
tungsform sollte aus dem eigenen Betrieb oder aus der
Region stammen und gentechnikfrei sein.

Laut einer Studie vom Jahr 2020 fiel mehr als die Half-

te des Fleischs in Supermarkten in die unterste Katego-
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rie der Stallhaltung, oder Haltungsform 1.%7 Nur etwa
13% fiel in die Haltungsformen 3 und 4, AuBenklima
und Premium, wo die Tiere tatsachlich Kontakt zur
AuBBenwelt und der frischen Luft haben.

Diese Haltungsform beschrankt sich auBerdem auf
Tiere in der Fleischerzeugung, bei der Verarbeitung
von Fisch oder in Milchviehbetrieben gelten teilweise
andere Haltungsformen und Verordnungen.

Um das Kampagnenziel zu verwirklichen, werden in
dieser Kampagne neutrale Bilder genutzt, die eine
Momentaufnahme der Zustande darstellen sollen. Es
sollen nicht die schlimmsten Zusténde der verschiede-
nen Betriebe gezeigt werden, es sollen die der Mehr-
heit gezeigt werden.

Wie erwdahnt werden die Mehrheit der Tiere, die fir
die Fleischherstellung genutzt werden, in der Hal-
tungsform 1 gehalten. Bei Schweinen auBert sich die-
se Haltung zum Beispiel durch Verhaltensstérungen,
bei Kihen vermehrt durch Euterentzindungen, und so
weiter. Diese Zustande werden lediglich fotografisch
dokumentiert und auf den Verpackungen dargestellt -
unbearbeitet und in voller Gréf3e.
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von Nova Dwade, We Animals Media

von Gabriele Penela, We Animals Media
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Um genau zu illustrieren, warum welche Bilder fir
die Kampagne gewdahlt werden, findet sich auf die-
ser Doppelseite ein kurzer Exkurs in Krankheiten und
generischen Praktiken der Haltung von Tieren in der
Landwirtschaft. In keinster Weise kénnen alle Krank-
heiten aufgezeigt werden, jedoch besteht diese

Auswahl aus gangigen und haufig vorkommenden
Praktiken, Krankheiten und Krankheitsverléaufen.

Zur linken oberen Abbildung:

Besonders beliebt bei Schweinen ist die Haltung in so-
genannten Spaltenbdden. Hier kann der Kot und Urin
der Schweine einfach in ein Abwassersystem unter
den Baden abflieBen. Es ist der weitverbreiteste Weg,
um Schweine und auch Rinder zu halten, da es, im
Gegensatz zu Stroh, relativ kostenarm machbar ist.
Jedoch fihren solche Bdden wie auf der Abbldung ein-
sehbar nicht selten zu Abszessen an den Tieren. Der
Boden wird selten gesdubert und Dreck sammelt sich
leicht an. Auch ist der Boden schwierig zu navigiern
fir die kleinen Schweinehufe und es kommt vor, dass

Zur rechten Abbildung:

Eine fir Milchkihe und deren Kalber gangige Proze-
dur: wenige Stunden oder Tage nach der Geburt wird
das neugeborene Kalbchen von einem Stallmitarbeiter
oder Bauern in eine Schubkarre gehieft und von der
Mutter isoliert. Meist kommen diese Kalber dann in
eine Einzelbox, in welcher sie mit verwdasserter Ersatz-
milch aus Trankautomaten erndhrt werden.

Neben dem enormen Stress, den es der Mutterkuh ver-
ursacht, tragen auch die Kleinen Schaden dieser Pro-
zedur mit sich. Sie werden durch die isolierte Haltung
nicht richtig sozialisiert und kénnen spater Signale
ihrer Artgenossen nicht richtig deuten, dazu kommen
andere Verhaltensstorungen bei den dann ausgewach-
senen Rindern. Sie saugen beispielsweise auch dann
noch an allem, was sie finden kénnen.#°

Viele, die sich Tierrechtler nennen, befirworten die
Anwendung sogenannter Ammenkihe, welche die
Kalber anstelle ihrer leiblichen Mutter sGugen und
sozialisieren. Und wahrend das eine bessere Art der
Aufzucht fir die Kalber darstellt, so wird es nur in we-
nigen Betrieben in Deutschland in die Tat umgesetzt.

diese in den Spalten hdngenbleiben und sich so ein-
fach Gelenkprobleme einfangen.®®

Zur linken unteren Abbildung:

Hier sieht man mehrere Schweine, im Mittelpunkt
eines mit einer Rektumprolapserkrankung.

