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Auffdlend bel dlen Zetschriften idt, dass die Werbeanzeigen auschlieldich auf der rechten
Saite snd (Ausgenommen Seite 2 in Bravo und GZSZ). Dies konnte den Grund haben, dass
bem Lesen von Zeitschriften der Leser die Zetschrift in der rechten Hand h&t und somit
sin Blick zues auf die rechte Sate fdlt. Mit der linken Hand wird gewohnlich
umgebléttert und die linke Sete wird ,fdlengdassen”, es sa den die Zeitschrift liegt auf
einem Tisch. Der Konsument beschéftigt Sch intengver mit der rechten Seite.

Im folgenden wird auf verschiedene Anzeigen eingegangen, die sdbstgewahlten Gruppen

bzw. Kategorien zugeordnet sind.

4.2.1. L ebensmittel

Wie berets dargestelt geben Kinder ein Grofdel ihres Geldes fur Sifigkeiten aus (Sehe
Kapitd 1.3.1., S18). Daher liegt es nahe, auch Printanzeigen fir Siigketen zu schdten. In
den ausgesuchten Zeitschriften snd ua Anzeigen der Produkte duplo/hanuta und Happy
Hippo. Ferrero bewirbt seine Knabberatikel duplo und hanuta in einer
Anzege in Kombinaion mit dem Dschungdbuch (Anzege im
Anhang I). Die Anzege ig ene Kreuzung aus Merchandisng- und

L ebensmittelwerbung.

In der Anzeige wird auf die Zechentrickfiguren aus dem Him
Dschungebuch 2 gesetzt. Die Anzeigenflache wird von Mogli und
Bdu, sowie den Stickern, diein jedem Riegd sind, dominiert.

Es wird beachtet, dass trotz der Trickdarstedlung das Produkt eine rede Photographie is.
Die Typogrephie des Textes wirkt nicht langwellig, sondern dynamisch durch die
geschwungene und comicartige Schrift. Aullerdem ist nur der Hinwes auf die Aufkleber in
Text verfasst worden, wodurch nur @ne minimae Textmenge in der Anzeige ist. Auch das
ig wichtig, denn Kinder lesen nicht gern vid Text in Anzeigen. Die Logos der beiden
Produkte duplo/hanuta und des Films snd oben in der Anzeige dargestellt, so dass Se et
beim zweiten Blick auffdlen.

1Gzsz, so.
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Die zwete ndher betrachtete Anzeige i die Happy Hippo Anzeige (Origindanzeige im

Anhang Il).
Anzeige aus Anzeige aus
dem Jahr 1995 dem Jahr 2003

In der Happy Hippo Printanzeige dominiert die Darsellung der Produktverpackung. Das
redle Produkt it gchtbar durch die transparente Verpackung. Das ist seitens der
Produktgestaltung eine Verbesserung, denn bei dteren Printanzeigen ist das rede Produkt
fur die Kinder nicht schtbar.

Die Anzeige ig im Zeichentrickformat gedtdtet, wodurch auch hier, wie be dem pardld
zur Anzeige geschdteten Fernsehgpot, die Vorliebe der Kinder fur Zeichentrick genutzt
wird. Der Fernsehspot ist auf der CD-Rom im Anhang enthdten. Das neu auf den Markt
gekommene Produkt Happy Hippo Croki, wird wie die Produkte der Produktfamilie, von
enem Happy Hippo vorgestellt, wodurch der Wiedererkennungseffekt bei den Kids sehr
hoch ig. Die Anzeigengestdtung blebt in ihren Grunddementen Happy Hippo,
Pamenblédtter und Produktgestaltung, immer annéhernd identisch. Das dritte dominierende
Element ig die riesige Sprechblase (auch ein Comicdement) in der die neue ,,Happy Hippo-
Weaffel“ angekindigt wird.

Auch fir junge Kinder ig die Anzeige mit ihren wenigen, grof?en Bestandteilen und ihrer
enfachen Geddtung sehr gut im Gedéchtnis zu behdten. Der Bekanntheitsgrad wird welter
gedeigat durch den gleichzetig geschateten Fernsehspot, der die gleichen Grunddemente
enthdlt wie die Anzeige auch. Der Spot ist ,aufgemotzt” durch ein grof3es Luftschiff in Form
der Croki Waffd, welches die neue Hippos an Fallschirmen auf eine Kindergruppe abwirft.

In der Bidefdder Studie wurden den Kindern neben TV-Spots auch Printanzeigen
vorgelegt. Die folgenden Ergebnisse beziehen sch auf eine Anzeige aus dem Jahr 1995.
Diese Ergebnisse sollen e lvertretend fir die aktuele Anzeige herangezogen werden.

Obwohl es sch um dne Printanzeige handdt, liegt der Bekanntheitsgrad bel 97,3%. Es i
kaum ein Unterschied zwischen den Geschlechtern oder den Altersklassen festzustellen.

! Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.199; Spot von 1995.
% Barbie, S.15.
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Mit einer Durchschnittsnote von 2,02 handelt es dch aus Scht der Kinder nicht nur um die
Bekannteste, sondern auch um die beliebteste Werbung im Rahmen der Befragung. Aber
auch hier verschlechtert dch die Benotung mit zunehmendem Alter. Die Bestnote vergaben
die 6-9ahrigen mit 1,56, gefolgt von der Note 2,3 der 10jdhrigen und der 2,42 der 11-
13jdhrigen. Eine verbessarte Bildung fihrte auch hier zu ener verschlechterten Beurteilung
des Spots. Allerdings liegt die negativste Note (2,88) immer noch im positiven Bereich.?

Im Gegensatz zu SifAgketen werden vide Anzeigen fur Getrdnke geschdtet, ua fur
Frucht-Tiger und Qoo. In beiden Anzeigen wird das jewellige Produkt von Figuren bzw.
Kindern dargestdlt, sowie die Printkampagne von TV-Spots begleitet. Bel beiden Anzeigen
i das Produkt eine reales Bild, dso keine Trickdarselung. Der ,Fun-Faktor® steht vor
dlem be der Frucht- Tiger- Anzeige im Mitte punkt.

Die Frucht-Tiger Anzeige (Anzeige im Anhang 1ll) wird von enem
Tiger dominiert, der Spald ,verspricht”, wenn der Konsument das
Produkt in der Hand hat. Das Produkt wird sehr oft in der Anzeige
dargestdlt. Die Anzeige ig eine Kombinaion aus Text und Bild.
Im unteren Tel der Anzeige werden die Produkteigenschaften
elautert. Eine gpezdle Eigenschaft hat die Anzege Se id
kombiniert mit einem Gewinngpid.

Woallen Kinder an dem Gewinngpid telnehmen, missen se den kompletten Text lesen.
Denn der Text ig aufgebaut nach der Sandwich-Methode, d.h. am Anfang und am Ende
gehen Produktinformationen und in der Mitte snd Gewinnspidinformationen |, versteckt”.
Die Kinder kénnen die verseinerten Sportscgps suchen und mit der richtigen Anzahl enen
Discman von Sony gewinnen. Auch in diessr Anzeige ig en Produkt mit einer weiteren
Marke kombiniet worden. Durch die intensve Beschéftigung der Kinder mit der Suche
nach den Flaschen, prégen de sch glech den neuen Verschluss der FHaschen ein. Somit
wurde durch die Anzeige eine Produktvarigtion eingefihrt. Die Verweldauer wurde durch
die Suchektion erhoht und damit auch die Erinnerungdeisung verstérkt. Die Frucht-Tiger
Anzeige ig¢ sgr vidschichtig und grindlich durchdacht und bringt dadurch Spald. Die
Kinder kommen auf ihre Kosten und werden nicht mit ener platten Produktdarstellung

gdangwalt.

1vgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.200.
2 Vgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.200f.
3 Micky Maus, S.31.
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Die Werbeanzeige von Qoo (Anzeige im Anhang 1V) unterscheidet sich
von anderen Anzeigen durch die dargedtdlte Geschichte. Es wird eine
Zeichentrickgeschichte erzéhlt, in der das blaue Kerlchen einem Affen
dle Orangen dbnimmt fir eine Kappe voller Saft. Den Kindern wird
suggeriert, dass, wenn se Qoo trinken, se cleverer werden, nach dem
Motto ,lecker macht erfinderisch”. Das Logo (blaues Kerlchen und das
Wort Qoo) ist am Kopf des Comics grol3 dargestelt und wird in fast
jedem Comic-Bild wiederhalt.

