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2.3.2. Verkaufsférderung

Werbung is im dlgemeinen auf eine breite Streuung und ene langfrisige Wirkung ausgeegt.
Die Vekaufdorderung dagegen, sucht enen schndlen und meds kurzfrigigen Absatzerfolg
durch gezielte Beeinflussung einer beschrankten Personenzahl .

Die Vekaudorderung bestent aus ,prim& Kommunikativeln] Manahmen, die der
Untersttzung  und Erhdhung der  Effizienz  der egenen  Absatzorgang(...), der
Marketingaktivititen der Absazmittler (...) und der Beenflussung der Vewender bel der
Beschaffung und Benutzung der Produkte (...) dienen®.?

Dea Trend zu Verkaufsforderungsmalinahmen wurde ausgelost durch die kirzer werdenden
Produktlebenszyklen, die zunehmende Verbreitung der Selbstbedienung und die hohe Anzahl

von Neuprodukteinfihrungen.®

Die Vekaufdorderung dient der Erzeugung von Aufmerksamket, vor dlem zur Etablierung

neuer Angebote und dem Ausbau von Interesse und Motivation.*

Zur Erzeugung von Aufmerksamkeit und Kontakt werden Mal3nahmen genutzt wie

= das Anpreisen Uber Demondrationen oder Proben, wie es in Lebensmittelgeschéften oft
genutzt wird oder

= der Einsatz von Plakaen im Schaufenster und/oder im Innenraum, auch Deckenhdnger oder
L adenfernsehen und Ladenradio werden eingesetzt.

Der Ausbau von Interesse und Motivation wird u.a. erreicht durch:

« Mehrfachplatzierungen auf Vorzugspldize, zB. im Kassenbereich oder extra plazierten
Verkaufansdn.

2.3.3. Public Relation

Public Rdaion bzw. Offentlichketsabeit igt ,die planmdlige, sysemaische und
wirtschaftlich sinnvolle Gestdtung der Beziehung zwischen der Unternehmung“® und ,den
verschiedenen Tealloffentlichkeiten  (zB. Kunden, Aktiondren, Lieferanten, Arbeitnehmer,
Indtitutionen, Staat) mit dem Zid, ba diesen Taldffentlichketen Vertrauen und Verstdndnis

Zu gewinnen beziehungsweise auszubauen.”

Lvgl. Wohe, G./Dohring, U., S.595.

% Meffert, H., Marketing, S.721

3 Vgl. Méeffert, H., Marketing, S.721 ; Pflaum, D./Eisenmann, H., Handelswerbung, S.12 ; Treis, B.,
Handelsmarketing, S.272.

“Vgl. Pepels, W., Absatzkanalmanagement, S.157.

®V/gl. Pepels, W., Absatzkanal management, S.159f.

® Haller, S., Handels-Marketing, S.342.

" Meffert, H., Marketing, S.724 ; ahnliche Definition auch in Pflaum, D., Handelswerbung, S.431.
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Public Reaion (PR) is die Werbung fir das Unternehmen ds Ganzes. Durch PR <oll die
Eingelung der Offentlichkeit zum Unternehmen postiv beeinflusst werden. Im  Gegensatz
dazu konzentriert dch die klasssche Webung 1.dR. auf bestimmte Produkte und
Dienglestungen.

Treis telt die Zide der PR in kommunikative und 6konomische auf. Zu den kommunikativen
Ziden gehdren die Steigerung des Bekanntheitsgrades, die glaubwirdige Gesamtdarstellung
des Untenehmens und die Prdsenz im Bewusssein  bestimmter  meinungsbildender
Ziegruppen. Zu diesen Gruppen gehdren Meinungsfuhrer, wie Politiker, Journdisten und
auch Lehrer? Auf der anderen Seite strebt das Unternehmen dkonomische Zide an, wie unter
anderem ene hohe Kundenfrequenz und —bindung, enen hohen Umsaz oder enen hohen
Marktanteil.> Der Erfolg von PR-Aktivitien ist aber schwer messbar, da er sich nicht in
Verkaufszahlen ausdriicken 18sst.

Offentlichkeitsarbeit  beinhaltet die Pflege guter Kontekte zu den Medien, die regdmilige
Unterrichtung der Offentlichkeit und die Offnung des Unternehmens fir die Offentlichkeit
Dies wird ereicht durch zB. Veranddtungen, wie Gewinnspidle, Pressekonferenzen oder
Ausstdlungen oder Vortrage®

2.3.4. Sponsoring
De Einsaz des Sponsorings hat sch in den letzten Jahren, auf Grund der vermehrten
Freizatorientieeung, immer  mehr  durchgesetzt.  Aber  auch  ehdhte  Kogen,
Werbebeschrankungen und Resktanzen gegeniber den klassschen Werbeformen haben zu
der Bedeutungserhhung des erlebnisorientierten Sponsorings gefiihrt.®
Sponsoring beinhdtet die
e, Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle sdmtlicher Aktivitéten,
« de mit der Beatddlung von Gdd, Sachmitteln oder Diendlestungen durch
Unternehmen
* zur Forderung von Personen und/oder Organisationen im  sportlichen, kulturelen
und/oder soziden Bereich verbunden sind,
«  um damit gleichzeitig Zide der Unternehmenskommunikation zu erreichen’

Lvgl. Meffert, H., Marketing, S.726.

2 Haller, S., Handels-Marketing, S.342.

3Vgl. Treis, B., Handelsmarketing, S.295.

4 Vvgl. Wohe, G./Dohring, U., S.59.

®Vgl. Haler, S., Handels-Marketing, S.342.

®Vgl. Meffert, H., Marketing, S.731.

" Bruhn, M. (zit. n. Haller, S., Handels-Marketing, S.344).
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Sponsoring baset auf dem Prinzip von Lesung und Gegenlesung und findet immer im
Verbund mit den klassschen Kommunikationsnsrumenten deit. Die Unterstiitzung  eines
Kongreses gdlt zum Beispid gleichzetig eine Mainahme des Sponsoring, ds auch der
Offentlichkeitsarbeit dar.*

Mit Hilfe des Sponsoring soll die Sympathie und das Interesse, dass den Gesponsorten
entgegengebracht wird, auf den Sponsor Ubertragen werden. Zid ig u.a die Festigung bzw.
die Verbesserung des Firmenimages und die Erhthung des Bekanntheitsgrades.

In Bezug auf Kinder igt das Sponsoring von Veranddtungen und Events beliebt und effizient,
denn es wird nicht nur das Kind angesprochen, dass dch schon mit dem Produkt

auseinandergesetzt hat, sondern auch die Peer-Group, sowie die Eltern.

2.3.5. Merchandising

Im Werbemarkt fir Kinder werden die gleichen Kommunikationsnstrumente eingesetzt, wie
fir den Erwachsenenmarkt mit einer Ausnahme, dem Merchandisng. Das Merchandisng ist
ene Kombinaion aus Werbung und Konsum. Merchandisng seht fir die Vermarktung von
Produkten, die im Zusammenhang mit Fernsehprogrammen oder mit Kinofilmen stehen. Die
Vermaktung erfolgt in Form von Lizenzen. Lizenzrechte werden verkauft und der Inhaber
der Rechte erhélt prozentude Gewinn- und Umsatzbeteiligungen.? Schon in den 1920ern hatte
Wdt Disney die eden Micky Maus-Etuis verkauft. Damds en Gag. Aber heute ig
Merchandising eine fiir die Filmemacher unbedingt notwendige Einnahmequelle®

Kinder suchen zu ihren bediebten Filmen und Serien Begletprodukte, die se im Alltag
umgeben llen* Diesss Bediifnis decken  Merchandisingprodukte.  Unbedingte
Voraussetzung fur das Merchandisng ist der Erfolg der Lizenzfigur im Kino, Fernsehen oder
in Comics. Die Figuren dienen ds Blickfang, um Impulskéufe auszulésen. Be den  Symbolen
und Emblemen der Mediengtars wird auf Wiederkehr von Vertrautem und Bekanntem gesetzt.

Lvgl. Hdler, S., Handels-Marketing, S.344f.

2\/gl. Naumann-Braun, K ./Erichsen, J.R., mediatisierte Kindheit, in: Charlton, M./Neumann-Braun,
K./Aufenanger, Werbeangebot, S.36f.; Engels, S., Recht, S.224.

3 vgl. http://www.guyebenker.ch/news/pdf/handel szeitung_5.pdif.

4 Vgl. Schachter, M., Kindheit, S.145.
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Lizenzfiguren werden ua auf Spidzeug, Textilien oder Geschenkartikd plaziet, z.B.
Tweaty auf T-Shirts Die Vermarktung der Figuren efolgt dann mit Hilfe der klassschen

Werbung. Die Favoriten des Merchandising sind
Zeichentrickfiguren. Die Make Disney
i nach Coca Cola die bekannteste
Make der Wedt. Das Unternehmen
__Eh s United Lebd hat sich sogar auf die
ASESRMIE S S Vermarktung von , comicware"

pezidiset! United Labds produziert
Produkte mit den  Comicmarken,
Disney, AOL Time Warner, 20th
Century Fox.

United Labe ig ene der viden Lizenzagenturen. Diese Agenturen vermitteln zwischen dem
Lizenznehmer und —geber. Hauptaufgabe it die Kunden und Lizenzberatung, sowie die
Abwicklung des Genehmigungsverfahrens fiir die Lizenzprodukte.

Merchandisng dient den privatlen und  Offentlich-rechtlichen  Fernschanddten  ds
Finanzierungamittd. Ohne Gdder aus dem Merchandisng snd  Produktionen  von
Kindersendungen und Filmen kaum noch méglich.* Aber das Merchandising ist ds Ged-
bzw. Einnahmequdle nur effizient, wenn das Produkt bereits bekannt is. Um neue Produkte
im Markt einzufihren, ist dieses Kommunikationsingrument nicht gesignet.

! http://www.hv-info.de/download/United _Labels 00-06-30_QB.pdif.

2 vgl. http://www.hv-info.de/download/United_Labels_00-06-30_QB.pdff.

3 Vgl. Niemann, R., Film- und Fernsehlizenzen in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.95.

# Vgl. Naumann-Braun, K /Erichsen, J.R., mediatisierte Kindheit, in: Charlton, M./Neumann-Braun,
K./Aufenanger, Werbeangebot, S.36f.; Engels, S., Recht, S.224.
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2.3.6. Direktkommunikation

Die  Direktkommuniketion umfast  dle  Kommunikationssktivitéien, die dne
Beanflussungswirkung durch direkten Kontekt zum Konsumenten ezidt. Es efolgt en
Didog bzw. dne Interaktion zwischen Rezipient und Werbetrébendem. Das primare
Merkma der Direktkommunikation ist die individuele Ansprache des Kunden, fir die die
physische Présenz der Gesprachspartner nicht zwingend ist.