Ein Rektumprolaps ist ein Darmvorfall, bei dem der
Mastdarm in den Anus vorfdllt - so entsteht eine vi-
suelle Herausstilpung des Mastdarms aus dem Anus
(wie auf Abbildung ersichtlich). So etwas kann durch
einen langer anhaltenden Durchfall oder andere Ver-
dauungsstérugnen entstehen. Viele Schweine in der
Fleischindustrie werden nicht richtig gesund gehalten
und erleiden deshalb oft Erkrankungen.

Je langer dieser Rektumprolaps bei dem Tier anhalt,
desto grofler ist die Gefahr, dass Teile des heraus-
gestilpten Darms anfangen, abzusterben, oder dass
Aufgrund der Aussetzung zur Umwelt weitere Scha-
den am Darm passieren.*’

von Gabriele Penela, We Animals Media
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Fur die Verpackungen werden bearbeitungsfreie Foto-
grafien eingesetzt, um Momentaufnahmen an die Kon-
sumenten preiszugeben. Doch fir einige Plakate und
andere Medien werden einige der Bilder bearbeitet
angewendet.

Solche Plakatmaterialien werden in schwarz-weif3
mit einem kaum sichtbaren, dezenten Schwellenwert-
Effekt dargestellt. Die Motive werden aus dem Bild
herausgeschnitten und grafisch in Szene gesetzt. Bei-
spiele fur diese Verwendung finden sich in Plakattyp 2
wieder (siehe Kapitel Plakate).

Schwarz als Hintergrundfarbe ist durchaus machbar,

Bildkonzept

jedoch wirken die nun schwarz-weif3 bearbeiteten
Fotografien eindrucksvoller auf weiBem Untergrund.

Die obere Abbildung wurde beispielsweise in die
rechte verwandelt. Um das Foto in seiner Farbigkeit
abzuschwdchen und das Motiv einen hauch unemotio-
naler zu machen, wurde es in dieser Weise verdndert.
Auch kann man nun mit jedem beliebigen Foto viel
besser grafisch arbeiten, da es in der Ausgangsform
schwarz-weif3 besser zur Kampagnendasthetik passt.
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6.5 (1060

Zundchst stellte sich die Frage der Notwendigkeit
eines Logos. Es wurde jedoch schnell deutlich, dass
ein Logo bei verschiedenen Kampagnenmaterialien
(hier etwa Poster, beziehungsweise Plakate und Ver-
packungen; und weiteres) helfen kann, Konsistenz
und Wiedererkennungswert aufzuzeigen.

Um als eine Kampagne wahrgenommen zu werden,
wurde also neben der distinkten Farbigkeit auch ein
Logo eingefihrt. Nun missen ein paar Regeln fir den
Umgang mit diesem definiert werden.

Das Logo steht in einem quadratischem kompakten
Format, welche die Nutzung auf vielerlei Oberfla-
chen leicht macht.

Die Buchstaben”sd” sind in der Mitte des Logos les-
bar. Dies ist auf den Kampagnenname zurickzufih-
ren, welcher ,Schau Dahinter” ist.

Das Logo ist in den vier Farben der Kampagne auf-
indbar - Aggressionsrot und Freiheitsblau, Schwarz
und Weif3. Genutzt werden diese Farben anhand

logo 58

der Art der Werbemittel. Auf Plakaten soll eher mit
Schwarz und Rot als grafische Mittel gearbeitet wer-
den, deswegen soll hier das Logo immer in seiner
blaven Variante Platz finden.

Auf Verpackungen aber soll vorwiegend mit blau und
weif} gearbeitet werden, weshalb dort das rote Logo
seine Anwendung findet.

Konstruiert ist das Logo aus dem Buchstaben ,d” in der
ausgewdhlten Schrift Futura. Mit diesem Buchstaben las-
sen sich die Abstdnde sowohl innerhalb des Logos, als
auch die Schutzzone auBBerhalb des Logos definieren.