Am Ende der Geschichite 1St das Produkt 1n einer realen Abbildung dargestelit.

In diessr Anzeige wird die Aufmerksamkeit der Kinder durch die Comic-Geschichte
gewonnen und somit die Veweldauer verlangert. Allerdings ist fraglich, ob die Zeitschrift
Babie ds Werbetrager wirklich optima id. Gleichzetig zur Anzeigenschdtung wurde
Fernsehspot Qoo im Zoo engesetzt. Auch diesr Fernsehspot ist von der CD-Rom im

Anhang abzuspiden.

Es hat dch gezegt, dass dle vorgestdlten Produkte bis auf die Ferrero Kampagne pardld
durch, zur Anzeige passende, Werbespots im Fernsehen beworben werden. Die Anzeigen in
den Printmedien haben eher eine unterstlitzende Funktion zu den geschdteten Fernsehspots.
Die Produzenten schaten komplette Werbekampagnen, d.h. sie kombinieren Spots und

Anzeigen, um den Werbedruck zu erhhen und somit die Werbeerinnerung zu seiegern.

4.2.2. Eigenwer bung

Diesr Typ umfast Anzeigen, die Produkte aus dem eigenen Verlag bewerben. In der
Micky Maus wird z.B. fir das Lugtige Taschenbuch geworben. (Anzeige im Anhang V). Die
Produktprésentation erfolgt in der Form der Selbstdarstellung, d.h. das Produkt wird nicht
durch menschliche Darsteler vorgestdlt. Die Anzeigen werden nicht durch das Produkt ds
Abbildung dominiert, sondern es wird eine ausgewogene Mischung aus Text und Bild
vorgezogen. Im Text wird oft ein Auszug aus dem Inhalt der beworbenen Literatur gegeben,
wie esin der Bravo-Girl Anzeige aus der Bravo redisgert wurde (Anzeige im Anhang V1).

! Barbie, S.17.
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Es werden aber nicht nur Zeitschriften aus dem gleichen Verlag beworben, sondern z.B.
auch Stickerdben. Kinder gehen oft einer Sammelleidenschaft nach. Das haben auch die
Verlage erkannt und geben Sticker und Sammedaben heraus. In der Zetschrift Gute Zeiten
Schlechte Zeaiten aus dem Panini Verlag wird fir eine Stickerkollektion geworben (Anzeige
im Anhang VII). Der Verlag hat erkannt, dass Kinder nicht nur Serien gerne sehen, sondern
dass de auch Hintergrundinformationen zu ihrer Serie efdren wollen. Zusézlich bietet der
Verlag auch enen Fotoroman zu der Serie an, da Kinder auch visudl angeregt werden
wollen. (Anzeigeim Anhang VII).

4.2.3. Merchandising

Kinder mogen die Wiederkehr von Bekanntem und de ligben bunte Figuren. Jede
Altersklase hat saine eigenen Lieblinge aus Fernsehserien, Kinofilmen oder aus Comics,
und diese mdchten se im Alltag um dch haben in dlen moglichen Vaianten. Se wollen mit
ihnen schlafen (Bettwasche), wollen se bem Frihstiick sehen (Tassen), wollen se tragen
(T-Shirts) und wollen mit ihnen zur Schule oder in den Kindergarten gehen (Schultaschen).
Merchandisnganzeigen snd sehr bunt, da jedes einzene Produkt dargestelt wird. Es
werden vide kleine Bilder dichtgedrangt abgebildet, die flankiet werden durch die

BegdIformulare.
Beigiide fir Merchandisnganzeigen snd in  der

Zetschrift Bob der Baumeider fur die Klenen
(Anzege im Anhang VIII) und in GZSZ fir die
Grol¥ren zu finden (Anzeige im Anhang 1X). De
Aufbau der Anzeigen ig der Gleiche. Nur die
Produkte differieren, d.h. GZSZ-Motive werden z.B.
nicht auf Schultaschen gebracht.

! Micky Maus, S.49.

2 Bravo, S.76.
3Gzsz,S.53.

* Bob der Baumeister, S.35.
®GZSzZ, S59.
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4.2.4. Handywer bung

Handys sind bel den Kids von Heute stark im Kommen. Im Jahr 2000 besal3en zwar nur 4%
der 10-13j8hrigen und 15% der 14-17jdhrigen ein Handy, aber 33% der 10-13j&hrigen und
sogar 50% aler 14-17jahrigen wiinschen sich eén Handy.! Der Markt entwickdt sich und
somit muss auch die Werbung rechtzeitig einsetizen. Massv wird Handywerbung in der
Bravo geschaltet. Auf 96 Saiten kommen sieben Handyanzeigen.

Printanzeigen fir Handylogos oder Klingettne
bestehen vollstdndig aus Text und kleinen Bildern
(Anzeige in der Anhang X, Xl). In ihrem Aufbau
dhnedn de den Merchandisng-Anzeigen. Die Logos
fur die Handydigplays und die Titd der Klingeltone
bedecken die ganze Seite.

Die komplette Sdte geht auf den ersten Blick chaotisch aus. Die Kids miissen sich schon
intensv mit der Anzeige beschéftigen, um den Snn zu verdgehen. Es wird dso ene lange
Verwelldauer vorausgesetzt, was wiederum en hohes Involvement bedingt. Dieses hohe
Involvement  bringen Kinder dem Produkt entgegen, wodurch diese Anzeigenart
wahrgenommen wird. Mit diesen Anzeigen wird dem Handytrend der Kinder gefolgt.

Zusammenfassend kann  fedtgehdten  werden, dass  Fernsshwerbung  dark
gechlechtsspezifisch  ausgerichtet i und die Wiederholfrequenzen der einzelnen Spots
hoch is, wodurch die geinge Aufmerksamket der Mediennutzer ausgeglichen  wird.
Printwerbung ist im Gegensatz zu Spots nicht so stark auf die Geschlechter bezogen, d.h. die
geschlechtstypischen Merkmade werden nicht  ausdriicklich  angesprochen  bzw.  betont,
wodurch gch bede Geschlechter angesprochen fihlen. Printwerbung it eher auf die
Vorlieben und Interessen ausgerichtet, wie dies be Merchandisng- oder Handyanzeigen
umgesetzt wird.

Lvgl. http://www.bauermedia.com/pdf/studien/konferenzen/kids2000/kva2000_konsumverhalten.pdif.
2 Bravo, S.15, 21.
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Kapitel 5- Werbewirkung

Massenkommunikation  beinhdtet  dle  Kommunikationsformen, be ,der Aussagen
Offentlich durch technische Verbratungamittd be réumlicher oder zeatlicher (...) Distanz
zwichen den Kommunikationspartnern an ein disperses [voneinander getrenntes| Publikum
vermittelt werden* ..

Die Wirkung der Massenkommunikation ist schwer feszugdlen, da nicht nur die
unmittelbare  Wirkung betrachtet werden daf, sondern es muss auch die indirekte
Werbewirkung bertickschtigt werden. Die indirekte Werbewirkung ergibt sch aus der
Fortflhrung der Kommunikation in klenen Gruppen, wie der Familie oder dem
Freundeskreis. Die durch die Massenkommunikation verbreiteten Inhate werden in diesen
Gruppen in pesinlichen Gesoréchen wieder aufgegriffen, und snd daher fir die

Werbewirkungsforschung kaum messbar.2

5.1. Grundlagen der Werbewirkung

Die Werbewirkung is die Vorausstizung fur dle Entschedungen im Rsehmen der
Kommunikationspalitik. Eine effektive und effiziente Kommunikation kann nur durch ene
sysdemaische Wirkungskontrolle gewdhrlestet werden. Das helld es muss festgestdlt
werden, welche Werbemainahmen bel welchen Personen, in welcher Situation, welche
Wirkungen auddsen.