Durch diese Form der Kommunikation soll die Kundenndhe und die daraus angedtrebte
Kundenbindung verbessat werden. Die  Direktkommunikation wird aul3rdem for die
Neukundengewinnung und die intendvere Betreuung der schon gewonnenen  Kunden
eingesetzt.2

Die Formen dieser direkten Kommunikation reichen von direkter Verkaufsforderung Uber
direkter Public Relation bis zur Direktwerbung. Direktwerbung beinhdtet unter anderem
Werbesendungen, Tedefonmarketing, Direktwerbung Uber das Internet und Direktwerbung
Uber Massenkommunikationsmitteln  mit  Rickantwortmoglichkeit, wie z.B. Couponanzeigen
oder Direct-Response-TV.3

Auch  Webemalihahmen fir Kinder werden mit  diessm  ,bdow the line'
Kommunikationangrument durchgefihrt, zB. im Bereich der direkten Public Rdation. So
werden Produktproben auf Events wie der Love Parade oder der Popkomm vertelt* Eine
direkte Ansprache der Kids efolgt auch durch gezidte Werbepost auf dem ,normalen’
Posweg und in digitder Form. Gezidt adresserte E-Mails werden verstérkt von Herstelern
eingesatzt. Auch Kundenclubs und Spidweten, die direkt auf das Kind ausgerichtet sind,
werden schon von enigen Kinderprodukte-Herstellern angeboten, wie z.B. von Lego oder

Ferrero mit seiner Kinder-Linie®

2.4. Zusammenfassung

Werbung bedeutet fir die meisten Kinder Fernsehwerbung.

Aus ener egens durchgefihrten Schilerumfrage mittels eines Fragebogens bel Kindern im
Alter von 11 und 12 Jahren geht hervor, dass Webung im Fernschen ds erstes
wahrgenommen wird. 98% dieser Kinder kennen Werbung aus dem Fernsehen, was nicht

Lvgl. Méeffert, H., Marketing, S.743 (zit. n. Hilke, 1993).
2\V/gl. Meffert, H., Marketing, S.743f.

3Vgl. Méeffert, H., Marketing, S.744.

“Vgl.oV., LZ, S44.

® http://club.lego.cont http://www.kinder-inselland.de.



Kapitd 2 - Kommunikation 43

tberraschend ist. Eine Uberraschung waren dagegen die 48%, die Werbung aus dem Radio
kennen. Die Printmedien liegen mit 36% noch hinter dem Radio. 19% der Kinder kennen
Werbung von Plakaten und nur 2% haben Kinowerbung registriert.! Die nachfolgende Tebelle
zagt die einzelnen Ergebnisse.

» Woher kennst Du Werbung?“

11jéhr. Madchen |11jahr. Jungen| 12jahr. Madchen [12jéhr. Jungen
n==6 n=7 n=15 n=10 %
Fernsehen 6 7 15 9 98
Printmedien 4 1 5 3 36
Radio 2 5 7 4 48
Plakate = 2 4 2 19
Kino - 2 - - 2

Darstellung 15: Woher kennst Du Werbung?— eigene Erhebung?

Eine nach dem Alter differenzierter durchgefihrte Befragung von Baacke und Kommer
bettétigt diese Zahlen fur die 11-12jdhrigen im Bereich Fernschen. Abweichungen sind bei
der Wahrmehmung von Werbung im Radio (48% - 54%°) und in den Printmedien (36% -
10%%) zu verzeichnen,

Vor dlem jungere Kinder zwischen 6 und 9 Jahren sehen Fernsehen as Hauptquelle fur die
Verbreitung von Werbung an. Nur sehr wenige erkennen Zeitungen ds Werbetréger. Kein
sechgdhriger betrachtete z.B. Zetschriften, Geschéfte oder den Computer ds Werbetrager.
Erg mit zunehmendem Alter rlicken auch andere Werbetréager ins Blickfdd. Die folgende
Tabdle veranschaulicht die dargestdllten Aussagen.

» Woher kennst Du Werbung?“

Woher kennst Du Werbung ? | Gesamt Alter in Jahren

In % 6 7-9 10 11 12-13
Fernsehen 94,6 86,6 91,5 96,7 99 99,1
Radio 28,4 10,1 16,7 36,4 69,1 39,5
Plakate 12,9 3,6 6,6 17 22,1 13,2
Zeitungen 7,4 4 2,9 9,4 10,3 11,4
Zeitschriften 5,6 - 1,2 7,6 9,3 10,9
Geschafte 1,7 - 0,5 2,7 3,1 2,3

Computer 0,3 - 0,2 0,3 0,5 05

Quelle: Baacke, D./Kommer, S., Ethik in: Zanger, C./Griese, K.-M ., Beziehungsmarketing, S.77.
Basis 1617 Kinder zwischen 6 und 13 Jahren, M ehrfachnennungen waren méglich.
Darstellung 16: Woher kennst Du Werbung?— Baacke/Kommer

! Befragung einer 5. und 6. Klasse, ungestiitzt mit Mehrfachnennungen. Fragebogen im Anhang.
2 Gesamtstudie im Anhang
3 Durchschnitt der 11-13jahrigen Radiohorer [(69,1%+39,5%):2=54,3%)
* Durchschnitt der 11-13jahrigen Zeitungen- und Zeitschriftenleser [(10,3%+11,4%+9,3%+10,9%):4=10,48%)
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Nachtelle des Fernsehens und Radios ds Werbetrégger snd zwar die breite Streuung und die
oftmds nicht &ktive Aufnahme durch den Konsumenten, aber die Présenz und der
Werbedruck diesser Medien im Leben der Kinder ist sehr hoch.

s 11jahrige Madchen und Jungen Das ergab auch die Befragung der 11-
_;f b _ Dj-?:gen/fast ieden und. 12jghrigen Méadchen und \-hngen.
3 i_ Iih]l‘l_ .\(j\i/rc])igﬁeMale inderl| Radio und Fernsshen nehmen in der
g o e i der tiglichen Mediennutzung mit 80 und
A ® é@\é@o e@é@of"f e 74% die absoluten Spitzenpositionen
Bie én. Zetshriften  und Zetungen snd

Tatigkeiten

weit abgeschlagen be  der taglichen
Nutzung. In der Altersklasse der 11-

12jahrige Madchen und Jungen
12jarigen spidt Musk ene  grof3e

()
o
c 2 = - Ojeden/fast jeden . o
5 18 Tag Rolle. Trotzdem wird das Radio in den
o 12 B einige Male in ; :
= G'E”:T[I-n. b | derWoche folgenden Kapiteln nicht betrachtet, ds
b T = Ogj i . . .
E 0 einmal in der der Antel der Kinderwerbespots im
¢ & S (\00 Woche
@3 S ¢ & Dseltener Radio sehr gering ig und in dieser
1@ < . L . .
® nie Arbat prim& auf Kinderwerbung im
Tatigkeiten

TV und in den Printmedien

eingegangen werden soll. Auch die
Kommunikationansrumente Verkaufsforderung und Public Rdaion werden in Bezug auf

Darstellung 17: Wie oft iibst Du folgende Tétigkeiten aus?

Kinder kaum genutzt.

Merchandisng dagegen ist auf dem ,Kindermarkt® ein beliebtes Instrument. Das Sponsoring
und die Direktkommunikation as Mittd zur Werbelbertragung werden in den letzten Jahren
daker genutzt und in Zukunft auch weiter ausgebaut werden, denn der grof3e Vortal ist die
gezidte Angorache der Ziegruppe Das am mesen von den Kindern wahrgenommene
Kommunikationangrument ist das Fernsehen. Daher wird in den folgenden Kapiteln auf den
Werbetrdger Fernsehen  eingegangen. Oft wird diesess Medium in einem Vebund mit
Zetschriften eingesetzt. Aus diesem Grund it der zweite primé& betrachtete Werbetréger das
Printmedium Zeitschrift.

! Gesamtstudieim Anhang
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Kapitel 3- Kinder und Werbung

3.1. Kinder und Fernsehen

Kinder denken anders und nehmen die Wet anders wahr as Erwachsene. Sie sehen Werbung
mit anderen Augen und héren mit anderen Ohren. Das empfangene Bild und dessen
Interpretetion i ,direkt mit den kognitiven und emotionden Entwicklungsschritten und dem
kindlichen Erfahrungsschatz verbunden®

Bedingung fir das Wahrnehmen und Versehen der Werbewet, ist das Lebensdter und die
sozidkulturdle Umwet der Kinder. Um Werbung zu verstehen, missen Kinder lernen
visudle Codes zu entziffern. Die Fahigkeit zur Entschlissslung von visudlen Botschaften
bauen Kinder aber erst im Altersverlauf auf.? Zu diesen Féhigkeiten, die erst im Laufe der
Zat entwickdt werden, zdhlen kognitive, emotionde und gprachliche Fahigkeiten. Im
Klenkinddter (ab 5 Jahren) beginnen dch diese Féhigkeiten so zusammenzufiigen, dass
Werbung auch  wahrgenommen  werden  kann.  Andog zu  den Lebens- und
Erfahrungsdbschnitten  laufen auch die Veabatungsprozesse und das Versehen von
Werbung in Phasen ab® Auf Grund dieser sich entwickenden Fahigkeiten, nehmen Kinder
Werbung anders wahr und verarbeiten diese auch anders ds Erwachsene. Kinder
unterscheiden dch in ihrem Denken durch eine dch verdndende Umwet von den
Erwachsenen. Die multimedide Wdt in der Kinder heute grof3 werden, veréndert nicht nur
die kindliche Umwet, sondern auch ihre Gehirngrukturen. So konnen Kinder heute zwar
mehr Informationen aufnehmen, diese aber nicht abstrakt verarbeiten.

Auch die Wdtanschauung und -erklarung deckt sich nicht mit der von Erwachsenen. Kinder
suchen nach Ansdizen fur die Erkl&rung der Wet, die fir Erwachsene phantastisch und
unsnnig erscheinen. Aber Kinder nutzen ihre bisher gesammdte Erfahrung und sdlen durch
diesss Wissen Kausdzusammenhange her. Dabel werden Sachverhdte solange hin- und
hergedrent bis de zusammen passen, obwohl in Wirklichkeit vidleicht kein Zusammenhang
zwischen den Sachverhalten besteht.