Die roten ,d”s in der oberen Abbildung zeigen die inne-

re Schutzzone, oder den Rand, wahrend die blaven ,,d“s
die duBere Schutzzone aufzeigen. Diese Schutzzonen
sind mindestens einzuhalten. Jedoch sind auch groBere
Abstdnde zu Randern und benachbarter Schrift erlaubt,
sofern es aus asthetischen oder anderen logischen Grin-
den geschieht.




6.6 UMSsEIzunNGaEN

Die Umsetzungen sind grob in zwei verschiedenen
Etappen erfolgt.

Zum Einen war es ndtig, Produktverpackungen neu zu
gestalten. Die hier ausgewdhlten Verpackungen sind
die von Milch, Kase, Fleisch und Wurst, Joghurt oder
Pudding und Eiern.

Zum Anderen war es auch nétig, Plakate und andere
Werbematerialien zusatzlich zur Verpackungskampao-
gne zu entwerfen. In dieser Arbeit sind Umsetzungen
for zwei verschiedene Plakatserien und ein Ansatz
fir eine Internetseite, beziehungsweise eine Landing
Page zu finden.

6-6.1 [EsENsMItEL

Die Banderole

Als erstes Verpackungsobijekt ist eine Banderole ent-
standen. Sie soll vorrangig bei runden Objekten An-
wendung finden.

Bei der Banderole soll, entgegengesetzt zu den Plo-
katen, viel mit dem Freiheitsblau und Weif3 gearbeitet
werden. Das Aggressionsrot wird als Augenfang bei-
spielsweise im Schriftzug verwendet.

Der Untergrund der Banderole besteht immer aus dem
Freiheitsblau, welches mit Effekten bearbeitet wurde,
damit es einen abgenutzen grungigen Feel bekommt.
In der Mitte wird mit verschiedensten Graffiti-Sprih-
Klecksern gearbeitet - sie geben dem Schriftzug als
Hintergrund mehr Standfestigkeit und zentrieren ihn.
Zudem tragen die verschiedenen verlaufenden, ver-
schmierenden Effekte zum grungien Feel bei.

Der Schriftzug ist simpel und handgefertigt, um die As-
thetik wieder zu unterstreichen. ,Was steckt drin2” ist
die Frage, welche die Konsumenten und Betrachten-
den sich stellen sollen - um dann die Banderole umzu-
drehen und ein dokumentarisches Foto zu erblicken.

Auf der Rickseite/Innenseite der Banderole wird ein
Bild abgedruckt, aus dem jeweiligen Betrieb des je-
weiligen Produktes. So kann das Produkt direkt auf
seine Herstellungsweise zurickgefihrt und vom Be-
trachtenden verbunden werden.

Man kann zusatzlich ein Motiv mit auf die Banderole
drucken, mit einem Call-To-Action, welches die Betrach-
tenden nochmals anregt. Auf der rechten Doppelseite
ist beispielsweise ein Rind mit abgedruckt worden.
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Die beiden Darstellungen oben und rechts illustrieren
die Funktion der Banderole, und wie sie hinten zu-
sammengesteckt werden kann. Dabei markiert der
graue Bereich die Innenseite, und der weif3e Bereich
die AuBenseite der Banderole.

von Jo-Anne McArthurt, We Animals Media
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Lebensmittelprodukte

Das obere Bild
stellt die Aufdensei-
te der Banderole
dar, das linke Bild
unten zeigt die In-
nenseite mit Mo-
tivbeispiel  dieser
Banderole.
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Besuche dns auf: - e
wwwi.schau-dahinter-kampagne.de' .
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Lebensmittelprodukte

Die Aufklappbare

Das zweite Konzept neben der Banderole ist eine auf-
klappbare Seite auf eckigen Objekten, wie hier bei-
spielsweise bei der Milch.

