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Abstract

Im Laufe der letzten Jahre sind die Kinder immer mehr in den Fokus der Werbetreibenden
gerlckt. Kinder représentieren die Kaufkraft der Zukunft. Sie beeinflussen das Kaufverhalten
der Eltern und kénnen Werbung noch nicht mit kritischen Augen betrachten. So sind sie fir
die Werbeindustrie eine besonders attraktive Zielgruppe. Schon seit mehreren Jahren herrscht
eine Debatte dartiber, ob sich Kindermarketing ethisch vertreten lasst, da diese Gruppe
Werbung unkritisch  wahrnimmt. Kinder verfligen noch nicht (ber ausreichend
Werbekompetenzen und sind somit eine sehr vulnerable Zielgruppe. Mit dem Wandel zur
mediatisierten Welt hat sich die Sorge noch weiter verstarkt. Uberall treffen Kinder in ihrem
Alltag auf persuasive Botschaften, die sie noch nicht erkennen oder reflektieren konnen.

Ausgehend von diesen Erkenntnissen will diese Bachelorarbeit aufzeigen, wie sich die
Werbekompetenzen der Kinder auf kognitiver Ebene schon im jungen Alter fordern lassen
und welchen Einfluss sowohl die Sozialinstanzen als auch die Werbetreibenden darauf haben.
Auf Basis wissenschaftlicher Literatur und vereinzelten Studien wird dabei ein besonderer
Fokus auf die kognitive Entwicklung der Kinder gelegt. Aus den Publikationen l&sst sich
ableiten, dass je alter die Kinder werden, desto groRer wird ihre kognitive Kompetenz, desto
intensiver und zentraler kdnnen sie Werbebotschaften verarbeiten. Dieser Prozess lasst sich
jedoch durch Unterstiitzung von Seiten der Medienpadagoginnen und Medienpddagogen und
der Eltern begleiten, wenn sie sich schon frihzeitig mit der Thematik auseinandersetzen.
Daflr mussen sie sich aber Uber ihre Verantwortung bewusst sein. Da es aber die
Werbetreibenden sind, die das Kindermarketing ausiiben, werden in dieser Arbeit auch
Strategien zur Ansprache der Kinder aufgezeigt. So deuten die Ergebnisse dieser Arbeit
darauf hin, dass Kindermarketing durchaus ein erhohtes Risiko fir die Entwicklung der
Kinder bietet, welches sich durch die Einfihrung eines ethischen Kodex vermindern l&sst. Fir
weiterflhrende Betrachtungen waére eine Ausdehnung der Zielgruppe, eine Analyse auf

internationalem Raum und der Einbezug weiterer Sozialinstanzen erforderlich.
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Abstract

Over the course of the last few years, children have increasingly become the target of
advertisers. This is due to the fact that children represent the purchasing power of the future.
Children have a big impact on their parents' purchasing behaviour and are even easier to
influence than adults, making them particularly attractive for advertisers. There has been a
debate for several years about whether children's marketing can be ethically justified, as the
vulnerable target group perceives advertising unfiltered and does not yet have sufficient
advertising recognition skills. With the shift to a media-driven world, this concern has
become even more significant. Everyday, children encounter persuasive messages
everywhere, which they are not yet able to recognise or reflect upon.

Given this background, this bachelor thesis aims to understand how children's advertising
literacy can be supported on a cognitive level from an early age on in addition to the influence
parental figures, guardians and marketers have on this.

Based on scientific literature and selected studies, a special focus is placed on the cognitive
development of children. From the results of this research, it can be deduced that the older the
children become, the more increased their cognitive competence gets, which allows them to
process advertising messages more intensively and centrally. This process can be accelerated
by the support from media educators and parents if they take an active interest in the topic at
an early age. In order to do that however, they must be aware of their responsibility.
Advertisers are the ones who do the marketing to children, which is why this paper will also
discuss what strategies marketers use to influence children's purchasing power. Therefore, the
results of this work indicate that children's marketing certainly offers an increased risk for
children's development, which could be reduced by the establishment of an ethical code. For
further research, an expansion of the target group, an analysis on an international level, and

the inclusion of more social groups would be relevant.
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1 Einleitung

Werbung kann in der heutigen Gesellschaft als omniprasent angesehen werden — sich ihr zu
entziehen ist kaum mehr moglich (Meister, Friedrichs-Liesenkotter & Sander, 2011, S. 2-4).
Eine Zielgruppe, die dabei fur die Werbetreibenden tber die Jahre immer mehr in den Fokus
gerlckt ist, ist die Zielgruppe Kind. Dadurch wurde die Lebenswelt der Kinder Uber die
letzten Jahre maligeblich beeinflusst. Friher wurden Werbungen, welche die Konsumwelt der
Kinder adressierten, noch als Tabu bezeichnet, da diese aus padagogischer Sicht aufgrund der
Verfuhrung einer vulnerablen Zielgruppe als unfair und verpont galten (Moser, 2010). Doch
diese Kindheit, wie sie einst bestand, hat sich nun vielmehr zu einer Medien- und Werbe-
Kindheit entwickelt. Ganz gleich ob im realen oder im virtuellen Leben, verschiedenste
Werbeformen sind auch schon bei den Jiingsten omniprésent. Sei es nun durch das Radio, den
Fernseher, den Laptop, die Mobilfunkgeréte, das Internet, die sozialen Medien oder durch die
Spielkonsolen. Die Kinder werden durchgangig mit Marketingaktivitaten konfrontiert. Nicht
zuletzt wird dies vor allem durch die neuesten Technologien, wie beispielsweise Video-
Content in den sozialen Netzwerken, immer mehr geférdert (Meister et al., 2011, S. 2-4). Die
Kindheit lasst sich somit mittlerweile als mediatisiert beschreiben, denn fir die Kinder sind
Medien und die damit verknipfte einwirkende Werbung fester Bestandteil ihres Alltags
(Tillmann & Hugger, 2014, S. 32). Laut den Autorinnen und Autoren hat dieser Wandel
enormen Einfluss, sowohl auf die Entwicklung der Kinder, als auch auf das Zusammenleben
mit den Angehdrigen.

Auch Moore teilt diese Ansicht. Durch die Diversifizierung der Medienlandschaft, mit der
Kinder tagtdglich konfrontiert werden, verschwimmen fur die Kinder auch die Grenzen
zwischen Werbung und Unterhaltung (Moore, 2004, S. 163). Die Auseinandersetzung mit der
Thematik des Kindermarketings bekommt dadurch eine neue Bedeutung. Offene Fragen
beziglich der Werbekompetenzen von Kindern tauchen auf und haben auch die Grundlage fir
die Ausfuhrung dieser Bachelorarbeit gestellt. Die vorliegende Arbeit setzt sich deswegen in

diesem Zusammenhang mit der nachfolgenden Problemstellung genauer auseinander.



1.1 Problemstellung

Eine Abschirmung vor Werbung ist, wie durch die Einleitung deutlich geworden, langst nicht
mehr maglich, laut Expertinnen und Experten aber auch nicht sinnvoll (Diergarten, Niedling
& Ohler, 2013, S. 103). Vielmehr sollte man darauf abzielen, Kindern die Mdglichkeit zu
bieten, einen kompetenten Umgang mit Werbung zu lernen, um potenzielle Gefahren zu
umgehen.

Denn eine Schwierigkeit zeichnet sich insofern in der realen Welt ab, dass gerade die jungen
Kinder nicht zwischen der von den Medien vermittelten Umwelt und der Erfahrungsumwelt
unterscheiden kénnen und so auch die Grenzen zwischen Werbebeeinflussungen und Realitét
immer mehr fir sie verschwimmen (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 420). Die
kognitiven Voraussetzungen zur Werbekompetenz, damit die Kinder eigenstdndig und
reflektiert ihr Konsumverhalten entwickeln kdnnen, sind somit noch nicht gegeben (Meister et
al., 2011, S. 3).

Fest steht, die Digitalisierung und die Werbung treiben die Verédnderung der Kindheit voran,
doch es ist fraglich, inwiefern dies in dem jungen Alter ethisch schon vertretbar ist. Denn
auch wenn es eine mittlerweile bewahrte Marketingstrategie ist, die Kinder als Zielgruppe
anzusprechen, damit diese den Kauf durch die Erziehungsberechtigten initiieren, sollte man
die potentiellen Auswirkungen auf die Entwicklung der jungsten Generation und somit dessen
Relevanz berucksichtigen (Meister et al., 2011, S. 2).

Aus der vorliegenden Erkenntnis ergibt sich das wissenschaftliche Problem, dass sich ein
Wandel in der Gesellschaft aufgetan hat, bei dem immer mehr das Kind als
Marketingzielgruppe angesprochen wird, diese Zielgruppe jedoch noch kaum eigene
Werbekompetenzen aufweisen kann. Dieser Wandel l&sst sich somit ethisch als fragwirdig
einstufen (Baacke, 1996, S. 7 zitiert nach Moser, 2010, S. 242).

Zu erforschen gilt demnach, wie sich die Werbekompetenzen auf kognitiver Ebene schon in
jungen Jahren fordern lassen, um MarketingmalRnahmen bewusster zu erfassen, gleichzeitig

aber auch zu ermitteln, nach welchen Leitsatzen Marketingtreibende handeln sollten.



1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage

Zum einen ist das Ziel dieser Bachelorarbeit herauszufinden, welche Mdglichkeiten und
Methoden es auf der Seite der Kinder gibt, um deren Werbekompetenzen durch
Medienpadagogik aktiv im Alltag zu fordern. Zum anderen gilt es aber auch ein ethisch
vertretbares Wertesystem fir die Werbetreibenden in Bezug auf die Kinderwerbung zu
initileren und dann zu etablieren, um altersgerechtes Marketing bei Kindern zu ermdglichen.
Der daraus resultierende wissenschaftliche Nutzen ist, dass man in der heutigen Zeit als
heranwachsende Marketerin oder heranwachsender Marketer immer mehr das grof3e Ganze in
den Fokus riicken sollte und nicht nur um jeden Preis die Verkaufszahlen in die Hohe treiben
sollte. Auch wenn die Kinderwerbung aus der heutigen Zeit nicht mehr wegzudenken ist,
sollte man nicht vergessen, dass die jlingere Generation noch nicht die gleichen
Werbekompetenzen aufweist, wie beispielsweise eine junge Erwachsene oder ein junger
Erwachsener. Denn Werbung wirkt auf die Sinne der Kinder anders. Sie nehmen die Werbung
viel ungefilterter und weniger als Werbung wahr. Dies sollte den modernen Marketerinnen
und Marketern bewusst sein um zu verstehen, welche Wirkung eine einzelne Werbung auf das
Leben eines Kindes haben kann. Von Relevanz ist die Thematik insofern, dass man als
angehende Marketerin und angehender Marketer die Chance bekommt, Werbung mit gutem
Gewissen zu betreiben und gleichzeitig den Markterfolg nachhaltig zu steigern. Nur mit dem
Wissen, dass Kinder die Werbung ungefiltert aufnehmen und somit als reale Welt sehen,
bietet sich Marketingtreibenden die Chance, in einer kindgerechten und somit fairen

Vorgehensweise zu agieren.

Hauptforschungsfrage:
e Wie lassen sich die Werbekompetenzen auf kognitiver Ebene schon in jungen Jahren

fordern, damit Marketingmanahmen von Kindern bewusster erkannt werden konnen?

Subforschungsfragen:
e Inwiefern konnen die Eltern positiven Einfluss auf die Forderung der
Werbekompetenzen von Kindern nehmen?
e Welche Leitplanken sollte es fur Marketingtreibende geben, um ein ethisch

vertretbares Wertesystem fur Kinderwerbung zu erreichen?