Ein weterer Unterschied zur Erwachsenenwdt ist die Verschmezung von Phantase und
Redité. Bem Erwachsenen fdlen diese beiden Bereiche ausainander. Bem Kind nicht. Fir

! Bieber-Delfosse, G., Mediengesellschaft, S.35.
2\/gl. Bieber-Delfosse, G., MediengeselIschaft, S.35.
3 Vg. Bieber-Delfosse, G., Mediengesellschaft, S.43.
4 Mayer, A. E., Kinderwerbung, S.53.
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Kinder gehtren das Phantastische, das Wunderbare und das Unsinnige widerspruchsfrei zum
relen Welthild. * Und das macht Kinder so interessant.

Ab dem 7. Lebengar nimmt der kindliche Erfahrungsschaiz zu und die Kinder beginnen
Wirklichkeit und Phantasie zu trennen.?

3.1.1. Fernsehnutzung als Freizeitaktivitat

Fernsehen zahlt neben Spiden und Hausaufgaben machen zu den taglichen Tagesaktivitéten
von Kindern.®> 80% der Kinder geben an, taglich fern zu sehen. Die Halfte dler Kinder spiden
taglich oder treffen dch mit Freunden. Wobe Maédchen lieber drinnen spiden, ds Jungs.
Radio horen liegt mit grolfem Abgtand (35%) hinter diesen Aktivitdten. Zeitungen lesen nur
10% der Kinder taglich. Etwas Uberraschend i, dass nur 16% der Kinder t&glich den
Computer nutzen. Dabel nutzen Jungen den Computer ofter ds Madchen. 19% der Jungen
nutzen ihn t&glich aer nur 12% der Mé&dchen. Im Altersverlauf nimmt die Mediennutzung
gegenitber dem Spiden zu. Teenager zwischen 12 und 13 Jahren sehen mehr fern, horen
etwas mehr Radio und nutzen den Computer und die Printmedien mehr.

Freizeitaktivitaten der Kinder

6-7 8-9 10-11 12-13
Rang| Freizeitaktivitat Gesamt |Madchen| Jungen | Jahre | Jahre Jahre Jahre
jeden bzw. fast jeden Tag in%

1 Hausaufgaben/Lernen 81 81 82 74 84 87 79
2 Fernsehen 80 79 81 76 81 80 83
3 Drinnen spielen 56 58 55 70 66 54 40
4 | Freunde treffen 53 50 56 41 51 59 59
5 | DraufRen spielen 51 46 56 60 55 52 40
6 | Radio 35 37 34 27 35 39 39
12 | Computer 16 12 19 6 13 18 24
18 | Zeitschrift 10 10 10 7 8 11 13
21 | Zeitung 5 5 4 1 4 4 8

Quelle: http://www.ard-werbung.de/showfile.phtml/2001_07_02.pdf?foid=93, S.346
Basis 1228 Kinder zwischen 6-13 Jahren, erhoben 2000 von ,, Kinder und Medien 2000“.
Darstellung 18: Freizeitaktivitaten von Kindern, nach eigenen Angaben

Das Fernsehen ig das bdiebteste und am haufigsen genutzte Medium der Kinder, daher ist
die Medienausstaitung der Haushdte mit Kindern sehr gut. 95% dieser Haushdte sind mit
einem Fernsehgerét ausgestattet.” Wobe jedes dritte Kind im Alter zwischen sechs und 13
Jehren sain eigenes Fernsehgerét besitzt.”

1vg. Bieber-Delfosse, G., Mediengesellschaft, S.37f.

2\/gl. Bieber-Delfosse, G., Mediengeselschaft, S.38F.

3 Vgl. Naumann-Braun, K ./Erichsen, J.R., mediatisierte Kindheit in: Charlton, M./Neumann-Braun,
K./Aufenanger, S., Werbeangebot, S.28f.

4 Vgl. http:/Aww.ard-werbung.de/showfile.phtml/2001_07_02.pdf?foid=93, S.346.

® Vgl http://www.ard-werbung.de/showfile.phtml/feierabend_korrigiert.pdf?foid=4985, S.221.
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Das Medium Fernsehen it bel Kindern so beliebt, da es ihnen mehrere Funktionen bietet.
Zum enen ig fensehen unterhdtend und bringt einfach Spal3, da diesess Medium die
Phantase der Kinder anregt. Zum anderen ist das Fernsehen informaiv und trégt zur
Allgemeinbildung bei.

Kinder sehen heute im Durchschnitt 90 Minuten fern. In 26 Jahren Fernsehgeschichte hat dch
die Sehdauer der 3-13jdrigen nur um etwa 7 Minuten erhoht und hat sich jetzt be circa 97
Minuten eingependdt. Bei den Erwachsenen erhohte sich die Sehdauer in 26 Jahren dagegen
nicht um Seben Minuten, sondern um circa 60 Minuten.

Die Sehdauer der Kinder nimmt aber mit dem Alter zu. Wahrend die 3-5éhrigen im
Durchschnitt (2001) t&glich 76 Minuten vor dem Fernseher saf3en, sahen die 10-13jdhrigen
schon 113 Minuten fern und Jugendliche ab 14 sogar 205 Minuten.*

Die Sehdauer bezieht sch auf dle Kinder. Es werden auch Kinder mit einbezogen, die nicht
fernsehen und somit die Zahlen dar Statisik nach unten korrigieren. Werden nur Kinder
betrachtet, die wirklich fernsehen zeigt dch, dass die tasichliche  Nutzungsdauer
(Verwelldauer) mit 150 Minuten erheblich hoher i, ds die 90 minitige Sehdauer.
Fernsehende Jugendliche bzw. Erwachsene ab 14 Jahren nutzen das Fernsehen t&glich 270
Minuten (4 % Stunden). Jugendliche und Erwachsene nutzen das Medium Fernsehen aso
wesentlich intensiver, as Kinder.

Taglicher Fernsehkonsum in Minuten

Jahr Sehdauerin Min. Verweildauer

BRD gesamt| Kinder 3-13 Erwachsene Kinder 3-13 Erwachsene
1976 90 147 - -
1992 93 168 156 237
1994 93 178 154 247
1996 101 195 159 265
1998 97 198 154 268
2000 97 203 152 272
2001 98 205 154 275
2002 96 213

Quelle: Béckelmann, F./Huber, J./Middelmann, A., Werbefernsehkinder, S.14 (Zahlen von 1976);
http://www.ard.de/ard_intern/mediendaten/index.phtml|25_1, http://www.ard-
werbung.de/showfile.phtml/feierabend_korrigiert.pdf?foid=4985, S.222.

Darstellung 19: Sehdauer von Kindern und Erwachsenen in Minuten

Wird die Sehdauer der Kinder nach Programmsparten betrachtet, wird Schtbar, dass bei
Kindern fiktionde Sendungen sehr bdiebt snd. Im Altersverlauf nimmt diese Vorliebe ab

Lvgl. http://www.ard-werbung.de/showfile.phtml/feierabend_korrigiert.pdf2foid=4985, S.221.
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und es werden spannende und unterhdtsame Spidfilme und Serien bevorzugt! Der Bewes
fir die SerienPréferenz id der Erfolg der Daly-Soaps, wie ,,Gute Zeiten schlechte Zeiten®,

»Marienhof* oder ,,Unter uns*, aber auch der animierten Smpsons.

Sehdauer von Kindern nach Programmsparten im Jahr 2001

Programmsparte in std. (0% |3-13 Jahre |3-5 Jahre |6-9 Jahre [10-13 Jahre|M&dchen |Jungen
Fiction 248 (61) | 175 (66) | 252 (65) | 285 (57) | 223 (59) | 271 (63)
Information 50 (12)| 28 (11)| 39 (10) | 71 (14 | 51 (13) | 49 (11
Werbung 47 (11) | 31 (12) |45 (12) [ 56 (11) | 44 (12) | 49 (11)
Unterhaltung 50 (12)| 24 (9 | 44 (11) | 68 (14) | 52 (14) | 47 (11)
Sport 12 @) | 6 @2 (10 3 [18 @@ |8 (2 16 4
Gesamt 406 (100)| 264 (100) [ 390 (100) [ 497 (100) | 378 (100) | 433 (100)

Quelle: http://www.ard-werbung.de/showfile.phtml/feierabend_korrigiert.pdf?foid=4985, S230, BRD Gesamt, kumulierte
Sehdauer (Quelle: AGF/GfK, PC#TV Aktuell, Fernsehpanel; eigene Berechnungen).
Darstellung 20: Sehdauer von Kindern nach Programmsparten 2001

3.1.2. Fernsehsender die Kindersendungen bieten

Be den privaten Sendern bigten SuperRTL und RTLII in der Woche en bretes
Kinderprogramm. Am Wochenende senden auch Sat.l und Pro7, sowie enige Dritte
Programme ein Programm fur Kinder, wobei es sich hauptsichlich um Trickfilme handdt.

De von ARD und ZDF geschaffene Kinderkand it der einzige Fernsehsender, abgesehen
vom Pay-TV, der von 6 - 21.00 Uhr ein Kinderprogramm sendet und komplett werbefrei ist. 2

Marktanteile der Programme die Kinder nutzen in den Jahren 2000 und 2001

Kinder3-13 J.
ARD ZDF 8Dritte KIKA Sat.l Pro7 VOX RTLI Kabell RTL SuperRTL
2000 6,2 5 4,1 9,9 7,3 10 19 12,3 2 12,8 19,6
2001 59 5 4 10,2 6,7 9,5 2,1 11,2 2 13,2 19,7

Veranderung | -0,3 0 01 03 06 -04 02 -11 0 0,4 0,1

Quelle: http://www.ard-werbung.de/showfile.phtml/feierabend_korrigiert.pdf ?foid=4985, 5227 (Qudle AGHGIK, PCHTV
Aktuell); Marktanteil in %, Mo-So 3.00-3.00, BRD gesamt.
Darstellung 21: Marktanteile der Programme die Kinder nutzen

Dea Marktfihrer in der Sparte der Kinderprogramme ist SuperRTL mit 19,6%. Mit einigem
Abstand folgen RTL und RTLII mit 12,8 und 12,3% Marktanteil. Diese Statistik |asst aber
auller Acht, dass in den Jahren 2000 und 2001 der KIKA nur zwischen 6.00 und 21.00 Uhr
sendete. Wird diese Tatsache beachtet, hat der KIKA einen Marktanteil von 16%.3 Damit liegt
der KIKA weit vornein der Gunst der Kinder.