Hier gibt es zwei farbige Versionen, da fir Milch oft
bereits ein Blau fir die Verpackung genutzt wird. Die
weif3e Version kann also dann trotzdem hervorstechen.
An sich das gleiche Schema, der Schriftzug ,Was
steckt drin2” gepaart mit Graffiti-Spritzern bilden die
Kernfrage auf dem Format. Hier ist das Logo und ein
Verweis auf die zugehdrige Internetseite auf der Vor-
derseite gegeben. Gleichzeitig ist am rechten Rand
eine Aussparung gegenen, in der man seinen Finger
fahren kann, und so die Seite umklappen kann.
Wenn man die Seite dann aufgeklappt hat, sieht man

Besuche uns auf:
www.schau-dahinter-kampagne.de
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Das obere Bild zeigt beispielhaft, wie ein Bild
auf der Innenseite angewandt werden kénn-
te. Geschossen wurde das Foto von Jo-Anne

McArthur.

Die lllustrationen unten und rechts verdeutli-
chen die Funktionsweise der Seite.

ein flachendeckendes Bild passend zum Bildkonzept
der Kampagne. Noch einmal: alle Fotografien sollen
im Realfall von den Betrieben selber kommen und de-
ren mehrheitliche Haltungszusténde darstellen.

Im Inneren, also der aufgefalteten Seite, werden keine
neuen Informationen dargestellt, das Foto soll allein
wirken. Durch einen Besuch der Internetseite, so wie
sie verwiesen ist, kann man dann Gber alle Bilder ein-
zeln Auskunft bekommen. Die Internetseite agiert somit
auch als eine Art Archiv.

Die umklappbare Variante dient zum neugierig ma-
chen, und verbindet die Aufdeckung durch die Bilder
mit einer physischen Aktion - dem Umklappen der Sei-
te, und wird somit noch verstarkt.
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Alle drei Fotografien wurden von Jo-Anne McArthur geschossen.

6.6.2 PLAKAL[S

Grundlegend gibt es zwei verschiedene Arten von
Plakaten im Sinne der Kampagne.

Die eine Art stellt Fragen, und zeigt an sich keine Tiere Q
oder sonstige groteske Darstellungen derer. Auf der : € !

rechten Seite dieser Doppelseite siecht man Beispiele Wie lebt o Wie lebt

fr die erste Art der Kampagnenplakate. ein Mastschwein? %7 & eine Legehenne?
Die zweite Art spielt starker als Teaser der Kampag- A — ' S o e tanpapede
ne eine Rolle und fokussiert den aggressiven visuellen
Effekt der benutzen Dokumentarbilder. Diese werden
jedoch zur Verstarkung des abschreckenden Effektes
und zur Beibehaltung der Teaserfunktion bearbeitet,
allerdings nicht vollkommen unkenntlich gemacht. Auf
der Doppelseite 70/71 sieht man Beispiele fir die
zweite Art der Kampagnenplakate.

Wie bereits im Kapitel des Logos erklart findet dieses
auf den Plakaten in blaver Form seine Verwendung,
da anderwaltig Schwarz und Rot primar ins Auge fal-
len sollen. Besonders gut ist dies auf dem zweiten Typ
Kampagnenplakaten sichtbar.

Platziert ist das Logo in der unteren linken Ecke jeden
Plakates, zusammen mit dem Verweis auf die kampa-
gnengehdrige Website (welche nicht wirklich existiert)
www.schau-dahinter-kampagne.de .

Wie lebt ?
eine Milchkuh?

Finde es heraus auf
www.schau-dahinter-kampagne.de
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Plakattyp 1

Eine Fragestellung ist hier die gewdhlte Textform.
Sie soll Betrachter anregen, Uber eben diese Frage
selbst nachzudenken. Durch eine kurze Formulierung
der Fragestellung wird ein langes Umdenken in den
Képfen der Betrachter vermieden (beispielsweise lan-
ge Formulierungen wie ,Weift du, wie eine Milchkuh
lebte” oder ,Wie sieht das Leben einer Milchkuh wirk-

lich aus@”).

Als Hintergrinde werden Fotografien von Under-Co-
ver-Fotografen genutzt. Diese sind so gut wie nicht be-
arbeitet, jedoch ist sichergestellt, dass jede Fotografie
einen Kdrnungseffekt und einen leichten Vignettenef-
fekt besitzt, um das Spiel zwischen Licht und Dunkel,
welches Synonym fir das Aufdecken und die Aufde-
ckungsarbeit steht, deutlich zu machen.