,Wirkungen werden definiet ds Verdnderungen von Verhdtenswveisen, Eingelungen,
Menungen und Kenntnisssn der Rezipienten durch Medienanflisse, woba  zwischen
Medieninhalten und Wirkungen eine lineare, monokausale Beziehung gesetzt wird.“*

De Begriff Werbewirkung bezeichnet jegliche Resktion, dso innere, wie aul¥ere, mit der
der Rezipient auf Werbereize antwortet. Werbewirkung benhdtet somit  dle
psychologischen Konsequenzen der Werbekommunikation ® und darf nicht mit Werberfolg

gleichgesetzt werden.

1 Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., Konsumentenverhalten, S.566.

2\/gl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., Konsumentenverhalten, S.567.

3Vgl. Méeffert, H., Marketing, S.830.

4 Meister, D. M./Sander, U., Werbewirkung, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.48;
http://lwww.fernuni-hagen.de/BWL DL M/studium/schaufenster/grebe.pdf, S.4.

®Vgl. Mayer, H./lllmann, T., Markt- und Werbepsychol ogie, S.391.
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5.1.1. Werbewirkung ver sus Wer beerfolg

Die Beyriffe Werbeerfolg und Werbewirkung sind differenziert voneinander zu betrachten.
Werbewirkung is ene kommunikativ-psychische Grofe und umfasst unter anderem die
.Informationsaufnahme,  -verarbeitung und —spaecherung, die  shliedich  in einem
bestimmten Kaufverhdten resultieren‘!. Somit ist die Werbewirkung dem Werbeerfolg und
dem Kaufverhdten vorge agert.

Dea Werbearfolg gelt die dkonomische Dimenson, ds Folge der werblichen Mal3nahmen,
dar. Damit sind die Resultate der Werbeaktivitdten tatsichlich messbar.

Die folgende Dargtdlung verdeutlicht, dass die durch Werbung ausgeldsten psychischen
Resktionen  bzw. Eingdlungsinderungen Grundlage fir messbare  6konomische

Werbearfolge sind.
Werbewirkung I Werbeerfolg I

¢+ Werbebegegnung

¢ Absatz
¢+ Emotionale Reaktion
¢ Umsatz
¢ Informationsaufnahme
- Verarbeitung ¢ Kostenreduktion
- Speicherung
¢+ Gewinn

¢ Akzeptanz der Botschaf
¢+ Marktanteile
+ Verhaltensabsicht

¢ Neu-Kunden

+ Kaufverhalten

P f

Quelle: Mayer, H./ lllmann, T., Markt- und Werbepsychologie, S. 391.
Darstellung 28: Werbewirkung vs. Werbeerfolg

Der Wirkungsbegriff darf aber nicht nur die vermittdte Werbung eines Mediums umfassen,
sonden muss die  Handlungss und  Erfahrungszusammenhdnge  der Rezipienten
mitberiicksichtigen und damit die Medienumgebung der Kinder und Jugendlichen.

Ein ewdterter Wirkungsbegriff sollte daher nicht nur die Auswirkungen der Werbung aus
konsum- und produktorientierter Sicht beinhdten, sondern auch die soziden und

lebensweltlichen Konsequenzen integrieren.? Fir diese Arbeit ist nicht die kommerzidle
Seite der Werbewirkungsforschung ausschlaggebend. Im Mittdpunkt sollen die soziden,
psychischen und emotiona en, moraischen Konsequenzen der Werbung stehen.

L http:/www.fernuni-hagen.de/BWL DL M/studium/schaufenster/grebe.pdf, S.5.
2vgl. Meister, D. M /Sander, U., Werbewirkung, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.50f.; Ploetz,
A. von, Werbekompetenz, S.41.
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5.1.2. Modelleder Werbewirkung

Um die komplexen Reektionen auf die Werbestimuli zu versehen, wurden Modelle der
Werbewirkung entwickdt, in denen die verschiedenen Wirkungen in ener wechsdsatigen
Beziehung zueinander stehen und ds zetliche Abfolge eines Prozesses angesehen werden
konnen.

Modelle der Medien bzw. Werbewirkung snd aso im wesentlichen ,, Erkl&rungsversuche
enes bidang nicht genau bestimmbaren Verhdtnisses zwischen Medienbotschaften und
menschlichem Handedn“?. In diesen Moddlen wird versucht etwas Unterstelltes begrifflich
abzugrenzen. Aus diessm Grund gibt es verschiedene Wirkungsansitze. Der Grundgedanke
ig aber be dlen Moddlen der Gleche Werbewirkungsmoddle vereinfachen die
Wirklichkeit, d.h. de reduzieren die Komplexitét des menschlichen Verhdtens und seiner
Gedéchtnideistungen.

Auf die Moddle s0ll im enzenen nicht eingegangen werden, da Se keine zuverldssgen
Vorhersagen Uber das tatséchliche Kaufverhdten geben konnen. Fir die Werbewirkung auf
Kinder haben die Moddle kene grole Aussagekraft, da e nicht mit dem eweiterten
Wirkungsbegriff arbeiten.® AuRerdem wiirde die Darstdlung der Modedle den Rahmen
dieser Arbeit sprengen.

Moddle der Werbewirkung sollen nicht nur erklaren, wie Werbewirkung entsteht, sondern
sie legen fest, welche Testverfahren fiir die Messung der Werbewirkung angemessen sind.*

5.1.3. Messung der Werbewirkung

Die Werbewirkungsforschung kann letztlich das AudGsen von Handlungen nicht messen.
Daher wird untersucht, was messbar ist. Es wurden Tests entwickelt, um die Bassziele von
Werbebotschaften, wie Erreichen von Aufmerksamkeit, Kommunizieren der Botschaft und
Verdnderung von Einstellungen und Verhalten, zu messen.®

Die Messung efolgt durch Pre- und Post-Tests. Mit Hilfe der Pre-Tests werden Prognosen
in Bezug auf die Wirkung der Kommunikation erhoben. Die Pod-Tests dienen dagegen der
nachtragliche Priifung bzw. Kontrolle der Werbewirkung.®

Lvgl. Ploetz, A. von, Werbekompetenz, S.41.

2 Meister, D. M./Sander, U., Werbewirkung, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.48.
3 Vgl. Ploetz, A. von, Werbekompetenz, S.42.

4 Vgl. Felser, G., Konsumentenpsychologie, S.13; Moser, Klaus; Werbepsychologie, S.96.
®Vgl. Lange, R./Didszuweit, J. R., Theoretische Grundlagen, S.99F.

®Vgl. Moser, Klaus: Werbepsychologie, S.99f.; Pepels, W., Werbeeffizienz, S.196,236.
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5.1.3.1. Pre-Tests

Pre-Tests werden eingesetzt, um zu efaren welche Werbemittd die bestmdgliche Wirkung
eziden. Diee Tests werden vor Makteinfihrung der Spots bzw. Anzeigen durchgefthrt.
Es wird untersucht, welche psychischen Prozesse, wie z.B. Wahrnehmung und Erinnerung
bei den Rezipienten aktiviert werden.*

Es werden ua exploraive Vefahren, wie die mindliiche oder schriftliche Befragung oder
die Gruppendiskussonen engeetzt? In kindlichen Testsmulationen wird durch
Beobachtung die Wahrnehmung von Werbemitteln  mit  Hilfe von gpparativen  bzw.
psychomotorischen Testverfahren gemessen. Zu diesen Testverfahren gehdren u.a die Herz
, Atem, Puls- und Blutdruckmessung, die zur Messung des Aktivierthelitsgrades und der
GefUhlswirkung dienen, sowie das Pupillometer und die Augenkamera. Se zeichnen die

Augenbewegungen von Testpersonen auf.>

5.1.3.2. Post-Tests

,POSt-Tests befassen dch vor dlem mit der ddallieten Andyse der durch die
Kommunikationssktivitdten bel den Zidpersonen ausgddsten kognitiven, affektiven  und
konativen Wirkungen.“*

Die kognitive Wirkung umfasst ua Aufmerksamkat, Wahrmehmung und Versehen und
wird vor alem durch Kameras und Blickaufzeichnungsgeréte gemessen.