Lvgl. http://www.ard-werbung.de/showfile.phtml/feierabend_korrigiert.pdf2foid=4985, S.230.
2 vgl. http://Aww.ard-werbung.de/showfile.phtml/feierabend_korrigiert.pdf2foid=4985, S.221.
3 vgl. http:/Aww.ard-werbung.de/showfile.phtml/feierabend_korrigiert.pdf?foid=4985, S.227, 230.
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Aus den Daten kann abgeleitet werden, dass Kinder die privaten Fernsehsender préferieren,
obwohl dort der Werbedruck vid hoher ist, dsin den 6ffentlichrechtlichen Programmen.

Ein Grund fir die Vorlicbe der Kinder fur Privatsender i die ungeheure Zahl an Serien.
Serien gehen ganz oben auf der Beliebtheitsskala, wobel es egd it ob es Zeichentrick-,
Action- oder Comedy-Serien snd. Kinder préferieren Serien, da sie immer zu gleicher Zeit
laufen (die Programmauswvahl somit erleichtert wird), mes en gutes Ende haben (was dem
Harmoniebedirfnis der Kinder ndher kommt) und Geschichte und Hauptdargteler immer die
geichen snd. ' AuRerdem erméglichen Serien den Kindern dne leichte Orientierung im
Progranmdschungel und de snd en feder Bedandtel im reden Leben der Kinder. Ein
Bedandtell der sch nicht so schndl verdndet, wie die Wdt um die Kinder herum,
einchlieich der Gefiinlswelt.

Das Problem beim téglichen Umgang der Kinder mit den Medium i nicht dlein der Umfang
des Fernsehkonsums, sondern auch die Struktur der Programmauswahl. Schon ab dem
Schulentrittsalter interesseren sch Kinder fir Erwachsenensendungen. Fir die 11-13j&hrigen
gehdren diese Sendungen zu den Spitzenreitern.? Auferdem haben sich die Kinder das
Sehverhdten der Erwachsenen angeeignet, indem se z.B. Zgppen, d.h. se schaten zwischen
den Programmen hin und her. Sendungen werden daher nur bruchstiickhaft gesehen. Daflr
sehen Kinder sch en breteres Spektrum von Sendungen an. Das schligfd auch Sendungen
en, die an das Kinderprogramm angrenzen, aber nicht fir Kinder gedacht snd. So sehen sich
immer jingere Kinder das Progranm der Erwachsenen an.® Eine Verlagerung der
Fernsehnutzung efolgt aulRerdem aufgrund der Tagesaktivitéten der Kinder, d.h. Vormittags
Schule oder Kindergarten und Nachmittags Hausaufgaben und Spiden. Daher sehen Kinder
zwischen 17.00 und 20.00 fern und konsumieren so das Programm fir Erwachsene* Aber
auch die Fernsehanddten tragen zur Verschiebung der Fernsehzeit be, indem Se den
Ubergang zwischen den Kindersendungen und dem Erwachsenenprogramm  zunehmend
fliefRender gestdten. Darstellung 22 verdeutlicht die Verschiebung der Fernsehnutzung.

Lvgl. Bayrische Landeszentral e fiir neue Medien, Bausteine, S.22.

2\/gl. Bayrische Landeszentrale fiir neue Medien, Bausteine, S.23.

3vgl. Klingler, W./Groebel, J., Medienkommission, S.5.

4 Vgl. Dammler, A /Barlovic, |./Melzer-Lena, B., Marketing fir Kids, S.166f ; Bayrische Landeszentrale fiir
neue Medien, Bausteine, S.24.
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Fernsehnutzung im Tagesver lauf

6-9 9-12 12-14 14-16 16-18 18-20 nach 20
Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr

50%

— Gesamt E\
40% —— e 10-13jahrige //I ~
6-9jahrige / \
30% / /
20% ///
o XI_J B

[

Quelle: TV Movie, Sehgewohnheiten, S.15; Basis 1006 Kinder zwischen 6-13 Jahren.
Darstellung 22: Fernsehnutzung im Tagesverlauf

Die folgende Grafik zeigt, dass Kinder, sowohl Méadchen as auch Jungen, witzige Sendungen
bevorzugen. Jungen préferieren actiongeladene Sendungen und Sport, Madchen dagegen eher
Méarchen und Altagsgeschichten. In  der Auswahl der Fernsehsendungen ig ene
gechlechtsspezifische Ausrichtung zu erkennen.

Bevorzugte TV-Inhalte

Humar, Slapstick, @i y———— - LhiEnsclEdliEhe
Comedy © = . Welten: Midchen
Fhantastische Welten W i
" sehen gerne Sailor
Mirchen 52 9

Action, o fdoon und Gute
Helden 2 Zeiten, schlechie
Abenteus-, H‘ﬁ Feiten, lungs ste-
Detektivgeschichten 1 JeA, Jung
Spicl-shows, (R - hen dagegen auf
Rate=endungen 36 Pokémon und For-
e ——————— mel1-Rennen, Der

Alltags- wu Hit bei allen Kids:
geschichtzn 47 GummibSrenbande
Magazine, Clubs, %_24 i
Edutainment 35 [Super-RTL].

Information, mz -::ngt:-b_; :113 Quelle: Super-RIL.
Dokumentation 2 adenen b- Angaben in Prozent.

] 10 20 30 40 50 =] 70 &0

media & marketing

Quelle: http://www.mediaundmarketing.de/imperia/md/content/pdfdatei en/marktforschung/ziel gruppen/kinder/9.pdf.
Darstellung 23: bevorzugte Fernsehsendungen der 6-13jahrigen Kinder

3.1.3. Fernsehen verstehen

Kinder verdehen Fernsehen nicht immer so, wie es erwartet wird. Hierzu ein kleines Beispid.
,Kindern wurde en Liebesfilm gezeigt, in dem Amor enen Pfel auf enen Veliebten
abschoss. Fur Erwachsene eine eindeutige Sache, aber fUr die Kinder wurde daraus "Der Typ.

Der den Neger erschossen hat.“*

! Winterhoff-Spurk, P., Medienpsychologie, S.75 (zit. n. Huth, S., Emotionale Wirkungen von Filmen und
Fernsehen. Ergebnisse aus der empirischen Forschung. Fernsehen und Bildung 12(3), S.260).
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Kleine Kinder (2-5jdrige) und Kinder im Vorschuldter (6-8jahrige) denken anschaulich, d.h.
ge begrefen Dinge nur, wenn de de direkt vor Augen haben oder schon Erfahrung mit
diesen Dingen sammedten. Das gleiche gilt auch fir das Fernsehen. Kinder in diesem Alter
versehen nur Fernsehinhdte, die fir de schtbar in Bildern  verpackt sind. Alles andere bleibt
ihnen verborgen. Se reagiren im  dlgemeinen mit ener  sehr  hohen  visudlen
Aufmerksamkeit auf Fernsehsendungen. Kinder der beiden Altersklassen verstehen enfache
Gechichten mit langsamen  Schnittfolgen.  Mit  Perspektivenwechseln  oder  Rickblenden
kénnen se nichts anfangen, dafir aber mit lauter Musk. Laute Musk sgndisert, dass etwas
gpannendes und interessantes folgt. Auch auf welbliche oder versdite Stimmen und Reime
reagieren se’

Ab dem schsten Lebengahr snd die Klenen schon in der Lage, Fiktion und Redité
wetgehend zu unterscheiden. Se haben die Fahigkat auch langere Geschichten und ihre
Handlungsablaufe zu efassen und konnen mit dem Einsatz von dramaturgischen Mitteln
umgehen. Se wissen, dass schndle Schnitte Action ankindigen und distere Musik
Bedrohung sgndisert. Auch Rickblenden bringen se nicht aus dem Konzept. Diese von der
Fimindustrie eingesetzten Stilmitted, werden auch in der Kinderwerbung eingesetzt (sehe
Kapitel 4, S.56).

Zentrde Bedeutung nimmt fir Kinder die Alltagsnéhe der Geschichten ein, dabel spidt es
keine Rolle, ob die Geschichten in der reden Wdt spiden? Im Gegentel. Um o
»abgefahrener” die Welt, desto interessanter.

Be Kindern ab 11 Jahren i das logische Denken wetgehend entwickdt und die kindliche
Intelligenz néhert dch der der Erwachsenen. Die Féhigketen aus dem  Grundschulater
werden vervollgandigt. Kinder beginnen das Fernsehangebot distanzierter zu betrachten und
dariiber nachzudenken.®

3.2. Werbung im Fernsehen

3.2.1. Werbung als Teil des Gesamtfer nsehprogramms
Werbung ig ein Tel des Fernsehprogramms jedes TV-Senders, ausgenommen der acht

Dritten Progranme der Offentlich-rechtlichen Sender. Die folgende Tabdle zeigt den
Werbeanteil und die Sehdauer der wichtigsten Sender.

Lvgl. Bayrische Landeszentrale fiir neue Medien, Bausteine, S.28f; Charlton, M./Neumann-Braun,
K./Aufenanger, S., Rezeptionsanalyse, S.18.

2\/gl. Bayrische Landeszentrale fiir neue Medien, Bausteine, S.31.

3 Vgl. Bayrische Landeszentrale firr neue Medien, Bausteine, S.31.



Kapitel 3 — Kinder und Werbung

55

Taglicher Fernsehkonsum der deutschen Bevoélkerung

2000 2001

Das Erste ZDF RTL Sat.1 Pro7 |[Das Erste ZDF RTL Sat.1 Pro7
Information 36,2 35,9 21,7 15,9 20,7 39,1 35,3 18,9 21,1 22,3
Unterhaltung 15,3 11,9 20,8 22,5 4 15,6 13,9 23,2 21,4 7
Fiction 31,1 334 32,8 36,5 60,6 31,3 35,9 33,3 31,7 54,8
Sport 13,9 14,1 6,8 6,5 0 10,6 10,2 54 8,4 0
Werbung 2 3,2 14,9 15,5 11,4 1,8 29 15 14,2 12,2
Sonstiges 1,6 1,7 29 3,2 3,3 15 1,9 4.1 3,2 3,8
Sehdauer min. 27 25 27 19 16 27 25 19 28 16

Quelle: http://www.ard-werbung.de/showfile.phtml/darschin.pdf ?foid=3308, S.158 (zit. N. AGF/GfK, PC#TV).
Darstellung 24: Zusammensetzung des taglichen Fernsehkonsumsin % nach Programmsparten und Sendern

De Antel der Werbung am Gesamtfernsehprogramm it be  den offentlich-rechtlichen
Sendern mit nur 2 bzw. 3,2% im Jahr 2000 sehr gering. Der Antell hat sch in 2001 sogar
noch verringert. ARD, ZDF und die Dritten Programme spiden auf dem Fernsehmarkt fir
Kinder kaum ene Rolle, da das Kinderprogramm geschrumpft bzw. auf den Kinderkand
ausgelagert wurde.

