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Ist der Kinderdltag ein Mediendltag? 4

|st der Kinderalltag ein M edienalltag?

Wir leben in ene hochentwickdten Informationsgesdischaft in der dch die Wirklichkeit
zunehmend aus den Eindricken der Medien zusammenseizt. Die Medienwdt ig fir uns zur
zweiten  Wirklichkeit geworden! Der Einzug der Medien in das Familienleben hat
Sattgefunden.

Familien bestehen heute aus den Eltern, Kindern und enem, oftmas sogar mehreren,
Fernsehgerdten und anderen Medien. Medien snd wie ein dritter Elternteil, der Uberdl en
Wortchen mitzureden hat. Aber Medien haben den Vortel, dass se immer verflgbar snd,
dass se an und aus geschatet oder weggelegt werden konnen. Mit Familienmitgliedern kann
man das nicht tun.?

Das beliebteste Medium der Kinder ist Fernsehen. 71% der Kids zwischen 6 und 13 Jahren in
den dten Bundedandern und 81% in den neuen sehen taglich fern. Fast jedes funfte Kind
Seht taglich mehr ds dré Stunden fern.® Eltern packt oft die Verzweiflung, wenn sie sehen
was dsch ihre Kinder taglich ansehen. Wenn muskelbepackte Helden nicht nur die Welt,
sondern gleich das ganze Universum retten, fragen dch die Eltern, ob das ,gutes® Fernsehen
ig. Kinder dagegen versehen die Aufregung Uberhaupt nicht. Kinder sehen anders fern as
Erwachsene, schon aus dem Grund dase mit dem Medium aufgewachsen sind.

Aber nicht nur die Medien haben den Alltag der Kinder verandert. Das in den 50er und 60er
Jahren gepragte Familienbild von einem arbeitgtétigen, autoritdr unantastbaren Vater und der
Mutter, die den Haushdt fihrt, existiet nicht mehr. Heute gehen beide Elterntelle, wenn denn
beide vorhanden sind, abeten und haben mest auch nur en Kind. Familien snd nicht mehr
30 kinderreich wie friher. Daher spielen Kinder eher dlein, dsin grof3en Gruppen.

In den Groldadten spiden Kinder nicht nur dlein, sondern se spiden auch oft nur auf
begrenztem Raum, der durch Hauser begrenzt idt. Die freie Natur sehen 9e kaum, denn ohne
ihre Eltern snd se kaum in der Lage in die free Naur zu gdangen. Tellweise and Kinder
sogar in ihrer korperlichen Entwicklung und vor dlen Dingen in ihrer Motorik nicht waeit
genug entwicket fur ihr Alter.

Lvgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., Konsumentenverhalten, S.560.
2\/gl. Paus-Haase, | /Holtershinken, D./Tietze, W., Alltag, S.28,33.
3Vgl. TV Movie, Sehgewohnheiten, S5, 9.

Basis: n=1006 Kinder zwischen 6-13 Jahren.
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Natirlich beschéftigen sch Kinder gern mit Phantasewdten. Das Computerzeitdter bietet
dazu hervorragende Mdoglichkeiten. Aber i deshdb gleich das Medium Schuld an
»,Ccomputer- und Fernsehslichtigen* Kindern? Die Eltern tragen dazu genauso be, wie das
Medium und das sozide Umfeld sdlbst. Eltern die keine Zdt fur ihre Kinder haben, well se
gch in ihrem Berufdeben bewesen und weterentwickeln wollen, oder well se eben Ged
verdienen mussen, konnen nicht umfassend auf ihre Kinder eingehen. Die Zeit fehlt enfach.
Somit beginnen Kinder sich Firsorge, Anerkennung und Verstdndnis wo anders zu holen.

Werbung und Konsum snd en Mittd diese Licke auszuftllen. Werbung gaukdt Kindern
ene helle und winschenswerte Wet vor. Diese Wet kdnnen sch Kinder auch nach Hause
holen, indem de die Produkte kaufen. Ein schones Beispiel ist Barbie. Barbies gibt es fur jede
Lebendage. Barbie im Urlaub, as Kinderdztin, ds Hundefreundin, as Geburtstagsivunsch
Barbie oder ds Happy Family Barbie.

Die Produktvidfdt it wirklich gigantisch. Aber i Werbung deshdb gleich schédlich?
Kinder wachsen heutzutage mit Werbung auf. Se ,dnd hochsensbd fir ihre Echtheit und
Simmigkeit.“? Vidlecht snd se der Werbung ja gewachsen und wir unterschdizen ihre
Féhigkeiten?

Aus Sicht der Verbraucher bzw. Eltern i die Konsum- und Werbewet nicht immer kritiklos
zu betrachten, aber dennoch ist die Wdt der Kinder ohne Einflussnehme durch Medien und
Konsum kaum noch vorgdlbar. Ganz im Gegentell. Kinder erleben die Medienr und
Konsumwelt, in der Se aufwachsen ds selbstverstandlich.

http://de.barbie.com/Catal og/product.asp?type=100001& theme_id=100009& subtype=100009& product_id=999
9989.
2 http://www.guyebenker.ch/news/pdf/handel szeitung_5. pdf.
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Trotz des massven Werbeangebots snd Kinder keine hilflosen Opfer der Werbung, sondern
sdlbsténdige  Konsumenten, ,die es gilt, auf Werbung vorzuberdten“! Zu den téglichen
Beainflussungen, die von aulfen auf die Kinder enwirken, gehdrt eben auch die Werbung.

Im Bereich der Medien nimmt die Werbung eine Art Sonderstdlung ein, denn ihr geht es
darum, im Angescht ,immenser Wahimdglichkeiten im Konsumbereich Bedirfnisse zu
wecken, Einstellungen zu beeinflussen und letztendlich Kaufkraft zu initiieren® 2

Kinder beziehen Werbung hauptséchlich auf das Fernsehen. Das Fernsehen bietet den Klenen
neben kindgerechten Programmen auch Werbung, die zwischen den einzelnen Sendungen
gexchdtet is. Be Kindewerbung fdlt auf, dass die Spots mest gesungen werden mit
besonderen auf die Werbung zugeschnittenen Texten und das nur Kinder die Hauptdarsteller

and. Warum ist das so?

X Waum snd Kinder fir die Produzenten so wichtig, dass se fir eine rdaiv klene
Verbrauchergruppe einen so enormen Werbeaufwand betreiben?

Welche Medien nutzen die Kinder, in welchem Ausmal3?

Verstehen Kinder Werbung anders al's Erwachsene?

Werden Kinder durch Werbung wirklich zu unerséttlichen, quengelnden ,, Mongtern® ?

Kommt Werbung bel Kindern unterschiedlicher Altersklassen gleich gut an?

Wiewird die Aufmerksamkeit der Kinder erregt?

Woher weil3 die Werbeindustrie was gerade ,, In® ist?

Wird Werbung von unabhangigen Ingtituten oder dem Gesetzgeber kontrolliert?

Funktioniert die Werbung wirklich? Kommt es zum Kaufakt?

H X X X X X X X

Auf diese und weiteren Fragen baut die vorliegende Arbeit auf.

Diee Arbet richtet sch ausschliedich auf die Kommunikation durch Medien in Richtung der
Zidgruppe Kind. Kinder as Werbemitte bzw. Stilmittel der Erwachsenenwerbung werden
nicht betrachtet. Es wird auf Kinder bzw. Jugendliche im Alter von 414 Jahren eingegangen,
sowelt im Text keine Eingrenzungen oder Ausweitungen erfolgen.

! Lange, R./Didszuweit, J. R., Theoretische Grundlagen, S.7.
2 Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.8.
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Im edgen Kapitd efolgt die Abgrenzung des Kindemaktes mit Hilfe der
Marktsegmentierung nach Altersklassen. Es wird néher auf die Bedeutung des Kindermarktes
fur die Werbeindudtrie eingegangen und die Beschrankungen des Werbens kurz erlautert. Das
zweite Kapitd legt die Grundkenntnisse der Kommunikation ds Marketing-Instrument dar,
wobe auf Werbung im besonderen eingegangen wird. Kapitd dre zeigt die Mediennutzung
der Kinder und den Umfang der angebotenen Fernselr und Printwerbung spezidl fir Kinder.
Im vierten Kapitd werden Beispide der Fernsehr und Printwerbung mit Blick auf die
angesstzten  Stlmittd  betrachtet.  Kapitd  funf  erldutert  die  Grundkenntnisse  der
Werbewirkung und veranschaulicht die Werbewirkung in Bezug auf die verschiedenen

Altersklassen der Kinder.
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Kapitel 1 - Abgrenzung desKindermarktes

1.1. Marktsegmentierung

Unternehmen haben in der Vergangenheit den Markt as Ganzes bearbeitet. Der Markt ist aber
immer komplexer geworden. Mehr Anbieter und Nachfrager dréngten sich auf ihm.

Die Unternehmer haben daher den Entschluss gefasst den Makt nicht ds enheitliches
Ganzes aufzufassen und zu bearbeten, sondern ihn in Telm&kte bzw. Segmente zu
zerlegen!

Die Segmentierung dient demnach der Auftelung eines heterogenen Marktes in homogene
Tellmékte, fir die anschliefend der Zidgruppe entsprechende Lestungen entwicket und
vermarktet werden konnen.? Auf das entsprechende Segment wird nach seiner Abgrenzung
der Marketing-Mix ausgerichtet. 3

Marktssgmentierung it ein Prozess, der ene Ziegruppenbeschreibung hervorbringt. Der
Begriff Maktssgmentierung i nicht glechzusetzen mit dem Beyriff  Zigruppenbildung.
Oftmal's werden aber beide Begriffe synonym verwendet.*

Fur Meffert it Marktsegmentierung ,die Auftelung eines Gesamtmarktes in bezliglich ihrer
Marktresktion intern homogene und untereinander heterogene Untergruppen (Marktsegmente)
sowie die Bearbeitung eines oder mehrerer dieser Marktsegmente* >

Auch Freter definiet Marktsegmentierung  dhnlich wie Méeffert. Freter  verstent  unter
Marktssgmentierung ,,die Auftellung des (heterogenen) Gesamtmarktes fir en Produkt in
(homogene) Tellmérkte oder Segmente und die gezidte Bearbeitung eines Segmentes (bzw.
mehrerer Segmente) mit Hilfe segmentspezifischer Marketing- Programme® °

Ausgangspunkt der Marktsegmentierung dellt das Kaufverhdten dar. Denn erst die Kenntnis
Uber die Bedimmungdaktoren, die das Entschedungsverhdten der  Konsumenten
beanflussen, kann zu einem optimalen Einstz der Marketing-Mix-Insrumente fuhren. Die
Andyse des Kaufverhdtens efolgt Uber Kaufverhdtensmodele, in  denen der
Zusammenhang zwischen Einflussgroen und der Resktion erklat werden soll. © Zu diesen

Lvgl. Auer, M./Horrion, W./Kaweit, U., neue Zielgruppen, S.93.
2\/gl. Pepels, W., Marktnischen, S.19f.

3 Vgl. Oehme, W., 2001, S. 200; Pepels, W., Marketingpraxis, S.181.
4 Vvgl. Auer, M./Horrion, W./Kalweit, U., neue Zielgruppen, S.18.

® Meffert, H., Marketing, S.181.

® Freter, H., Marktsegmentierung, S.18.

"Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, S.23.
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Moddlen gehtren das Stimulus-Response Modd (S-R-Moddl) und das Stimulus-Organism-
Response-Model  (S-O-R-Moddl). Die Grundidee des S-R-Moddls is, dass das
Konsumverhdten von bestimmten beobachtbaren Reizen bzw. Stimuli abhéngt, und das das
Verhdten erklart und sogar prognostiziert werden kann, wenn verstanden wird, von welchen
Reizen das Verhdten besinflusst wird! Die Black Box stelt hierbei das nicht beobachtbare
Verhdten dar.

—> Black —>

Stimulus Reaktion
Box

Das S'R- Moddl geht davon aus, dass die Werbung ds en Stimulus immer en bestimmtes
Kaufverhdten hervorruft. Aber die Resktion der Konsumenten ist nicht immer die gleiche,

deher wurde das Stimulus- Organismus- Reaktion-Modell entwickelt.?