1.3 Aufbau der Arbeit

Nach einer ndheren Beschreibung und Definition des Begriffs Kind, wird sich in Kapitel 2
auch der Marktsegmentierung und dem Konsumverhalten der Zielgruppe Kind gewidmet.
Dabei wird bei der Marktsegmentierung der Kinder, neben der allgemeinen Segmentierung,
ein besonderer Fokus auf die Segmentierung in Hinsicht auf die kognitive Entwicklung
gelegt. Dies dient der weiteren Auffassung der Bachelorarbeit und wird auch bei der Analyse
des Konsumentenverhaltens wieder aufgegriffen. Hierbei wird sich neben der Entwicklung
und der Einflussfaktoren auf das Konsumentenverhalten, auch auf die Sozialinstanzen der
Kinder bezogen. Dies dient dem fortlaufenden Verstandnis im Sinne der
Subforschungsfragen. Darauf folgt in Kapitel 3 zun&chst die theoretische Grundlage der
Werbekompetenzen von Kindern. Auch hier wird zu Beginn eine Definition von
Werbekompetenz im Allgemeinen gegeben. Um zu verstehen, wie sich die Werbekompetenz
bei Kindern stérken lasst, wird daraufhin geschaut, wie Werbung (iberhaupt auf Kinder wirkt.
Um anknupfend daran zu analysieren, wie die Werbekompetenz bei Kindern bereits gestarkt
wird, welche Missstande vorliegen, welche Akteurinnen und Akteure bei der Bildung beteiligt
sind und wo noch Ausbaubedarf herrscht, wird die Medienpddagogik fir Kinder in dem
Kapitel eingehend behandelt. Bis zum 4. Kapitel wird weitestgehend die Sichtweise der
Kinder und Sozialinstanzen erforscht. Um aber zu verstehen, warum sich Kindermarketing
aus der heutigen Welt nicht mehr wegdenken lasst, wird sich der Markt der Werbetreibenden
genauer angeschaut. Fir das allgemeine Verstandnis wird zunadchst der Begriff
Kindermarketing genauer definiert und in einen geschichtlichen Kontext eingeordnet. Dies
dient bei der Argumentation dieser Arbeit dazu, zu verstehen, inwiefern sich der Markt in den
letzten Jahren gewandelt hat und wie in der Medienpddagogik, als auch im Marketing darauf
reagiert werden muss. AnschlieRend werden die Ziele und Strategien der Marketingtreibenden
genauer durchleuchtet, um zum einen zu schauen, was die Medienpédagogik vermitteln muss
und zum anderen auch zu sehen, welchen Beitrag die Werbetreibenden selbst leisten kénnen,
um Kindermarketing ethisch vertretbarer zu machen. Diese Anforderungen an die
Marketerinnen und Marketer werden mit bereits bestehenden Regulierungsmdglichkeiten im
Kindermarketing verknupft, bevor diese Arbeit mit der Schlussbetrachtung im 5. Kapitel
endet. In der Conclusio werden dann die gewonnenen Erkenntnisse dieser Arbeit
zusammengefasst, um daraufhin die Haupt- und Subforschungsfragen zu beantworten. Diese
werden danach noch diskutiert und es wird auf die Limitationen dieser Arbeit, sowie auf

zuklnftigen Forschungsbedarf zur weiteren Unterstiitzung dieser Bachelorarbeit hingewiesen.



2 Zielgruppe Kind

Um den Forschungsfragen auf den Grund zu gehen, bedarf es zundchst einer genaueren
Betrachtung der Zielgruppe, um zu verstehen, wie Kinder heutzutage aufwachsen, was fir
Bedurfnisse sie haben, welche Kompetenzen sie aufweisen und wodurch ihr Konsumverhalten

gepragt ist.

2.1 Definition des Begriffs Kind

In dieser Arbeit ist immer wieder von der jungeren Generation und von Kindern die Rede,
wobei grob gesprochen, Menschen der Altersgruppe von 2 bis 11 Jahren gemeint sind. Es ist
jedoch schwierig, den Begriff anhand des Alters abzugrenzen, da dies sowohl vom kulturellen
als auch vom gesellschaftlichen Umfeld abhangig ist. Sprich ,,Kind ist nicht gleich Kind*
(Bayraktar, 2014, S. 21).

Deswegen wird dartiber hinaus die Differenzierung Uber die kognitive Entwicklungsstufe
herangezogen. Mit dem Begriff Kind ist somit die Gruppe von jungeren Personen gemeint,
welche noch nicht eigenstandig tber das eigene Konsumverhalten entscheidet und deren
Werbekompetenz noch nicht vorhanden, beziehungsweise vollstandig ausgereift ist.

Wann immer in dem Zusammenhang von den Eltern die Rede ist, gilt dieser Begriff auch fir

jegliche andere Art von Erziehungsberechtigten.

2.2 Marktsegmentierung von Kindern

H&ufig werden MarketingmaRnahmen fir eine bestimmte Zielgruppe konzipiert, um diese
dann gezielt ansprechen zu konnen. Um diese Zielgruppe zu definieren, bedarf es einer
Marktsegmentierung des Gesamtmarkts, in homogene Kaufgruppen. Dies ermdglicht den
Werbetreibenden eine effiziente und erfolgreiche Marktbearbeitung (Thommen et al., 2020, S.
65). Auch die hier relevante Zielgruppe Kind, l&sst sich in eine homogene Gruppe mit
gleichen oder ahnlichen Bedirfnissen unterteilen. Dies ist auch in Hinblick auf die
Forschungsfrage relevant, da der Auf- und Ausbau der Werbekompetenzen in verschiedenen
Alters- und Entwicklungsstufen unterschiedlichem Ausmaf bedarf. Es muss somit analysiert
werden, inwiefern die Werbekompetenz in den verschiedenen Entwicklungsstadien schon

vorhanden ist.



2.2.1 Allgemeine Segmentierungsmaglichkeiten

Haufig segmentieren Marketingtreibende den Markt nach den demografischen Merkmalen
(McNeal, 1992, S. 16-17). So werden Kinder in der Ansprache oft in Hinsicht auf das
Geschlecht differenziert. Gerade in der Puppenindustrie spielt dies eine groRe Rolle, da diese
primdr auf Madchen ausgerichtet ist. Auch Einkommen (sowohl von der Familie als auch das
eigene Taschengeld), Wohnort (beispielsweise urban oder landlich) und Alter werden
normalerweise als Faktoren herangezogen.

Gerade die altersgeméRe Abgrenzung zur Marktsegmentierung von Kindern ist dabei aber
nicht universell giltig (vergleiche Kapitel 2.1). Dennoch wird sie im Folgenden grob
analysiert, um daraus weiterfiihrende Segmentierungen zu folgern. Bei Kindern lasst sich das
Alter leicht mit dem jeweiligen pédagogischen Lebensabschnitt identifizieren: Der
Werdegang eines Kindes startet nach potenziellen Krabbelgruppen oder ahnlichem mit dem
Kindergarten. Im Durchschnitt beginnen Kinder diesen Lebensabschnitt mit 3 Jahren und
bleiben dann bis zur Volksschule dort. Mit 6 Jahren werden die Kinder im Regelfall
eingeschult und verbringen dann vier Jahre dort, bis der Wechsel zur weiterfiihrenden Schule
folgt (Das Osterreichische Bildungssystem, 2022).

Im Laufe dieser Arbeit werden die angesprochenen Altersabschnitte, mit Blick auf die
Werbekompetenz der Kinder genauer analysiert. Um die Zielgruppe Kind aber genauer zu

verstehen, muss auch die Entwicklung auf kognitiver Ebene betrachtet werden.

2.2.2 Segmentierung in Hinsicht auf die kognitive Entwicklung

Um das Werbeverstandnis von Kindern spater genauer zu erldutern, bedarf es somit auch der
Analyse der kognitiven Entwicklungsphasen (Naderer & Matthes, 2016, S. 690). Hierzu wird
das vier Stufenmodell von Piaget (1929) herangezogen.

Die erste Stufe startet mit der Geburt und endet mit der Erreichung des dritten Lebensjahres.
Hierbei handelt es sich um die sensomotorische Stufe (Ginsburg & Opper, 1988, zitiert nach
John, 1999, S. 184-186). In ihr entdecken Kinder den Zusammenhang zwischen sensorischen
und motorischen Aspekten. Da die Werbewirkung in dieser Arbeit aber nur in Bezug auf
Kinder ab zwei Jahren untersucht wird, ist diese Stufe fiir die weitere Analyse nicht relevant.
Die erste Altersgruppe, die als Zielgruppe fir die Ansprache von Werbebotschaften in dieser
Arbeit umfassender betrachtet werden kann, entspricht den Kindern von zwei bis sieben
Jahren (Ginsburg und Opper, 1988, zitiert nach John, 1999, S. 184-186). In dieser
Altersspanne befinden sich die Kinder laut Piaget (1929) in der préoperationalen Phase. In



dieser Stufe wéchst das Kind immer mehr zu einem wahrnehmenden Lebewesen voran.
Leicht verstandliche Inhalte kdnnen verarbeitet werden und Entscheidungen werden in
Abhéngigkeit von offensichtlichen Faktoren wie Farbe und Grolke getroffen (Naderer &
Matthes, 2016, S. 691). Ihre kognitive Entwicklung ist aber noch nicht in der Lage, persuasive
Botschaften, wie beispielsweise Werbung, zu durchschauen (John, 1999, S. 185).

Darauf folgt nach Piaget (1929) die Stufe der konkreten Operation. Dazu zéhlen die
Altersklassen der Kinder von sieben bis zw6lf Jahren (Ginsburg und Opper, 1988, zitiert nach
John, 1999, S. 184-186). In dieser Entwicklungsstufe entwickeln die Kinder sowohl ein
logisches als auch ein rationales Denken. Auch wenn es den Kindern dadurch ermdglicht
wird, den Persuasionsgedanken genauer einzuordnen (Naderer & Matthes, 2016, S. 691), ist
es fur sie dennoch eine Herausforderung, analog zur Rezeption der Werbung und deren
Wirkung diese umfassend zu durchschauen (Rozendaal, Lapierre, van Reijmersdal & Buijzen,
2011, S. 336). Das Bedirfnis nach dem Konsum des prasentierten Produkts, oder der
gezeigten Dienstleistung, verandert sich kaum (Rozendaal et al., 2011, S. 337).

Hiernach folgt nach Piaget (1929) die Stufe des formal-operationalen Denkens. Mit Erreichen
dieser Stufe beginnt fir die Kinder die reflexive Phase (Ginsburg und Opper, 1988, zitiert
nach John, 1999, S. 184-186). Werbungen lassen sich hier mit dem erlernten Wissen Uber
Preise, Markt und Marken besser abgleichen. Ihre kognitiven Fahigkeiten ahneln immer mehr
denen der Erwachsenen (Naderer & Matthes, 2016, S. 691). Da diese Stufe sich aber mit
Kindern und Jugendlichen alter als elf Jahre beschaftigt (Ginsburg und Opper, 1988, zitiert
nach John, 1999, S. 184-186), ist diese Entwicklungsstufe fiir die Analyse der Zielgruppe in
dieser Arbeit nicht von Relevanz.

2.2.3 Abgrenzung zu anderen Zielgruppen

Durch die Segmentierung der kognitiven Entwicklungsstufe wurde deutlich, dass sich die
Bedurfnisstrukturen der Zielgruppe Kind gut eingrenzen lassen. Im Vergleich zu den haufig
breit gefdcherten erwachsenen Segmentierungen haben Kinder oft &hnliche Bedurfnisse,
Winsche und Sehnsiichte, die die Werbenden versuchen zu erfiillen oder zu wecken
(Hartmann, 2017, S. 34-35).

Wie aber schon zuvor angesprochen, haben Kinder dabei eine ganz andere Ausgangslage als
Erwachsene. Sie haben weder ausgebildete kognitive Fahigkeiten noch langjahrige
Erfahrungen im Umgang mit Werbung. Das Ignorieren dieser Einschrankungen macht es den

Werbetreibenden leichter, eine erfolgreiche Zielgruppenansprache an Kindern durchzufiihren.



Diese nicht vorhandene Riicksichtnahme macht aus Kindern normale Konsumentinnen und
Konsumenten (Hartmann, 2017, S. 28).

2.3 Konsumverhalten der Kinder

Bei Kindern ist das Konsumieren einer ihrer Freizeitaktivitaten (Stripp, 1997, S. 76). Sie tun
dies mit ihren Freunden, Geschwistern oder Eltern. Laut Stripp kaufen sie dabei von ihrem
eigenen Geld am meisten SuBigkeiten, dicht gefolgt von Spielzeug. Aber auch der Konsum
von Lebensmitteln, in Form von begleiteten oder selbststdndigen Eink&ufen, nimmt mit dem
Alter immer weiter zu.

Da in dieser Arbeit der Fokus auf die Kinder von ca. zwei bis elf Jahren gelegt wurde, wird

nun zun&chst analysiert, wie sich das Konsumverhalten in diesem Altersbereich entwickelt.

2.3.1 Konsumentwicklung von Kindern

McNeal (1992, S. 8) schreibt dazu, es ist wichtig zu verstehen, dass das Konsumieren den
Kindern nicht klassisch beigebracht wird. Auch wenn sich die Eltern daran versuchen,
verfolgen sie dabei meist kein genaues Ziel oder arbeiten auch nicht eine mentale Checkliste
ab, die sie offiziell begleiten wirde. Konsumieren wird laut McNeal vielmehr von der
Allgemeinheit beigebracht, wodurch sich auch die Zuordnung der Verantwortung erschwert.
Dieser Aspekt wird spater in Kapitel 3.3.2 erneut aufgegriffen und tiefgreifend betrachtet.