Den hiochsten Werbeantell am Sendeprogramm haben RTL und Sat.l. Auch die privaten
Sender haben ihren Werbeantell zurlickgefahren, bis auf RTL. Trotzdem it der Werbedruck
noch reatv hoch, denn die privaten Fensehsender leben von den Werbeeinnahmen.
Werbedruck ist sozusagen das Rickgrat des Fernsehens und vor alem des Kinderfernsehens.
Denn bel Sparmal3nahmen setens der Fernsehsender ist das Kinderfernsehen besonders vor
der Absetzung gefahrdet! So stelte Nickdlodeon seinen Sendetrieb mangels Werbegeldern
en und auch Kabed 1 zog dsch ganz aus dem Markt fir Kindefernsehen zurlick. Kabel 1
gehort zur Pro Seben Gruppe. Die enzenen Sender der Gruppe konzentrieren sch auf
unterschiedliche Zielgruppen, wobel sch Kabe 1 auf die dtere Generation spezidisert hat.
Es werden Origindfilme und —serien aus den 60ern, 70ern und 80ern gezeigt.

Bel Betrachtung der Sehdauer in Minuten ist interessant, dass sch die Sehdauer der Sender
RTL und Sat.1 in den Jahren 2000 und 2001 entgegengesetzt entwickelt haben. RTL hat so

vide,, Seh-Minuten* der Zuschauer verloren, wie Sat.1 Se gewonnen hat.

3.2.2. Kinderwerbespotsim Rahmen der Gesamtwer bung
Kinderwerbung ist  Produktwerbung,
Daseler miteinbezient? Daher ergeben sich mehrere Méglichkeiten des Verstehens von

die Kinder ds Zidgruppe angpricht und/oder as

Kinderwerbung.

Lvgl. Miiller, M., Kénige, S.88.
2\/gl. Mayer, A.E., Kinderwerbung, S.14; shnlich Kommer, S., Werbenetz, S.46.
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Kinderwerbung impliziert

Kinderwerbespotsfur und Werbespots mit Kindern  Erwachsenenwerbespot fiir

Kinderprodukte Erwachsenenprodukte
ohneKinder mit Kindern mit Kindern ohne Kinder *

Werbespots fur Kinder snd hauptsichlich in das Kinderprogramm eingebettet. Wahrend in
dem die ganze Familie angorechenden Vorabendprogramm fir ene rdativ brete
Produktpalette geworben wird, findet sch bel den Spots innerhdb des Kinderprogramms en
Schwerpunkt auf Produkte, die vor adlem fir Kinder von Interesse sind? Werbespots fir
Kinder snd Uberwiegend 20 bzw. 30 Sekunden lang mit einer Schnittfrequenz von 1 bis 3
Sekunden. Hauptdarsteller  in den Spots snd mest  Kinder, wodurch eine
Identifikationsmoglichkeit geschaffen und die Aufmerksamkelt der Zielgruppe schergestdlt
wird. In % der Spots snd die mitwirkenden Kinder im Vor- und Grundschuldter.
Kinderwerbespots bestehen Uberwiegend aus Redfilmen, reiner Zeichentrick macht nur 6%
der untersuchten Spots aus, etwa en Finftd i ene Mischung aus Red- und
Zeichentrickfilm.®

Stefan Aufenanger und andere fihrten eine Studie durch und nahmen in einer Woche im Juni
(24. Woche) und November (45. Woche) 1993 ene Gesamterhebung dler gesendeten
Werbespots vor. Diese zwel Wochen wurden gewdhlt, weal im Juni e@n Tiefpunkt von
Werbekampagnen auf Grund der Urlaubszeit it. Die Novemberwoche wurde gewéhit, da die
Vorwehnachtszeit beginnt und somit die Zeit der Hauptkampagnen lauft. Uber beide
Erhebungswochen ergab sich Sendematerid von 1736 Stunden.* Die folgenden Ausfilhrungen
basieren auf dieser Studie.

Kinderwerbung wirbt hauptsachlich fir Spidzeug. In der Novemberwoche ereicht die
Spiezeugwerbung ihren Hohepunkt mit 70%. Die in der Juniwoche umworbenen Sif3gkeiten
und Nahrungsmittel verlorenin der 2.Erhebung im November ihre Bedeutung.®

Sehr interessant ist nicht nur welche Branche wirbt, sondern auch in welchem Umfang. Die
fogende Dagdlung verdeutlicht den Umfang von produzieten und ausgestrahiten
Kinderwerbespots.

Lvgl. Aufenanger, S., Spotwerbung in: Charlton, M./Neumann-Braun, K ./Aufenanger, S., Werbeangebot, S.48.

2\/gl. Kommer, S., Werbenetz, S.36.

3 vgl. Aufenanger, S., Spotwerbung in: Charlton, M./Neumann-Braun, K./Aufenanger, S., Werbeangebot, S.35.

4 vgl. Aufenanger, S., Spotwerbung in: Charlton, M./Neumann-Braun, K./Aufenanger, S., Werbeangebot, S.
49f,

®Vgl. Aufenanger, S., Spotwerbung in: Charlton, M./Neumann-Braun, K ./Aufenanger, S., Werbeangebot, S.56;
Aufenanger, S., heutige Werbewelten in Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.35.
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Produzierte Werbespots der einzelnen Firmen

Juniwoche Novemberwoche
Ferrero 9 Mattel 30 Nestle 7
Mattel 8 Parker 25 Schmidt 7
Haribo 6 Hasbro 11 Fisher Price 6
Lego 9
Nintendo 6 Ravensburger | 9 Zapf 6
Disney 5 Nintendo 8 Idee + Spiel 5

Quelle: Aufenanger, S., Spotwerbung in: Charlton, M./Neumann-Braun, K./Aufenanger, S., Werbeangebot, S.57.
Darstellung 25: Anzahl der eingesetzten Spots pro Firma

In der 1. Erhebungswoche liegen die pro Firma ausgesirahlten Spots noch unter 10 Stuick,
aer in de 2. Erhebungswoche bringt der Spitzenreiter Mattd 30 unterschiedliche
Werbespots auf den Makt. Die Dadgedlung zeigt aulerdem, dass vor dlem
Spiezeughergteler ihre Werbesktivitéten vor dem Weihnachtsgeschéft erhthen.

Die Gesamtheit der Werbespots wichs um 50% von 9.900 Spots in der Juniwoche auf 14.400
Spots in der Novemberwoche an.! Der Werbedruck wurde nicht nur auf die Erwachsenen,
sondern auch auf die Kinder erhoht. So wuchs der Antell der Kinderwerbung an der
Gesamtwerbung von 29% im Juni auf 41% im November. Der Antell der Kinderwerbung in
denen fir Kinderprodukte geworben wurde it von 17% auf 33% gedtiegen. In der
Vorwe hnachtszeit wurde in jedem dritten Werbespot fur Kinderprodukte geworben.

Anteil der Kinderwerbung an der Gesamtwerbung in den Erhebungswochen

Anteil der Kinderwerbung an der Gesamtspotzahl der
1. Erhebung im Juni

O Erwachsenenwerbespots

ohne Kinder
6%

11%

B Erwachsenenwerbespots
mit Kindern

B Kinderwerbespots mit
Kindern

B Kinderwerbespots ohne
Kinder

Anteil der Kinderwerbung an der Gesamtspotzahl der
2. Erhebung im November

O Erwachsenenwerbespots
ohne Kinder

58%
O Erwachsenenwerbespots mit
Kindern

B Kinderwerbespots mit

A % Kindern

22% B Kinderwerbespots ohne
Kinder

Quelle: Aufenanger, S., Spotwerbung in: Charlton, M./Neumann-Braun, K./Aufenanger, S., Werbeangebot, S.66.
Darstellung 26: Anteil der Kinderwerbung an der Gesamtwerbung

1vgl. Aufenanger, S., heutige Werbewelten, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.36.
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Die Wiederholfrequenzen der einzelnen Kinderwerbespots der Firmen dnd rdativ hoch, so
dass nur wenige Firmen einen Grol¥el der Werbespotmenge fur Kinderprodukte bestimmen.
Die 10 Unternehmen mit den héchden Frequenzen gelen ein Drittd dler Kinderwerbespots.
Zu diesen Unternehmen gehoren unter anderem Nintendo, Mattel, Sega, Tchibo und Kellogg.*

Der Werbedruck auf Kinder kann anhand der Kinderwerbespots gezeigt werden. Die Firma
Nintendo hat in der Novemberwoche acht Einzelspots am Start. Diese Spots wurden 356 mal
wiederholt. Diese Wiederholungen verteilen sch auf bestimmte Sender und bestimmte Zeiten.
Am Samdgtag und Sonntag wurden die Spots bel RTL, Kabelkana und Sat.1 jeweils 89 ma
auggedrahit: ,bei RTL zwischen 14 und 18 Uhr am Sonntag, davon dlein 22 md, d.h. pro
Stunde mehr ds 5 Spots der Firma Nintendo®.? Der Werbedruck auf die Kinder ist demnach
sehr hoch. Der Werbedruck wird auf diesem hohen Niveau gehdten, da die Aufmerksamkeit
der Kinder beim fernsehen nicht sehr hoch ist. Die Aufmerksamket ist Grundiege fir die
Veabatung der Werbung. ,Gerade im Hinblick auf Kinder spiet die Aufmerksamkeit eine
erhebliche Rolle ds Merkma der Nutzungsweise und ds Determinante von Wirkungen.“®
Nicht nur die Wiederholfrequenz is auf Kinder zugeschnitten, sondern auch die Spotlénge.
Die Werbeindustrie produziert kurze Werbespots, denn die Kirze der Spots entspricht der
kindlichen Aufmerksamkeitsspanne. Auch die enprdgsamen Bilder und Slogans sowie die
héaufigen Wiederholungen tragen der kindlichen Vorliebe fir Vertrautes und ihrem Vergniigen
an Wiederholen und Wiedererkennen Rechnung.* Mit diesen Mittdn wird versucht, die
fehlende Aufmerksamkaeit, die dem Fernsehen entgegengebracht wird, auszugleichen.