—>

Stimulus Organismus Reaktion

Quelle: Vgl. Wistuba, I., MKT C Script S.8f.; Meffert, H., Marketing, S. 99.
Darstellung 1: Kaufverhaltensmodelle

Das S-O-R-Moddl i ene Erweterung des S-R-Moddles. Hier werden die im Organismus
bzw. im Menschen ablaufenden nicht beobachtbaren Verhdtensweisen zur Erklaung des
Kaufverhdtens beriicksichtigt. Die Stimulation wird im Organismus z. B. in Form von
L ernprozessen oder Einstellungsénderungen verarbeitet und filhrt zu einer Resktion.®

Durch diese Moddle wird versucht, Gesstzmddgketen in Kaufentscheldungsprozessen
darzugellen.

Die Maktsegmentierung baut auf den Erkenntnissen dieser Moddle auf und es werden in Sch
homogene Gruppen gebildet. Nachdem der Markt in Segmente differenziert ist, erfolgt die
Bewertung der enzdnen Segmente, ,die ds Entscheidungsgrundlage fir die Auswahl der
Zidgruppe(n) dient“*. Der Ziemarkt wird festgelegt und dessen Attraktivitit abgeschéizt. Im
letzten Schritt kommt es zur Postionierung des Zidsegmentes® Dieser Zusammenhang wird
in der Grafik visudisert.

Lvgl. Felser, G., Konsumentenpsychologie, S.14.

2\/gl. Felser, G., Konsumentenpsychologie, S.14f.

3Vgl. Meffert, H., Marketing, S. 99; KuR, A., Kauferverhalten, S.3.
* Meffert, H., Lexikon, S.255.

®Vgl. Kotler, P./Bliemel, F., Marketing-Management, S.410.
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Kaufverhalten Marktsegmentierung Zielmarktfestlegung Positionierung
s Ermltttgln der Erarbeiten
elf]f?ef} Ierungs- Bewertung der (o) e ey
Suche der S " ertl_en un d Attraktivita?'edes Positionierungs-
Bestimmungsfak- egm,\e/ln |ketrung € Se ment:as konzepte in jedem
toren des arktes 9 Zielsegment
Entscr;elﬁungs- Profile der Auswahlen des e
verhaltens reanlifierendan Zielsegmentes arketing-Mix fur
Segmente Zielsegment
entwickeln TesilEner

Quelle: in Anlehnung an Kotler, P./Bliemel, F., Marketing-Management, S.410; Vossebein, U., Bedeutung der
Marktsegmentierung, in: Pepels, W., Marktnischen, S. 20.
Darstellung 2: Einbettung der Marktsegmentierung in das strategische Vorgehen

Die Maktssgmentierung kann aus zwe Betrachtungswvinken erfasst werden. Zum enen dient
sie der Markterfassung und zum anderen der Marktbearbeitung.*

Ba dem Prozess da Maktefassung wird der  heterogene  Gesamtmarkt durch
Segmentierungskriterien in homogene Tellmérkte aufgeteilt. Die Maktauftalung — zidt  auf
die Informaionsgewinnung und -verarbeitung der Marktsegmentierung ab. Dafir wurden
gecignete multivariate Datenandysemethoden, wie Clusterandyse, Faktorandyse oder die
multidimensonde Skdierung entwickdt? Sie ermiglichen ene Abgrenzung der Segmente
aufgrund der Segmentierungskriterien. Diese mathematisch-satistischen Verfahren dienen der
Andyse der verhdtenswissenschaftlichen Zussmmenhdnge  Die Daten, die aus der Andyse
des Kauferverhdtens gewonnen wurden, werden durch diese Vefaren in greifbare Zahlen

gewandelt.

Auch die Marktbearbeitung befasst sch mit der Aufspdtung des Gesamtmarktes in homogene
Telmakte, aber hier efolgt die Aufgpdtung im Hinblick auf den gezidten Einsaz der
Marketing-Instrumente.*

Die Erreichung und Kontrolle der Marketingzide spidt hier ene wesentliche Roalle
Ausggehend von diesen Ziden werden Einflussfaktoren, die auf die jewaligen Telmérkte
wirken, anaysiert in Hinblick auf die Wettbewerbssituation in den Segmenten.®

Lvgl. Freter, H., Marktsegmentierung, S. 18; Meffert, H., Marketing, S.181; Auer, M./Horrion, W./Kalweit, U.,
neue Zielgruppen, S.18.

2Vg. Freter, H., Marktsegmentierung, S.100-107; Meffert, H., Marketing, S.213.

3Vgl. Meffert, H., Marketing, S.183ff.

4 Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, S.18.

®Vgl. Auer, M./Horrion, W./Kaweit, U., neue Zielgruppen, S.100.
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Dea Einsstz segmentspezifischer Marketing-Programme und deren  6konomische Bewertung,
kommen bel der Aktionssaite der Marktsegmentierung zum Tragen. Hier steht ,,die Auswahl
dar Zidssgmente, die unterschiedlichen Strategien der  Segmentabdeckung und die
Ausgestdtung  segmentspezifischer  Marketing-Mix-Progranme®  im Mittdlpunkt.!  Die
Dagdlung zwe gibt enen Uberblick ber die Aufgaben der Marktefassung und

Marktbearbeitung.
Marktsegmentierung .

¢ [ ]

[ vl
Aktionsseite:

Marktbearbeitung

Informationsseite:

Markterfassung

vl , vl vl

Erklarungs
modelle d.
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Quelle: Freter, H., Marktsegmentierung, S. 14.
Darstellung 3: Ansétze der Marktsegmentierung

Der Marktsegmentierung werden eine Vielzahl von Segmentierungskriterien zugrunde gelegt,
die in der folgenden Dargtellung dargestelt sind. Auf die Kriterien wird in dieser Arbeit aber
nicht naher eingegangen. Die Marktsegmentierungskriterien sind nachzulesen in Freter,
Marktsegmentierung Seite 43 und folgende.

Segmentierungskriterien
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I I I III I I I I I
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volumen
L 1 | 1 |
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Quelle: in Anlehnung an Freter, H., Marktsegmentierung, S. 46; Meffert, H., Marketing, S.188.
Darstellung 4: Kriterien der Marktsegmentierung

! Meffert, H., Marketing, S.185.
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Aus de Gruppe dea sozio-demogrephischen Kriterien wird das Alter gen  ds
Segmentierungskriterium  genutzt. Das Alter ig e@nes der dtesten und am hadfigsen
eingesetzten Kriterien zur Marktsegmentierung.! Bekannte Segmente, die nach dem Alter
eingegrenzt werden sind die Konsumentengruppen 50+ und Kinder.

1.2. Segmentierung nach Alter sklassen

Kinder werden nach Altersgruppen abgegrenzt bzw. segmentiert, um ene pezidle
Kommunikation auf diese Klasse auszuiben. Abgrenzungen nach dem ,wirklichen® Alter
dedlen aber ein Problem dar, denn das biologische Alter deckt sich nicht unbedingt mit dem
sedischrgeigtigen  bzw. gefihlten Alter und den daraus folgenden Handlungsweisen. Die
Grenzen zwischen dem Kindes, Jugend- und Erwachsenendter verwischen? Zehn bis
Zwdlfjghrige Kinder, die wir noch fir Kinder hdten, reagieren auf dles empfindiich, was in
ihren Augen kindlich erscheint. Sie versuchen sich von alem kindlichen abzugrenzen. 3

Gerade bei der Zielgruppe Kinder ist das Versandnis Uber dtersspezifische Unterschiede fir
die richtige Ansprache durch Marketingmal3nahmen besonders wichtig. Kinder verandern sich
von Lebengar zu Lebengar, in Bezug auf ihre kognitiven, psychischen und soziden
Fahigkeiten.* Meiner Meinung verlasft diese Entwicklung in der Pubertd sogar noch
schndler. Aus eigener Erfahrung welld jeder, dass sch Geschmack und Menung von heute
auf morgen verandern kénnen.

Die genaue Altersabgrenzung ist nur schwer madglich, aber se ig unabdingbar, denn fur den
Aufbau  langfrigtiger Beziehungen missen  die  Grundbedirfnisse  der Kinder  und
Jugendlichen, die je nach Alter differenzieren, erkannt und beriicksichtigt werden.®

Einen Uberblick der Alterklassen gibt die Darstellung 5.

Lvgl. Meffert, H., Marketing, S. 192f; Freter, H., Marktsegmentierung, S.51.

2\/gl. Fel, C, Geld, S21; 0.V., LZ, S42.

3vgl. Miiller, M., Kénige, S.26.

4 Vgl. Mezer, L /Hefler, G., Grundregeln in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.94.

®Vgl. Dammler, A /Barlovic, | /Melzer-Lena, B., Marketing fir Kids, S.24,26; Melzer, L./Hefler, G.,
Grundregeln in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.96.
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Differenzierung junger Zielgruppen nach dem Alter
Babys 0-1Jahre Forderung zum "klugen" Baby
Kleinkinder 2 -3 Jahre Entfaltung des eigenen Willens,
K erste Durchsetzung gegeniiber
I der Mutter
N
D
E
R
6 -7 Jahre rasche Lernprozesse, aber
Schulkinder noch "heile Kinderwelt"
8-9 Jahre kritische Auseinandersetzung
J Ubergang zum Jugendlichen,
U Pre-Teens 10-12 Jahre Orientierung an jugendlichen
G Verhaltensweisen
E
N Teenager 12 - 13 Jahre intensive Pubertatsphase,
Jugend Orientierung an der Gruppe
D 13- 15 Jahre

Quelle: Melzer, L./Hefler, G., Grundregeln in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.97.
Darstellung 5: Differenzierung junger Zielgruppen nach Alter

Die vorgenommenen Abgrenzungen sind aber nicht sar. Die Ubergiange zwischen den
Stufen sind vidmehr flieRend, was sich fir das Marketing ads groes Problen darstdlt, da
die Zielgruppen nicht exakt abgegrenzt werden konnen. Die gezidte kommuniketive
Angprache der einzdnen Gruppen wird durch die nicht exakte Segmentierung schwieriger.
Folge diessr Entwicklung sind die vermehrt auftretenden Produkiflops® Die schwierige
Zielgruppenabgrenzung wird noch verstérkt durch das Phénomen der Akzeeration. Der
Begriff Akzderation sanmt aus der Entwicklungspsychologie und bezeichnet die zatliche
Veschiebung der  korperlichen und  sedisch-geisigen  Entwicklung der  Kinder® Die
Akzderation i mit en Grund fir die Verschiebung der Altersgrenzen. Kinder snd heute
sehr vid friher ewachsen ds je zuvor? Ein Beigpid fir diese Entwicklung ist der

Leserstamm der Bravo, denn schon 8jahrige lesen heutzutage die Bravo.

1.2.1. Kleinkinder

Im 2zweten und dritten Lebengar beginnen die Klenen laufen zu lemen und das
Symbolversandnis zu entwickeln, welches auch den Erwerb der Sprache und die bessere
Crientierung im Raum ermdglicht. Damit nimmt auch die Sdbgténdigkeit des Kindes zu. Die

Lvgl. Dammler, A./Barlovic, | /Melzer-Lena, B., Marketing fir Kids, S.26.
2vVgl.oV., LZ, S42.

3 Vgl. Dammler, A /Barlovic, |./Melzer-Lena, B., Marketing fir Kids, S.24f.
4Vgl. Mayer, A. E., Kinderwerbung, S.53.
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Kinder fangen an, sch ihrer Umwdt mitzutellen und ihren Willen zu zeigen und auch zu
behaupten.! Bereits mit zwe Jahren zeigen Kinder unmissversténdlich klar, welche Produkte
de wollen. Allerdings haben die Mitter noch die absolute Kontrolle Uber die
Kaufentscheidungen und somit auch die Moglichkeit Produkten auszuweichen oder e zu
préferieren.