Um besser zu verstehen, wann und zu welchem Ausmal Kinder ein Konsumentenverhalten
entwickeln, wird sich die Entwicklung des Konsumverhaltens bei Kindern nach McNeal
genauer angeschaut. Laut McNeal (1992, S. 9-13) entwickelt sich dies in fiinf Stufen:
Zunachst begleiten und beobachten Kinder vorerst nur das Konsumverhalten ihrer Eltern. Sie
sitzen beispielsweise im Einkaufswagen im Supermarkt und begegnen dem ,Marketing-
Wunderland* (McNeal, 1992, S. 9; Ubers. v. Verf.). Ihre Beobachtungen begrenzen sich
darauf, dass sie die Welt als Ort sehen, in dem es lustige und leckere Sachen gibt. Diese
Entwicklungsstufe trifft auf Kinder unter zwei Jahren zu und ist deswegen flr diese Arbeit
nicht von Relevanz (1992, S. 9).

Ab dem zweiten Lebensjahr begleiten Kinder ihre Eltern dann immer hdufiger (McNeal,
1992, S. 9-10). Daraus entwickeln sich auf Seiten der Kinder auch erste Forderungen nach
Produkten. Sie erkennen in diesem Alter immer mehr die, beispielsweise in einem TV-
Werbespot, beworbenen Produkte wieder. Durch ihr wachsendes Verstandnis dariiber, was

ihre Eltern bewegt, auf ihre Wiinsche einzugehen, fordern sie mithilfe von Emotionen (zum



Beispiel durch Weinen oder Schreien) oder auch durch Gestikulation mit den Fingern ihre
Bedurfnisse ein.

Ab ca. drei Jahren begleiten die meisten Kinder ihre Eltern nicht nur, sondern sie bekommen
auch schon die ein oder andere Erlaubnis, Produkte selbst auszuwéhlen (McNeal, 1992, S.
10-11). Sie sind in diesem Alter befahigt, eigenstandig aus beispielsweise Kinderwagen oder
Einkaufswagen auszusteigen, um sich selbst in der Konsumwelt umher zu bewegen. Auch
fangen sie an, Verpackungen von Produkten aus Werbungen konkret wiederzuerkennen und
entwickeln eigene Lieblingsprodukte. Sie bekommen ein grobes Verstandnis dafiir, dass sie
durch das Erwerben eines beworbenen Produkts ihren Wunsch erfiillen kdnnen. Eltern sehen
dies oft kritisch, erlauben ihren Kindern aber ab diesem Alter eigenstdndig Produkte
auszuwahlen, um sie bei Laune zu halten oder um ihnen die ersten Kenntnisse des Einkaufens
zu vermitteln.

In der nachsten Konsumentenwicklungsstufe begleiten die Kinder ihre Eltern zwar nach wie
vor, jedoch fangen sie auch an, fast ganz unabhéngige Einkaufe zu tatigen (McNeal, 1992, S.
11-12). Mit ca. vier Jahren erlernen sie einen Umgang mit Geld und fangen an, erstmals
selber fir Kleinigkeiten zu bezahlen. Dies wird durch die Erfahrung von Mal zu Mal fur sie
einfacher und auch die Hemmschwelle mit Kassiererinnen und Kassierern zu sprechen wird
geringer. Sie merken, dass sie durch ihr eigenes Handeln ihre Winsche direkt befriedigen
kénnen und kommen dadurch dem Erwachsensein immer néher.

Die letzte Stufe der Konsumentwicklung findet nach McNeal (1992, S. 12-13) im Alter
zwischen funf bis sieben statt. Hier gehen Kinder bereits alleine zum Einkaufen und
konsumieren entweder Produkte nach ihrem eigenen Geschmack, wie etwa StuRigkeiten oder
Spielzeug, oder sie kaufen im Auftrag ihrer Eltern Lebensmittel oder &hnliches ein. Sie stehen
nun also mit beiden FiRen in der Konsumwelt.

Welche Kaufeinfliisse von nun an und in den jeweiligen anderen Stadien dabei auf sie

einwirken, wird im Folgenden genauer analysiert.

2.3.2 Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung der Kinder

Wie auch bei Erwachsenen wird das Kaufverhalten der Kinder von verschiedenen Faktoren
bestimmt. In welchem Ausmal diese jeweils wirken, wirde hier zu weit in die Tiefe gehen,
dennoch werden im Folgenden die wichtigsten Variablen fur den Kaufentscheidungsprozess

genannt.



Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2019, S. 386-393) argumentieren, dass die
Kaufentscheidung vor allem von dem emotionalen Involvement, als auch der kognitiven
Kontrolle abh&ngt. Entscheidungen mit einer starken kognitiven Steuerung und einem hohen
emotionalen Involvement beschreiben sie als extensiv. Wohingegen limitierte
Kaufentscheidungen fast ausschliellich durch die kognitive Komponente gesteuert werden.
Ganz im Gegensatz dazu steht die impulsive Kaufentscheidung. Hierbei ist die kognitive
Steuerung kaum vorhanden und der Kauf ist unmittelbar reizgesteuert durch die Emotionen.
Sind beide Komponenten nur schwach vertreten, so sprechen Kroeber-Riel und Groppel-Klein
von einer habitualisierten Kaufentscheidung.

Ubertragt man dies nun auf die zuvor analysierte Zielgruppe, bei welcher die kognitiven
Fahigkeiten noch nicht soweit ausgebaut sind wie bei Erwachsenen, l&sst sich darauf
schlieen, dass die meisten kindlichen Kaufentscheidungen stark von der emotionalen
Komponente beeinflusst werden und damit impulsiv sind. Unterstiitzt wird dies durch die
Argumentation von Effertz (2008, S. 388), dass Emotionen einen starkeren Einfluss auf die
Kaufentscheidung der Kinder haben, da diese im Gegensatz zu Erwachsenen noch nicht
gelernt haben, ihre Geflihle weitgehend zu steuern.

Auch kédme die habitualisierte Kaufentscheidung in Frage, jedoch ist diese stark von einem
erlernten, routinemaRigen Verhalten gepragt (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 405-
406). Wie zuvor schon angesprochen, haben Kinder jedoch kaum Erfahrungen im Umgang
mit Konsum, weswegen diese Entscheidungstypologie wohl eher zu vernachldssigen ist
(Hartmann, 2017, S. 28).

Neben der emotionalen und kognitiven Komponente darf auch die Beeinflussung des sozialen
Umfelds nicht auBer Acht gelassen werden. In diesem Zusammenhang nennt Diekmann
(Hurrelmann, 2006, S. 127 zitiert nach Diekmann, 2015, S. 13) die Sozialisation in der
Familie die erste und prégendste eines Menschen. Somit wird besonders dem Einfluss der

Eltern auf das Konsumverhalten ihrer Kinder Bedeutung zugesprochen.

2.3.3 Einfluss der Sozialisationsinstanzen auf das Konsumverhalten der Kinder

Zu Beginn der Kindheit stellen die Eltern in der Regel die wichtigste Sozialisationsinstanz der
Kinder dar und wirken somit als erstes auf die Persdnlichkeitsbildung der Kinder ein
(Rosendorfer, 1997, S. 69 zitiert nach Diekmann, 2015, S. 14-15). Gerade am Anfang der
Entwicklung sind Kinder meist nur stille Betrachterinnen und Betrachter. Dennoch nehmen

sie schon viele Eindriicke ihres Umfelds wahr, so auch das Konsumverhalten ihrer Eltern
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(Thomas, 1983, S. 38 zitiert nach Diekmann, 2015, S. 13). Sie beobachten das alltagliche
Verbraucherverhalten in der Familie und treten so indirekt die ersten Male mit Konsum in
Kontakt.

Die Eltern haben somit schon friih Einfluss auf das Konsumverhalten der Kinder und kénnen
dadurch auch die zukinftigen Verhaltensmuster ihrer Kinder pragen (Rosendorfer, 1997, S.
69 zitiert nach Diekmann, 2015, S. 13).

Dadurch erhalten die Eltern eine Vorbildfunktion und mussen mit gutem Beispiel vorangehen
(Unverzagt & Hurrelmann, 2001, S. 45). Dieser Schlisselrolle in der Erziehung sind sich die
Eltern jedoch manchmal nicht bewusst. Nur durch die kontinuierliche Selbstreflexion des
eigenen Konsumverhaltens kénnen Eltern der Rolle als Vorbild gerecht werden und einen
positiven Einfluss auf das Konsumverhalten der Kinder ausuben (Unverzagt & Hurrelmann,
2001, S. 110). Mit ihren Ausfiihrungen verdeutlichen Unverzagt und Hurrelmann, dass
Kinder in der Familie schon frih lernen, dass Konsum auch als Mittel zum Zweck eingesetzt
werden kann. So werden zum Beispiel Geschenke gezielt als Art Kompensation fir nicht
gemeinsam verbrachte Familienzeit eingesetzt, oder Konsumguter auch als Anerkennung fur
gute Noten oder Leistungen vergeben. Dadurch gehért Konsum schon in jungen Jahren zum
Alltag und kann als fester Bestandteil des Aufwachsens gesehen werden.

Des Weiteren waére hier eine genauere Betrachtung zur Differenzierung der verschiedenen
familidren Bedingungen, gerade in Hinsicht auf die finanziellen Mittel und die
Familienkonstellation zu betrachten. Dies ware jedoch ein zu grof3er Exkurs. Hier sei jedoch
auf Effertz (2017, S. 63) hingewiesen, welcher feststellt, dass in finanziell schwachen
Verhaltnissen, die Kinder tagstiber haufig dem Berufsleben der Eltern geschuldet, ohne
Betreuung dastehen. Dies macht sie besonders anféllig fur die durch Werbung
hervorgerufenen Wiinsche, welche von dem sozialen Umfeld nicht aufgefangen werden
kénnen.

Je é&lter die Kinder werden, desto grofRer wird ihr soziales Umfeld, denn nach der ersten
Sozialisationsinstanz folgen auch Instanzen wie die Peergroup (also die Gleichaltrigen), die
Schule und die Medienansprache (Rosendorfer, 1997, S. 69 zitiert nach Diekmann, 2015, S.
14-15). Aber auch hier Uberschreitet die genaue Analyse all dieser Einflisse den Umfang
dieser Arbeit. Deswegen wurde hier der Fokus auf die erste Sozialisationsinstanz, also die
Eltern, der Kinder gesetzt. Es wird jedoch im folgenden Kapitel noch genauer auf die

Einflisse der Bildungsinstanzen eingegangen.
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3 Werbekompetenz von Kindern

Die zuvor analysierte Zielgruppe Kind wird nun im Folgenden auf ihre Werbekompetenz
betrachtet, um besser verstehen zu kénnen, wo die Medienpéadagogik ansetzen muss und wie
die Werbetreibenden einen positiven Beitrag zur Entwicklung dieser leisten konnen. Vorab

wird der Begriff zunéchst genauer definiert.

3.1 Definition Werbekompetenz

Mit diesem Begriff wird in dieser Arbeit auf die Fahigkeit des kritischen Blicks auf Werbung
und Konsum verwiesen. Durch die etablierte Marketingzielgruppe Kind riickt immer mehr in
den Fokus, inwiefern die Jingsten auf die komplexer werdenden Werbestrategien
sensibilisiert werden kdnnen. Es geht somit um das vorhandene Bewusstsein, Werbung als
solche wahrzunehmen und im Nachhinein auch kritisch zu reflektieren. Dabei werden im
Folgenden die Begriffe Medienkompetenz und Werbekompetenz synonym verwendet, auch
wenn bei genauer Betrachtung Werbekompetenz nur einen Teil der Medienkompetenz
darstellt (Meister & Sander, 2017, S. 187). Medienkompetenz ist somit der Oberbegriff. Zur
Medienkompetenz zahlt streng genommen auch noch das allgemeine Verstandnis von
verschiedenen Aspekten der Medien und Medieninhalte. In dieser Arbeit liegt aber der Fokus
auf der Werbekompetenz.

Nach Moore (2004, S. 162) bedeutet Werbekompetenz, dass Werbung beurteilt werden kann.
Daflr mussen Kinder die zwei folgenden Voraussetzungen erfiillen: Sie mussen kommerzielle
Inhalte von nicht-kommerziellen Inhalten differenzieren kénnen und sie mussen in der Lage
sein, persuasive Absichten in der Werbung zu erkennen und diese auch interpretieren
beziehungsweise reflektieren kénnen.

Wie diese zwei Kriterien aktuell bei Kindern gestarkt werden und von welcher Relevanz die
kognitiven Fahigkeiten dabei sind, wird in den folgenden Abschnitten genauer erldutert.
Hierzu wird zundchst analysiert, wie genau Werbung auf Kinder wirkt, um zu verstehen, wo

die Forderung der Werbekompetenz beginnen muss.