Dieser Plakattyp ist in zwei Formaten zu finden - in
Hoch- und Querformat. Um einen flexiblen Einsatz in
der AuBenplakatierung zu ermdglichen wurde das
Format erweitert. Dieser Plakattyp ist vorrangig im
Stadtraum zu sehen.

Wie lebt ».0'
eine Milchkuh?

Finde es heraus auf
www.schau-dahinter-kampagne.de
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Diese Art der Gestaltung ist auch auf der Kampagnen-
zugehdrigen Website wiederzufinden. Das kihle, in-

formative rickt hier in den Vordergrund mit dem Ziel,

die Betrachter zum eigenen Gedankengang anzure-

gen und sich selbst diverse Fragen zus tellen.

Wie lebt ein
Mastschwein?

Finde es heraus auf ;
www.schau-dahinter-kampagne.de

Wie lebt
eine Legehenne?

Finde es heraus auf
www.schau-dahinter-kampagne.de
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Schau auf das Leben hinter den Nahrungsmitteln im Supermarkt.

/Wenn du meht erfahren willst, besuche www.schau-dahinter-kampagne.de
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Plakattyp 2

Einen aggressiveren Ansatz hat Plakattyp 2. Vorran-
gig ist hier das Bild des Tieres in der Mitte des Forma-
tes gepaart mit dem Schriftzug, welches an die ver-
schiedenen Plakate angepasst wurde.

Es ist wichtig zu beachten, dass alle Bilder bearbeitet
wurden, allerdings auf wenig abweichenden Fotogra-
fien bestehen. Man soll den Effekt bemerken, aller-
dings soll gleichzeitig der Fakt sichtbar sein, dass es
einmal eine reale Fotografie war.

Der Schriftzug ist hier absolut simpel gehalten, mit
Meat Kills, oder deustch: Fleisch totet, wird eine kurze
klare Nachricht an den Betrachter versandt, welche
durch das bearbeitet Foto noch starker Effekt tragt.
Die Schrift Eroded findet hier ihre Verwendung als pla-
kative GroBbuchstaben-Schrift.

Die Bilder sind auBerdem gewollt eckig umradnet und
geschnitten worden, da dies die punkige ,Do-lt-Your-
self”-Asthetik weiter verstarkt.

Dieser Plakattyp soll auch im StraBBen- und Stadtraum
zu finden sein. Da das Motiv den Kern und die As-

S d Schau auf das Leben hinter den Nahrungsmitteln im Supermarkt.

Wenn du mehr erfahren willst, besuche www.schau-dahinter-kampagne.de

thetik der Kampagne am besten wiederspiegelt, ist es
sinnvoll, sie auch als T-Shirts anzubieten (siehe Kapitel

Mockups).

Neben dem Logo, welches wie auf dem anderen Plo-
kattyp unten links seine Anwendung findet, ist wieder
auf die Website verwiesen, mit einem zusprechenden
Spruch, den Betrachter zu motivieren, die Internetseite
aufzurufen.

Die Fotos, aus denen die Hauptmotive stammen, wur-
den von Gabriela Penela (linkes Poster), Lukas Vincour
(unteres linkes Poster) und Jo-Anne McArthur (unteres
rechtes Poster) fir We Animals Media geschossen.

Schau auf das Leben hinter den Nahrungsmitteln im Supermarkt.
Wenn du mehr erfahren willst, besuche www.schau-dahinter-kampagne.de
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In dieser Bachelorarbeit wurde die Fragestellung
untersucht, wie sich durch Grafikdesign das Kaufver-
halten von Konsumenten ansprechen lasst, und diese
Ergebnisse wurden in einer eigen kreierten Kampag-
ne visuell zusammengefasst, um das Verstandnis und
die Bereitschaft, vegane Lebensmittel zu kaufen, zu
steigern.

Das Zusammenspiel von Design und K&uferverhalten
wurde erkundet, und die Ergebnisse wurden auf be-
friedigende Weise in die Umsetzungen eingearbeitet
- ohne, dass die entstandene Kampagne unter ande-
ren, vergleichbaren Kampagnen untergeht.