In diesem Alter snd Kinder noch durch egozentrisches Verhdten gepragt, d.h. se beziehen
dle Eregnise und Erlébnisse auschlieich auf sch. Se empfinden sch ds ,Zentrum der
welt*3

,Wichtiggde Errungenschaft in diessm Alter i der “Ubergang vom Vierbeingr zum
Zweibeiner’, die Entwicklung psychischer Autonomie und der Beginn des Sprechens

In diesem Alter deigen die Kinder in die Medienwdt en. Se schen ihre esten
Fernsehsendungen. Seit Mitte der 90er flimmern die Tele-Tubbies Uber unsere Bildschirme,
Zwangdaufig sehen Kinder dann auch Werbung, die se aber noch nicht von der
redaktionellen Sendung unterscheiden konnen.

Schon in diessm frihen Alter werden die Kinder fir die Hergdler interessant, denn die
Kinder beginnen sch mit der Warenwelt ausainander zusetzen.

Durch die Begletung der Einkéufe der Eltern und die Benutzung der Waen zu Hause
kommen se ersmals mit Produkten in Kontekt. Das Herantreten der Produzenten an dieses

frihe Alter ist en bisschen Uberraschend, aber ,Kinder pragen sich mit ihrem eidetischer?

Lvgl. Wendt, D., Entwicklungspsychologie, S.186; Melzer, L./Hefler, G., Grundregeln in: Zanger, C./Griese,
K.-M., Beziehungsmarketing, S.96, 101.

2Vgl. Dammler, A., Zielgruppenpotentiale, S.25.

3 Vgl. Winter, M., Fernsehwerbung, S.13; Bieber-Delfosse, G., Mediengesdschaft, S.38.

4 Wendt, D., Entwicklungspsychologie, S.186.

® http://www.tel etubbies.com.

® Eidetik — Fahigkeit sich Objekt oder Situationen so anschaulich vorzustellen, als ob sie Real wéren
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Gedéchtnis Packungen, Symbole, Produktformen und Farben en und sind dann auch in der
Lage, die wiederzuerkennen**

Klenkinder und Kindergatenkinder werden heute ds &ktive Telnehmer im
Wintschaftsgeschehen  betrachtet. Fir das Marketing snd se aer ds zahlungskréftige
Nachfrager uninteressant, denn die Eltern sind noch die ,,mal3gebende Entscheidungsdistanz”.
Auch im Alter von sechs bis acht Jahren haben die Kleinen noch keine nennenswerte
Kaufkraft. Se sammen zwar Geld an, doch sdbst fir Sifdigkeiten und Eis fragen de ihre

Eltern um Geld. Folglich werden die Eltern durch MarketingmaRnahmen angesprochen.?

Das Kindergatenr und Vorschuldter umfasst das 3. bis 6. Lebengahr. Den Kindern wird
bewusst, dass die Wet sch nicht nur um de drent und die Entwicklung zu sdbsténdigem
Handd <chreitet weter fort. Die Kinder lemnen jetzt Schen und Wirklichket zu
unterscheiden.®

Ergmas kommen Kinder jetzt mit Gruppen in Kontakt und ab dem Kindergartendter wéachst
der Gruppenzussmmenhang.* Sozide Gruppen bzw. Freunde gewinnen eine immer wichtiger
werdende Rolle. Dadurch beginnen die Kinder sch von ihren Elten, ds dlenige
Bezugspersonen, ,,abzunabeln®. Trotzdem tragen Kinder ihre Produkt- und Konsumwiinsche
noch in den dterlichen Haushdt, denn die Eltern entscheiden darlber was gekauft wird und
was nicht. Kinder sind in diesem Alter Kaufbesinflusser®

Kinder erleben durch die Gruppenzugehtrigkeit ersmaig den Konsum anderer Kinder und
konnen dadurch Vergleche mit ihrem egenen Konsumverhdten ziehen. Somit bekommen
ihre Produktwiinsche eine soziale Komponente.®

Ab dem Klenkinddter spiden Farben ene bedeutende Rolle. Die Kids kennen kaum
gezidle Marken die Se sch winschen, vidmehr is die farbliche Gestdtung wichtig fur das
asthetische Empfinden.” Sie erleben Werbung ,noch eher ds bunte, aufregende Bilder denn
as AnstoR fiir eigene Produktwiinsche® 8

! Melzer, L./Hefler, G., Grundregelnin: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.96 (zit. n. Mel zer,
Lena: Zielgruppe Kinder : Wie sich die Beziehung zu Marken im Vorschulalter entwickelt in: planung &
analyse, 4/1998); dhnlich auch M Uller, M., Kénige, S.23.

2 Vgl. Feil, C., Geld, S.80f.

3 Vgl. Wendt, D., Entwicklungspsychologie, S.313.

4 Vgl. Melzer, L /Hefler, G., Grundregeln in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.98.

°Vgl. Dammler, A /Barlovic, |./Mezer-Lena, B., Marketing fiir Kids, S.30; Miller, M., Kénige, S.24.

®\Vgl. Danmler, A., Zielgruppenpotentiale, S.25; 0.V., LZ, S.14.

"Vgl. Baacke, D./Kommer, S., Ethik in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.83.

8 Dammler, A., Zielgruppenpotentiale, S.25.
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Aber ab dem Schuldter werden Farbabstufungen enorm wichtig. Denn ,schon Schulkinder
veweisen enfache Farbkombinationen, wie Rot und Gelb oder Blau und Rot eindeutig ins
Kindergartenalter.“

»Je dter die Kinder werden, um so eher bevorzugen

sie dunklere Farben !

Im Alter von ewa finf Jahren veflgen die Kinder schon Uber ene ergaunliche
Markenkenntnis. Se lermnen téglich neue Begriffe im Kindergaten, auf dem Spielplaiz oder
von Freunden. Dieses Wissen flhrt aber auch zu einer gewissen Unersdtlichkeit. Die Kleinen
versuchen durch den Bedtz der neueten und schongen Sechen  Anerkennung  im
Freundeskreis zu erreichen. In ihren Augen schafft Besitz diese Anerkennung. *

Hergdler profitieren aus diessm Verhdten. Auch die erden sdbsiandigen Einkéufe rufen
Werbemalinahmen auf den Plan. Eine Taktik der Produzenten it das Anbringen von bunten
Figuren und Moativen auf ihren Produkten, denn Kinder bevorzugen Produkte auf denen dse
ihre Lieblingsfiguren wiederfinden,®> z.B. Barney, Bob der Baumeister oder die Pokémons.
Also gibt es Schulranzen, Federtaschen, Geschirr, Besteck, Spielzeug und viele andere Dinge
mehr mit den ,, In-Motiven* der Kinder.

L http://www.lego.com/eng/expl ore/productsindex.asp?page=being:0.

2 http://de.barbie.com/catal og/catal 0g.asp?type=100001& subtype=100001& theme_id=100001.

3 http://www.lego.com/eng/bionicle/default.asp.

4vgl. Miiller, M., Kénige, S.24.

®Vgl. Mezer, L /Hefler, G., Grundregeln in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.98; Baacke,
D./Kommer, S, Ethik in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.82.
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1.2.3. Schulkinder

Mit dem Schulentritt im Alter von 6 bzw. 7 Jahren machen Kinder einen gewadtigen
Erfahrungssprung durch das Lernen. Sie snd wisshbegierig gegentiber alem Neuen.

In der Schulzeit werden entscheidende Weichen fir die Entwicklung des Menschen gedtelt.
Zum einen durch den ,Erwerb der “Kulturtechniken” des Lesens, Schreibens und Rechnens'!
und zum anderen durch die weitergehende Sozidisation. Das Hineinwachsen des Menschen
in die Gesdlschaft wird ds Sozidisation bezeichnet.

Die Fahigkeit des Lesens gibt den Kindern eine andere Sicht auf ihre Umwelt. Neben dem
Medium Fernsehen, beginnt der Bereich der Printmedien an Bedeutung zu gewinnen> Die
Kidslesen Comics und Kinderzeitschriften wie Bummi, Micky Maus oder Junior.

Zu Beginn der Schulzet bis in die 2. Klasse befinden sich die Kinder noch in der ,helen
Kinderwelt*® aber ab dem ,8. Lebengahr beginnt die Phase des “kritischen Redismus’. Das
Denken wird logischer, facettenreicher, die kognitive Lestungsfshigkeit steigt.“* Dinge
werden jetzt hinterfragt und nicht nur zur Kenntnis genommen. Neben den schulischen
Fortschritten passert aber noch etwas spannendes. Die Kinder efern dem nach was die
,GroReren* tun. Die Alteren werden fagt angehimmelt und as cool betrachtet. Und das
beanflust auch das Werbe- und Produktverhdten der Kleinen. Die Orientierung an der
soziden Umwelt verstérkt sich. Das bedeutet, dass Kinder sch z.B. oft das wiinschen, was
Se be anderen gesehen haben.

Kinder erkennen jetzt im Alter zwischen 7 und 9 auch die Abscht der Werbung. Sie
ekennen, dass Webung die Menschen zum Kauf anregen soll und nicht nur enen
Informationscharakter hat.®

Ab dem sechgten Lebengahr erhdten Kinder ihr erstes Taschengeld von circa 8-12 Euro
monatlich.® Se lernen die Bedeutung von Geld kennen und selbst Entscheidungen in Bezug
auf ihre Produktwiinsche zu treffen, die Sie auch im Handel gezidt umsetzen kénnen.”

L Wendt, D., Entwicklungspsychologie, S.321.

2Vgl. Melzer, L /Hefler, G., Grundregeln in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.101.

3 Dammler, A./Barlovic, I /Mezer-Lena, B., Marketing firr Kids, S.32.

4 Mezer, L./Hefler, G., Grundregeln in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.98.

° Vgl. Baacke, D./Kommer, S., Ethik in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.83.

®\V/gl. Egmont Ehapa Verlag, KVA, 2002, S.18; Feil, C, Geld, S44.

"Vgl. Melzer, L./Hefler, G., Grundregeln in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.98; Dammler,
A./Barlovic, | /Melzer-Lena, B., Marketing fur Kids, S.31.
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1.2.4. Pre-Teens

»Ein 10jdriger heute is egentlich schon ken Kind metr, auf jeden Fal will er keins mehr
sin“! Behanddt man heute einen 10jahrigen ds Kind, snd se mes beedigt. Se
entwickeln eine, extreme Animositét gegen ales, was kindlich* 2 erscheint.

Heutige Kinder entwicken sch vid schndler ds frihere Generationen. Vergleicht man sch
im Alter von 10 Jahren und 10jdhrige Kinder aus der heutigen Zeat, war man damals , mehr
Kind“. Heute snd 10jdhrige schon kleine Erwachsene; vid sdbstandiger und offener und
lernfahiger gegentber neuen technischen Dingen. Vor dlem snd se ab diessm Alter |, cool”.
Und das muss auch in der Werbung berticksichtigt werden.

Die Pre-Teens bauen intensven Kontakt zu dteren Kindern auf. Se regidrieren, was die
,Grolen” fur ,Klamotten“ tragen und welche Statussymbole se als wichtig erachten. Es
werden ,begesete Gesprache Uber die Konsumwelt im dlgemenen und Uber bestimmte
Markenauspragungen im besonderen* gefilhrt.® Die Kinder orientieren sich aber nicht nur an
den Alteren, sonder auch an ihren Freunden. Die Freunde bzw. die Clique beginnen in immer
stakerem Malle das Abhéngigkeitsverhdtnis vom Elternhaus aufzulésen* Ab diesem Alter
beginnt die wirkliche Ablésung vom Elternhaus, denn die Clique kann den Teens das bieten,
was Eltern nicht konnen: ,ldentitd, Gemeinschaft und Spa3‘.® Diese Cliquen werden aus
wissenscheftlicher Sicht ds Peer-Groups bezeichnet. Eine Peer Group i eine Gruppe von
glechdtrigen Jugendlichen. In diesr Gruppe satzt sch fir den Jugendlichen der berdts in
der Familie engdeitete Sozidisationsprozess (Sozidiserung) fort® Um dnen gewisen
Status innerhab der Peer-Group zu ereichen dreben die Kids nach Anerkennung. Diese
Anerkennung holen sSe sch aber nicht durch Leistung, sondern durch den Bestz von
Konsumgiitern.” Dieses Verhdten, dass auch schon die Kleinen (6-8 jahrigen) an den Tag

legen, wird verstérkt.