3.2 Werbewirkung bezogen auf Kinder

Jockel (2014, S. 477) weist in seinen Ausfiihrungen darauf hin, dass die zuvor angesprochene

Werbekompetenz von groRRer Bedeutung bei der Auseinandersetzung mit Werbewirkung ist.
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Dabei versteht er unter der Kompetenz nicht nur das Erkennen von Werbung, sondern auch
die persuasiven Intentionen, die hinter der Werbewirkung stehen. Hierzu muss nun also die
Wirkungsweise der Werbung bei Kindern genauer betrachtet werden.

Die Grunde, weswegen Kinderaugen so anfallig fur Marketingmalinahmen sind, sind
vielzahlig (Effertz, 2017, S. 87). Sie alle hier zu nennen, wirde ein zu grof3es AusmaR fiir
diese Arbeit annehmen. Nach Effertz ist einer der Hauptgrinde fir die hdohere
Empféanglichkeit von Werbung, dass Kinder im Vergleich zu Erwachsenen eine viel stérkere
Impulsivitdt an den Tag legen. Sie reagieren somit intensiver auf exogene Reize, wie etwa
Werbung (vergleiche hierzu auch Kapitel 2.3.2).

Gerade in der heutigen Welt erleben Kinder eine Vielzahl von unterschiedlichen
Umweltreizen, die auf sie wirken. Der kontinuierliche soziale Wandel, der durch die
Globalisierung, Kommerzialisierung, Digitalisierung und Individualisierung gepragt ist, fuhrt
dazu, dass die Kindheit heutzutage als mediatisiert angesehen werden muss (Tillmann &
Hugger, 2014, S. 32).

Fleischer und Seifert (2017, S. 219) gehen sogar so weit, dass sie sagen, dass die Erfahrungen,
die Kinder in dieser Welt machen, nicht mehr primérer, sondern sekundarer Art sind, da sie
durch die Medien vermittelt werden. Auch Luhmann teilt diese Ansicht: ,,Was wir iiber
unsere Gesellschaft, ja iiber die Welt, in der wir leben, wissen, wissen wir durch die Medien*
(Luhmann, 1996, S. 9).

Neben der Impulsivitdat und dem sozialen Wandel, 16st Werbung bei Kindern viel mehr
Emotionen aus als bei Erwachsenen (Effertz, 2017, S. 87-88). Genau dieser Erkenntnis
bedienen sich die Werbetreibenden. Nicht ohne Grund nutzen sie h&ufig sprechende Tiere
oder verbinden ihre Produktbotschaft mit Emotionen (siehe auch Kapitel 3.2.2). Gerade in der
Lebensmittelbranche entstehen durch die Emotionalisierung von Marken eigene
Geschmackskomponenten, welche ganz besonders die Kinder ansprechen.

Ein weiterer Grund flr die Empfanglichkeit von Werbewirkungen bei Kindern ist die geringe
Elaborationsfahigkeit. Dabei verweist Jockel (2014, S. 477) auf das Elaboration Likelihood
Modell von Petty und Cacioppo (1986). Jockel féllt auf, dass die kognitive Entwicklung der
Kinder noch nicht soweit ist, als dass sie Informationen elaborieren konnten. Sie verfligen
nicht Uber ausreichend eigene Argumente, um den Intentionen von Werbung
entgegenzutreten. Jockel beschreibt die Kinder somit als nicht werbekompetent, da sie

Werbung nur uber die periphere Route aufnehmen kénnen. Dazu im Folgenden mehr.

13



3.2.1 Elaboration Likelihood Modell in Bezug auf Kinder

Werbung zahlt zu den persuasiven Botschaften und kann die Einstellungen von Individuen
beeinflussen (Trepte & Reinecke, 2018, S. 129). Sie wirkt also auf den Menschen und somit
auch auf das Kind. Dabei ist es wichtig zu verstehen, dass in der Lehre der Psychologie, in
diesem Fall der Werbepsychologie, mit Einstellungen die allgemeinen Bewertungen eines
Individuums in Hinsicht auf sich selbst, auf andere Menschen oder auf andere Objekte
gemeint sind (Petty & Cacioppo, 1986, S. 127).

Wie sich diese Einstellungen verandern und welchen Beitrag persuasive Botschaften dazu
leisten, haben Petty und Cacioppo (1986) in ihrem bekannten Elaboration-Likelihood-Model
(ELM) verdeutlicht. Nach ihnen kommen Einstellungsdnderungen auf zwei verschiedene
Arten beziehungsweise Routen zustande, welche im Folgenden genauer erldautert werden.

Bei der ersten Route spricht man von der zentralen Informationsverarbeitung (Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2019, S. 240-242). Hierbei wird sich zundchst intensiv mit der persuasiven
Botschaft auf einer kognitiven Ebene auseinandergesetzt und im Anschluss wird die daraus
entstehende Erkenntnis mit bereits bestehendem Wissen verglichen. Werden diese beiden
Grundvoraussetzungen der Verarbeitung von Informationen erfullt, so spricht man von der
Fahigkeit der zentralen Route (Trepte & Reinecke, 2018, S. 131).

Die andere Mdglichkeit der Informationsverarbeitung stellt die periphere Route dar (Kroeber-
Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 240-242). Im Gegensatz zu der zentralen Route wird hier nur
wenig bis gar keine kognitive Leistung verbraucht. Stattdessen sind hierbei die peripheren
Reize ausschlaggebend fir die Einstellung. Der Prozess verlauft hierbei somit mehr beildufig.
Vergleicht man dieses Modell nun mit den zuvor analysierten kognitiven Entwicklungsstufen
von Kindern, so ergibt sich, dass Kinder noch nicht die kognitiven Fahigkeiten aufweisen, um
Werbewirkungen, oder persuasive Botschaften im Allgemeinen, (ber die zentrale Route
aufzunehmen. In der Stufe der konkreten Operation besitzen sie zwar schon ein gewisses Maf
an logischem Denkvermdogen, allerdings féllt ihnen dies, wie zuvor analysiert, schwer im
Moment der Werbewirkung abzurufen und mit bestehendem Wissen zu vergleichen. Die
exogenen Reize (berwiegen, sodass sie die periphere Route begehen. Die
Grundvoraussetzungen fir die zentrale Route der Informationsverarbeitung werden erst von
Jugendlichen in der formal-operationalen Stufe erreicht.

Man muss jedoch berucksichtigen, dass es zwischen diesen beiden Routen weitere
Abstufungen von Elaborationsfahigkeit gibt (O’Keefe, 2009, zitiert nach Trepte & Reinecke,

2018, S. 130-131). Sie konnen also nicht als Ultimatum angesehen werden.
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Zusammenfassend resultiert aber daraus, dass die Zielgruppe gerade in jungeren Jahren
persuasive Botschaften eher Uber die periphere Route aufnehmen und je &lter sie werden,
desto groRer wird ihre kognitive Kompetenz, desto intensiver und zentraler kénnen sie die
Botschaften verarbeiten. Dies bestatigt auch die zuvor angesprochene Aussage von Jockel
(2014, S. 474), dass Kinder die periphere Route nutzen und somit noch keine
Werbekompetenz aufweisen. Werbekompetenz enthalt somit die Fahigkeit, die zentrale Route
der Informationsverarbeitung gehen zu kénnen.

Welche Einflusse auf diese Abstufungen der Elaborationsfahigkeit wirken und wie diese
funktionieren, konnte man noch genauer beispielsweise anhand der Uberredungstechniken
vom US-amerikanischen Psychologen Cialdini betrachten (2017). Dies ist allerdings nicht
Gegenstand dieser Arbeit.

Es wird sich hingegen im Folgenden einem anderen Modell gewidmet, welches zusatzlich
zum Elaboration Likelihood Modell noch weitere Aufschlisse tber die Werbewirkung bei

Kindern liefern soll.

3.2.2 AIDA Modell bei Kindern

Bevor nun das Modell von EImo St. Lewis aus dem Jahre 1898 genauer erldutert wird, muss
zundchst der Name erklart werden (Thommen et al., 2020, S. 134). AIDA ist ein Akronym
und steht fur Attention/Awareness (Aufmerksamkeit), Interest (Interesse), Desire
(Wunsch/Bedurfnis) und Action (Aktion/Handeln) (Walsh, Deseniss & Kilian, 2019, S. 7).
Das Modell versucht, den Prozess der Werbewirkung genauer zu erklaren (Thommen et al.,
2020, S. 134). In der Literatur bezieht man sich im Zusammenhang mit diesem Modell meist
auf die alteren Zielgruppen. Dennoch gibt es vereinzelt Quellen, die das Modell auch in
Hinsicht auf die Marketingzielgruppe Kind analysieren.

Abid und Ashfag (2017, S. 32) haben sich beispielsweise in ihrem Forschungsbericht mit der
Frage beschéftigt, wie das AIDA Modell in der Kinderwerbung genutzt wird, um die
Werbung fiir die Zielgruppe so ansprechend wie mdglich zu gestalten. Dazu haben sie acht
zufallig ausgewahlte Kinderwerbungen in Hinsicht auf das AIDA Modell untersucht. Laut
Abid und Ashfaq wird im Kindermarketing viel mit leuchtenden Farben, ansprechenden
Logos und bekannten Charakteren, wie beispielsweise Superheldinnen und Superhelden,
gearbeitet. So werden die Kinder gezielt auf die Werbung aufmerksam und ein Interesse wird
in ihnen geweckt (Attention und Interest). Abid und Ashfaq (2017, S. 34) analysierten zum
Beispiel eine Werbung von Dettol, einem Anbieter fur Hygieneprodukte, welcher mit
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bekannten Superheldinnen und Superhelden wirbt, die alle gemeinsam gegen Bakterien
k&mpfen (siehe Abb. 1.). Sie strahlen somit ebenfalls Superkréfte aus, wodurch das Produkt
fur Kinder attraktiv und erstrebenswert wird. Gleichzeitig vermittelt die Werbung den
Kindern auch eine Mission, die nur mit geballter Kraft absolviert werden kann. Dadurch lasst

sich bei Kindern leicht der Wunsch nach Teilhaben ausldsen, sodass das Produkt fiir sie umso

interessanter ist.

e
N

Abbildung 1. Dettol Werbung. (Ashfaq & Abid, 2017, S. 33)

Auch McNeal (1992, S. 95) teilt diese Ansichten. Er spricht davon, dass es relativ leicht ist,
die Aufmerksamkeit von Kindern zu wecken — man muss lediglich den Unternehmensnamen
oder das Markenzeichen moglichst omniprasent im Leben der Kinder etablieren. Ein
erfolgreiches Beispiel ist ihm nach Coca-Cola. Bei dem Punkt Interesse muss laut McNeal
(1992, S. 97) jedoch auch noch etwas mehr passieren als nur die Omniprasenz. Durch das
Paaren einer Marke mit etwas Signifikanten, wie den schon zuvor angesprochenen
Superheldinnen und Superhelden oder Tieren, Ubertragt sich nach McNeal diese Signifikanz
auch auf das Produkt. Dies steigert die Aufmerksamkeit des Kindes fir das Produkt und

weckt Interesse.
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Um dartber hinaus dann auch den Kaufwunsch bei den Kindern auszulésen, wird nach Abid
und Ashfaq (2017, S. 31-36) in der Werbung viel auf knackige, sich wiederholende Slogans
zuriickgegriffen. Diese versprechen den Kindern beispielsweise Superkrafte oder andere
wiinschenswerte Féhigkeiten und weisen meist auch darauf hin, dass das Produkt die
Gesundheit der Kinder fordert und ihnen somit guttut. Die Wiederholungen dieser Slogans
bleiben den Kindern dann besser in Erinnerung. Dies steigert den Wunsch, das beworbene
Produkt zu bekommen.

Ein gutes Beispiel ist hierzu laut Abid und Ashfaq (2017, S. 34) die Werbung von der Marke
Tiger Biscuit (siehe Abb. 2.). Der Werbeslogan bedeutet Ubersetzt so viel wie ,,Iss Tiger
Kekse und werde zum Tiger (Abid & Ashfaq, 2017, S. 34; Ubers. v. Verf.). Da Tiger zu den
machtigsten Tieren gehdren, erweckt der Slogan in den Kindern den Wunsch, auch so

kraftvoll und méchtig wie ein Tiger zu sein.
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Abbildung 2. Werbung Tiger Biscuits. (Ashfag & Abid, 2017, S. 34)

All diese Faktoren verleiten die Kinder laut den Forscherinnen und Forschern zur Kaufaktion.
McNeal (1992, S. 100-101) hingegen argumentiert, dass zur Kaufauslosung die Kinder
zunéchst noch mit dem beworbenen Produkt interagieren missen. Hier gehen die Ansichten in
der Literatur somit leicht auseinander.