Die Textversténdlichkeit wird durch direkte und standardiserte Befragung ermittedt und die
Erinnerungswirkung durch Recdl- und Recognitions-Test erhoben. Im Recdl-Test wird die
ungestitzte Erinnerung abgefragt, wobel im Recognitions-Test der  Wiedererkennungswert
ermittelt wird.

Die afektive Werbewirkung bezieht dch auf Emotionen, die durch technisch-gpparative
Vefaren untersucht werden, und Eingdlungen. Eingelungen werden u.a durch die
Likert-Skala, das Semantische Differential oder durch Paarvergleiche ermittelt.

Die Verhdtenssbscht zeigt dch in der konativen Wirkung, die durch Befragung mit Hilfe
mehrstufiger Intensitétsskalen ermittelt wird.”

Lvgl. Meffert, H., Marketing, S.832.

2\/gl. Pepels, W., W erbesffizienz, S.196f.

3 Vgl. Pepels, W., Werbeeffizienz, S.202-207; Meffert, H., Marketing, S.832f.
4 Meffert, H., Marketing, S.835 (zit. N. Rehorn, J., S.215ff.).

®Vgl. Meffert, H., Marketing, S.835.

® Moser, Klaus: Werbepsychologie, S.104f.

"Vgl. Meffert, H., Marketing, S.835F.
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5.2. Werbewirkung bezogen auf Kinder

Die Ausanandersetzung mit Kindern und Werbung gipfdt in der Werbewirkung. Es ,snd
bidang aber kaum eindeutige Aussagen zur Wirkung von Werbung auf Kinder moglich !
Das ig zurickzufthren auf das unterschiedliche Versténdnis der Werbewirkungsbegriffe
und die unterschiedlichen Zidsstzungen. Aullerdem wird der Erfolg der Werbung nicht
hauptsachlich in ener Veranderung der Eingelung oder im Verhdten gesehen, sondern
vidmehr im 6konomischen Erfolg. Fir die werbenden Unternehmen ist der Werbearfolg die
wichtigste Komponente®

Das Kapitd Werbewirkung bezogen auf Kinder konzentriert sch zum Grofdel auf die
Wirkung von Fernsehspots. Das hat zwel Ursachen. Zum einen verbinden Kinder Werbung
hauptsachlich mit Fernsehwerbung und zum anderen beziehen dch auch die betrachteten
Studien fast ausschliedich auf Spots.

5.2.1. Bewertung der Werbung durch Kinder

Trotz der Vidzahl an  Werbewirkungamoddlen bleben die , wissenschaftlichen
Erkenntnisse Uber die Wirkung von Werbung auf Kinder unschaf und indifferent. Man
weR nicht genau, ob, wie und welche Wirkung*® eintritt. Einen esten Schritt zum
Vegehen der Werbewirkung auf Kinder, geht die Bidefdder Studie ,Kinder und
Werbung*.

In diesem Projekt wurden im Raum Bidefeld und Hale 1600 Kinder im Alter von 6 bis 13
Jahren in Interviews zum Thema Werbung befragt. Es wurde die subjektive Wahrnehmung
der Werbung und die relevanten Werbetrager andysiert.*

Kinder mogen an Werbung die Action, die unterstitzt wird durch hohe Schnittfrequenzen
und gute Musik. Vor dlem lustige Werbespots und Zeichentrickspots, bel denen die Figuren
Abenteuer erleben, ziehen sie in den Bann.®> Aber fir wie gut erklaren Kinder die Werbung?
Auch dieser Frage it die Bidefelder Studie nachgegangen.

Kinder bewerteten Werbung anhand des Schulnotensystems von 1-6. Die Kinder sollten die
Werbung dler Werbetrager beurtellen, aber da 95% der Kinder Werbung mit dem
Fernsehen verbinden, sind die folgenden Daten auf Fernsehwerbung zu beziehen.

! Ploetz, A. von, Werbekompetenz, S.40.

2\/gl. Ploetz, A. von, Werbekompetenz, S.40f.

3 Meister, D. M./Sander, U., Werbewirkung, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.45.

4 Vgl. BohmKasper, O./Kommer, S., Forschungsprojekt, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.167f.
®Vgl. Winter, M., Fernsehwerbung, S.51.
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» Wie gefallt Dir Werbung?*

Alter Bewertung Durchschnitt
1-2 3-4 5-6
6 62,7 19,5 10 2,49
79 21,2 29,7 17,6 2,7
10 25,8 50,2 24,1 3,44
11 22,7 54,6 22,7 3,5
12-13 22,8 55 22,3 3,49

Quelle: Bohm-Kasper, O./Kommer, S., Forschungsprojekt, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.173.
Darstellung 29: Wie Kindern Werbung gefél It

Die Bewertung zeigt, dass jungere Kinder der Werbung positiv gegentiberstehen. 63% der
Sechgdhrigen geben der Werbung die bestmdgliche Note. Die kritische Betrachtung der
Werbung nimmt mit steigendem Alter zu, so dass nur 23% der 12-13 jahrigen die Note eins
vergeben. Aber die Werbung wird von den Alteren nicht ds grundsitzlich schlecht, also mit
Note sechs bewertet, sondern die Werbung wird as mittelmédg mit 3-4 engestuft. Auch
die Durchschnittsnoten zeigen, dass die Webung mit zunehmenden Alter  kritischer
betrachtet wird, wobei sich die Bewertung bei 3,5 einpendet.

Kinder sehen Werbung gerne wegen ihrer Machart und wegen der sympathischen Akteure.
Informationen zum Produkt spidlen dagegen nur eine untergeordnete Rolle’ Obwohl 63%
der sechgéhrigen Kinder Werbung mdgen, heil¥ das nicht, dass Se der Werbebotschaft
uneingeschrankt Glauben schenken. Schon ein Drittd (33,6%) der Sechgédhrigen zweifeln
am Wahrheitsgehdt der Werbung. Sind die Kinder schon in der Grundschule erhéht sch die
Skepss auf 37%. Auch hier geigt mit zunehmenden Alter der ,Unglaube®. Ab dem 9.
Lebengar geben Uberproportiond vide Kinder ,manchmd“ an. Dies ,wes auf ene
differenzierte Wahrnehmung von Werbung hin“.? Beriicksichtigt werden muss aber auch,
dass Kinder die Meinung von Eltern und Freunden tbernehmen.

1vgl. Charlton, M./Neumann-Braun, K./Castello, A., Werbekonsum in: Charlton, M ./Neumann-Braun,
K./Aufenanger, S., Rezeptionsanalyse, S.42.
2 BohmKasper, O./Kommer, S., Forschungsprojekt, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.176.
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» Glaubst Du, wasin der Werbung gesagt wird?*

ich glaube | manchmal |glaube nicht| weil3 nicht

6 33,2 25,3 33,6 7.9

7-8 20,5 34,7 41,3 3,5

9 9,8 51 35,3 3,9
10-11 6,7 56,4 36,5 0,4
12-13 8,1 54,8 36,7 0,4
Grundschule 23,2 34,8 37 5
Hauptschule 13,5 63,5 22,3 0,7
Realschule 4,7 56 39,3 0
Gymnasium 4,5 54,3 40,7 0,5

Quelle: Bohm-Kasper, O./Kommer, S., Forschungsprojekt, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.177.
Darstellung 30: Bewertung von Werbebotschaften

Betrachtet man das Gefdlen der Werbung (Darstdlung 29) und die Bewertung (Darstellung
30) dersdben, fdlt auf, dass die Quditdt der Werbung fir Kinder nicht ausschliefdich
auschlaggebend igt fir das Gefdlen. Wichtiger ist eher der Spald und der Unterhatungswert
der Werbung.

5.2.2. Werbewirkung im Alter sverlauf

Wie Kinder Werbung versehen und wedche Wirkung Werbung auf de hat, ,hangt
wesentlich von ihrem  Entwicklungsstand, ihrer Werbekompetenz sowie ihrem personlichen
Wissen und Erfahrungen ab*?.