1.2.5. Teenager und Jugendliche
Ab einem Alter von 12 werden Kinder as Jugendliche bezeichnet. Die Pubertétsphase beginnt
und es szt eine pubertdre Egozentrik ein. Die Teenies snd sehr emationa und befinden sich

! Melzer, L/Hefler, G., Grundregeln in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.99.

2 Miiller, M., Konige, S.26.

3 Miiller, M., Konige, S.25.

4 Vgl. Melzer, L /Hefler, G., Grundregeln in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.99; Lange,
R./Didszuweit, J. R., Theoretische Grundlagen, S.72f.

® Lange, R./Didszuweit, J. R., Theoretische Grundlagen, S.73.

® Vgl. www.sign-lang.uni-hamburg.de.

"Vgl. Lange, R./Didszuweit, J. R., Theoretische Grundlagen, S.73.
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in @ner Phase von standigen Traumerden und Schwérmereien.! Das erklart auch warum es so
vide Boygroups auf dem Markt gab und gibt. Angefangen bel den Bestles (70er) Uber New
Kids on the Block (Ende 80er) oder Take That (90er) zu den Backstreet Boys. Jede
Generation haite ihre Stars zum anhimmeln und schwarmen.

In enem Alter von 12-15 Jahren snd Kids fir die Werbeindustrie schwer zu erreichen.
Megens hinkt die Werbung den angesagten Trends hinterher. Audéser fur den Trendwechsd
snd die Meinungen der Jugendlichen, die sch so schnell wie das Wetter éndern. Was heute

noch ,,in" ist, kann morgen schon ,,out* sein.

Abschlielend kann festgehdten werden, dass die Etablierung dabiler und  langfristiger
Beziehungen zu der Zidgruppe Kind nur efolgreéch sein kann, wenn die emotionden und
kognitiven  Entwicklungschritte sowie dtersspezifische  Interessendrukturen  angemessen
beriicksichtigt werden.?> Die Augichtung von kommunikativen Malniehmen an  Saren
Altersgruppenabgrenzungen i daher kene gute Voraussstizung fir ene langfrigtige
Kundenbindung.

1.3. Kaufkr aft

Der Wohlstand der deutschen Bevélkerung hat auch Kinder zu Marktteilnehmern gemacht.

Kinder gnd fir die Werbewirtschaft eine wichtige Zielgruppe geworden, denn se snd
sbgéndige Kaufer mit eigenem Gdd, snd Mitentscheider in den Familien und der
wichtigste Grund, Kinder sind die Kéaufer von morgen.

Durch die Gewinnung und frihzetige Bindung der Kinder as Nachwuchskunden sollen
zukiinftige Umsstze gesichert werden.

Darstellung 6 gibt eine Ubersicht tiber die wirtschaftliche Bedeutung von Kindern.

Lvgl. Méelzer, L /Hefler, G., Grundregeln in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.99.

2\/gl. Melzer, L./Hefler, G., Grundregeln in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.106.

3Vgl. Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft, ZAW-Kinder, S.7.

4Vgl. Zanger, C./Griese, K.-M., Kinder- und Jugendmarkt in Zanger, C./Griese, K .-M., Beziehungsmarketing,
S4; Feil, C., Gdld, S.71.
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Potential als
Aktuelle Kunden Nachwuchskunden
Direkte aktuelle Kaufkraft
- Taschengeld
- Geschenke
- Eigenes Einkommen Zukiinftige
- Ersparnisse Kaufkraft
Indirekte aktuelle Kaufkraft hach
Einstieg
Beeinflussung der Kaufentscheidung der Eltern ins
bezogen auf Berufsleben
- selbst konsumierte Produkte
und Leistungen
- in der Familie konsumierte
Produkte und Leistungen

Quelle: Zanger, C./Griese, K.-M., Kinder- und Jugendmarkt in: Zanger, C./Griese, K.- M., Beziehungsmarketing, S.4.
Darstellung 6: Wirtschaftliche Bedeutung von Kindern und Jugendlichen

1.3.1. Direkte Kaufkr aft

Die Zidgruppe Kind ig in der heutigen Zet en Winschaftsfaktor, der nicht aul3er Acht zu
lassen ig. Im Jahr 2000 erhidten 71% der Kinder ein festes monatliches Taschengeld, 9%
Taschengdd nach Bedaf und nur 16% erhidten kein Taschengeld! ,Die monatlichen
Geddbeziige der Kids' beiefen sch in 2002 auf eine Summe von 14 Milliarden Euro. Diese
monatlichen Einkinfte setzen dch zusammen aus Taschengdd, Gedzuwendungen, die de
zwischendurch erhdten, und Einnahmen durch Jobben. Zusdizlich erhdten die Kinder noch
Geddgeschenke zu Weihnachten und zum Geburtstag in Hohe von 0,66 Milliarden Euro und
ge bestzen 3,09 Milliarden Euro gespates Geld. Summa summarum verfigten im Jahr 2002
die rund 6,37 Millionen Kinder in Deutschland im Alter von 6 bis 13 Jaren Uber ene
Kaufkraft von 5,15 Milliarden Euro? Im ersten Moment sieht der Betrag sehr hoch aus, aber
wird die Kaufkraft der GesamtbevOlkerung von 1.865 Milliarden Euro (be 82 Millionen
Einwohnern)® diesem Betrag gegeniber gestellt, haben Kinder nur eine Kaufkraft von circa
0,3% der Gesamtbevolkerung. Trotzdem wird die Zielgruppe Kind umworben. Denn zu der
direkten Kaufkraft von 5,15 Mrd. Euro addiert sich noch die indirekte und die zukinftige
Kaufkraft.

Im Jehr 2002 erhidten 6,37 Millionen Kinder ein Taschenged von 1,4 Milliarden Euro (circa
2,8 Milliarden DM). Im Jahr 1976 bekamen 13 Millionen Kinder ein Taschengeld von nur 1,5

Lvgl. Feil, C., Geld, S.42f. (zit. n. Institut fiir Jugendforschung: 1JF Taschengeld-K alender, M inchen 06/2000,
Chart13).

2\/gl. Egmont Ehapa Verlag, KVA, 2002, S.18-21.

3 Vgl http://finanzen.focus.msn.de/D/DA/DA25/DA25A/DA25A Alda25aa.htm 22748 € pro K opf.
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Milliarden DM.! Hab so vide Kinder bekommen heute doppet so vid Ged. Fir die
Hergdler und die Werbeindustrie it diesein Anreiz auf die Ziegruppe Kind enzugehen.

Aus der nachfolgenden Greafik wird die finanzidle Stuation der Altersklassen  und
Geschlechter noch etwas deutlicher.

Gesamte Geldmittel in 2002
in Milliarden €

B Monatliche Geldbeziige ™ Geldgeschenke ' Eigenes Sparguthaben

6-9 jahrige 10-13 jahrige Jungen Madchen Gesamt

Quelle: Egmont Ehapa Verlag, KVA, 2002, S.21; Grundgesamtheit 6,37 Mio. Kinder im Alter von 6-13 Jahren, Bass1975,
Zeitraum Anfang bis Mitte April 2002.
Darstellung 7: Gesamte Geldmittel der Kinder im Jahr 2002

Die Grdfik verdeutlicht, dass der Uberwiegende Tell des den Kinden zur Verfligung
stehenden Geldes nicht verkonsumiert, sondern gespart wird. Rund 90% der befragten Kinder
garen dles oder einen Tel ihres Gedes. Die Spatdigkeit der Kinder weis auf ene
Konsumkompetenz der Kinder hin, die bisher von der Erwachsenenwelt unterschétzt wurde.
Kinder verhdten sich aber wie Erwachsene, wenn es um hoherwertige Anschaffungen geht.?
Se gpaen gezidt, wobe 64% der Kinder bestimmte Sparzide vor Augen haben, wie
Spidzeug, ein Fahrrad oder ein Handy.®

Kinder sind eben keine , Konsumidioten** und machen ,mit ihrem Taschengeld anscheinend
das, was sSe schon immer taten: Sie sparen und kaufen vor dlen Dingen Sifigkeiten*®. 58%
der Kinder geben ihr Geld fur Siigkeiten und circa 43% fur Eis aus. Schon auf Platz drel der

Lvgl. Béckelmann, F./Huber, J/Middelmann, A., Werbefernsehkinder, S.11.

2vgl. Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft, ZAW-Kinder, S.20; Zentralverband der deutschen
Werbewirtschaft, ZAW-Essenzen, S.7.

3 Vgl. Egmont Ehapa Verlag, KVA, 2002, S.22; Basis 5,65 Mio. Kinder zwischen 6-13 Jahren, die Geld sparen.

4 Dammler, A /Barlovic, | /Melzer-Lena, B., Marketing firr Kids, S.17.

> Feil, C, Geld, S69.
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Vewendung des Taschengeldes folgen Zeitschriften und  Zeitungen.! Die relativ  hohen
Ausgaben fur Lesestoff weisen auf die Medienkompetenz der Kinder hin. Die Schiler-
Medienandyse geht sogar von noch hoheren Zahlen aus. So geben 34% der 79jdhrigen und
52% der 13-15jahrigen ihr Geld fiir Zeitschriften und Zeitungen aus®

Taschengeld-Verwendung

SuRigkeiten

|
|

Eis | 42 5%
|

Zeitschriften 35,3%

Getranke | 317%

CDs 1q,7|% P

Fast Food 1°.0-‘[’“ L
Spielzeug 18,5% y

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Quelle: Egmont Ehapa Verlag, KVA, 2002, S.23.
Darstellung 8: Taschengeld-Verwendung in 2002

1.3.2. Indirekte Kaufkraft
Kinder agieren im Wirtschaftssysem aber nicht nur ds Konsumenten, sondern  de
beeinflussen auch die Kaufentscheidungen ihrer Familien. Se Uben ene indirekte Kaufkraft

aus.

6 von 10 Kindern setzen ihre Markenwiinsche ds Kaufentscheidung durch und |, degradieren
de Mami zur 'Besorgerin™®. Das ist besonders im Food-Bereich sichtbar. Auch be
Produkten, die fir die Kinder sebst gekauft werden, wie z.B. Spielzeug, Sportschuhe oder
Kledung (Uben die Kinder enen groen Kaufeinfluss auf die Elteen aus. Die
KidsVerbraucherAnadyse verdeutlicht diese Aussagen anhand von Zahlen.

1vgl. Egmont Ehapa Verlag, KVA, 2002, S.23.

2ygl. Zentralverband der deutschen W erbewirtschaft, ZAW-Kinder, S.20f. (zit. n. Schiiler-Medienanalyse 1993,
IJF Institut fur Medienforschung).
Basis 2055 regel mélkige Taschengel dbezieher zwischen 7-15 Jahren.

3 Egmont Ehapa Verlag, KVA, 1994, S.7.
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Kaufeinflussim Food-Bereich Kaufeinflussim Non-Food-Ber eich
Einfluss beim Kauf von 2000 2002 Einfluss beim Kauf von 2002
Tafelschokolade 59 56,6 eigene Bekleidung

Jogurt 53 50,2 Sportschuhe 58,2
Limonade/Brause 52 47,8 [Jeans 54,1
Schokoriegel 49 50 Bekleidung 51,9
Eis am Stiel/Tute 43 49,4

Cornflakes 48 44,8 beim Besuch von Freizeitparks 64
Fruchtgummi 47 48,8 bei der Wahl des Urlaubsortes 34,6
Bonbons 47 46,8 beim Kauf eines neuen Autos 6,5
Knabberartikel, Chips 44 39,9

sufRe Brotaufstriche 45 445 Hi-Fi-Anlage 8,4
Colagetranke 43 30,1 Fernseher 6,2
Fruchtsaftgetranke 40 37,6 Computer 51

Quelle: Egmont Ehapa Verlag, KVA, 2002, S.32f.; Feil, C, Geld, S.95 (zit. n. Egmont Ehapa Verlag, KVA 2000).
Darstellung 9: Kaufeinfluss der Kinder zwischen 6-13 Jahren im Food-Bereich

Den grofen Kaufeinfluss tben Kinder auf ihre Eltern in Bezug auf Schokolade aus.