Des Weiteren haben Abid und Ashfaq (2017, S. 31-36) in ihren Untersuchungen festgestellt,
dass in den meisten Kinderwerbungen mannliche Charaktere gezeigt werden. Hierbei muss

jedoch bedacht werden, dass ihre Untersuchungen aus dem Jahr 2017 stammen und sich ihre
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Erkenntnisse auf den pakistanischen Markt beziehen. Hier misste also noch erforscht werden,
ob dies auch fir den 6sterreichischen Markt gilt. Dies Uberschreitet die Kapazitaten dieser
Arbeit.

Generell lasst sich hier sagen, dass die beschriebenen Modelle zwar auf die Kinder anwendbar
sind, es aber auch immer zwischen der jeweiligen kognitiven Entwicklungsstufe zu
differenzieren gilt, wie die Werbung nun wirkt und welchen Effekt sie letztlich auf die

Zielgruppe hat.

3.3 Medienpadagogik fur Kinder

Nach der Betrachtung, wie Kinderaugen Werbung aufnehmen, welche Kompetenzen sie
bereits in frihen Jahren haben und welche nicht, wird nun im Folgenden gemald der
Hauptforschungsfrage geschaut, wie und wo die Medienpadagogik ansetzt und welchen

Beitrag sie zur Starkung der Werbekompetenz bei Kindern leisten kann.

3.3.1 Definition und Ziele der Medienpadagogik

Auch hier wird zundchst mit einer Definition und groben Eingrenzung des Begriffs der
Medienpadagogik begonnen. Mit dem Begriff ist die pddagogische Bildung und Stérkung der
zuvor beschriebenen Werbekompetenz gemeint, wobei die padagogische Bildung nicht nur
die Bildungsinstitutionen, sondern auch die Erziehungsbeauftragten miteinschlie3t. Schon in
den 1990er-Jahren hat sich aus der vielseitigen Medienpédagogik die Zielkategorie
Medienkompetenz herauskristallisiert (Fromme, Biermann & Kiefer, 2014, S. 63). Die
Starkung dieser wird auch hier den Schwerpunkt bilden.

Wichtig ist hierbei zu verstehen, dass die Medienpddagogik dabei keine Sonderdisziplin in der
Padagogik darstellen soll, sondern fester Bestand der allgemeinen P&dagogik sein muss
(Moser, 2010, S. 25). Die Relevanz dieser durch Medienpadagogik geforderten
Medienkompetenz ist auch auf dem heutigen Markt erkennbar. Laut einer deutschen
Forschung sehen 88% der Befragten die Digital- und Medienkompetenzen als sehr wichtig bis
eher wichtig fur die Zukunft unserer Gesellschaft an (W&Rmann, Freundl, Grewenig,
Lergetporer & Werner, 2021, S. 34). Die Ergebnisse bestatigen die sowieso sichtbaren
Auswirkungen der medialen Welt, denn gerade die jingste Generation bekommt dies
heutzutage von klein auf zu spiren. Wie schon zuvor angesprochen, lasst sich die Werbung

nicht mehr aus dem Alltag der Kinder wegdenken.
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Umso wichtiger ist es, dass man mit der Medienpadagogik aktiv voranschreitet, um die
Werbekompetenz bei Kindern (weiter) zu entwickeln und zu starken. Dadurch sollen Kinder
befahigt werden, autonom den Anforderungen der Mediengesellschaft zu entsprechen, um
sich selbst zu schiitzen, wo die Erwachsenen diesen Schutz nicht mehr gewéhrleisten kdnnen
(Meister & Sander, 2017, S. 186-187).

Auch Effertz (2017, S. 89) pladiert fur einen solchen selbst erworbenen Schutz im friihen
Alter, um die Kinder vor persuasiven Botschaften, die ihren Konsum versuchen anzukurbeln,
zu schitzen. Er spricht in dem Zusammenhang von der Erwerbung der Resilienz eines
Kindes, also der Widerstandsfahigkeit, gegentiber Werbewirkungen.

Neben der zu fordernden Resilienz ist es auch ratsam, die zuvor analysierten kognitiven
Féahigkeiten in der Medienpéadagogik zu schulen. Um es Kindern zu ermdglichen, schon
friher die zentrale Route der Informationsverarbeitung nach Petty und Cacioppo (1986) zu
gehen, muss somit auch die Elaborationsfahigkeit gestérkt werden (Jockel, 2014, S. 475).

Das Ziel der Medienpadagogik ist somit nicht erreicht, wenn Werbung lediglich von Kindern
erkannt beziehungsweise wahrgenommen wird. Jockel formuliert dies sehr passend:

Selbst wenn ich weil3, dass mich jemand verfuhren mochte, schiitzt mich dies [sic]
Wissen noch lange nicht vor der Verfuhrung, wenn die Argumente des Verfihrers
starker sind als meine eigenen Gegenargumente. Neben dem Erkennen der
Verflihrungen sollte es somit Aufgabe der Medienpédagogik sein, auch die
notwendigen Gegenargumente zu liefern. (Jockel, 2014, S. 475)
Medienpadagogik soll somit Kinder dazu bemé&chtigen, die unterschiedlichen Werbeformen
zu erkennen, sie daraufhin zu hinterfragen, um ihre Intention zu verstehen und um letztlich
das wahrgenommene mit ihrem erlernten Wissen und den eigenen Argumenten auf das eigene
Kaufverhalten zu reflektieren (Meister et al., 2011, S. 4).
Um all diese Anforderungen zu erfullen, muss die Medienp&dagogik einige Bereiche
abdecken. Rozendaal et al. (2011, S. 344-346) argumentieren auf Grundlage ihrer Forschung,
dass dies aktuell aber noch nicht der Fall ist. Laut ihnen muss die Schulung der
Werbekompetenz durch die Medienpadagogik erweitert werden. Es darf somit nicht nur
werbebezogenes Wissen vermittelt werden, sondern dies muss auch konkrete Anwendung in
Konfrontationsmomenten mit Werbung finden. Denn nur weil eine theoretische Resilienz bei
Kindern durch die Medienpadagogik aufgebaut wurde, heil3t dies noch nicht, dass diese in
Konfrontationsmomenten auch zur Anwendung kommt. Denn wie zuvor schon analysiert,
agieren gerade jlngere Kinder impulsiver und auch wenn sie sich ein Knowhow (ber
Werbung aneignen, mag ihre impulsive Art von Zeit zu Zeit tberwiegen. Rozendaal et al.

(2011, S. 344-346) fordern deswegen, dass die theoretische Differenzierung zwischen
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Vorhandensein von Werbewissen und dem Abrufen und Anwenden von Werbewissen in der
Medienpadagogik und somit in der Lehre stirker beachtet werden. Die Autorinnen und
Autoren empfehlen zusétzlich, dass das Konzept der Medienpadagogik zur Starkung der
Werbekompetenz auch eine allgemeine kritische Einstellung als Abwehrmechanismus férdern
sollte. Damit ist gemeint, dass Kinder im Moment der Werbekonfrontation weniger von ihren
kognitiven Fahigkeiten abhéngig sind und vielmehr von einem weniger anspruchsvollen,
kognitiven einstellungsbezogenen Mechanismus. Vermittelt man ihnen somit eine allgemeine
skeptische und abgeneigte Einstellung auf Werbung, kann dies laut den Autorinnen und
Autoren die Empfanglichkeit von den Werbewirkungen vermindern (Rozendaal et al., 2011,
S. 344-346). Hierbei ist jedoch fraglich, ob es Sinn und Zweck von péadagogischem Handeln
ist, den Kindern schon von vorneherein zu einer Einstellung zu zwingen. Dies ist bei der

Betrachtung Uber die individuelle Entfaltung der Kinder zu beriicksichtigen.

Doch auch wenn das Modell der Neukonzeption der Werbekompetenz von Kindern von
Rozendaal et al. Kritikpunkte aufweist, liefert es dennoch eine Orientierung zu den Bereichen,
die in der Medienpadagogik abgedeckt werden sollten, um die Werbekompetenzen von
Kindern schon in jungen Jahren zu schulen. Um diese Bereiche genauer zu identifizieren,
haben Rozendaal et al. (2011, S. 344-346) das padagogische Konzept der Werbekompetenz in
drei Dimensionen unterteilt, die nun genauer aufgeschlisselt werden:

Die erste Dimension beschreibt die konzeptionelle Werbekompetenz. Zu ihr zahlen folgende
Komponenten: das Erkennen der Werbung, das Durchschauen der persuasiven Taktiken des
Marketings, das Verstandnis tber die mogliche Diskrepanz von eigentlichem Produkt und
dem vermarkteten Produkt, das Wissen Uber die wirtschaftliche Intention der Werbung und
die dahinterstehenden Stakeholderinnen und Stakeholder.

Die zweite Dimension beschreibt die Werbekompetenz-Performance. Damit ist gemeint, dass
im Augenblick der Werbewahrnehmung auch die kognitive Mdoglichkeit besteht, die erlernte
konzeptionelle Werbekompetenz abzurufen und diese auch anzuwenden.

Die dritte Dimension beschreibt dann die zuvor schon kritisch angesehene Einstellungs-
Kompetenz. Sie beinhaltet sowohl die Abneigung, als auch die Skepsis gegentiber Werbungen
(Rozendaal et al., 2011, S. 346).

Vergleicht man diese drei Dimensionen nun mit dem zu Beginn analysierten Stufenmodell der
kognitiven Entwicklung nach Piaget (1929), so lasst sich feststellen, dass die praoperationale
Phase die Kinder in gewissem Mal auf die erste Dimension der Werbekompetenz vorbereitet.

Sie kdnnen Werbung im Laufe der Zeit schon als solche erkennen, sind aber noch nicht in der
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Lage, die persuasiven Botschaften zu durchschauen (Naderer & Matthes, 2016, S. 691).
Piagets Stufe der konkreten Operation kommt dem Erreichen der ersten Dimension dann
deutlich ndher. Das logische und rationale Denken ermdglicht ihnen, die persuasiven
Techniken besser einzuordnen und auch den wirtschaftlichen Gedanken hinter Werbung
besser zu verstehen. Dennoch besteht in dieser Stufe die Schwierigkeit, analog zum
Empfangen der Werbung das erlernte Wissen anzuwenden (Naderer & Matthes, 2016, S.
691). Somit kann hier die zweite Dimension der Werbekompetenz-Performance noch nicht
erflllt sein. Nach Piaget wiirde das bedeuten, dass erst Kinder alter als 11 Jahre (Stufe des
formal-operationalen Denkens) die zweite Dimension der Werbekompetenz erlangen
(vergleiche hier Kapitel 2.2.2).

Doch auch wenn die Theorien auf die oben genannten Punkte schlieen lassen, sollte man
nicht vergessen, dass das jeweilige Lernverhalten der Kinder sehr individuell sein kann und
Kinder womadglich unterschiedlich schnell die verschiedenen Dimensionen nach Rozendaal et
al. (2011, S. 344-346) beschreiten. Dies ist zwar verknipft mit der jeweiligen kognitiven
Entwicklung, aber auch die ldsst sich nicht allgemein nach Piaget (1929) anhand der
Altersklassen festlegen. Kinder sind nun mal Individuen, die sich unterschiedlich entwickeln
und auch durch verschiedene duRere Faktoren beeinflusst werden (Largo, 2019). Die Theorien
versuchen somit nur Ansatzpunkte fiir die Entwicklung und den Ausbau der Werbekompetenz
bei Kindern zu liefern. Sie lassen sich dabei aber nicht eins zu eins auf die Praxis Ubertragen.

Dies sollte in der Medienpédagogik beruicksichtigt werden.

3.3.2 Akteurinnen und Akteure der Medienpadagogik

Zuvor wurde nun deutlich, dass die medienpadagogische Arbeit mit Kindern einige
Herausforderungen mit sich bringt und die Lehrenden vor grof’e Verantwortung stellt. Die
Akteurinnen und Akteure der Medienpadagogik missen zunédchst einmal die Unverfiigbarkeit
der Werbekompetenz von Kindern anerkennen und passend einordnen (Fromme et al., 2014,
S. 70). Auf der anderen Seite mussen sie sich selbst auch kontinuierlich weiterbilden, um in
dieser immer komplexer werdenden mediatisierten Welt auf dem aktuellen Stand zu bleiben.