.Im Velad der Entwicklung vefenen Kinder ihre kognitiven und sozid-mordischen
Fahigkeiten? Zu diesen Féhigkeiten miissen se in der heutigen Mediengesdlschaft
zusitzlich fernsehspezifische Fahigketen erlernen. Dazu gehdrt, dass Se en Versténdnis fir
Fernsehinhdte und -darbietungsweisen entwickdlt wird® Das wichtigge Lernumfed, um
diee Fahigket zu entwickdn, is die ,aktive Telnahme an Rezeptionsstuationen im Kreas
der Familie® oder der gleichatrigen Gruppen.*

Der kindliche Umgang mit Werbung wird groidentels beanflusst von seiner Sozidisation,
adso dem Gefuige von Familie, Schule und Freunden. Auch der Bildungsgrad des Kindes und
der Eltern spidt eine entscheidende Rolle®

1 Ploetz, A. von, Werbekompetenz, S.59.

2\/gl. Bayrische Landeszentrale fiir neue Medien, Bausteine, S.28.

3 Vgl. Bayrische Landeszentrale firr neue Medien, Bausteine, S.28.

4 Barth, M., Entwicklungsstufen in: Charlton, M./Neumann-Braun, K ./Aufenanger, S., Rezeptionsanalyse,
S.19.

®Vgl. Meister, D. M./Sander, U., Werbewirkung, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.56, 58.
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5.2.2.1. Wirkung der Werbung auf Vorschulkinder (4-6)

Mit vier Jahren sind einige Kinder in der Lage Werbespots zu identifizieren. Im Alter von 5
6 Jahren nehmen Kinder Werbung zunéchst von ihrer spiderischen Sdate wahr. Sie sehen
Werbung ds reine Unterhdtung an. Daher lassen se sch von Liedern und bunten Bildern
gen faszinieren, obwohl ein Viertd der Kinder in diessr Altersgruppe Spotwerbung ds
solche nicht erkennt.! Den Charakter bzw. die Zielsetzung der Werbung verstehen sie kaum.
In den meden Fdlen, schaffen Se es noch nicht, einen unmittelbaren Bezug zwischen dch
und dem Produkt herzustellen.

5.2.2.2. Wirkung der Werbung auf Schulkinder (6-9)
Schulkinder bringen nicht nur das Fernsehen mit Werbung in Verbindung, sondern auch

Radio und Zetschriften. Be Zetschriften haben enige Kinder noch Schwierigkeiten, die
Werbeanzeigen zu erkennen.®

Ab dem Alter von 7 Jdhren rediseren Kinder erst, dass durch Werbung etwas verkauft
werden soll. Die Werbekompetenz verbessert sch zwar, i a@er noch nicht ausreichend
entwickelt.*

Problem der Klenkinder und Kinder im Vorschuldter id, dass de l&ngere
Handlungssblaufe nur schwer efassen und kaum  wiedergeben  konnen. Auch die
Aufmerksamkeit der Klenen it begrenzt. Die Aufmerksamkeit ist stark beeinflusst von der
Auffaligket der Wahrnehmungsgegensténde, wie z.B. Intensté, Bewegung, Kontrast und
Unewartetheit. Daher werden junge Kinder von lauter Musk, bestimmten Stimmen und
Gerduscheffekten, von schnellen Aktionen und Schnitten, sowie haufigen Szenenwechseln
und visuellen Spezideffekten angezogen®

Aus Sicht der 6-8jdrigen soll Werbung unterhdten und informieren. Se denken, dass
Werbung grofdenteils die Wahrheit sagt. Dennoch glauben die Kleinen der Werbung auch
nicht dles Konnen de auf enen gewissen Erfahrungsschatz zurlickgreifen, werden gde
kritischer. Die Glaubwiirdigkeit ist also sehr eng gekoppelt mit den eigenen Erfahrungen.®

1 vgl. Aufenanger, S., heutige Werbewelten, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.29; Ploetz, A. von,
Werbekompetenz, S.59; Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.250.

2Vgl. Dammler, A./Barlovic, | /Melzer-Lena, B., Marketing firr Kids, S.163; Charlton, M./Neumann-Braun,
K./Aufenanger, S., Rezeptionsanalyse, S.21.

3 Vgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.262.

4 Vg. Ploetz, A. von, Werbekompetenz, S.59.

®V/gl. Winterhoff-Spurk, P., Medienpsychologie, S.76, 79.

®Vgl. Dammler, A./Barlovic, | /Melzer-Lena, B., Marketing fir Kids, S.163; Baacke, D./Sander,
U./Vallbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.252.



Kapitel 5 - Werbewirkung 84

In diesam Alter haben Kinder noch grofle Schwierigkeiten, zwischen dem egentlichen
Produkt, der Werbung fir das Produkt und der Werbeabsicht zu unterscheiden. Daher
nutzen sie die Werbung zur Phantasieanregung, wodurch ein Bediirfnis geweckt wird.

Be den 7-9arigen konnen dre Eingdlungs-Gruppen abgegrenzt werden. Zum enen
bringen Kinder der Werbung ene prinzipiele Faszination entgegen, zum anderen lehnen sie
Werbung prinzipidl ab. Die dritte Grundhdtung ig ene Mischung, adso eine ambivdente
Haltung gegeniiber Werbung.

Kinder, die Webung prinzipidl faszinierend finden, sehen haufig fern und verbinden
Werbung mit Eigeninteressen. Diese Kinder haben ene podtive Hatung gegentiber
Werbung und bauen auswendig gdente Werbespriiche in ihr Spid en. Ba der
werbefazinierten Gruppe i ene Vermischung von Werbewirklichkeit und Spidwelt zu
beobachten. Kinder dieser Gruppe durchschauen die Hintergrinde und Absichten der
Werbung noch nicht und sind von der Glaubwiirdigkeit der Werbung iiberzeugt.?

Bringen Kinder der Werbung eine pauschde Kritik entgegen, Ubernehmen die Kinder héaufig
die Menung der Eltern. Das Verhdten der Eltern wird nur reflektiert, wodurch keine
.echte  Kritik gedulRert wird, sondern von einer , vorkritischenw Werbekompetenz

H3

gesprochen”® wird. Trotz der explizit ausgesprochenen Kritik gefdlt auch diesen Kindern

iberwiegend die Werbung, wenn sie ihren Interessen entsprechen.?

Die meden Kinder bringen der Werbung eine zwiespdtige Hatung entgegen. Wenn die
Werbung schon igt, finden diese Kinder Werbung auch gut. I1st die Werbung dagegen nicht
schon und zu lang, mogen se Werbung nicht. Zu der nicht gern gesehen Werbung gehort
Unterbrecherwerbung und Werbung die uninteressante Themen bzw. Prasentationsformen
benhdtet. Vide Kinder, die Werbung ,md so md so finden”, empfinden die meisen Spots
ds dorend, aber wenn sie Werbespots gern sehen, dann lassen se sch gern zum Kauf
animieren und geben das dann auch zu.®

In diesr Alterstufe beginnen dch Konsumpréferenzen oder gar Vorlieben fir enen
betimmten Sl zu entwicken. ,Eine Vordufe, besimmte Geschmacksvorlieben

Lvgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.251.
2\/gl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.264f.

3 Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.270.

“Vgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.269f.
®Vgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.265, 267f.
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auszupragen, kann in der Sammelleidenschaft der Kinder beobachtet werden“! Das
Sammeln bindet Kinder in sozide Netzwerke en, denn die meisgen Sammelstiicke werden
getauscht oder zur Schau gestdlt. Durch diese gemeinsame Ledenschaft entwicken dch
tellweise sogar kollektive Vorlieben. Die megen Kinder sammen irgendetwas. Die enen
Steine, die anderen lieber kommerzidle Produkte, wie Sammelkarten oder Aufkleber.?

Kinder im Alter zwischen 3 und 8 Jahren snd fir Werbung sehr empfanglich, denn
Werbung entspricht von der Machart her ihren Féhigkeiten und Vorlieben. Der Grofdeil der
Werbespots i, zetlich sehr kurz und sowohl inhdtlich ds auch forma (z.B. wenige
Szenenwechsd) einfach strukturiert>.