Im Food-Bereich zagt en Veglach der zwea Jdre dass die Einflussnahme in Bezug auf
Colagetranke gsark abgenommen hat. Der Kaufeinfluss liegt mit 30,1% sogar unter dem
Einfluss auf Fruchtsaftgetranke von 37,6%. Dies kann auf eine gesiindere Erndhrung der
Kinder hinweisen. Auller dieser Verdnderung sind in diessm Bereich keine spektakularen
Verhdtensveisen zu erkennen, im NonFood-Bereich dagegen schon. Hier haben Kinder ein
hohes Mitspracherecht ba  der Auswahl ihrer Bekledung und be der Wahl von
Freizeitaktivititen. Uberaschend it die hohe Prozentzehl des Kaufeinflusses bei
Sportschuhen. Ansehen und Prestige scheint den Kindern heute sehr wichtig zu sain. Der
niedrige Einfluss im technischen Bereich is dagegen nicht ergaunlich. Die Alltagserfahrung
zeigt, dass der Einfluss der Kinder ba der Beschaffung von Gegenganden fir den
Familienberdich rdativ gering ist! Der geringe Einfluss deutet auf mangeindes Interesse
stens der Kinder hin, denn Kinder nehmen nur dann Einfluss auf Kaufentscheidungen, wenn
sie die Produkte auch wirklich interessieren und fiir Sie selbst @inen Nutzen stiften.?

Das grofe Potentid der indirekten Kaufkraft der Kids liegt aus marketingstrategischer Sicht
in dem guten Produktwissen und Markenbewusstsain in bestimmten Produktbereichen, z.B.

1vgl. Dammler, A /Barlovic, | /Melzer-Lena, B., Marketing fir Kids, S.19; Feil, C., Geld, S.97.
2Vgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.250.
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im Food-Bereich. Die Entschedung, was auf den Tisch kommt, wird immerhin nicht die
Kinder getroffen. Schon im frihen Alter beanflussen Kinder ihre Eltern bem Kauf von
Verbrauchsgitern. Mit zunehmenden Alter wirken se in immer groferen Ausmal be der
|deenfindung, Alternativenbewertung und Entscheidung fiir Gebrauchsgiiter.

In  bestimmten Bereichen haben Kinder enen differenzierteren Informaionsstand ds
Erwachsene. Im Berech Computer und in der Unterhdtungsindustrie kennen Se sch oftmas
besser aus, ds ihre Eltern, wie z.B. bem PC- oder Spide-Kauf. Hier nehmen Eltern ihre
Kinder als kompetente Berater sehr ernst.? Durch die Neugier der Kinder dles ausprobieren zu
wollen profitieren die Eltern bei solchen Gelegenheiten. Neue Produkte werden oftmals durch
die Ideen der Kinder in den Haushalt eingefihrt. 3

1.3.3. Zukunftige Kaufkr aft

Kinder gellen den Markt der Zukunft dar. Sovid dseht zumindest fest. Aber Uber die
zukinftige Kaufkraft it genauso wenig bekamt, wie Uber die zukinftige Marktstuation und
ihre Markenlandschaft. Daher werden Ubergeordnete Marketingzide, wie Stabiliserung und
Ausdehnung der Maktanteile mit Malinahmen wie frihzeitige Kunden und Markenbindung
versuicht zu ereichen® Das Marketing nutzt dabei die Fahigkeit der Kinder sich
ausgesprochen gut Marken enprdgen zu konnen, wodurch der Grundstein fir die
Markentreue des Erwachsenen schon in der Kindheit gelegt werden kann.®

Produktbereiche in denen Kinder zu den ,Noch-Nicht-Kunden® gehtren, wie z.B. der
Kihlschrank-Markt, sind fir das Kindemarketing dlerdings schwierig zu  erreichen.®
Schwerpunkt liegt hierbel auch auf der Kosten-Nutzen Bdance. Es muss beim ,,Werben um
die zukinftige Kaufkraft der Aufwand von heute mit dem Ertrag von morgen ins Verhdtnis
gesetzt* werden.’

Kinder snd as Werbezidgruppe in das Blickfeld der Unternehmen gerlickt, da se en
gewises monetdres Potentid  aufweisen in Form von Taschengdd, ihre Eltern in den
Kaufentscheidungen beeinflussen, die zukinftige Kaufergeneration darstedlen und nicht
zuletzt, well Kinder beeinflussbar sind durch Peer- Groups.

Lvgl. Winter, M., Fernsehwerbung, S.4; Feil, C., Geld, S.98 (zit. n. RTL Disney, 13).

2Vgl. Dammler, A./Barlovic, | /Melzer-Lena, B., Marketing fir Kids, S.20; Lange, R./Didszuweit, J. R.,
Theoretische Grundlagen, S.51.

3 Vgl. Fell, C., Geld, S.96f.

4 Vgl. Fel, C., Geld, S.107f.

° Vgl. www.musumonline.at.

®Vgl. Feil, C., Geld, S.109; Zanger, C./Griese, K.-M., Kinder- und Jugendmarketing in: Zanger, C./Griese, K .-
M., Beziehungsmarketing, S.5.

" Feil, C., Geld, S.110.
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1.4. Werberestriktionen

Kindern wesen durch ihre Unefarenheit oft nur ene geringe Werbekompetenz auf.
Werbekompetenz setzt sch aus dem erkennen des Unterschiedes zwischen Werbung und
Progranm und dem Wissen, wer Werbung macht, zusammen.! Dieses Werbewissen bauen
Kinder in Abhéngigkeit ihrer Entwicklungsstufen im Laufe der Zait auf.

Gerade Vorschulkinder schenken der Werbung eine hohe Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit.?
Werbung daf dch daher nicht an die natlrliche Lechtglaubigkeit der Kinder und
Jugendlichen wenden und sich dies zunutze machen.®

Bel Kindern besteht die Gefahr, dass es durch ein bestimmtes Werbeangebot zu verschobenen
Wedthildern kommen kann, wie z.B. falsche Schonheitsdesle, oder dass sozide Anerkennung

durch Konsum erreicht wird.* Davor milssen Kinder geschiitzt werden.

1.4.1. Beschrankungen durch den Gesetzgeber

,unter dem Aspekt des Kinder- und Jugendschutzes hat der Gesetzgeber die an Kinder
gerichteten Marketingmalnahmen besonderen Beschrankungen unterworfen. °

Diese Kontrollmanahmen snd auf eine grofe Zahl von Kontrollinditutionen verteilt. Kinder
sind den Werbetreibenden und somit der Werbung daher nicht schutzlos ausgeliefert.

Der Staat hat en feingliedriges Netz gegen die Irrefihrung der Konsumenten durch Werbung
gesponnen. Das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG) wendet sich ua gegen die
IrrefUhrung der Umworbenen und die Ausnutzung von Gefiihlen. Dieses Gesetz wird erganzt
durch Regelungen auf européischer Ebene (EG-FernsehRiLi), durch Werberichtlinien der
Landesmedienangadten (DL M -Richtlinien), durch den Rundfunkstaatsvertrag (RfStV) und
durch freiwillige Beschrankungen und Selbstkontrollen der Werbewirtschaft.’

Auf Bundesebene ist das Rundfunkwesen durch Staatsvertrdge der Bundedénder organisert.
De RfStV vom 31. August 1991 enthdt grundlegende Regelungen fir den offentlich
rechtlichen und den privalen Rundfunk im duden Rundfunksysem. Durch den
Rundfunkstaatsvertrag  wurden  die  Landesmedienanddten  erméchtigt,  gemeinsame

Lvgl. Charlton, M./Neumann-Braun, K ./Castello, A., Werbekonsum in: Charlton, M./Neumann-Braun,
K./Aufenanger, S., Rezeptionsanalyse, S.38.

2\/gl. Engels, S., Recht, S.230f.

3 Vgl. Schotthofer, P., rechtliche Rahmenbedingungen, S. in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing,
S.62.

4Vgl. Engdls, S, Recht, S.231f.

% Zanger, C./Griese, K.-M., Kinder- und Jugendmarkt in: Zanger, C./Griese, K.-M., Beziehungsmarketing, S.12.

®Vgl. Mayer, A.E;, Kinderwerbung, S.29.



Kapitel 1 — Abgrenzung des Kindermarktes 25

Richtlinien zur Durchfihrung der Werberegelungen des Rundfunkstaatsvertrages zu erlassen
(DLM -Richtlinien). Von dieser Kompetenz machten die Landesmedienangtaten Gebrauch.
Daneben gibt es auch Werberichtlinien der offentlich-rechtlichen  Rundfunkanstdten ARD
und ZDF.*

Die Regdungen des RfISV und die DLM-Richtlinien bilden den Ken de
rundfunkrechtlichen Regdlungen zur Fernsehwerbung. Daneben snd zwe  Uberdtatliche
Regedlungswerke von Bedeutung, das Fernsehibereinkommen und die EG-Fernsghichtlinien
(EG-FernsehRiLi). Die EG-FensehRiLi efast sowohl grenziberschreitende as auch ren
inlandische Sendungen.?

Da RfSV id in s@nen Aussagen rdativ unbestimmt, daher werden die Saatsvertraglichen
Regelungen unter Verarbeitung von Missstdnden in der Praxis konkretisert. Die ARD- und
ZDF-Richtlinien beziehen dafir die Verhdtensegeln des Deutschen Werberates fir die
Werbung mit und vor Kindern en. Die Verhdtensregeln des Werberates decken sich zum
grof¥en Teil mit den DLM - Richtlinien.

1.4.2. Beschrankungen des Wer ber ates

Kinder werden nicht nur durch den Gesetzgeber vor Ubervorteilung beschiitzt, sondern auch
von anderen Inditutionen auf frewilliger Bads Die Werbewirtschaft i dch  ihrer
Verantwortung in Bezug auf Kinder und Werbung bewusst und hat deshdb schon 1974
Verhdtensregeln fir die Werbung mit und vor Kinden in HOrfunk und Fernsehen
herausgegeben.*

Der Werberat hat folgende Verhdtensrichtlinien herausgegeben:

,Be der Werbung mit Kindern und bel der Werbung, die sch spezidl an Kinder wendet,
and insbesondere die nachstehenden Grundsitze bel der Gedatung und Durchfiihrung von
Waerbemalnahmen zu beachten:*

1Vgl. Hoffmann-Riem, W./ Engels, S. in: Charlton, M./Neumann-Braun, K./Aufenanger, S., Rezeptionsanalyse,

2 \/S'§I3.6I%|f(.)ffmann-Riem, W./ Engels, S. in: Charlton, M./Neumann-Braun, K./Aufenanger, S., Rezeptionsanalyse,

3 \/Sg.glsig—)lféffmann-Riem, W./ Engels, S. in: Charlton, M./Neumann-Braun, K./Aufenanger, S., Rezeptionsanalyse,

4V3?f?t?p://www.i nterverband.com:8080/dbview/owal/assmenu.homepage?i d=69392&. fcatid=11494& from_hom
e;/werberat; Mayer, A. E., Kinderwerbung, S.75; Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft, ZAW-