3.3. Werbung in den Printmedien

Anders ds beim Fernsehen snd Printmedien nicht in jedem Haushat vorhanden. Be 24% der
8-15jdrigen snd regdmddg Jugendzetschriften im Haushdt, 14% haben Comics. Der
Hauptnachtell der Printmedien i daher die klenere ereichbare Zielgruppe. Auch vermag
Printwerbung nicht so stark mitzureil}en, da se datisch i und mehr Angrengung beim
Konsum efordet. Die Kehrsdte diesr Nachtelle snd die minimaen Streuverluste, denn
Kinder kaufen dch nur die Zetschriften und Zetungen, die Se auch wirklich interessieren.
Die gewdhlten Titd werden dann aufmerksam gelesen, wodurch eine bessere Erinnerung an
die Inhate gesichert id. Das ist en grol}er Vortell der Printmedien, denn das Fernsehen wird

Lvgl. Aufenanger, S., Spotwerbung in: Charlton, M./Neumann-Braun, K ./Aufenanger, S., Werbeangebot, S.71.
2\/gl. Aufenanger, S., heutige Werbewelten, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.38.

3 Ploetz, A. von, Werbekompetenz, S.42.

4 Vgl. Ploetz, A. von, Werbekompetenz, S42.
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unkonzentriet nebenher genutzt. Aul3rdem wird Printwerbung nicht ds so  sérend
empfunden, wie die Unterbrecherwerbung im TV. Der Leser entscheidet sdbst, ob er die
Werbeanzeige liet oder Uberblétert. PrintmedienWerbung it durchaus auch fir die
Zidgruppe Kind gedgnet, denn dlen schon die zegruppengerechte Ansprache der
verschiedenen Altersstufen machen diesen Werbetrager interessant. *

Der Makt fur Kinderzeitschriften ist stark differenziert. ,In Deutschland exigtieren Uber 100
Kindetitd mit dner jérlichen Auflage von 130 Millionen Exemplaren!*? In
Kinderzeitschriften wird mit einem Werbeantel von nur 5% reativ wenig geworben (be
dlgemenen Publikumszeitschriften betrégt der Antell 34%). Kinderzeitschriften snd  aber
auch nicht auf hohe Werbegnnahmen angewiesen, da diese Zeitschriften von relativ kleinen
Redaktionen herausgegeben werden. ,Zudem bestehen Werbebeschrénkungen von den
Lizenzgebern: Der Disney-Konzern bespidsvese verpflichtet seine  Lizenznehmer, nicht
mehr als 20% Werbung in den Disney- Titeln zu vertffentlichen 3

Comichefte Snd en beiebtes Medium der 9-10 Jahrigen. 46% der Kinder geben an, Comics
haufig zu lesen. Obwohl Comics in dem Ruf gehen nicht gerade pédagogisch wertvoll zu
sein, lesen am liebsen Redschiler und Gymnasiasen Comics® Be  Jugendzeitschriften
dominieren Kinder ab 11 Jaren die ,Szene’. 41,3% lesen haufig Jugendzeitschriften, wobel
Médchen héaufiger zu solchen Zeitschriften greifen (Médchen 30,7% - Jungen 20,4%) .°

Printwerbung ist zwar nicht so ,,spannend” fir die Zielgruppe wie Fernsehwerbung, aber die
Erinnerungdeidung it hoher. Die Erinnerungdeistung der Kinder kann weiter erhoht werden,
indem en Mediamix aus Fernsehen und Printmedien eingesetzt wird ©, wie es z.B. bei Happy
Hippo oder Frucht Tiger der Fal ist.

1 vgl. Dammler, A /Barlovic, |./Melzer-Lena, B., Marketing fiir Kids, S.171f.

2 Naumann-Braun, K ./Erichsen, J.R., mediatisierte Kindheit in: Charlton, M./Neumann-Braun, K./Aufenanger,
S., Werbeangebot, S.31.

3 Naumann-Braun, K /Erichsen, J.R., mediatisierte Kindheit in: Charlton, M./Neumann-Braun, K./Aufenanger,
S., Werbeangebot, S..32 (zit. n. Wengenroth, T.).

“ vgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.40.

® Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.41.

®Vgl. Kommer, S., Werbenetz, S. 110;

http://www.mediaundmarketing.de/i mperia/md/content/pdf datei en/marktf orschung/ziel gruppen/kinder/9. pdf.
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Kapitel 4 - Ausgewahlte Fernsehspotsund Anzeigen

4.1. Fernsehspots

Fernsehspots  fir  Kinder  snd  prim&  geschlechtsspezifiscch  ausgerichtet. Diese
Geschlechtsspezifitét findet ihren Ausdruck nicht nur in dem beworbenen Produkt, sondern
spiegelt sich in der generdlen Aufmachung des Spots wieder’, z.B. in der Farbgestaltung,
der Gerduschkulisse und der Dynamik des Spots.

Auf Grund der Ausrichtung der Werbespots auf die Geschlechter bietet Sch ene Eintellung
nach Spots fur Mé&dchen und Jungen an. Als dritte Kategorie habe ich Spiee (Brett- und
Familiengpide) gewdhlt, da se auf kein Gexchlecht spezidl ausgerichtet snd. Auch Spots
fur Siigkeiten und Getrdnke sind kaum geschlechtsspezifisch ausgerichtet, aber se werden
oft in Kombination mit Printanzeigen geschdtet. Daher wird auf Spots fur Sifigkeiten und
Getranke nicht eingegangen, sondern es werden Printanzeigen fur ausgewéahite Produkte im
Kapitel 4.2. betrachtet.

4.1.1. Spotsfur Madchen

Werbespots fur Méadchen zeichnen sich durch eine starke Madchenspezifitét aus. So handelt
es dch be den beworbenen Produkten ausschliefdich um ,,Mé&dchenprodukte®, wie z.B.
Puppen.?

Die Produkte werden in den meiden Spots in einer Benutzerstuation gezeigt, d.h. die
Dagedler, in dieser Kategorie ausschliefdich Mé&dchen, beschéftigen sch mit dem Produkt
und demonstrieren seine Vorteile® Es werden meist frohliche Médchen bei dem (harmlosen)
Spie mit dem Produkt gezeigt.

Die Spots snd ,weich bzw. soft* dargestdlt. Es wird Ruhe und ene leichte Vertraumtheit
kommuniziert. Die Schnittfrequenzen snd rddiv niedrig mit 12-20 Schnitten in einem 30-
Sekundenspot, wobel  haufig ,weiche’ Uberblendungen sowie weniger  sarke
Kamerabewegungen genutzt werden. Die in den Spots gewdhlte Umgebung it romantisch
und drahlt Harmonie aus. Die vewendete Musk i meodisch und harmonisch, die
benutzten Farben sind pastdllartig und gehen meist in Richtung pink.*

L vgl. BsShmKasper, O./Kommer, S., Forschungsprojekt, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.183.

2\/gl. Kommer, S.,, Werbenetz, S.111.

3Vgl. Kommer, S., Werbenetz, S.58.

4 Vgl. Kommer, S., Werbenetz, S.61, 63, 111; BohmK asper, O./Kommer, S., Forschungsprojekt, in: Meister,
D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.184.
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Ein typisches M &dchenprodukt, wel ches so umworben wird ist Polly Pocket von Mattel.
Mattd dent ds Spidzeugmarke im pesinlichen Bestz der 6-13jdrigen Kinder im
vorderen Mittelfeld. 23,7% der deutschen Kinder besitzen Spielzeug aus dem Hause Maitel.

Polly Pocket ig ene klene Spidfigur in aufklgppbaren Schatullen und in kleinen
Soidwdten, die kaum mehr Platz bendtigen ds die Schatullen. Maitd zeigt ene Spidwelt
im Hosentaschenformat. Alle Polly Pocket Spots snd in der glechen Art und Wese
aufgebaut. Daher wird auf keinen speziellen Spot eingegangen.

Die Spots beginnen mit dem Logo und werden von einer Madchensimme kommentiert. Aus
dem Logo tritt ein Catoonmédchen mit scheuen, schichternem Blick und blondem
Pferdeschwanz. ,,Ich bin's, Polly Pocket, mit tollen neuen Spielideen.”

Nech diessr Einletung werden die Spidwdten in extremer Nahaufnahme gezeigt und
Kinderfinger demondrieren, was mit den Figuren 0 dles gespidt werden kann. In der
Schlussszene werden Médchen eingeblendet, die begeistert mit den Figuren spiden. Die
kommentierende M&dchenstimme wird dann von einer Frauensimme abgelddt, die zB. sagt
»Polly Pocket's Tierfreunde und Spielschatullen. Neu von Mattel. Oben rechts im Bild ist
noch mal das Polly Pocket Logo zu sehen, wahrend unten rechts das Mattel Logo langsam
eingeblendet wird.>

Die Anrede besagt unterschwellig, dass den Kindern die Figur ,Polly Pocket* bereits
bekannt is. Glachzatig is die Begriflung ene Einladung zum Kennenlernen. ,Damit
veamischen dch glech zu Beginn des Spots Elemente von Wiedererkennung und
|dentifikation, die den Schein einer persdnlichen Sozialbeziehung erwecken.“*

Die Produkte werden in ener Art Demondrationscharakter vorgestellt und zwar so, dass
immer die Finger der spidenden Kinder zu sehen sind. Damit wird demongriert, dass keine

Lvgl. http://www.wuv.de/daten/studi en/082001/366/index.html .

2 http://ww.mattel .de/brands.php?brand=polly& f=y;

http://www.mattel .de/press.php?rid=1052378997& action=show& sid=& f=y .

3 Vgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.158.

* Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.159 (zit. n. Charlton, 1995, S.105).
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Fimtricks benutzt werden und somit die Kinder zu Hause genau das nachspiden konnen,
was im Spot dargestellt wird.

Werden die Schatullen bzw. die Spidweten gedffnet, treten die Kinder in ene Traumwedt
en. De Inhdt der Schatullen i den Madchentraumen nachgestelt, indem dles
unproblematisch, wunderbar und harmonisch ist. Es wird eine helle Wet ohne Probleme
oder Konflikte dargestdlt. Der Reditétshezug der Kinder ist aber wieder hergestdlt, wenn
die Schatullen zugeklappt werden.

Die Schaullen mit  ihrer  ,M&rchenwdt* konnen fir junge Médchen ene klene
trangportable helle Wt symboliseren, in die se sch beim Spiel zuriickziehen kdnnen.