Das Ergebnis ist zufriedenstellend, und doch aus-
baufahig. Durch den gegebenen zeitlichen Rahmen
musste sich auf gewisse Schwerpunkte konzentriert
werden, wodurch die Kampagne zwar bereits eine
breite Prasenz gewonnen hat, diese aber vor einem
tatsachlichen Kampagnenstart noch weiter verstarkt
werden misste. Trotz der vielfaltigen Recherche und
Umsetzung gibt es also Verbesserungsbedarf fir die-
ses Projekt.

Ein Werbespot beispielsweise, welcher den Kern
der Kampagne noch einmal auf prignante Art und
Weise zusammenfasst, wdre eine sehr hilfreiche Ad-
dition zu den bereits existierenden Werbemitteln.
Allgemein sollten animierte Werbematerialien mehr
Nutzung finden, da Animiertes immer auch lebendi-
ger wirkt und somit den Kontrast zwischen Leben und

den lebensverachtenden Haltungszustdnden der In-
dustrietiere verstarken kann.
Eine standige Erweiterung der entstandenen Kam-
pagne ist GuBerst wichtig, sollte sie jemals in der
Realitat Anwendung finden.

Nicht zuletzt war und ist das Ziel immer - fir die
Autorin - fir die Zukunft zu inspirieren, und die Auf-
merksamkeit und Wissen Uber den Veganismus und
Tierrechte allgemein zu verbreiten.

F/]=
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chermisli” ist auch heute
noch weit bekannt

Quelle:

Lebensreform in der
Schweiz (1850-1950): Ve-
getarisch Essen, Nackt Ba-
den und Im Gruenen Woh-
nen. von Rindlisbacher,
2021

Abb. 2.

Kaufverhalten und verschie-
dene Phasen derer in einer
Tabelle aufgegliedert,
Quelle:

Kauferverhalten »  Defini-
tion, Erklarung & Beispiele
+ Ubungsfragen. (2022b,
Mai 10). BWL-Lexikon.de.
https://www.bwl-lexikon.
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Abb.3:

Welcome to the Plant Age”
-, Willkommen in der Ara
der Pflanzen” - so liest ein
Werbemedium von Green
Cuisine, der veganen Alter-
nativmarke von IGLO
Quelle:

Chester, B. (2022, Juli 13).
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Abb .4

Prominenter veganer Kraft-
sportler Patrik Baboumian
posiert unterstitzend fur
Kampagnenfotos des Jah-
res 2023

Quelle:

2023/2024  Press As-
sets Folder - Veganuary
Germany - Google Dri-
ve. (n.d.). https://dri-
ve.google.com/drive/
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LNdrVr74

Abb.5:

Werbeposter vom Vega-
nuary 2024 mit dem Leit-
spruch ,Probier’s vegan.
Diesen Januar.”

Quelle:

2023/2024  Press As-
sets Folder - Veganuary
Germany - Google Dri-
ve. (n.d.). https://dri-
ve.google.com/drive/
folders/1PxCuTSW5v-
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7MKiMMWIIAZH7 -
LNdrVr74

Abb.6:

Veganuary Logo

Quelle:

2023/2024  Press As-
sets Folder - Veganuary
Germany - Google Dri-
ve. (nd.).  https://dri-
ve.google.com/drive/
folders/1PxCuTSW5yv-
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Abb.7 - 10:
Eiernudeln, Mayonnaise,
Semmelknédel - in ihnen

allen stecken Eier als unno-
tiges Nebenprodukt, PETA
macht darauf mit solchen
Bildern aus ihrer ,Mach
Dich  Eifreil”-Kampagne
aufmerksam

Quelle:

Mach dich eifreil - eine
Kampagne  von  PETA
Deutschland e.V. (2023b,
October 6). PETA Deutsch-
land e.V. https://www.
peta.de/kampagnen/
eifrei/

Abb.11:

mehrere verschiedene emo-
tionalisierende Bilder, mit
passendem Text und einer
Telefonnummer fir weitere
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Unterstitzung ist sichtbar
neben den Schockbildern
auf Zigarettenschachteln
Quelle:

Maurin, J. (2017, Mai
13). Bundesrat zu Verkauf
von Zigaretten: Schockbil-
der-Verstecken st illegal.
TAZ Verlags- Und Vertriebs
GmbH. https://taz.de/
Bundesrat-zu-Verkauf-von-