Sh:?ér}?mﬁiterverband.com:8080/dbvi ew/owalassmenu.homepage?tid=69392& fcatid=11494& from_home=/
werberat.
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Siesollen keinen Vortrag von Kindern tiber besondere Vorteileund Eigenarten des
Produktes enthalten, der nicht den naturlichen LebensdulRerungen des Kindes
entspricht.?!
Diese Richtlinie bezweckt nicht den Schutz des Kindes vor Gefdhrdungen durch
Werbekommunikation, sondern es soll vidmehr verhindert werden, dass Kinder zu
Objekten von Fernsehwerbung gemacht werden. ,Diese Regelung bezweckt aso mehr
den Schutz des Person-Werdens...*?
Essollen keine direkten Kaufaufforderungen an Kinder und Jugendliche gerichtet
werden, die deren Unerfahrenheit und L eichtglaubigkeit ausnutzen.?
Diese Regdlung zidt auf die schndle Vetrauenssdigket der Kinder &b, denn de snd
oft noch rdaiv leichglabig und unkriicch® Ein VersoR gegen diese Regel, sind
Aussagen wie ,, Probiert doch auch éinmal . oder ,, Holt Euch das Heft.“%.
Kinder und Jugendlichesollen nicht unmittelbar dazu aufgefordert werden, ihreEltern
oder Dritte zum Kauf der bewor benen War e oder Dienstleistung zu bewegen.?
Es soll dchegesdlt werden, dass Kinder ,nicht zur Vermittlung von Kauf- oder
Konsumentscheidungen  eingesetzt werden®. Besonders da die Kinder ene immer
grof¥ere Rolle bei den Kaufentscheidungen der Familien spiden. Ein Versol ist zB. die
Aussage , Kinder wiinscht Euch .. .°
Siesollen nicht dasbesondereVertrauen, dasKinder bestimmten Per sonen, wieEltern
oder Lehrern, entgegenbringen, missbrauchlich ausnutzen.®
Sdlen Vetrauenspersonen Produkte in der Werbung vor, glauben die Kinder, dass
diese Personen von den Produkten Uberzeugt snd und die Produkte ene spezidle
Qualitét aufweisen. Das Interesse an dem Produkt wiirde beeinflusst werden.’
Aleatorische® Werbemittel (z. B. Gratisverlosungen, Preisausschreiben und -rétse u. 4.
sollen dieUmwor benen nicht irrefihren, nicht durch Gber maRigeVorteileanlocken,

nicht die Spielleidenschaft ausnutzen und nicht anreiRerisch belé&stigen.®

Lvgl.http:/Awww.interverband.com:8080/dbview/owalassmenu.homepagetid=693924. fcatid=11494& from_hom
e=/werberat — gilt fur alle Verhaltensregeln.

2 Engels, S., Recht, S.242.

3Vgl. Engdls, S, Recht, S.235.

4 Vgl. Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft, ZAW-Kinder, S.42.

° Engels, S., Recht, S.236.

®Vgl. Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft, ZAW-Kinder, S.43.

"Vgl. Engels, S., Recht, S.238.

8 aleatorisch— vom Zufall abhangig
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Sie sollen strafbare Handlungen oder sonstiges Fehlver halten, durch das Personen
gefahrdet werden kdnnen, nicht alsnachahmenswert oder billigenswert dar stellen oder
erscheinen lassen.!
Werbung mit  drafbarem  Verhdten gefdhrdet die  psychische und physsche
Entwicklung, sowie die Einbindung in die Gesdllschaft.?
Kinder und Jugendliche sollen nicht ohne berechtigten Grund in gefahrlichen
Situationen gezeigt werden.?
Es s0ll verhindert werden, dass Kinder sch in &nliche Situationen bringen oder dass se
Angst vor vergleichbaren Situationen entwickeln und dies fir Werbezwecke genutzt

wird.2

De Schutz der Kinder und Jugendlichen im Internet war bis zum August 1997 rechtlich nicht
geregelt. Am 1.8.1997 trat der Staatsvertrag Uber Mediendienste (MDSV) in Kraft. In diesem
Vetrag dnd die Rahmenbedingungen fir die verschiedenen Nutzungsmoglichkeiten der
eektronischen Informations- und Kommunikationsdienste geregelt.

In 89 MDSV ig festgdlegt, dass ,Werbung, die sch auch an Kinder oder Jugendliche richtet
oder bei der Kinder oder Jugendliche eingesetzt werden, (...) nicht ihren Interessen schaden
oder ihre Unerfahrenheit ausnutzen* darf.®

Fur die Durchsetzung des Staatsvertrages haben die Jugendministerien der L&nder eine
sacliche Stdle fur die ,Beachtung des notwendigen Jugendschutzes® in  den neuen
Kommunikationsmedien, wie zB. Internet eingerichtet® Jugendschutz.net (auch geregdt in
8§18 MSV) sucht nicht nur in den enschldgigen Suchmaschinen nach Kindersaiten mit
schidlichem Inhalt, sondern sie nehmen auch Beschwerden von Internet-Usern entgegen.’

Diesr kleine Auschnitt an gesatzlichen und frawilligen Richtlinien beweldst, dass Kinder
und Jugendliche der Werbewirtschaft nicht Ohnméchtig gegenliberstehen.  Allerdings kann
diese uniberschtliche Vidzahl von Verhdtensregeln auch zu Schlupflochern fuhren. Die
Komplexitd der gesetzlichen und frewilligen Regdungen kann zu negativen Auswirkungen
in der Praxis zur Folge haben.

1 vgl.http:/Avww.interverband.com:8080/dbview/owal/assmenu.homepagetid=693924. fcatid=11494& from_
home=/werberat — gilt fir alle Verhaltensregeln.

2Vgl. Engels, S., Recht, S.241.

3Vgl. Engdls, S, Recht, S.242.

4 Vg. http://www.arti kel 5.de/gesetze/mstv.html#heading2.

> http://www.artikel 5.de/gesetze/mstv.html#heading2.

® Vgl http://www.jugendschutz.net.

"Vl http://cgi.diji .de/cgi-bin/projekte/output.php?projekt=198& Jumpl=L INK S& Jump2=101;
http://www.jugendschutz.net.
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Kapitel 2- Kommunikation

Der Augtausch von Informationen wird as Kommunikation bezeichnet. Die Kommunikation,
as didogischer und sozider Prozess des direkten Audtausches zwischen Menschen, ist von
der Massenkommuniketion zu differenzieren. Be  der  Massenkommunikation  werden
»~Aussagen Offentlich, durch technische Vebretungsmittd an en disperses Publikum®
vermittdt!  Wie die persinliche Kommunikation, kann auch die marketingbezogene

Kommunikation auf einzelne Menschen wirken.

Kommunikation i en Maketing-Insgrument und somit Tel des Maketing-Mix. Der
Marketing-Mix wird zur Erreichung der Maketingzidle engesetzt. Diessr Mix besteht aus
vier Ingrumenten: der Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Didributionspolitik. Die
énzenen Ingrumente werden in Kombinationen und verschiedenen Intendtéten, aso nicht
losgel 6t voneinander, eingesetzt.2

Zwischen den Indrumenten muss en Zusammenspid efolgen, um keine Interdependenzen,
wie gegensdtige Beanflussung oder zatliche Abhéangigket, hevorzurufen. Die  Mix-

I nstrumente sollten dso zusammenpassen, wie Telle eines Puzzles.

Produktpolitik Preispolitik
Preishohe
Rabatt, Skonti
Liefer- und
Zahlungsbedingungen

Produktinnovatio
Produktqualitat
Sortiment

Kundendienst

Kommunikationspolitik Distributionspolitik

Werbung Verkaufssysteme
Verkaufsforderung Verkaufsorgane
Offentlichkeitsarbeit Logistiksysteme
Sponsoring Absatzwege

Quelle: in Anlehnung an Wéhe, G./Déhring, U., S.518; Wistuba, |., MKT-G, S.2.
Darstellung 10: Marketing-Mix-Puzzle

! Mayer, A E., Kinderwerbung, S.32 (zit. n. 0.V. Lexikon der Padagogik, S.464).
2\/gl. Meffert, H., Marketing, S.969f.
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Ohne den Einsaiz des Maketing-Mix Indrumentes der Kommunikation, kann die Wirtschaft
nicht leben. Bevor Produktionsfektoren eingesetzt und Glter und Diengleistungen
augetauscht werden  konnen, missen in den Unternehmen vide Entscheidungen getroffen
werden, deren Ergebnisse nach aufRen hin kommuniziet werden. Auf vollkommenen Mérkten
reduziert sich die Kommunikation auf die physische Présenz der Ware und die Bekanntgabe
der Preise. Die dartber hinausgehende Kommunikation wirde Préferenzen schaffen, die nicht
2uldssig snd. Auf unvollkommenen Méakten, wie de in der Reditd bestehen, hat die
Kommunikation die Aufgabe, genau diee Préferenzen zu schaffen und fir das egene

Unternehmen zu sichern, um das Unternehmen von den Wettbewerbern abzugrenzen.*

Kommunikation it die ,Ubermittiung von Informationen und Bedeutungsinhaten* mit dem
Zid der ,Steuerung von Meinungen, Eingdlungen, Erwartungen und Verhdtensweisen?
Die Kommunikation veréndert weder Produkte noch Leistungen, sondern einzig und dlein die

Erwartungen und Eingdlungen der Abnehmer.

Fir Tietz ig Kommunikation ene Form der Interaktion, zu der auch die Waetergabe von
Informeationen gehdrt. Kommunikation ist demnach eng verbunden mit Informationen.

Fir Pepds dnd Informationen ,zweckbezogenes Wissen, mit dessen  bestmdglicher
Vermittiung, Marketing-Kommunikation sich beschéftigt*® Die enge Beziehung zwischen
Kommunikation und Information kommt enersdts durch die Abhédngigket der Information
vom Kommunikationssysem zudande. Andererseits snd Informationen die Voraussetzung
fir des Kommunikationssystem. *

Pepds unterscheidet zwel  Kommunikationsrichtungen.  ,Bel der  Einwegkommunikation
handelt es sch um die Aussendung von Signden vom Sender an Empfanger, ohne das es fur
diese vorgesehen oder auch nur méglich wére, darauf unmittelbar zu reagieren.“®

Diese Art der Kommunikation wird oft in der klassschen Werbung eingesetzt, z.B. be
Plakaten, Fernsehspots oder Anzeigen in Zetungen und Zeitschriften. Der Nachtell ist das
Nichtwahrnehmen durch den Empfanger. Kroeber-Riel und andere haben festgestdlt, dass en
Informationsliberschuss von 98% in der heutigen Zeit besteht. Das bedeutet, dass 50ma mehr

Informationen auf die Zielpersonen enwirken, ads diese wirklich verarbeten konnen. Nur 5%

1vgl. Oehme, W., 2001, S.368.

2 Haller, S., Handels-Marketing, S.251.

3 Pepels, W., Absatzkanalmanagement, S.255.
4Vgl. Tietz, B., Handelshetrieb, S.1031.

® Pepels, W., Absatzkana management, S.254.
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der Werbeinformationen erreichen ihre Empfanger. Der Rest wird nicht registriert.! Durch das
immer weter angeigende Informationsangebot  wird der  Rezipient gezwungen, die
Informationen zu sdektieren. Dabel gehen auch fir den Empféanger rdevante Informationen
verloren, wodurch ene  Informaionskngopheit im  Informationsiberfluss  entsteht.
Verbraucher blenden auch Informationen der werblichen Kommunikation aus, z.B. durch das
Zappen im Fernsehen oder das bewusste Uberbl &tern von Anzeigen in den Printmedien.?

Die zweate Kommunikationsichtung is die Zwewegkommunikation. Hier werden die
Sgnde auch an den Rezipienten gesandt, aber mit der Aufforderung zur Resktion. Der
Kommunikator erhdt en Feedback vom Empfanger. In  Richtung der Zweweg
kommunikation entwickelt sich ein starker Trend, z.B. durch Direkt- oder Telefonansprache.®

2.1. Kommunikationspr ozess

Kommunikation lauft in enem Prozess a&. Der Kommunikationsprozess setzt sch aus

verschiedenen Bedtandtellen zusammen, die mitenander agieren missen, um den Prozess

erfolgreich ablaufen zu lassen.