Den Mé&dchen wird durch dieses Spielzeug erlaubt an jedem Ort und zu jeder Zeit zu spiden
und das be geringgem Raumbedarf, denn die Spidwedten snd mest nur so grol3 wie ene
Erwachsenenhand und benttigen kein Zubehdr. Ob den Mé&dchen dlerdings bewusst wird,
wie engeengt ihr Handlungsspidraum durch die begrenzte Ausstatiung der Spidwdten i,
ist leider nicht klar.

Polly Pocket's Spielwdten snd sehr kleine heile Weten, die durch Verlust verwundbar
erscheinen und daher der schitzenden Hande der Mé&dchen bedirfen. Dadurch wird der
Beschitzeringinkt und das Harmoniebedirfnis der Madchen angesprochen.  Aul3erdem
unterdtiitzt dieses aus kleingen Telen bestehende Spielzeug die traditiondl von Hausfrauen
ewartete Ordnungdiebe und begrenzt auch ansongten die Handlungsoptionen. Auch wird
durch Polly Pocket nicht gerade die Neugier oder der Forscherdrang geférdert.

In der Bidefelder Studie von 1995/96 wurde den 6-13jdhrigen Kindern, der zu der Zeit
aktuelle Fernsehspot von Polly Pocket gezeigt. Dabel erkannten 86,5% der Sechgahrigen
den Spot und das Produkt. Der Bekanntheitsgrad steigt bel den 9-13jdhrigen sogar an, auf
96,3%.3

Von den Kindern, die den Spot kennen, sind 81% (77% aler Befragten) in der Lage, auch
die richtige Marke zu nennen. Damit it Polly Pocket, das am héaufiggten erkannte Produkt in
dieser Studie, was u.a aber auch daran liegt, dass die Wiedererkennbarkeit des Produktes
sehr hoch ist. Dieses Produkt ist in der Kinderwet sehr bekannt, aber inwieweit die Kinder
das Produkt auch kaufen ist unklar.*

Lvgl. Aufenanger, S/Kiihn, M./Lingkost, A., Weltbilder in: Charlton, M./Neumann-Braun, K ./Aufenanger, S.,
Werbeangebot, S.108; Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.159f.

2\/gl. Aufenanger, S./Kiihn, M./Lingkost, A., Weltbilder in: Charlton, M./Neumann-Braun, K./Aufenanger, S.,
Werbeangebot, S.160.

3 Vgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.160.

*Vgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.161.
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Ein Problem be der Bewertung von Werbespots ergibt sch dlerdings durch die Beurteilung
der Kinder, denn die Kinder bewerten eher das Produkt und nicht den Spot selbst.

Der Polly Pocket-Spot hat eine sehr stark geschlechtsspezifische Ausrichtung, die sch vor
dlem in der Bewertung des Spots wiederspiegdt. Wahrend 6-7jdhrige Madchen den Spot
durchaus gut finden und eine Note von 1,78 vergeben und sch Mé&dchen bis zum neunten
Lebengahr fur das Produkt und die Gestdtungsdemente begeistern konnen (Note 2,17),
S0l der Spot bei Jungen auf starke Ablehnung. Jungen gaben dem Spot eine Note von 4,45.
Auch dtere Mé&dchen wenden dch zunehmend von den in Polly Pocket dargestellten
Traumwelten ab (Note 3,58 von den 10-13jdhrigen) und sehen das Produkt und den Spot ds

_Kinderkram® an.*

Die hohe Bekanntheit der Polly Pocket Werbung it auRerhab der Zielgruppe mit negativer
Aktivierung behaftet. Mit Polly Pocket werden negative Assoziationen verbunden.? Jungen
bezeichnen Polly Pocket as ,, Madchenprodukt® und dtere Kinder bezeichnen die Werbung
und das Produkt as ,Kinderkram®. Dadurch ist die Ziegruppe, dieses Produktes und somit
auch des Spots klar definiert.

4.1.2. Spotsfiur Jungen

Die Werbespots fur Jungen sind nicht ganz so auffdlig wie die Mé&dchenspots. Die Spots
weisen eine groflRere Heterogenitét in ihrer Ausstrahlung auf, zB. in ihrer Farbgestatung.
Auch in diesen Spots wird das jungenspezifische Spidzeug in der Benutzerdtuation
dargestelt, wobel ausschliefdich Jungs mit den Produkten umgehen.

Action i en grundlegendes diligtisches Mittd in diesen Spots. Es wird der Eindruck
vermittelt, dass ene dicht gepackte Handlung in einem hohen Tempo abgewickdt wird. Das
Tempo wird ereicht durch die hohen Schnittfolgen von 20-40 Schnitten in einem 30
Sekundenspot. Die Schnitte snd ,hat® und die Kamerabewegungen hektisch. Aul¥erdem
werden haufig wechseinde Eingdlungsgrofien  und/oder  schnelle Kamerabewegungen
engextzt. Die unterlegte Musk unterstiitzt die ,hektische® Dargtelung durch harte, mest
eektronisch generierte Rhythmen mit hoher Pulsfrequenz. Auch die Sprache kann das
Gefuhl von Tempo und Schndligkeit noch unterstiitzen, indem schndles, oft atemloses

1 vgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.161f.
2\/gl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.164.
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Sprechen erfolgt.! Hasbro nutzt die beschriebenen Segmente in der Action Man Werbung.
Auf der CD-Rom im Anhang kann der Spot as Film abgespielt werden.

Der Action Man Spot ist eine Kombination aus Puppentrick und Redfilm.

Der Spot beginnt explosv mit dem weggesprengten Action Man Logo. Die Spidfigur wird
mit ener rotierenden Waffe in Aktion gezeigt. Die aggressive Hintergrundstimme verstérkt
das Gefthl von Tempo und Aggresson. Die Off Stimme (Sprechersimme aus dem
Hintergrund) gdlt den Action Man mit sainen Ninja Tricks vor, mit denen e jeden Gegner
besegt.

In der ersen Sekunde dieses extrem kurzen Werbespots (10 Sekunden) ist en
Sdtoschlagender Mensch in Verkledung zu sehen. Um zu sehen was da genau Sch bewegt,
ob en fliegender Mensch, ene Puppe oder ene Trickfigur, muss der Spot in Zeitlupe
abgespielt werden.

Nach diesr Akrobatik wird die Spidfigur in GrofRaufnahme gezeigt, die dann von Fingern
bedient wird. Die Benutzung der Waffe wird demondriert. Nach vier Sekunden wird der
Einsstiz unter grellen Lichtblitzen im Kampf gegen ene menschliche Actionfigur gezeigt.
Das ,Gute’ hat eine Sekunde spdter gesegt und es wird die menschliche Actionfigur
eingeblendet, die mit seinen Handen demondriert ,Dem haben wir es aber gegeben.’,
wahrend im Hintergrund die Action welterlauft. Jetz wird der Spot ruhiger die Spiefigur
wird ohne Aktionen mit dem Logo eingeblendet und ein dicker Preisbutton fliegt ins Bild.

Das ig eine Neuerung innerhdb der Kinderspots. Die Kinder sollen nicht nur durch das
Produkt zum Kauf animiert werden, sondern auch durch den Prels. Fir die letzte Eingellung
wird sch richtig Zeit genommen. Drel Sekunden passet nichts, so dass sich die Jungs das
Produkt in ,Ruhe ansehen und einprégen kénnen.

1vgl. Kommer, S., Werbenetz, S.60, 63.
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Dea Spot zeichnet sch durch ene extreme Geschwindigkelt und Aggressvité aus. Es wird
mit grelen Lichtblitzen, harten Ubergdngen, schnellen Kamerabewegungen und schndlen
Schnitten gearbeitet. Im  Hintergrund kreischt eine Elektro-Gitarre, die aber durch die
kampferische Off Siimme kaum zu hdren ig. Trotzdem ig Se ene wetere Gerduschquelle,
die Action und Tempo ausdrahlt. Auch die Kirze des Spots tragt zur Ausstrahlung von
Action und Hektik bel.

Alle Action Man Spots werden mit den gleichen Stlmitteln international  produziert.
Uberraschend ist, dass nach Aussage von Hasbro Deutschland, die Spots fir deutsche
Haushdte gekirzt werden und die Aggressivité versucht wird zu mildern. In England und
in den USA werden die Spots mit mehr Waffeneinsatz und Actiondlementen gezeigt ds bel
uns. Die Spots werden fir den ceutschen Markt nicht dlein wegen der Mentditét der Kinder
abgeschwécht, sondern auch well Eltern hier ein anderes Vergédndnis zu Gewat haben. Der
deutsche Markt reagiert empfindlicher auf Gewdlt, d's der amerikanische und englische.

Interessant ist aul¥erdem, dass sich bei dem Produkt Action Man die Akzeeration bemerkbar
macht. Noch vor einigen Jahren wurde mit diesem Produkt die Zidgruppe der 6-9jdhrigen
angesprochen. Heute spidt diese Altersgruppe mit diesem |, Kinderspidzeug® nicht  mehr.
Action Man spricht jetzt die Zielgruppe der 36jahrigen an.! Fraglich ist da natiirlich, ob der
Spot fur diese Altersklasse nicht zu schndl und zu hektisch ist. So junge Kinder bevorzugen
noch eher langsame Spots mit niedrigen Schnittfrequenzen, da de in ihrer psychischen
Entwicklung noch nicht welt genug fortgeschritten sind.

Durch Action Man konnen die Jungen ihre Machtphantasen audeben. Beam Kampf Gut
gegen BoOse segt das Gute, wodurch ihr mordisches Empfinden gestérkt wird. Die Jungen
werden in die Rolle des Kémpfers und Beschitzers gedrangt. So, wie die Méadchen die
Frauenrolle lernen mit  Spidzeug wie Babie und Poly Pocket, werden die
geschlechtsspezifischen Eigenarten der Jungs von Action Man geprégt.

In der Bidefelder Studie wurde der Spot von 1995 getestet. Hier kannten 82% der Kinder
den Spot, womit der Spot auf der Bekanntheitsskalaim unteren Mittelfeld angesieddlt ist.2

Die podtivde Bewertung mit ener Note von 2,18 erhidt der Spot von den 6-9dhrigen
Jungen. Von den &teren Jungen, 10-13, erhidt der Spot die Note 3,57. Mit zunehmendem
Alter und auch zunehmender Schulbildung gehen die Noten der Jungen stark ins Negdive,

! Telefonat mit Herrn Matic, Hasbro Deutschland.
2\/gl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.182.
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Jingere Médchen zwischen 6-9 bewerten den Werbespot mit 3,74. Altere Médchen
vergeben gleich die Note 4,53

An der Bewertung wird schtbar, das die Form des Spots und auch die Story vor dlem die
jungeren mannlichen Kinder angoricht. Die Bewertung erinnert an die Notenvertellung der
Polly Pocket Werbung, wobel die Extremwerte des Action Man Spots nicht so weit
auinander liegen. Die Bewertung von 1995 zeigt aulerdem, dass vor acht Jahren die
Zielgruppe des Produktes Action Man und des Spots noch dter war, mit 6-9 Jahren.