Wichtig ist hierbei sicherlich aber auch zu schauen, dass die Kinder nicht in eine Schiene
gedréangt werden. Es gibt schlielich nicht nur den einen richtigen Weg. Die Studie von
Niesyto (2004, S. 58) hat gezeigt, dass eine maligebende Voreingenommenheit in der
Medienpadagogik auch kreativitdtshemmend auf die Kinder wirken kann und sie so in ihrer

individuellen Entfaltung einschrankt. Niesyto empfiehlt auf Grundlage seiner Forschung den
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Akteurinnen und Akteuren der Medienpédagogik folgende Aspekte zu berticksichtigen, um
den Kindern Platz flr ihre persénliche Entfaltung und Entwicklung der Medienkompetenz zu
bieten. So sollte den Kindern Freiraum flr Eigengestaltung, wie Dbeispielsweise freie
Themenwahl, gegeben werden. Zudem sollten Erfahrungen im Umgang mit Medien nicht
abgewertet werden. Auch die von Rozendaal et al. (2011, S. 344-346) empfohlene dritte
Dimension der Einstellungskompetenz sollte laut Niesysto mit Vorsicht zu genieen sein.
Nach Niesystos (2004, S. 58) Forschung fuhrt eine solche normative Medienarbeit nur zur
Kreativitastshemmung und entspricht letzten Endes nur der subjektiven Einstellung der
Akteurinnen und Akteure.

AuBerdem ist es auch von hoher Bedeutung, dass die Vermittlerinnen und Vermittler der
Medienpadagogik selbst ausreichend qualifiziert sind, um wie zuvor schon angesprochen mit
dem Trend der Zeit zu gehen. SchlieRlich nitzt es keinem, wenn eine veraltete Sicht der
Medienkompetenz gelehrt wird, welche gar nicht mehr dem Markt entsprechend ist. Ein
gewisses Mall an Vorbereitung fir ein modernes, situationsgerechtes Lehren und das
Vorhandensein von Zeit zum selber ausprobieren, sind nach Niesystos (2004, S. 120-124)
nicht zuletzt Faktoren, die die Medienarbeit erheblich verbessern kdnnen.

Doch all dieses Bestreben nutzt der Starkung der Werbekompetenz der Kinder nicht, wenn die
verschiedenen Forderungsmdoglichkeiten nicht transparent kommuniziert werden. Eine
deutsche Studie zur digitalen Mindigkeit hat gezeigt, dass insgesamt nur 40% der Befragten
schon mal von Angeboten zur Forderung von Medienkompetenz und Programmierféhigkeit
gehort haben. Nicht einmal die Halfte scheint also Uber das bestehende medienpadagogische
Angebot aullerhalb der Schule berhaupt aufgeklart zu sein (Korber-Stiftung zitiert nach
de.statista.com, 2017). Deswegen wird im Folgenden ein Blick auf die medienpédagogischen
Angebote des Kindergartens, der Schule und auch der Eltern geworfen. Denn deutlich wurde,
dass vor allem bei der Altersgruppe der Kindergarten- und Volksschulkinder die

werbepédagogische Arbeit besonders wichtig ist (Neuf3, 1999, S. 73).

3.3.2.1 Medienpadagogischer Auftrag der Kindergarten

Durch die Veranderung der kindlichen Lebenswelten und der entstandenen Omniprasenz der
Werbung, werden auch immer mehr die Erzieherinnen und Erzieher in Kindergérten zur
Verantwortung gezogen (Eder & Roboom, 2014, S. 503). Die Betrachtung der kognitiven
Eigenschaften der Zielgruppe und deren zuvor analysierte Aufnahme von

Werbewirkungsmalinahmen fuhrt zur Erkenntnis, dass gerade in dem Alter die
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Werbekompetenzen nur gering bis gar nicht vorhanden sind. Aus diesem Grund sind
Kindergarten vielmehr als Bildungsinstitution zu verstehen und dienen nicht mehr dem reinen
Betreuen der Kinder (Eder & Roboom, 2014, S. 504). lhnen kommt somit auch der
Bildungsauftrag zu, die Werbekompetenzen der Kinder schon in friihen Jahren zu starken.
Passiert dies nicht kann dies schwerwiegende Konsequenzen fir die Zukunft der Kinder mit
sich bringen. So wirde laut Eder und Roboom spétestens in der Schule eine Wissenskluft
zwischen den Kindern, die frihkindliche Werbekompetenzforderung erhalten haben und
denen, die davon nicht profitieren konnten, entstehen.

Jedoch ist diese Kluft noch hdufig zu sehen. Viele Kindergarten haben Medienpadagogik
noch immer nicht fest im Lehrplan integriert oder vermitteln es nicht ausreichend. Die Grinde
dafur sind vielfaltig. Einige Kindergéarten haben nicht ausreichend technische Mittel zur
Verfligung, geschweige denn qualifizierte Fachkrafte. Der Stellenmangel ist besonders im
Erziehungssektor enorm, weswegen der Betreuungsschlissel meist sehr knapp kalkuliert
werden muss (Eder & Roboom, 2014, S. 504). Um jedoch frihkindliche Werbekompetenzen
zu fordern, muss sichergestellt werden, dass die Kindergérten ein langfristiges und
qualifiziertes Angebot ermdglichen kénnen.

Laut Neul3 (2000, S. 8) kann man Kinder im Kindergarten vor allem dabei unterstiitzen,
zwischen der im Fernsehen gezeigten Werbung und dem eigentlichen werbefreien (abgesehen
von Product-Placement, siehe dazu auch Kapitel 4.2.3) Fernsehprogramm zu differenzieren
(sprich den kommerziellen und nicht-kommerziellen Inhalten). Dazu hat Neuf? (2000, S. 8-
10) mithilfe seiner Forschung, medienp&dagogische Materialien entwickelt und daraus eine
Art Werbekompetenz-Baukasten entwickelt. Dieser ist wie eine klassische Spielesammlung
aufbereitet, nur dass auch Horspielkassetten, CDs und Videos enthalten sind. Man beachte
hier jedoch die Zeit, in der Neul dies entwickelt hat. Mittlerweile missten sicherlich auch
Smartphones und Tablets zur Sammlung aufgenommen werden. Durch diese Materialien
sollen Kindern dann reale Werbung oder hdufig verwendete Bilder der Werbung gezeigt
werden. Zu jedem Baustein werden den Kindern dann Fragen gestellt, um neben den Spiel-
und Aktivitatsformen auch die kognitiven Lernziele zu berlcksichtigen. Ziel ist es dabei,

einen interaktiven Lernprozess zu ermdglichen (Neul3, 2000, S. 8-10).

3.3.2.2 Medienpadagogischer Auftrag der Schulen

Es wurde deutlich, dass in Kindergarten ein Nachholbedarf in Hinsicht auf die

medienpadagogischen Malinahmen vorliegt. Aber auch Schulen missen ihrer Aufgabe der
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Werbekompetenzforderung nachkommen. Forschungen haben gezeigt, dass 46% der
Befragten in Deutschland eher nicht bis tiberhaupt nicht zustimmen wenn es darum geht, ob
die deutschen Lehrkréfte gut fur die Vermittlung von Digital- und Medienkompetenzen
ausgebildet sind (Wo6lmann et al., 2021, S. 38).

Auch Meister, Friedrichs-Liesenkdtter und Sander (2011, S. 8) bestatigen dies. Sie fordern
entweder eine Erweiterung bestehender Projekte zur Férderung der Werbekompetenz oder
eine Neukonzeptualisierung der Medienpadagogik.

Kihberger (2010, S. 117) hat sich in dem Zusammenhang damit auseinandergesetzt, wie das
schulische Lernen gestaltet sein sollte, damit Kinder sowohl reflektiert als auch (selbst-)
reflexiv. mit Werbung umgehen koénnen. Die ersten wichtigen Schritte sind dabei,
verschiedene Werbeformate zu sammeln und diese dann auch themenspezifisch abzugrenzen.
Kihberger betont in dem Zusammenhang auch, dass man aufpassen muss, dass Kinder nicht
nur handeln, sondern sie auch ein kritisches Verstandnis fir Werbung entwickeln. Aus diesem
Grund beschreibt er die Erstellung von zum Beispiel einem Werbeplakat der Kinder selbst
zwar als sinnvoll, jedoch erst zu einem spéteren Zeitpunkt im Lernarrangement. Dadurch
kann spater das Erlernte nochmal gefestigt und das ganze aus einer anderen Perspektive
betrachtet werden.

Wichtiger ist es laut Kihberger (2010, S. 118-119) dann im ndchsten Schritt erst einmal
festzustellen, wo Kinderaugen Gberall mit Werbung in Kontakt treten. Denn wie schon zuvor
angesprochen, ist Werbung im Alltag der Kinder mittlerweile omniprésent. Um daran
anknupfend die Ziele und Strategien der Werbung mit den Kindern zu besprechen, kénnen
zunéchst die Orte erhoben werden, an denen Kinder auf Werbung treffen. Sie kdnnen dann
selbst erklaren, was beworben wurde und warum es ihnen aufgefallen ist. Auch eine
Feldarbeit ist hier nicht ausgeschlossen.

Nachdem die Orte identifiziert wurden, muss gemeinsam uberlegt werden, warum gerade die
jeweilige Werbung an dem jeweiligen Ort platziert wird. Dies leitet spielerisch zu den
Strategien und Zielen der Werbetreibenden Uber und baut bei den Kindern nach und nach ein
kritisches Denkvermdgen auf. Hierzu mussen die Lehrerinnen und Lehrer jedoch auch bereit

sein.
Eine Forschung zur Forderung der Medienkompetenz in Grundschulen hat ergeben, dass

Medienpadagogik haufig von den Lehrerinnen und Lehrern als reine Gefahrenabwehr und

Anleitung zur Nutzung medialer Gerédte angesehen wird (Breiter, Aufenanger, Averbeck,
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Welling & Wedjelek, 2013, S. 259). Der zu erlernende reflexive Umgang mit Medien zur
Forderung der Werbekompetenz wird dabei haufig tibersehen.

Urséchlich dafir ist, dass auf den schulischen Institutionen ein enormer Druck lastet. Viele
Entwicklungen, sei es nun auf dem Arbeitsmarkt, in den Technologien, in Hinsicht auf die
Globalisierung oder auch bei den Verhaltensdnderungen innerhalb der Familien, tragen dazu
bei, dass neben dem klassischen Lehrplan auch immer mehr andere Themen gefordert werden
mussen (Breiter et al., 2013).

Dies entschuldigt aber nicht géanzlich den Entfall einer ausbaufahigen Medienpéadagogik.
Schliellich sind die Forderungsmoglichkeiten, wie oben bereits angefuhrt, sehr umfangreich
(Meister, Friedrichs-Liesenkotter & Sander, 2011, S. 8). Sowohl online als auch in Prasenz
lasst sich mit Materialsammlungen, konkreten Ablaufplanen und intensiven Workshops
arbeiten. Dabei sollte das bereitgestellte Material sowohl fiir die Schilerinnen und Schiiler als
auch fur die Eltern konzipiert werden. Denn auch Hartmann (2017, S. 304-305) bestétigt,
dass es zu einer Spaltung der Zielgruppe Kind kommen kann, wenn manche Kinder von

Zuhause Forderung zur Werbekompetenz erhalten, andere aber nicht.

3.3.2.3 Verantwortung der Eltern zur Unterstiitzung der Medienpadagogik

Auch wenn Kindergarten und Schulen einen grofRen Erziehungsauftrag bezuglich der
Forderung der Werbekompetenz haben, darf nicht vergessen werden, dass auch die Eltern
aktiv zur Bildung der Medienkompetenz beitragen missen. Denn sie stellen die erste
Sozialisationsinstanz dar (vergleiche Kapitel 2.3.3). Verbote und Restriktionen kénnen dabei
auf Dauer nicht das Problem l6sen, schlie3lich werden die Kinder in einer mediatisierten Welt
grol3, aus der Werbung nicht mehr wegzudenken ist. Kommunikation innerhalb der Familien
ist hier das Stichwort (Diergarten et al., 2013, S. 103).

Jockel hat dies wie folgt beschrieben: ,,Eltern konnen vermittelnd auf die Mediennutzung
ihrer Kinder einwirken und somit auch Hilfestellung bei der Rezeption von Werbebotschaften
leisten.* (Jockel, 2014, S. 476). Genau dieser Verantwortung missen Eltern aber erstmal
nachkommen. Denn sie tragen die gréRte Verantwortung dafur, dass die Kinder vor
unethischen Marketingeinflissen bewahrt werden (Chaudhary & Gupta, 2010, S. 13).
Schliellich kénnen nur sie den Medienkonsum in der Freizeit der Kinder iberwachen und
ihnen beiseite stehen, wenn sie mit WerbemalRnahmen konfrontiert werden. Laut Chaudhary
und Gupta (2010, S. 14) missen die Eltern selbst dafur Gber die geléufigen
Marketingtechniken informiert sein, damit sie diese Uberhaupt an ihre Kinder weitergeben
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kdénnen. Von Vorteil wére hier also das zuvor schon angesprochene Infomaterial der
Bildungsinstitutionen, auch an die Eltern auszuhandigen.