Kritiker sehen diese Kinder ds die bedrohteste Ziegruppe der Werbung, da in diesem Alter
schon en Bezug zum Produkt hergestdlt werden kann und somit die Werbung am
direktesten wirkt.

5.2.2.3. Wirkung der Werbung auf Pre-Teens (10-12)

Mit etwa 11 Jahren erkennen Kinder Werbung anhand inhdtlicher Kriterien. Jetzt beziehen
die Kinder bzw. Jugendlichen die Werbung auf sch sdbst. Sie erkennen, dass dse ds
potentidle Kunden angesprochen und zum Kauf angeregt werden sollen. Sie bestzen ab
diesem Alter die entsprechenden kognitiven Fahigkeiten, die Intentionen der Werbung zu

erkennen.*

Die Bewertung von Werbung baset be den Kindern dieser Altersgruppe auf  der
Grundlage, dass Werbung en Bedandtell der unterschiedlichen Medien i€ und ganz
slbsvergéndliich zum Alltag dazugehdrt. Kinder beurteilen die Werbung nicht mehr wie
die jungeren Kinder eindeutig podtiv oder negativ, sondern se gehen eher kritisch mit der
Werbung um. Sie Uben aber nicht nur Kritik an der Machart oder der Glaubwurdigkeit der
Werbung, sondern auch an deren Inhdt, denn Kinder haben hohe mordische Standards, z.B.
in Bezug auf Nacktheit oder Gewdt. In ihrer Kritik fihlen sch Kinder durch Eltern und
Freunde durchaus unterstiitzt.”

! Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.271.

2 \/gl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.272.

3 Barth, M., Entwicklungsstufen in: Charlton, M./Neumann-Braun, K ./Aufenanger, S., Rezeptionsanalyse,
S.18.

4 Vgl. Ploetz, A. von, Werbekompetenz, S.59; Aufenanger, S., heutige Werbewelten, in: Meister, D.
M./Sander, U., Kinderalltag, S.29.

®Vgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.281f.
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Kinder &ulRern gegentiber Werbung eher eine kritische Haltung, aber das bedeutet nicht, dass
ge dsch nicht angesprochen fuhlen. Kinder schéizen ,gut gemachte, interessante oder
witzige Werbung, die oftmas mit engangigen Sprichen verbunden sind, die se gerne ds
Zitationen in ihren Alltag einbauen’ .

Wenn Kinder gegeniber Konsum aufgeschlossen sind und Interessen wie Sport oder Musik
haben, fihlen se sch durch Werbung informiet und haben nicht den Eindruck, dass de
umworben werden, wie zB. be Tralen fir Filme oder Muskwerbung. Se nutzen

Werbung um neues zu erfahren und sich somit besser orientieren zu kénnen.?

Werbung wirkt in dieser Altersgruppe durchgangig, obwohl unterschiedliche Eingelungen
zu Werbung vorhanden sind. Es miissen nur verschiedene Mechanismen angewandt werden,
um auch Werbekritiker, Fans oder konsumorientierte Kinder zu beeinflussen.®

5.3. Zusammenfassung Wer bever stédndnis

Zusammenfassend kann  festgehdten werden, dass jlingere Kinder Werbung postiver
bewerten ds die Alteren. Trotzdem scheinen se zu einem Grofdeil schon Funktion und
Intention von Werbung zu kennen. Es ist aber zu beachten, dass das Menungsbild der
Kindergartenr und Grundschulkinder hauptséchlich von den Eltern geprégt wird. Aul3erdem
nutzen se Werbung primér zur Unterhatung.

Be dteen Kinden ig die kritische Berachtung der Werbung nicht dlein  ene
Reproduktion der  wahrgenommenen  AuRerungen aus dem  Elternhaus  und/oder
Freundeskreis, * sondern eine eigene Verhdtensweise.

Im folgenden wird dichpunktartig das Werbeversdndnis, die Glaubwirdigkeit sowie das

Konsumentenverhaten zusammengefasst.

Unter scheidung zwischen Spotwer bung und Programm

4-6 Jahre  [Unterscheidung zwischen Spot und Programm ist nur unter gingtigen Bedingungen
maoglich. Formale Unterscheidungshilfen, z.B. Insert "Werbung', werden kaum
beachtet.

7-10 Jahre |Unterscheidungsvermdgen zwischen Werbung und redaktionellen Inhalten st
verbessert durch Erinnerungdeistung oder Beriicksichtigung formaler Kriterien.
Konkrete Werbung ist bekannt.

! Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.285, 284.
2\/gl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.284.
3 Vgl. Baacke, D./Sander, U./Vollbrecht, R., Zielgruppe Kind, S.286.
4 Vgl. BoshmKasper, O./Kommer, S., Forschungsprojekt, in: Meister, D. M./Sander, U., Kinderalltag, S.184f.
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11-14 Jahre

Sichere Unterscheidungsfahigkeit in Bezug auf Spotwerbung.

Verstandnis der Intention von Werbung

4-6 Jahre  [Versténdnis der Intention von Werbung ist sehr begrenzt. Kinder wissen nicht, wer
Werbung in Auftrag gibt.

7-10 Jahre |Intention wird meist verstanden. Die Mehrheit der Kinder weil3 aber nicht, wer
Werbung herstellt und sieht sich selbst nicht als Adressaten.

11-14 Jahre |Intention der Werbung wird verstanden und Kinder sehen sich als Adressaten.

Subj ektive Glaubwurdigkeit von Werbung

4-6 Jahre  |Keine Glaubwurdigkeitseinschéatzung moglich.

7-10 Jahre |Glaubwirdigkeit wird sehr  unterschiedlich eingeschétzt, unabhdngig von de
personlichen Erfahrung as Konsument. Erfahrungen und Einstellungen den
Bezugspersonen werden mitberticksichtigt bei der Entscheidung.

11-14 Jahre |Die Glaubwirdigkeit ist generell gering.

Werbeerziehung in der Familie

4-6 Jahre  |Reguliert wird das Ausmal? des Konsums von Spotwerbung und die Redisierung von
Kaufwiinschen. Elterneinfluss auf Bewertung und Beeinflussbarkeit von Werbung ist
gering.

7-10 Jahre  |Breites Spektrum von eterlicher Restriktion bis freier Mitbestimmung durch das Kind.
Der Elterneinfluss zeigt sich in der kindlichen Eingtellung, aber nicht im Handeln.

11-14 Jahre |Werbeerziehung ist kein Thema mehr in der Familie. Die Eingtellung von Eltern und
Kindern entsprechen sich.

Konsumver halten

4-6 Jahre  |Die Kaufwiinsche sind deutlich werbegepragt

7-10 Jahre |Enge Bindung an kommerzielles Spielzeug vor alen Dingen bei Madchen. Werbung

trégt zur Kaufentscheidung bei oder wird bel Geldmangel selbst zum Konsumgut.

Queélle: in Anlehnung an Charlton, M./Neumann-Braun, K./Kurschildgen, R., Werbeerfahrung in: Charlton,
M./Neumann-Braun, K./Aufenanger, S., Rezeptionsanalyse, S.260-262
Darstellung 31: individuelles Versténdnis von Werbung
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Reslimeé

Die Kombination aus Werbung und Kind ig ene faszinierende, aer auch noch wenig
eforschte Mischung. Durch die Literaturgchtung fir diese Arbelt hat sch herausgestdlt,
dass die Werbewirkung in Bezug auf Kinder kaum untersucht wurde und auch nicht wird.
Sdbs die Kategoriserung der einzenen Altersstufen der Kinder ist von Qudle zu Qudle
unterschiedlich  bearbeitet worden. Dadurch wird die Erfassung der  Werbewirkung
wesentlich erschwert.