Kommunikator
Sender

Kommunikant
Empfanger

Ubertragungs-

entschliusseln
durch
innensorgane

erschliusseln
durch
Werbemittel

kanal
Werbetrager

Storquellen '
Feedback '

Quelle: Kotler, P. /Bliemel, F., Marketing-M anagement, S. 928.
Darstellung 11: Kommunikationsprozess

Rezipient

De  Kommunikationsprozess beginnt beim Kommunikator bzw. Sender. Der Sender
verschiissdt Informationen und Daen mit Hilfe des  Waerbemittes (zB. Anzeigen oder
Fernsehspots) in Bilder, Farben oder Musk und sendet diese Signde bzw. die Botschaft
durch enen bestimmten Ubertragungskand (Werbetrager z.B. Zeitung, Fernsehen) an den

1vgl. Mayer, A. E., Kinderwerbung, S.34.
2\/gl. Pepels, W., Werbeeffizienz, S4.
3 Pepels, W., Absatzkanalmanagement, S.255.
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Kommunikanten bzw. Empfanger. Diesr entschlUssdt die gesandte Botscheft durch seine
Sinnesorgane.

Sgnde die enen Bedeutungsnhat haben, werden ds Zechen bezeichnet und ergeben in
Kombination eine Nachricht. Zeichen snd Worter, Bilddemente oder Signde. Hat ene
Nachricht fuor die Zidperson der Kommunikation ene Bedeutung, indem ihr en
Neuigkeitsvert zukommt, handdt es sich um Informationen.! Sind die Informationen beim
Rezipienten angekommen, gibt diessr dem Werbetreibenden bzw. Sender ein Feedback in
Form von Kommunikation und Kaufverhalten.

Im Prozess kénnen vide Storquellen auftreten, wie z.B. Fehler bem verschlisseln, indem en
falsches Werbemittel gewahlt wurde oder ein falscher Werbetrager.®

Ba den Werbebotschaften handdt es sch um &sthetisch perfekte und sorgfdltig inszenierte
Produkte in ener fiktiven nicht grefbaren Werbewdt. Diese Werbewdt zeigt den Kindern
und Erwachsenen Orientierungs- und ldentifikationsmuster auf, die diese je nach Bedirfnis
tbernehmen.*

Marketing-Kommuniketion soll en Mangdempfinden bzw. Bedaf wecken und mit enem
Aktivierungszustand versehen bzw. das Gefiihl wecken etwas Besonderes zu kaufen. Kommt
én Antriebsmoment hinzu, wie zum Bespid dar Sommerschlussverkauf, i Moativation
vorhanden. Richtet sch die Mativation auf ein betimmtes Objekt, entwickelt sich ene
Eingdlung. Eingdlungen in Kombination mit ener Handlungsdbscht ergibt Intention. Dies
ist die Vorstufe zum Kaufentscheid.

2.2. Zieleder Kommunikation

Zide dnd, ganz dlgemein formuliert, ,,gewlinschte Zustdnde der Zukunft‘. Das Festlegen von
Zielen ist von groler Bedeutung fir das planerische Handeln. © Marketingziele leiten sich aus
den Unternehmensoberziden ab, wozu z.B. die Unternehmensphilosophie oder —grundséize
gehdren. Den Maketingziden snd wiederum die Kommunikationsziele untergeordnet.”

Kommunikationszidle sollen  die ,zentrden Funktionen der Koordination, Steuerung,

1Vgl. Pepels, W., Absatzkanalmanagement, S.255; Haller, S., Handels-Marketing, S.251.
2\/gl. Peter, U., Psychologie, S.258.

3 Vgl. Bieber-Delfosse, G., Mediengesellschaft, S.20; Wistuba, |., MKT-C, S.2.

4 Vgl. Bieber-Delfosse, G., MediengesslIschaft, S.61,190.

®V/gl. Pepels, W., Absatzkana management, S.256.

®\Vgl. Pepels, W., Absatzkanal management, S.291.

"Vgl. Meffert, H., Marketing, S.679f und Pepels, W., Absatzkanalmanagement, S.292.
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Kontrolle und Motivation efillen! Die Lésung von Panungss und Entscheidungs-

problemen setzt die Formulierung von Kommunikationsziden voraus? Meffert unterscheidet
in 6konomische und psychographische Zide. Zu den Okonomischen Ziden gehtren monetére
GrolRen wie Umsaz, Gewinn, Marktanteile oder Kosten.®> Treis ergénzt die dkonomischen
Zide durch die Steigerung des durchschnittlichen Einkaufsbetrages, sowie die Steigerung der
Einkaufshéufigkeit* Die Wirkung kommunikativer Manahmen auf diese Zide ist nicht
endeutig zu klaen. Aus diesem Grund gehen die psychogrephischen Zide im Vordergrund,
wie Vemittlung von Informationen, Auddsung von Emotionen, Eingtelungsénderungen und
Aufbau einer Markenbekanntheit® Auch hier sperifiziet Treis die Zide die er auler-
Okonomische nennt, durch zB. Neukundengewinnung oder Beanflussung des
Nachkafverhdtens® Um die kommunikationspolitischen Zide zu  erdichen  stehen
verschiedene Kommunikations ngrumente zur Verfigung.

2.3. Kommunikationsinstrumente

2.3.1. Klassische Werbung

Rogge definiet klasssche Werbung, ds ene ,abschtliche und zwangfree Form
Zidgeichteter Kommuniketion unter Einsatz spezidler  Massenkommunikationsmittel, (...
mit denen bem Adressaten mehr oder minder Uberdauernde Verhatensdnderungen bewirkt
werden sollen®.”

Nach Treis it Werbung der ,bewusste, gezidte und kostenverursachende Einsatz spezidler
Werbemittd in  unterschiedlichen  Werbeformen zur  Beanflussung  von  (potentiellen)

Marktpartnern (Kunden, Lieferanten, Mitarbeitern, Geldgebern...).“®

Mit dem Einsatz von Werbung wollen Werbetreibende verschiedene Zide erreichen.
Werbezide snd u.a

- Bekanntheit schaffen, informieren, Wissen erzidlen

- Emotionen hervorrufen, Erlebnisse vermitteln

- Bedirfnisse, Motive und vorhandene V erhatensneigungen ansprechen

- Produkte von anderen differenzieren und im Markt positionieren und

! Meffert, H., Marketing, S.678.

2 vgl. Unger, F., S.10ff (zit. n. Meffert, H., Marketing S 678).

3 Vgl. Méffert, H., Marketing, S.680.

4 Vgl. Tres, B., Handelsmarketing, S.253.

°Vgl. Meffert, H., Marketing, S.680ff ; MKT C Aufzeichnungen.
®Vgl. Treis, B., Handelsmarketing, S.252.

"Rogge, H.-J,, S.13(zit. n. Meffert, H., Marketing, S.684).

8 Treis, B., Handelsmarketing, S.245.
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- Kauf- und Verbrauchsgewohnheiten bestétigen, steuern und verandern.®

Werbung zeigt eine kiingtlich geschaffene Wirklichkeit und vermittelt eigene Welthilder.

Von Henting zeichnet en sehr anschauliches Bild der Werbewirklichkeit.

.,Die Wdt (..) eschent veklenet, (..) zerstlckdt, in absurder Mischung, ohne
Zusammenhang in dch (..). Daba ig de aufregend, extrem glanzvaoll, Ubertrifft in dlem

meine kleine erlebbare Umwelt und macht sie unbedeutend.“?

Im folgenden wird die Werbeplanung und —durchfihrung néher betrachtet, um die
Einordnung und den Ablauf ener Werbekampagne zu verdeutlichen. Die Werbeplanung und
—durchfiihrung lauft in einem Prozess ab, der im folgenden kurz erléutert wird. Diessr Prozess
kann auf ale Marketinginstrumente angewandt werden.

Ausgangspunkt der Planung snd die Maketingzide, auf deren Grundlage die Werbezide
formuliert werden, wie z. B. Bedurfnisveckung, Bildung von Pr&ferenzen oder Verbesserung
des Bekannthetsgrades. Um diese Zide zu ereichen muss en Werbeetat zur Verfigung
gestelt werden. Dieses Budget wird durch die Marktzide des Unternehmens bestimmt und
auf die @nzdnen Werbeobjekte vertellt. Zu den Objekten zéhlen Produkte und die damit
verbundenen Servicdeistungen, Ideen oder das Unternehmen sdbst. Im néchsten Schritt wird
die Zidgruppe bzw. das Werbesubjekt bestimmt. Mit der Festlegung der Werbebotschaft wird
ene Vorauswvahl in Bezug auf die Werbemittd getroffen. Die Medienauswahl wird auf den
Stufen der Werbemitte- und Werbetrdgerauswahl vorgenommen. Auch der Werbezeitraum
und der Zetpunkt fir die Werbedurchfihrung muss festgelegt werden. Im letzten Schritt
afolgt die Kontrole, um festzustellen, ob die Zigle ereicht wurden.® Die Kontrolle erfolgt
ua anhand der Werbewirkung, die ds Stufenmodell dargestellt werden kann. Auf der ersten
Swufe wird Aufmerksamkeit eregt, die dann in Wissen und spéter in Préferenzen bzw.
Eingelungen umgewanddt wird. Nach der Préferenzbildung efolgt die Kaufabscht, die
dann im gungigsen Fal zu ener Kaufwiederholung fuhrt. Sind diese Schritte gegeben, war
die Werbung erfolgreich.*

Marketingziele > Werbeziele > Werbeetat > Werbeobjekt > Werbesubjekt > Werbebotschaft >

Werbemittel > Werbetrager > Werbezeiten > Durchfiihrung > Kontrolle

Quelle: Weis, S.367 (zit. n. Haller, S., Handels-Marketing, S.255).
Darstellung 12: Werbeplanung und —durchfihrung

Lvqgl. Peter, U., psychologie, S.252.

2 Bieber-Delfosse, G., MediengeselIschaft, (zit. n. von Hentig) S.25.

3Vgl. Haller, S., Handels-Marketing, S.254f ; Hasitschka, W./Hruschka, H., S.260 ; Wistuba, I., MKT-C, S.10;
Wohe, G./Dohring, U., S.581-586.

4Vgl. Wistuba, 1., MKT-C, S.12.
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Die Abgrenzung zwischen Werbemittel- und Werbetréger soll noch klarer dargestel It werden.

Werbemittd dnd dle Geddtungsformen, welche die Botschaft an die Werbesubjekte
entweder direkt oder indirekt mit Hilfe von Werbetrégern tibertragen.! Zid der Auswahl der
Werbemittd bestent darin, Klarhet Uber die Form zu gewinnen, wie die Botschaft zum

Empfanger gelangen oll.?

Werbemittel Wer betr ager
Anzeigen Zeatungen, Zetschriften, Anzeigenbléitern,
Prospekte, Kundenzeitschriften
Spots Fernsehen, Horfunk, Vorfihrungen, Kino
Plakate Litfasssiule, Hauswande, Fulddlstadien
Schaufenster Handd sunternehmen
Verkehrsmittelwerbung Bus, Bahn, Auto

Quelle: Haller, S., Handels-Marketing, S.266-298 ; Wohe, G./Déhring, U., S.580 ; Wistuba, I., MKT-C, S.15.
Darstellung 13: Werbemittel und Werbetrager

Werbung hat sch zu einem fesen Bedandtell unserer Kultur und Gesdllscheft entwickelt. Wir
shen Werbung nicht nur im Fernsehen oder héren de im Radio oder lesen ge in
Zetschriften, sondern wir nehmen se auf Bussen und Bahnen war, auf Konzerten und Events,
an Baugdlengerigen und auf Hausewanden. Se umgibt uns und is dlgegenwartig.
Waerbung ist ,, aus dem privaten und 6ffentlichen Raum gar nicht mehr wegzudenken*3.

Im folgenden wird auf die wichtiggen Werbetrdger eingegangen, wobe die Werbetrager
Radio, Internet und Direktkommunikation in Bezug auf die Zidgruppe Kind néher betrachtet

werden.

2.3.1.1. Fernsehen

Fernsehen bietet eine multisensorische Angprache, d.h. es werden mehrere  Sinnesorgane
aktiviet. Text, Bild und Ton werden miteinander kombiniert, so dass die Konsumenten
starker aktiviert bzw. involviert werden Das macht Fernsehen zu dem beliebtesten Medium.*

Die Webendudrie get auf diese Tasache en und invediet umfangreich in die
Kommunikation mittels des Fernsehens. Die Bruttowerbekosten  (Preisnachlésse sind nicht
berlicks chtigt) von Kampagnen belegen dies.