In beinah dlen Punkten gelt diessr Spot in sainer geschlechtsspezifischen Ausiichtung das
Gegendtlick zum Polly Pocket Spot dar. Die harmonische Darstellung des Polly Pocket
Spots seht in direktem Gegensatz zum, auf Action und Gewdt baserenden, Action Man

Spot.

4.1.3. Spotsfur Brett- und Gesellschaftsspiele

In dieser Kategorie ist die Geschlechtsspezifitét der Spots kaum ausgeprégt. Haufig treten
ganze Familien ds Darsdler auf und demongrieren wie vid Spad mit dem Spid verbunden
i

Das Produkt wird fast ausschliefdich durch die Benutzung dargestellt, wobel es bei Spiden
typisch is, dass ,die Spididee und/oder die antizipierte Spidhandlung in Form eniger
“fiktionder' (Fantasy-) Szenen (die ads Zeichentrick oder Redfilm ausgefiihrt sein kénnen)
prasentiert wird“2. Fir einen kurzen Augenblick wird in die Wet des Spides engetaucht. 3
Durch das Zeichentrickdement nutzt der Werbetreibende die Vorliebe der Kinder fir
Zeichentrick. Auch Ravensburger setzt dieses Stildlement in seinen Spots, unter anderem in
»Maulwurf Company“, ,Lotti Karotti* und dem ,Verlckten Labyrinth® eindrucksvoll en.
Die Kommunikation durch Trickfilmspots i€ mit en Grund fir den Erfolg der
Ravenshurger Spide. In Deutschland besitzen 48% der Kinder zwischen 6 und 13 Jahren
mindestens ein Ravensburger-Spid. Damit  ist die Marke Ravensburger im Bereich Brett-
und GesdlIschaftsspidle Spitzenreiter in den Kinderzimmern.

Das ,Verickte Labyrinth® unterscheidet sch von den oben genannten Spots von
Ravensburger durch die reale Produktdarstellung am Ende des Spots. Die Kinder sehen be
der ,Maulwurf Company” und be ,Lotti Karotti nur die Produktverpackung, nicht das

! Vgl. Baacke, D./Sander, U./Vallbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.182f.
2 Kommer, S., Werbenetz, S.64.
3 Vgl. Kommer, S., Werbenetz, S.63f.

4 Vgl. http://www.wuv.de/daten/studien/082001/366/index.html .
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Spid an dch. Daher  wird an diesr Stele der Spot fur das |, verriickte Labyrinth® ndher
betrachtet. Alle drel Spots sind auf der CD-Romim Anhang enthaten.

= Lo

De Werbespot beginnt mit der Aussage eines kleinen Madchens |, liiihhh grusdig dieses

Labyrinth*. Es wird gleich auf Grusd und Spannung gesetzt, um die Aufmerksamkelt der
Kinder zu eregen. Es ig en im Trickverfahren produziertes Labyrinth, dass mit einem
Geigd und enem Schatz dartet. Dann wird die Spielidee vorgestdlt, indem sch eine Wand
verschiebt und somit den Schatz verdeckt. Wetere Grusdeffekte werden as Hindernisse
eingebaut, womit sch das Spid sdbgt vorgdlt. Zid des Spies ist es, den Schatiz ds Ergter
zu erreichen.

De Bezug zur Reditd wird durch das Ubergro dargestellte Gesicht eines Méadchens und
éng tifen Mawmnesimme aus dem Hintergrund wieder hergestdit. Wie der Zuschauer
erwacht auch das Méadchen aus seiner Phantasewdt. Erd jetzt Seht der Zuschauer das rede
Produkt, dass jetzt in Benutzung gezeigt wird. Eine gluckliche Familie stzt am Tisch und
sielt das Spid. Am Ende des Spots wird in der rechten Ecke das Ravensburger Logo
engeblendet vor enem schwazen Hintergrund. Der Zuschauer wird durch  keinen
Hintergrund abgelenkt und kann sich so das Logo besser einpragen.

Ravensburger hat fir seine Produktprésentation eine Kombination aus der Sdbstdarstellung
des Produktes und der Benutzersituation gewdhlt. Das Produkt sedbst geht hier im
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Mittelpunkt und demongtriert sich selbst durch Trickverfahren! Erst am Ende des Spots
kommen die menschlichen Darddler in Form eine Méadchens mit ihrer hellen, frohlichen
Familie ins Bild, die zeigen wie vid Spal3 das Spid bringt.

Die Schnittfrequenz ig relativ niedrig gehaten worden, wobel die Kamerabewegungen
tellweise schndl snd, um Spannung zu erzeugen. Auch die Musk trégt zu dem Gefthl der
gpannungsvollen Erwartung bei. In diessm Spot werden Elemente der jungenspezifischen
Spots, wie schnelle Bewegungen, dunklere Farben und  Spannung, kombiniert  mit
madchenspezifischen  Elementen, wie waelbliche Hauptdargdler, kene aggressve Musk

und teilweise weiche Uberblendungen, eingesetzt.

4.2. Printanzeigen

Da Anzeigen im Gegensatz zu Spots datisch snd, kann die Selbstdarstellung des Produktes
nicht dynamisch erfolgen. Die Produktbenutzung kann hochstens in ener Bildergeschichte
oder in ener langeren Textpassage dargestdlt werden. Lange Textpassagen widersprechen
aber dar gangigen Anzeigengestdtung bel Kinderanzeigen, da Kinder dch i.dR. kene

langeren Texte durchlesen.

In den Anzeigen dominiert oft die Abbildung des Produktes. Kurze Textpassagen flankieren
das Bild und dienen sdten der Produktbeschreibung, sondern nennen den Produktnamen
und/oder einen Slogan.® Das Bild muss daher nahezu dle zu kommunizierenden Botschaften
enthdten, um vollkommen auf interpretierenden bzw. beschreibenden Text verzichten zu
kdnnen. Die mesen Anzeigen in Kinder- und Jugendzeitschriften nutzen diese Art der

Kommunikation.

Eine Anzeige die der Ublichen Gestdtung widerspricht ist die McDondd's Anzeige aus der
Bravo, denn diese Anzeige besteht grof¥entells aus informativen Text und geht schon in
Richtung Public Rdation. McDondd's dgdlt sch ds  Unternehmen mit  viden
Aushbildungspldzen und quditativ hochwertigen Rohgoffen dar. Mit diessr Anzeige fdlt
das Unternehmen aus dem Rahmen der ,normden® Anzeigen raus und tritt somit ins
Blickfeld der Konsumenten.

1vgl. Kommer, S., Werbenetz, S.58.
2\/gl. Kommer, S., Werbenetz, S.69, 74.
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8 McDonald's - Made in Germany
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Fur diese Arbet wurden sichprobenartig Kinderzeitschriften aus dem Monat Ma gewdhlt,
die geschlechtsspezifisch oder auf verschiedene Altersklassen ausgerichtet sind. Fir die
gechlechtsspezifische  Zeitschriften stehen Barbie fir junge Médchen und Bob der
Baumegter fur kleine Jungen. Die Micky Maus spricht die Zidgruppe der 7-9jdhrigen an.
Bravo und Gute Zeiten Schlechte Zeiten (GZSZ) snd auf die 8-13jdhrigen zugeschnitten.

Die folgende Daddlung zegt die ausgewdhlten Zetschriften mit den geschdteten
Anzeigen und der Pogtion der jewelligen Anzeige (Seite in der Zeitschrift).
Barbie Bob der Baumeister Micky Maus Bravo Gzsz
Loving Family (2) Merchandising-Produkte Happy Hippo (11) 4You / Brosis (2) Nivea Visage (2)
Milch / CMA (11) Happy Toys playmobil (15) McDonald's / PR (7) hanuta / duplo (9)
Happy Hippo (15) hanuta / duplo (27) Handy/mobile-palace(15)| Milch / CMA (12)
Qoo (17) Frucht-Tiger (31) Handy / sendmann (21) Rexona+GZSZ Sticker (15)
Frucht-Tiger (23) Capri-Sonne (41) Handy (27) Si Naturelle / Loreal (19)
hanuta / duplo (31) Lustiges Taschenbuch(49] Tyrosur (33) My Scene (23)
Pose-Me Pets (35) Handy (35) Handy / logizimo (25)
Handy (69) No Angels Starband (41)
Bravo Girl! (76) RTL Musik SuperStar (43)
Bravo ScreenFun (79) Fotoroman/Pferdesticker(53)
Handy / Vodafone (81) Merchandising-Produkte
Kelloggs Frosties (96) Happy Toys (59)
Handy / mobile-palace (60)
Seitenzahl
36 36 | 76 96 | 60 |
Werbeanteil
5,14 18 | 12,6 | 8 | 4.6

Darstellung 27: Printanzeigen in ausgewahlten Zeitschriften

ROT Lebensmittel und Getranke
GRUN  Merchandising

Der Werbedruck in den verschiedenen Kinderzeitschriften it sehr unterschiedlich.
Merchandisng-Zetschrift Bob der Baumegter, die an Jungs im Kindergartendter gerichtet
ig, it keine Werbung vorhanden, bis auf die Merchandisngprodukte auf der letzten Seite
der Zetschrift. In der Barbie und der Micky Maus it der Werbeantell nicht dlzu hoch und
die Anzeigen snd Uber die Zetschrift hinweg gut vertelt, wie an den in Klanmen
dagestdlten Sdtenzahlen in Abbildung 27 zu sehen
Fruchtsaftgetranke und Siigkeiten beworben. Im Gegensatz zu den Kinderzetschriften ist
der Werbedruck auf Teenager
in der Zetschrift GZSZ snd 12 Sdten Werbung vorhanden. In der Bravo snd se vertelt
auf 96 Seiten in der GZSZ sogar nur auf 60 Seiten. Jede fiinfte Seite ist dso Werbung.

BLAU Handywerbung
LILA  Eigenwerbung

In der

ig. Vorwiegend werden

in den ausgesuchten Zeitschriften hoch. In der Bravo sowie

! Der Werbeanteil ist definiert al's Seitenzahl / Anzahl der Werbeseiten.