Es hat sch gezeigt, dass Kinder in kein algemeines Schema gepresst werden konnen, um
ge in enzdne Kklar vonenander gerennte Segmente zu  untergliedern.  Der
Entwicklungsfortschritt der ,Kleinen® ist dermal3en schndl, dass weder die Erforschung der
Kinder in Bezug auf ihr Verhdten oder ihre Vorlieben, noch die Ausichtung gezieter
Marketingdtrategien erfolgen kann. Diese Entwicklungsspringe werden sogar im Laufe der
Zet schndler (Akzderdtion). Konnte ein Trend ener bestimmten Altersklasse zugeordnet
und aus maketingdrategischer Sicht auch umgesstzt werden, i diessr in den mesten
Féllen be den Kids auch schon wieder vorbel, so dass die Werbeindustrie den Kindern
hinterherhinkt. Die Zielgruppenerfassung ist aber nicht nur auf Produktebene, sondern auch
auf Kommunikationssbene sehr schwierig. Die Ansporache der Kinder mit den zur Zeit
richtigen Bildern, &ber auch der richtigen Sprache, birgt vide Gefahren fir die
Werbetreibenden. Diese schon schwierige Segmentierung, ist @n Grund fir die zwiepdltige
Menung in Bezug auf die Bearbeitung des Kindermarktes. Ein weterer Grund igt die
finanzielle Saite. Die Kogten der Marktbearbeitung snd hoch und die Erfolgsausschten, wie
die dauerhafte Konsumentenbindung, snd tellweise gering. Aulerdem vertreten Lehrer und
Erzieher aus pédagogischer Sichiweise die Menung, dass Kinder nicht oder kaum mit
Werbung konfrontiert werden sollten, sondern sich erst im Erwachsenendter mit diesem
Thema ausanandersatizen missten. Der angeblich aus der Werbung zwangdaufig folgende
Konsumrausch der Kids wird durch diese Strategie aus ihrer Sicht unterbunden. Aber ist das
wirklich so? Werden Kinder durch Werbemalinahmen zu ,, Konsumjunkies'?

Mene Menung nach nicht, denn nur durch das frihzatige Aussinandersetzen mit
Werbung kann der Umgang erlernt werden. Kinder stehen in jungen Jahren noch unter der
Kontrolle der Eltern, zu deren Aufgabe es gehtrt, Kinder in Bezug auf Konsum und
Webung aufzukléren. Damit soll  nict die Werbendudrie von vidlecht telwese
manipulierender Werbung freigesprochen werden. Aber die ,normde’ Werbung ig ene
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ausgewogene  Mischung aus Produktinformation  und Kaufanreiz zuglech.  Diese
Argumentation aus wirtscheftlicher  Sichtwelse wird  erganzt  durch  gesdlschaftliche
Verhdtensveisen, denn wir leben in ener multimediden Gesdlscheft, in der Werbung en
Tell der Erwachsenen, ds auch der Kinderwdt ist. Werbung spidt in den Freizeitbereich
der Kinder hinein, denn de ig nicht nur das Sprachrohr der Konsumindustrie, sondern
fungiet auch ds Simmungs- und Unterhatungstréger. Es werden Produkt- Wunschwelten,
e auch Phantesewdten kommuniziet. Warum auch nicht. Leben nicht sdbst wir
Erwachsenen gerne ma fur ein paar Momente in einer Phantasewdt, suggeriert von  bunten
Bildern?

Also genielen Se die Werbung.
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Anhang XII

Auswertung der durchgefihrten Studie

Die Befragung einer 5. und 6. Klase efolgte mittels eines Fragebogens. Dieser Fragebogen
umfasste sechs Fragen, wobel zwel Fragen Antwortvorgaben anboten.

1.Frage

Wie oft Gibst Du diefolgenden Tatigkeiten aus?

Es ha dch herausgestdlt, dass Radio und Fernsehen in der t&glichen Mediennutzung mit 80
und 74% die absoluten Spitzenpodtionen ennehmen. Zeitschriften  und Zeitungen snd weit
abgeschlagen bel der taglichen Nutzung.

2. Frage
Woher kennst Du Werbung?

Die Auswertung der FragebOogen ha gezeigt, dass Werbung im Fensehen ds ergstes
wahrgenommen wird. 98% der befragten Kinder kennen Werbung aus dem Fernsehen, was
nicht Uberraschend 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 regitriert.

Die Daen lassen leider nicht darauf schlief¥en, ob die Kinder z.B. Radiowerbung wirklich
nur aus dem Radio kennen, oder ob sie im gleichen Zetraum die Werbung auch im TV
geschen haben. Das gleiche gilt fir Printwerbung, denn die Hersteler von Kinderprodukten
fuhren oftmas enen Media-Mix durch, dh. de schdten in enem bestimmten Zetraum
Fernseh- und Radio- bzw. Printwerbung.

3. Frage

Welche Fernsehsendungen siehst Du am liebsten?

Die Antworten auf diee Frage snd sehr undifferenziet. Es konnen keine endeutigen
Aussagen aus der Beantwortung abgeleitet werden. Die einzigen Sendungen die vide
Kindern wiederholt nannten snd Serien und Musksendungen. Aber die befragten Kids
sehen auch Horror, Science Fiction, Krimis, Trickfilme und Tiersendungen. Die Palette der
konsumierten Sendungen ist demnach sehr grof3.

4. Frage
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An welche Produkte aus den Werbesendungen kannst Du Dich erinnern?

Auch diee Frage wurde sehr unterschiedlich aufgefasst und demzufolge unterschiedlich
beantwortet. Es wurden Produktkategorien sowie Marken aufgezéhlt. Es hat dch gezeigt,
dass Kinder bzw. Jugendliche im Alter von 11-12 Jahren auf fast ale Produkte achten. Auch
auf Produkte die ihren jetzigen Lebensdbschnitt nicht bertihren, wie z.B. Kaffeg, Putzmittel
oder Banken (Vereinsbank). Die am haufigsten genannten Produktkategorien sind Shampoo,
Tierfutter oder Lebenamittel.

5. Frage

Kaufst Du Produkte, die Du in der Werbung gesehen hast? Wenn ja, welche?

Auf diese Frage konnten die Kinder kaum antworten. Von 13 der 11jdhrigen Kinder hat en
enziger mit nein geantwortet und 5 mit manchma. Die Frage scheint die Kinder tUberfordert
zu haben bzw. de laben e nicht versanden. Bel den 12jdhrigen haben von 25 Kindern 12
mit nein, 7 mit ja und 4 mit manchma geantwortet. In Prozenten ausgedriickt, kaufen 48%
der 12jdhrigen keine Produkte aus der Werbung und nur 28% kaufen beworbene Produkte.
Diese Zahlen durfen aber nicht as représentativ fur diese Altersgruppe betrachtet werden,
da die Frage von den Jugendlichen nicht richtig interpretiert wurde.

6. Frage

Wiefindest Du Fernsehwerbung?

Diee Frage wurde mit Hilfe enes semantischen Differentids geddlt. Interessant an der
Beantwortung der Frage war, dass die 1ljahrigen Méadchen und Jungen sich weltgehend an
den Polen der Rating-Skda orientiet haben. Ba den Jungen hat nicht ener die ganze
Bandoreite der Skala genutzt, sondern es wurden ausschlieich die Extreme gewahit. Uber
50% der 11jdhrigen finden Werbung weder lustig noch spannend. Die Jungen bekréftigten
diese Aussage noch, indem dle Jungs, dso 100%, angaben Werbung langweilig zu finden.
Be den Médchen snd es dagegen nur 50%. Die Hdfte der Madchen findet Werbung
informativ. Aber 30% empfinden Werbung auch ds verlogen. Das zegt, dass se s€ch
gegeniber Werbung  kritisch verhdten. 11jghrige Jungen finden Werbung dagegen nicht
informativ und die Héfte der Jungen schédizt se ds verlogen ein. Die Antworten zeigen,
dass die Altersklasse der 11jahrigen Werbung nicht hilflos gegentiber steht. Sie lassen sch
nicht blind von der Werbung beainflussen. Wobe aus den Aussagen nicht hervorgeht, ob se
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die Auffassung ihrer Eltern bzw. ihres Umfddes widerspiegeln oder ob es ihre eigene
Menung ig.