Zigaretten/15409012/

Abb.12:

finf verchieden Produkte
der LUVE Marke im neuen
angepassten Style

Quelle:

Maurin, J. (2017, Mai
13). Bundesrat zu Verkauf
von Zigaretten: Schockbil-
der-Verstecken st illegal.
TAZ Verlags- Und Vertriebs
GmbH. https://taz.de/
Bundesrat-zu-Verkauf-von-
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Abb.13:

eine typische Milchverpa-
ckung von OATLY

Quelle:

Oatly - packaging of the
world. (2014, September
18). https://packagingoft-
heworld.com/2014/09/
oatly.html

Abb.14:

viele verschiedene Verpa-
ckungen fir verschiedene
OATLY-Produkte

Quelle:

Oatly - packaging of the
world. (2014, September
18). https://packagingoft-
heworld.com/2014/09/
oatly.html

Abb.15-17:

Abbildungen der verschie-
denen Milieus

Quelle:

Michael Bauer Micromarke-

ting GmbH. (2023b, April
6). Sinus-Milieu-Forschung.
MB Micromarketing.
https://www.mb-micromar-
keting.de/sinus-milieus/

Mockups werden nach Rei-
he des Erscheinen angeord-
net:

M1

Milchverpackung:

Designt von Anthonyboyd
auf Freepik
https://www.free-
pik.com/free-psd/
milk-packaging-mock-
up_944612 . htm#que-
ry=mockup%20milk&po-
sition=0&from_view=se-
arch&track=ais&uu-
id=bc165fe4-0c00-4b27-
a/77b-c64e68625992

M2

Joghurt:

Bild von macrovector_offi-
cial auf Freepik
https://www.freepik.
com/free-vector/realistic-
yogurt-package-icon-set-
with-3d-mockup-templa-
te-top-front-view-vector-il-
lustration _17962412.
htm#query=mo-
ckup%20joghurt&posi-
tion=1&from_view=se-
arch&track=ais&uu-
id=8f0cb9d6-f48f-4ec4-
bcb8-27390e2a94b4

M3
Eierpackung:
Bild von vectorpocket auf
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Freepik

https://www.freepik.com/
free-vector/blank-food-tray-
box-container_6690704.
htm#query=egg%20car-
ton&position=14&from_
view=search&rack=ais&uu-

id=9dfb11ab-9994-46a9-
9954-6¢fbf82ee14b

M4

Fleischverpackung:

Bild von vectorpocket auf
Freepik
https://www.freepik.
com/free-vector/fresh-me-
at-marble-beef-steak-plas-
tic-package_5581861.
htm#query=mockup%20
meat%20package&posi-
tion=11&from_view=se-
arch&track=ais&uu-
id=d1cf782e-0804-4e%e-
89df-06bec59f4351

M5

Tischstander:

Bild von starline auf Freepik
https://www.freepik.
com/free-vector/bag-
mockup_1131900.
htm#query=aufsteller&po-
sition=20&from_view=se-
arch&track=sph&uu-
id=72be2384-633c-42c3-
9128-8bbf36f5e12a

M6

Foto von Fleischerei:
Geschossen von Andrey
Avdeenko auf Behance
https://www.behance.net/
gallery/26925101/Horns-

and-Hoofs

M7

Supermarkt Plakat:

Bild von vector_corp auf
Freepik
https://www.freepik.com/
free-psd/psd-poster-fra-
me-template-digital-screen-

supermarket_49625256.
htm#query=mockup%20su-
permarket%20poster&po-
sition=1&from_view=se-
arch&track=ais&uu-
id=e7627de9-5428-4c27-
8532-bc09d22321cb
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Alle Fotos in der gesam-
ten Arbeit, welche Tiere
darstellen, stammen von
WeAnimalsMedia, einer fo-
tojournalistischen Tierrechts-
gruppe.

Uber sich selbst schreiben
sie auf ihrer Website folgen-
des:

,Our mission at We An-
imals Media is to bring vi-
sibility to hidden animals
through compelling photo-
journalism.”
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andere Studierende ihre
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lassen.
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