Mit den ErziehungsmalRnahmen ist jedoch nicht gemeint, dass Eltern ihre Kinder lediglich fiir
Werbung sensibilisieren, vielmehr missen sich die Eltern mit den aus Werbung entstehenden
Bedurfnissen auseinandersetzen. Dadurch konnen sie ihren Kindern Perspektiven aufzeigen
und mit ihnen das beworbene Produkt oder die beworbene Dienstleistung diskutieren, um
Vor- und Nachteile zu erkennen. So kann es zu einer reflektierten Konsumentenentscheidung
auf Seiten der Kinder kommen. Es muss sich also aktiv mit dem Inhalt der Werbung befasst
werden (Jockel, 2014, S. 477).

Dem stimmt auch Calvert (2008, S. 219) zu. Die Art und Weise, wie Eltern mit der
Werbewirkung auf ihre Kinder umgehen, ist ausschlaggebend fiir den Effekt, den das
beworbene Produkt oder die beworbene Dienstleistung auf die Kinder hat. Somit sind die
Eltern mafigeblich an der Entwicklung und Forderung der Werbekompetenz ihrer Kinder
beteiligt.

Hoffmann et al. (2013, S. 51) stellen hierbei aber fest, dass der gesellschaftliche Anspruch an
die medienpéadagogische Erziehung die Eltern h&ufig Uberfordern kann. Deswegen pladieren
sie fir die gesamte Familie eine Unterstlitzung in Sachen Medienbildung zu stellen. Denn
weder leere Versprechungen von der Werbeindustrie, noch pauschale Verbote oder
Abneigung gegeniiber Werbung tragen effektiv zur Forderung der Werbekompetenzen bei
(Hoffmann et al., 2013, S. 51).

Auch die Werbetreibenden wirden dadurch verpflichtet werden, Verantwortung in Hinsicht
auf die sich noch zu entwickelnde Werbekompetenz bei Kindern zu ibernehmen. Betrachtet
man die ganze Thematik jedoch aus Sicht dieser, so sind nach ihrer Ansicht die Eltern die
Hauptverantwortungstrager fir die Entwicklung der Medienkompetenz der Kinder (Effertz,
2017, S. 91). Ob jedoch auch der Industrie die zuvor schon angesprochene Verantwortung
zumindest teilweise zugeschrieben werden kann, wird in dem folgenden Kapitel genauer

analysiert.
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4 Kindermarketing

Nachdem die Zielgruppe Kind und deren Medienkompetenz nun genauer erldutert wurde,
wird im Folgenden die Sicht der Werbetreibenden genauer betrachtet. Um die
Werbekompetenzen bei Kindern durch die Medienpédagogik zu stérken, ist es wichtig zu
verstehen, welche Art von Kompetenz auf dem aktuellen Werbemarkt bendétigt wird.

Zudem ist es von Relevanz, ob auch die Initiatorinnen und Initiatoren des Marketings selbst
einen positiven Einfluss auf die Werbekompetenzen von Kindern pflegen kénnten.

Bevor diese Frage betrachtet wird, muss zunéchst einmal der Begriff und die Entwicklung des
Kindermarketing beschrieben werden. Daftr wird auch ein Blick auf die sich wandelnde

Gesellschaft und den dazugehdrigen Markt gerichtet.

4.1 Definition Kindermarketing

Laut Effertz (2017) umfasst der Begriff Kindermarketing alle operativen und strategischen
MaRnahmen zur Erhéhung des Absatzes von Produkten und Dienstleistungen fur Kinder als
spezifische Zielgruppe. Die Eltern werden hierbei gewissermalRen umgangen und es findet
eine direkte Ansprache der Kinder statt. Dies muss natlrlich nicht bedeuten, dass nicht
manche Werbung auch auf die Eltern direkt wirkt. Es meint nur, dass die Industrie selbst die
Kinder als primére Zielgruppe bei der Marktbearbeitung ansieht.

Um den Begriff greifbarer zu machen ist es interessant, sich die Herkunft und den Wandel des

Kindermarketings genauer anzuschauen.

4.1.1 Historie des Kindermarketings

Wann genau das erste Mal Kindermarketing betrieben wurde, ist hierbei jedoch schwer zu
sagen. Fest steht, dass Kindermarketing schon langer praktiziert wird, auch wenn es nicht
immer so betitelt wurde. Schon in den 1960er Jahren erkannten amerikanische Marktforscher,
dass sich die bestehenden Marketingstrategien veranderten beziehungsweise erweiterten. Statt
klassisch die Eltern mit Werbung anzusprechen, um Uber sie die Kinder zu erreichen, riickte
der Fokus vielmehr auf die Ansprache der Kinder selbst (Effertz, 2017, S. 77). Die Eltern
haben somit immer mehr die Rolle der Schlisselposition verloren.

Auch der Soziologe Daniel Cook (2004) von der University of Illinois (Amerika), bezeichnete

die Kinder schon Anfang der 2000er als aufstrebende Verbraucherinnen und Verbraucher,
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welche durch die Werbeindustrie erzogen wurden. Er beschreibt die Entwicklung des
Kindermarketings wie folgt: Von den 1930er Jahren an wurden Kinder immer mehr als
Wachstumsmaschinen auf dem Markt identifiziert. Im Laufe der Jahre erkannten die
Werbetreibenden, dass die Kinder durch die Eltern in ihrem Verbraucherverhalten geformt
wurden. Mit Beginn der 1990er Jahre wurden Kinder dann erstmals als autonom agierende
Konsumentinnen und Konsumenten beschrieben. Diese Entwicklung des Kindermarketings
ist, nach Cook, getrieben von der Entfaltung der intrinsischen Produktbediirfnisse der Kinder.
Dadurch argumentiert Cook, dass viele Werbetreibende dies als Rechtfertigung daflr sehen,
den Bedurfnisdrang durch Werbung zu modifizieren. Ob dies als Rechtfertigungsgrund

ausreicht und ob dahinter nicht noch mehr steckt, wird spéter noch genauer analysiert.

4.1.2 Wandel im Kindermarketing

Der Einblick in die Historie hat gezeigt, dass sich im Lauf der Jahre einiges getan hat. Wie der
Titel dieser Bachelorarbeit schon vermuten lasst und durch die Problemstellung am Anfang
noch verstarkt wurde, galt das Kindermarketing dabei einst als Tabuthema. Feil (2004, S. 44)
stellte in ihrer Kindheitsforschung fest, dass durch das Kindermarketing die junge Generation
erstmals aus ihrem Wirtschaftsverband der Familie geldst wurde und die Fokussierung auf
ihre Kaufkraft einem Tabubruch gleichkam. Denn das zuvor herrschende konservative
Familienbild entsprach nicht mehr dem Vorhaben der Kommerzialisierung des
Kinderzimmers.

Ein wenig gemildert wurde die Diskussion dann mit der Bildungsreform Mitte der 60er Jahre.
Durch die Einfiihrung des ,,pddagogischen Geld“ (Feil, 2004, S. 38) (heute Taschengeld),
wurde die Erziehung zur Selbstandigkeit immer mehr in den Fokus gertickt, sodass die Kinder
auch den Umgang mit Geld erlernen konnten. Dadurch wurde ihnen von den Eltern eine
eigene, wenn meist auch kleine, direkte Kaufkraft Giberlassen.

Brisanter wurde die Thematik dann wieder zu Beginn der 80er Jahre, mit der Verbreitung des
dualen Rundfunksystems (Meister, Friedrichs-Liesenkdtter & Sander, 2011, S. 2-4). Durch
die Angebotserweiterung (zu den oOffentlich-rechtlichen Sendern) mit den privaten,
kommerziellen Sendern, wurden auch Kinder immer mehr als vollwertige, wirtschaftliche
Konsumenten in TV-Werbesports adressiert (Meister et al., 2011, S. 2-4). Besonders mittels
audio-visueller Reize und der Entwicklung eigener Kinderprogramme wurde das duale
Rundfunksystem als Werbeflache sehr lukrativ (Paus-Hasebrink & Kulterer, 2014, S. 51).
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Diese Entwicklung hat somit schon im vorherigen Jahrhundert die Debatte um das Tabuthema
Kindermarketing ausgelost.

Mit der Einfuhrung des Internets wurde die Diskussion dann noch verstérkt, da hierbei nicht
nur der moralische Aspekt der Kinderwerbung hinterfragt wurde, sondern auch auf
juristischer Ebene geschaut wurde, inwiefern sich die Schutzrechte mit dem
Autonomiegewinn der Kinder vereinbaren lassen. Denn durch das Internet wurde es
Marketingtreibenden ermdglicht, ihre Produkte und Dienstleistungen auch direkt an die
Kinder zu verkaufen (Feil, 2004, S. 44).

Durch die medientechnischen Innovationen entstanden simultan auch neue Werbeformen wie
Online-, Handy-, Tablet-, Computerspiel- oder Laptopwerbung, welche wiederum die Frage
nach den zeitgemélien Forderungsmaflinahmen von Werbekompetenzen bei Kindern in den
Fokus rickten (Meister et al., 2011, S. 2-4). Denn die Vielzahl der neuen medialen
Bertihrungspunkte von Kindern mit Werbung erleichtert den Werbetreibenden ihre Zielgruppe
auf verschiedenen Kanélen zu erreichen. Die Ansprache ist dadurch integrierter in den
Medien, sodass Werbung, Unterhaltung und das Markenerlebnis sich gegenseitig verstarken
und ineinander Ubergehen (Moore, 2004, S. 164). Aullerdem kommt den Werbetreibenden zu
Gute, dass Kinder im Internet weniger kognitive Kapazitaten fir Werbung haben (Moore &
Rideout, 2007, S. 216). Sie sind online zu sehr mit dem Unterhaltungsangebot und der
Website selbst beschéftigt.

In diesem Zusammenhang spricht Fuhs (2014, S. 319) von dem Wandel, dass Medien und
somit auch Werbung nicht mehr als gesonderter Teil des kindlichen Alltags angesehen
werden konnen, sondern mittlerweile omniprésent in allen Bereichen des Lebens vertreten
sind.

Begunstigt wird der Wandel auch durch die schon zuvor angesprochene Fokusverlagerung des
Marketings. Eltern verlieren immer mehr ihre Rolle als ,,Gatekeeper* (Effertz, 2017, S. 77)
und die Kinder riicken selbst in die Ansprache der Werbetreibenden. Was friiher also noch
Tabu war, erweist sich als gangige Praxis heutzutage.

Die Entwicklungen zeigen somit zusammenfassend, dass Kinderwerbung zwar im Alltag sehr
etabliert ist, sie den kontroversen, meist eher negativen Ruf jedoch nie ganz verlieren konnte.
Warum Kindermarketing aber dennoch so fest in unserer Gesellschaft etabliert ist und durch
welche wirtschaftlichen Aspekte dieser Wandel zur géngigen Marketingstrategie geférdert

wird, wird nun im Folgenden genauer veranschaulicht.
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4.2 Aktuelle Bedeutung ftr Unternehmen und Markte

Der historische Hintergrund und Wandel des Kindermarketings hat gezeigt, dass
Kindermarketing mittlerweile einen festen Platz in unserer Konsumkultur erlangt hat. Durch
die  Kommerzialisierung der Kindheit versuchen die Werbetreibenden aktiv die
Konsumentinnen und Konsumenten von morgen zu erreichen (Claar, 1996, S. 138). Denn
hinter dieser Zielgruppe verbergen sich aus Sicht der Unternehmen viele Vorteile. Welche
dies sind wird im Folgenden genauer untersucht, um zu verstehen, warum Kindermarketing

eine so groRe Rolle auf dem Markt spielt und wie Marketingtreibende aktuell vorgehen.

4.2.1 Wirtschaftlicher Einfluss der Kinder

Es wurde bereits deutlich, dass die Werbewirtschaft die Zielgruppe Kind heutzutage immer
starker umwirbt. Sie stellt somit mittlerweile eine grolRe Marktmacht da. Wie zuvor schon
festgestellt, entwickeln Kinder schon frih starke Konsumbedurfnisse, wodurch sie fur
Werbetreibende besonders attraktiv sind. Gerade die von McNeal (1992, S. 9-13)
beschriebenen Konsumentwicklungsphase, in der die Kinder ca. mit drei Jahren die Erlaubnis
bekommen, eigenstdndig Produkte auszuwéhlen, ist fiur Marketerinnen und Marketer
besonders spannend. Hier verstehen die Kinder wie sie ihr BedUrfnis befriedigen kénnen und
genau da setzen Werbetreibende an, um das Bediirfnis noch zu verstarken oder gar erst
hervorzurufen (McNeal, 1992, S. 11).