Die 12jahrigen Schiler haben die Antwortskda besser zu nutzen gewusst. Die Mé&dchen
besser ds die Jungs Wobe dch auch hier eine Abneigung gegen Werbung zeigt. Circa die
Hafte der Jungen und Madchen finden Werbung weder lustig noch spannend, sondern sind
eher der Menung, dass Werbung langwellig und blod i (ca 60% der Befragten).
Aulerdem wird Werbung eher ds verlogen und wenig informativ eingestuft.

Die Antworten der Schiler sind fir die Werbeindustrie eher niederschmetternd. Der Einfluss
der Werbeindustrie auf diese Altersklassen ig reativ gering und be wetem nicht so stark
wie von Werbegegnern, wie zB. den Pédagogen, vorhergesagt. Die Kinder nehmen
Werbung zwar wahr und bestzen eine ergaunliche Markenkenntnis, trotzdem lassen se sch
nicht so welt beanflussen, dass Se die Produkte auch bewusst kaufen. Im Alter von 11 und
12 Jahren denken die Kids schon so elgengtdndig, dass Se bis zu enem gewissen Grad
wahrnehmen, ob Se manipuliert werden oder nicht, wobe noch das Menungsverhdten der
Eltern mitschwingt.

Um diexe Altersklasse mit Werbung effektiv zu erreichen missen die Werbema3nahmen
noch verbessert werden. Es missen interessantere Werbeformen gefunden werden, die
besser auf die Altersklasse zugeschnitten sind. Problem igt natirlich auch hier die sch
schndll entwickelnde Wt der Kids.
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Alter: 11 Jahre 6 Madchen

Wie oft Ubst Du die folgenden Tatigkeiten aus?
jeden/fast |einige Male| einmal die | seltener nie

jeden Tag | die Woche Woche

Zeitung lesen - 1 1 3 1
Zeitschriften lesen 2 3 - 1
Radio horen 4 1 } 1
Fernsehen 3 1 - 2

Woher kennst Du Werbung? Oder Wo siehst Du Werbung?
6x Fernsehen

4x Zeitungen
2X Radio

Welche Fernsehsendungen siehst Du am liebsten?

(zum Beispiel Trickfilm, Quizshows, Musiksendungen, Serien, Science Fiktion, Krimis...)
4x Serien 2x Musk
1x Quizshow 2x Krimi

An welche Produkte aus den Werbesendungen kannst Du Dich erinnern?
4x Shampoo 2x CD 2x Zahnpasta 1x Handy, 1x Kaffee, 1x Creme

2x LilaKuh, 2x Coca Cola

Ix Kit Cat, , Mullermilch, Pfannis, Pringles, Maggie

Kaufst Du Produkte, die Du in der Werbung gesehen hast? Wenn ja, welche?

Ix Nen 4x manchma

wenn ja: Shampoo

Wie findest Du Fernsehwerbung?

stimme stimme

voll zu nicht zu
L ustig 2 (30%) - - - 4 (66%)
Spannend 2 (30%) - - 1 3 (50%)
Langweilig 2 (30%) 1 - - 3 (50%)
Blod 1 (16%) - - 1 4 (66%)
Informativ 3 (50%) - 1 - 2 (30%)
\Verlogen 2 (30%) 1 - - 3 (50%)
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Alter: 11 Jahre 7 Jdungen

Wie oft Ubst Du die folgenden Tatigkeiten aus?
jeden/fast |einige Male| einmal die | seltener nie

jeden Tag | die Woche Woche

Zeitung lesen 1 1 - 3 2
Zeitschriften lesen 4 1 - 2

Radio horen 6 - - 1
Fernsehen 6 1

Woher kennst Du Werbung? Oder Wo siehst Du Werbung?

7x Fernsehen 2x Plakate
1x Zetungen 2x Kino
5x Radio

Welche Fernsehsendungen siehst Du am liebsten?
(zum Beispidl Trickfilm, Quizshows, Musiksendungen, Serien, Science Fiktion, Krimis...)

4x Serien 4x Science Fiction Ix Musk
2x Krimi 2x Trickfilm 1x Quizshow
1x Horror 1x Sport

An welche Produkte aus den Werbesendungen kannst Du Dich erinnern?

1x Shampoo  1x Nuden 1x Tomatensauce
3x Mullermilch, 2x Pringles
1x Pedigree, Wagner-Pizza, Mester Proper, Micky Maus

Kaufst Du Produkte, die Du in der Werbung gesehen hast? Wenn ja, welche?
1x manchmd
wenn ja: Haargdl, Lebenamittel, Power Rade, Computer Bild Spiele, Red Robots

Wie findest Du Fernsehwerbung?

stimme stimme

voll zu nicht zu
Lustig 3 (43%) - - - 4 (57%)
Spannend 2 (28%) - - - 5 (71%)
Langweilig 7 (100%)
Blod 6 (86%) - - - 1 (14%)
Informativ 1 (14%) - - - 5 (71%)
verlogen 3 (43%) - - - 4 (57%)
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15 Madchen

Wie oft Ubst Du die folgenden Tatigkeiten aus?

jeden/fast |einige Male| einmal die | seltener nie

jeden Tag | die Woche Woche
Zeitung lesen 2 4 1 5 2
Zeitschriften lesen 4 5 3 1 1
Radio héren 14
Fernsehen 12 3

Woher kennst Du Werbung? Oder Wo siehst Du Werbung?

15x Fernsehen 4x Plakate
5x Zeitungen 7x Radio

Welche Fernsehsendungen siehst Du am liebsten?

(zum Beispidl Trickfilm, Quizshows, Musiksendungen, Serien, Science Fiktion, Krimis...)
9x Serien 3Xx Musk 3x Horror
1x Tiere 2 Krimi Ix Trickfilm

An welche Produkte aus den Werbesendungen kannst Du Dich erinnern?
3x Shampoo 3x Tierfutter  3x Waschpulver 1x Handy 1x Auto

3x Provincid, 3x Tic Tac, 2x Lored, 2x Nivea

1x Kit Cat, Vereinshank, Mullermilch, Pfannis, Pringles, Maggie

Kaufst Du Produkte, die Du in der Werbung gesehen hast? Wenn ja, welche?
8x Nein 2x Ja 3x manchma
wenn ja Tierfutter, Shampoo, CD, Duschgel

Wie findest Du Fernsehwerbung?

stimme stimme
voll zu nicht zu
L ustig 3 (20%) 1 5 - 5 (30%)
Spannend 1 (6%) - 1 1 11 (73%)
Langweilig 9 (60%) 1 3 1
Blod 6 (40%) - 3 4
I nfor mativ 4 (26%) 3 1 2 4 (26%)
\Verlogen 2 (13%) 3 1 2 5 (30%)
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10 Jungen

Wie oft Ubst Du die folgenden Tatigkeiten aus?
jeden/fast |einige Male| einmal die | seltener nie

jeden Tag | die Woche Woche

Zeitung lesen 1 1 2 5
Zeitschriften lesen 3 4 - 2
Radio horen 8 - - 1
Fernsehen 8 2

Woher kennst Du Werbung? Oder Wo siehst Du Werbung?

9x Fernsehen 2x Plakate
3Xx Zetungen 4x Radio

Welche Fernsehsendungen siehst Du am liebsten?

(zum Beispid Trickfilm, Quizshows, Musiksendungen, Serien, Science Fiktion, Krimis...)
5x Serien 4x Musk 4x Horror

1x Sport 2x Science Fiction

An welche Produkte aus den Werbesendungen kannst Du Dich erinnern?

3x Handy 3x Auto 2x Waschpulver 2x Fralic
1x Milka, Tic Tac, Ard, Provincid, T-Online, Wiskas, Maggie

Kaufst Du Produkte, die Du in der Werbung gesehen hast? Wenn ja, welche?

4x Nein 5x Ja 1x manchmd
wenn ja Playstation, Shampoo, Handy, Fulfbéle

Wie findest Du Fernsehwerbung?

stimme stimme

voll zu nicht zu
lustig 3 (30%) - 1 4 (40%)
spannend 2 (20%) 6 (60%)
langweilig 6 (60%) - - 2 1 (10%)
blod 5 (50%) 2 1 2 (20%)
informativ 3 (30%) 2 1 3 (30%)
verlogen 3 (30%) - - - 5 (50%)