Lvgl. Hasitschka, W. / Hruschka, H., S.262.
2\/gl. Haller, S., Handels-Marketing, S.301.
3 Mayer, A. E., Kinderwerbung, S.25.

4 Vgl. Meffert, H., Marketing, S.717.
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Anteil der klassischen M edien an der Werbung

Jahr Zeitung Zeitschrift Horfunk | Fernsehen Plakat
2000 22,2 25,5 5,7 43,9 2,6
2001 21,2 26,1 5,5 44,4 2,7
2002 219 26,1 5,8 43,3 2,9

Quellehttp://www.ard.def/ard_intern/mediendaten/index.phtml ?3_6 (zit. N. Nielsen Werbeforschung S+P, Hamburg; Media
Perspektiven), Bruttowerbeaufwendungen in %.
Darstellung 14: Anteil der klassischen Medien an der Werbung

Vortell des Werbetrdgers Fernsehen id, dass nicht nur argumentiert werden kann, sondern
dass Produkteigenschaften vorgefihrt und demondriert werden koénnen. Die Umsetzung von
Spots kann sehr  atraktiv gestdtet werden. Aber TV-Werbung wird auch as negativ
empfunden durch die sténdigen Unterbrechungen dessen, was gesehen werden méchte. ' Ein
weiterer grof3er Nachtell des Fernsehens ds Werbetréger, ist die geringe Aufmerksamkeit der
Konsumenten, denn wéhrend der Werbung werden andere Tatigkeiten ausgelibt und das
Fernsehen dabei nur as Hintergrundmedium genutzt. Diesr Nachtell wird ausgeglichen
durch die gtéandigen Wiederholungen, denn durch diese werden die Werbebotschaften im
Gedéchtnis der Konsumenten verankert.?

Das Fanshen ig sehr gut geagnet fur die schndle bundeswete Bekanntmachung von
Produkten, denn Reichweite und Werbedruck sind umfassend.

2.3.1.2. Printmedien

Printmedien beinhdten Zeitungen und Zetschriften. Zetungen setzen dch aus  primé
aktudlen Informationen zusammen. In diesem Medium biget es dch an, informierende und
argumentierende Werbung zu schdten. Vortell dieses Mediums ist das exakte Timing der
Anzeigenschdtung. Allerdings ig die geddterische Freiheit begrenzt, da z.B. kein Farbdruck
maglichist

Zeaitschriften fehlt im Gegensatiz zu Zetungen der hohe Aktuditéisgrad. Sie dienen entweder
der Unterhdtung (llludtrierte) oder der Information (Nachrichtenmagazing). In Zeitschriften
werden Ereignisse in enen Zusammenhang gebracht und est daraufhin efolgt ein Bericht.
Die Reportagen bzw. Berichte snd weitesigehend unebhéngig vom Tagesgeschehen.*
Zatschriftenkampagnen setzen ene langfrigige Planung voraus. Se ermdglichen eine hohe
Gestdtungsvid falt, wodurch eher emotionale Botschaften vermittelt werden.®

Lvgl. Dammler, A /Barlovic, | /Melzer-Lena, B., Marketing firr Kids, S.169.

2\/gl. Vollbrecht, R., Trendforschung, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.62.
3Vgl. Meffert, H., Marketing, S.715.

4 Vgl. Siegert, G., Medienforschung, S.65.

®Vgl. Meffert, H., Marketing, S.716.
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2.3.1.3. Rundfunk

Im Rundfunk efolgt wie in den Printmedien ene enkandige Kommuniketion, d.h. die
Ubertragung erfolgt im Rundfunk nur akustisch (bei Printmedien visudl). Dabei wird sich der
Sprache, der Musik sowie der Gerausche a's Gestaltungsmittel bedient.*

Radiospots dienen der Auffrischung der Botschaft aus den anderen Medien. Durch diese
Spots soll den Name des Anbieters wieder ins Gedéachtnis gerufen werden. Das Radio erganzt
und unterstiitzt durch Wiederholungen das Erlernen von Werbephrasen.

Um Kinder mit Radio-Werbespots zu erreichen, ,gentigt oft schon eine wort- und klangreiche
[llugration des jewelligen Produktes’. ,Ergdnzend und wirkungssteigernd kann Musk
eingesetzt werden®, denn Kinder, oft schon in jungen Jahren Popkonsumenten, fihlen sich
durch ihre entsprechende Musik unmittelbar angesprochen.

Beschéftigt man dch mit dem Angebot fur Kinder der verschiedenen Radiosender in den
Bundeddndern, i man Uberascht wie vide Kindersendungen spezidl fur diese Zielgruppe
angeboten werden. Der Spitzenreiter i Nordrhein-Westfalen und Niedersachsen mit 18 bzw.
15 enzdnen Formaen. Kindersendungen sind vorwiegend ene Stunde lang und werden
groldenteils an Wochenende ausgedtrahit. Es gibt aber nur wenige Programme die taglich
gesendet werden.

Das Kinderprogramm wird von Kindern nicht in dem Mal3e genutzt, wie es fur die Redakteure
der Sendungen vidlecht winschenswert wére. Nur 7,7% der Kinder schdten fir bestimmte
Sendungen ein. Der Grofeil (77%) schltet ein und hort einfach was kommt.®

Eine Uberraschung birgt auch die Radionutzung an verschiedenen Orten. So horen 80% der
Kinder nicht im egenen Kinderzimmer oder kaum im Wohnzimmer Radio, sondern an
anderen Orten, wie z.B. ba Freunden, bel anderen Freizataktivitéten, im Kindergarten oder in
der Schule®

Kinder z&hlen aber nicht zu den typischen Radiohtrern, denn Kinder werden eher durch
farbige Prospekte oder Fernsehspots angesprochen. Nur 35% der Kinder héren taglich bzw.
fast t&glich Radio (Dargtellung 18, S.45).

Lvgl. Siegert, G., Medienforschung, S.66.

2\/gl. Waage, E., Horfunknutzung in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.81f.,85.
3 Waage, E., Horfunknutzung in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.80.

4 Vgl. Paus-Haase, |./Aufenanger, S./Mattusch, U., Horfunknutzung, S.29-34.

®Vgl. Paus-Haase, |./Aufe,nanger, S./Mattusch, U., Horfunknutzung, S.86.

®Vgl. Paus-Haase, |./Aufenanger, S./Mattusch, U., Horfunknutzung, S.97.
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Funkwerbung hat enen gravierenden Nachtell, e kam nicht visudisgeren. Daher i das
Radio as Werbetrager fir Kinder bis circa 10 Jahren kaum geeignet. Bis zu diessm Alter
haben Kinder noch Schwierigkeiten enen Zusammenhang zwischen akudischen Reizen und
enem Produkt herzugtdlen, da ihr Abstraktionsvermdgen begrenzt ist. Be &dteren Kindern
kann Radiowerbung durchaus eingesetzt werden, aber das Radio wird nur nebenher as
Hintergrundgerausch genutzt. *

2.3.1.4. Internet

Das Internet ist das jungste der dargestelten Medien. Um diesss Medium zu nutzen, ist
Hardware in Form eines Computers bzw. PCs notwendig. ,Es snd haufig Kinder, die
Haushdte zum Erwerb von Computern veranlassen“2, denn (ber 80% der Haushate mit
enem oder mehreren Kindern haben enen PC. Dagegen bestzen nur 2% der
Einzd personen-Haushdte und 37% der Haushdte mit zwel Erwachsenen ohne Kinder enen
PC.2 Erstaunlich ist, dass 51% der Jugendlichen ab 12 Jahren ihren eigenen Rechner besitzen
und 33% den Computer der Eltern nutzen diirfen. #

Die Internetzung liegt im Durchschnitt in den deutschen Haushate in der Woche bel circa
sechs Stunden. Nutzer einer FHatrate snd dagegen 15 Stunden in der Woche, aso doppet so
lange, online. ® Privat wird das Internet von den Erwachsenen am héufigsten fir den EMail-
Verkehr genutzt. 75% der Internet-User (25 Millionen Menschen) nutzen das Internet vor
dlem ds Kommunikationsmittd. Zur Suche neach Informationen nutzen immerhin 66% der
Nutzer das World Wide Web. Zum Chatten und Herunterladen von Spidlen und Musk nutzen
,nur* 23% bzw. 22% der User das Netz. ©

In Verbindung mit dem hausaigenen Rechner benutzen 40% der Jugendlichen zwischen 12
und 16 Jahren das Internet. Diese Jugendlichen nutzen das Internet nicht nur wie erwartet zum
»Musk saugen* (26%) oder Software downloaden (29%), sondern gimé& zum ,surfen” (77%
der Kinder). Aulrdem verschicken se gern E-Malls oder Chatten, und Se nutzen das
Internet fir die Suche nach Informationen fir die Schule (43%).” Wobei letzteres erfreulich,

L vgl. Dammler, A /Barlovic, |./Mélzer-Lena, B., Marketing fiir Kids, S.173.

2 Vgl. Pétzsch, O./Decker, J./Kihnen, C., Nutzung von Informationstechnologie, S.98.

3 vgl. Potzsch, O./Decker, J/Kiihnen, C., Nutzung von Informationstechnol ogie, S.99.

“vgl. Schorb, B., Rosige Zeiten, in: Schachter, M., Kindheit, S.17f. (zit. n. BRAVO Faktor Jugend, Heinrich
Bauer Verlag, 6/2000).

> Vgl. Potzsch, O./Decker, J/Kihnen, C., Nutzung von I nformationstechnologie, S.97f.

®Vgl. Potzsch, O./Decker, J./K tihnen, C., Nutzung von Informationstechnol ogie, S.103.

"Vgl. Schorb, B., Rosige Zeiten, in: Schachter, M., Kindheit, S.17f. (zit. n. BRAVO Faktor Jugend, Heinrich
Bauer Verlag, 6/2000).
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aber auch bedenklich zu betrachten i, denn im Internet finden Kinder ganze Aufsdize oder
Klassenarbeiten.

In der Altersgruppe der 6-13jdhrigen nutzen 51% der Kinder den Computer mindestens
enma im Mond, ,adso ebenso vide wie ba den 12 bis 16jdhrigen. Aber nur 16% von ihnen
nuzen ihn  berdts tiglich“! Kinder nutzen den Rechner aber nicht hauptsichlich zum
ysurfen®. Die Internetnutzung nimmt nur 13% der Computertdtigkeiten ein. Priméar nutzen
Kinder und Jugendliche den Computer zum Alleingpiden (58%) und zum Spiden mit

Freunden (48%), sowie zum Lernen (40%).

Das Internet ist derzeit dso noch kein Kindermedium. Fir die Werbebranche it das Internet
ads Werbeplattform fir Kinderprodukte kaum interessant, denn die Reichweite des Internets
i be jungeren Kindern zu gering. Erg ab dem Teenagerdter mit 15 Jahren werden die
Jugendlichen fiir das Marketing interessant, denn circa50%° nutzen das Internet.

Aber das Internet bietet noch gentigend Potentia fir die Zukunft, denn 78% der Jugendlichen
zwischen 12-17 wirden gern ofter im Netz surfen, aber ihnen dauet der Zugriff noch zu
lange. Bel verbesserter Technik wiirden sie gern mehr Zeit im Netz verbringen.*

Aus Sicht der Kinder und Jugendlichen hat das Internet den Vorteil, dass se nicht das Gefihl
haben, dass die Werbetreibenden bzw. Unternehmen Druck auf Se ausiben. Schlieflich
herrscht im Netz absolute Wahlfreiheit, ob man die Angebote nutzt oder sogar aus der
anonymen Masse durch eine Mail heraustritt.”

Fir die Untenehmen ha das Intenet den Vortel der, im Verglech zu anderen
Kommunikationskandlen, verschiedenen Varianten der Kommunikation. Die Bandbreite geht
von der einfachen Informationsbereitstellung bis zum Verkauf der eigenen Produkte®

Die dargestdlten Medien konkurrieren miteinander um das Zetbudget der Konsumenten.
Aber auch mit den anderen Freizeitbeschaftigungen stehen sieim Wettbewerb.”
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