Neben ihrer zuvor schon analysierten, nicht ausreichend vorhandenen Werbekompetenz, ist
die Zielgruppe auch noch von Unerfahrenheit im Umgang mit Geld gepréagt (Hartmann, 2017,
S. 102). Denn auch wenn die Zielgruppe noch in einem recht jungen Alter ist, z&hlt sie zu den
kaufkraftigsten Konsumentinnen und Konsumenten. Hier sei auch auf Effertz (2017, S. 78)
Forschung hingewiesen, dass Kinder und Jugendliche beispielsweise jéhrlich in Deutschland
uber ungefahr 25 Milliarden Euro verfuigen. Sie sind somit aus betriebswirtschaftlichen
Grinden fir den Markt auch duRerst lukrativ.

Dabei bestehen ihre finanziellen Mittel oft aus Taschengeld, Geldgeschenken zu speziellen
Anléssen oder auch Sparbuchern (Bayraktar, 2014, S. 72). Diese ermdglichen den Kindern die
Integration in den Markt. Hierbei ist zu erwéhnen, dass die Taschengeldbetrage tber die Jahre
verteilt stdndig steigen (Feil, 2004, S. 39). Dies geschieht meist simultan mit der bereits
analysierten Entwicklung des Konsumverhaltens, da die Kinder nach und nach sicherer im
Umgang mit Geld werden (McNeal, 1992, S. 9-13).
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Nicht ohne Grund ist das Interesse der Wirtschaft an den Kindern also grof3. Denn neben den
eigenen finanziellen Ressourcen der Kinder, der sogenannten direkten Kaufkraft, tiben Kinder
auch Einfluss auf die die Kaufentscheidung der Eltern aus, wodurch ihnen auch eine indirekte
Kaufkraft zugeschrieben werden kann (Paus-Hasebrink & Kulterer, 2014, S. 51). Sei es nun
beim Einkaufen, wenn sie sich Produkte auswahlen durfen oder wenn die Eltern die
Préferenzen der Kinder berlicksichtigen. Beides fiihrt zu einer Konsumentscheidung, die
letztlich durch Kindermarketing indirekt initiiert wurde (Naderer & Matthes, 2016, S. 689).
Aus diesem Grund ist Kindermarketing auch profitabel fir die Werbeindustrie, da indirekt

auch andere Zielgruppen (die Eltern) in ihren Kaufentscheidungen beeinflusst werden kénnen.

Neben der Differenzierung von direkter und indirekter Kaufkraft (Zanger & Griese, 2000a, S.
4), lasst sich der wirtschaftliche Einfluss der Kinder auch noch nach drei Markten
differenzieren, auf denen dieser zum Tragen kommt (McNeal, 1987, S. 5-6). Laut McNeal
kann die Kaufkraft der Kinder namlich sowohl auf dem Gegenwartsmarkt, auf dem
Multiplikatorenmarkt oder auf dem Zukunftsmarkt stattfinden.

Der Gegenwartsmarkt beschreibt dabei, wie der Name schon sagt, das Konsumleben, welches
Kinder aktuell zeigen und sich selbst finanzieren kénnen. Beispiele daflr sind SuRigkeiten,
Kinokarten oder auch Biicher. Kinder haben auf diesem Markt somit die Mdglichkeit, direkt
ihre Kaufkraft auszunutzen (McNeal, 1987, S. 5-6).

Der Multiplikatorenmarkt bezieht sich hingegen auf die indirekte Kaufkraft die Kinder (iber
ihre Eltern ausiiben. Besonders bei Gutern des alltdglichen Bedarfs, wie beispielsweise
Joghurt, haben Kinder starken Einfluss auf das Kaufverhalten ihrer Eltern (McNeal, 1987, S.
5-6). Nach Effertz (2017, S. 79) ist dieser Einfluss auf die Geldbdrse der Eltern auch nicht
unerheblich. Knapp 70 Milliarden Euro stecken j&hrlich hinter der indirekten Kaufkraft.
Neben alltdglichen Gutern erstreckt sich der Einfluss der Kinder auf die Eltern auch auf
groRere Ausgaben, wie Familienurlaub oder auch Familienauto. Somit sind auch Glter
betroffen, die sich primdr eigentlich bei der Vermarktung an Erwachsene richten. Ein nicht
unwesentlicher Grund fir diese Kaufbeeinflussung ist die Bequemlichkeit, die in der Natur
des Menschen liegt, und sich somit auch in den Eltern widerspiegelt. Sie umgehen durch die
Zustimmung zum Kauf mdogliches Quengeln und vermeiden so einen potenziellen
Konflikt/Streit in der Familie. Auch die Zeit, die durch die nicht zu tatigen Diskussionen
gespart wird, ist in einer immer schnelllebigeren Welt fir die Eltern wertvoll. Dieses

Verhalten begunstigt den Einfluss der Kinder auf das Kaufverhalten ihrer Eltern.
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Neben dem Multiplikatorenmarkt ist nach McNeal (1987, S. 5-6) auch der Zukunftsmarkt
besonders lukrativ. Dieser beschreibt das VVorgehen der Werbetreibenden, die Kinder schon
moglichst frih als treue Kundinnen und Kunden zu gewinnen, um sie fiir die Zukunft an das
Unternehmen zu binden. Dadurch lasst sich spater die zukunftige Kaufkraft nach dem
Einstieg in das Berufsleben abschopfen. Es beschreibt die Kinder als Nachwuchskundinnen
und Nachwuchskunden. Die Kinder reprasentieren somit letztlich den Markt von morgen. Sie
sind die Nachwuchskundinnen und Nachwuchskunden fir den Markt und somit die Kaufkraft
der zukinftigen Wirtschaftsjahre (Zanger & Griese, 2000b, S. 4-8). Vor diesem Aspekt ist es
aus wirtschaftlicher Sicht fur die Unternehmen von hoher Relevanz, diese Zielgruppe schon

frihzeitig zu binden, um ihren Unternehmenserfolg langfristig zu sichern.

In diesem Zusammenhang nennt Effertz (2017, S. 79) auch die Mdglichkeit zur Etablierung
einer langfristigen, loyalen Marken- und Produkttreue. Unternehmen versuchen einen
Wiedererkennungswert der jeweiligen Marken zu schaffen, sodass die Kinder die aufgebaute
Markenbindung und das dazugehdrige Vertrauen mit in ihr Erwachsenenleben nehmen. Denn
laut Effertz ist das erwachsene Konsumverhalten haufig ein direktes Resultat aus den bereits
in der Kindheit arrangierten Konsummustern. Wird dieses Muster somit schon friih in den
Kopfen der Kinder etabliert, gewahrleistet dies den Werbetreibenden eine langfristig
regelmélige Produktnachfrage. Gerade bei Unternehmen, die eine grofle Produkt- oder
Dienstleistungsvielfalt haben, koénnen die heranwachsenden Konsumentinnen und
Konsumenten immer wieder auf das bereits Bekannte zurtickgreifen.

Dabei lasst sich differenzieren in die Markenbindung von Kindermarken (wie beispielsweise
Lego) und in die altersubergreifende Markenbindung von Marken mit denen sich
Unternehmen langfristig noch Uber die Kindheit hinaus positionieren wollen (beispielsweise
Banken) (Zanger, 2004, S. 1035). Ersteres ist somit zeitlich begrenzter, da beispielsweise
Lego nur bis zu einem gewissen Alter nachgefragt wird. Allerdings kann eine solche
Markenbindung der Kinder spéter (als erwachsene Person) Teil der Erinnerung an die
Kindheit werden, sodass man selber wieder auf die Marken zuriickgreift, wenn es zum
Beispiel darum geht, ein Geburtstagsgeschenk fur das eigene Kind auszusuchen. Bei der
Strategie der langfristigen Markenbeziehung versuchen Werbetreibende hingegen, eine

Markenbindung fir das Leben zu schaffen.

32



Bevor es nun zu weiteren Strategien und Zielen der Werbeindustrie geht lasst sich
zusammenfassend sagen, dass die Kinder drei verschiedene Markte darstellen und auf allen
dreien Uber eine starke (in-)direkte Kaufkraft verfugen (McNeal, 1992, S. 107-109).

4.2.2 Ziele und Strategien der Werbetreibenden

Es wurde deutlich, dass die zuvor analysierten Kaufkréfte der Kinder und die damit
verbundenen wirtschaftlichen Aspekte, in der heutigen Zeit von immer starker wachsender
Bedeutung sind. Aus diesem Grund werden auch die Strategien der Marketingtreibenden, um
die Zielgruppe Kind zu erreichen und fir sich zu gewinnen, immer vielféltiger. Damit zielen
Werbetreibende darauf ab, dass sie all die positiven wirtschaftlichen Einflisse der Kinder
bestméglich  erreichen  kodnnen, sowohl auf dem Gegenwartsmarkt, auf dem
Multiplikatorenmarkt und auf dem Zukunftsmarkt. Die Strategien des Kindermarketings sind
somit multidimensional (McNeal, 1992, S. 101-102).

Zu den bekannten traditionellen Marketingstrategien gehdren  Wiederholungen,
Markencharaktere, imposante Produktmerkmale und Prominentenwerbung (Calvert, 2008, S.
207). Nach wie vor werden diese viel in Fernsehspots genutzt. Allerdings hat hier die
Fernsehnutzung der Kinder Uber die Jahre drastisch abgenommen. Wéhrend im Jahr 2000
Kinder von drei bis dreizehn Jahren im Durchschnitt noch gut 97 Minuten Fernsehen pro Tag
geschaut haben, belief sich die Sehdauer im vorletzten Jahr auf nur noch 58 Minuten
(Feierabend & Scolari, 2021). Durch die Entwicklung der Kindheit zur Medienwelt stehen
den Kindern jetzt viel mehr Kanéle zur Verfligung. Im Umkehrschluss bedeutet dies auch,
dass auch den Werbetreibenden so mehr Wege offenstehen. So ist das Fernsehen nach wie vor
ein wichtiger Kanal fur Werbung, Werbetechniken werden nun jedoch auch Gber Online-
Medien und drahtlose Gerate. Haufig geschieht dies in einer so verdeckten Art und Weise,
dass die Kinder gar nicht merken, dass sie in eine Marketingkampagne eintauchen (Calvert,
2008, S. 212).

Wichtig ist hierbei aber auch nicht zu vergessen, dass Marketingtreibende héufig versuchen,
mit ihrer Ansprache eine Symbiose aus den Interessen der Kinder und Eltern zu erzielen.
Schliellich Uben die Kinder auf der einen Seite eine indirekte Kaufkraft auf die Eltern aus,
sodass die Kinder vom jeweiligen Produkt so sehr tberzeugt werden missen, dass sie es bei
den Eltern anfordern. Die Marketerinnen und Marketer versuchen also mit ihren Strategien

auch den Multiplikatorenmarkt zu erreichen.
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Auf der anderen Seite sind die Eltern aber auch nach wie vor die Erziehungsberechtigten und
mussen letzten Endes auch zu einem gewissen MaR von dem beworbenen Produkt tberzeugt
sein, um es fir die Kinder anzuschaffen. Die Strategien der Werbetreibenden missen
deswegen so ausgelegt sein, dass sie sowohl die Bedurfnisse der Kinder, als auch die der
Eltern zum Teil erfullen. Die Grenzen dazwischen verschwimmen oft (Chaudhary & Gupta,
2010, S. 7).

Unterstutzt wird dieser Aspekt von der Kinder-Medien-Studie (2017, S. 25), welche zeigt,
dass Kinder beim Einkaufen haufig die wichtigste Informationsquelle fur die Eltern sind.
Besonders wenn es um Bekleidung/Schuhe oder Spielzeug geht, gaben Uber 70% der
befragten Eltern in Deutschland an, dass sie sich beim Einkaufen stark auf die gegebenen
Informationen ihrer Kinder verlassen. Auch beim Lebensmitteleinkauf bejahten dies 62%.
Hier ist allerdings zu erwahnen, dass bei der Studie nur Eltern von Kindern im Alter zwischen
sechs und dreizehn Jahren befragt wurden. Somit umfasst die Studie nicht komplett die hier

zuvor definierte Zielgruppe von Kindern zwischen zwei und elf Jahren.

Im Folgenden werden nun die geldufigsten Kinderwerbestrategien angefuhrt und die
jeweiligen Intentionen genauer analysiert. Es gibt noch weitaus mehr Strategien, diese wirden
aber hier das Ausmal? Ubersteigen. Bezogen wird sich deswegen hier zum Teil auf das Vier-P-
Marketing-Mix-Modell von Jerome McCarthy aus dem Jahre 1981 (Thommen et al., 2020, S.
57-58). Denn auch im Kindermarketing bedient man sich der Vier-P‘s: Product
(Produktpolitik), Place (Distributionspolitik), Promotion (Kommunikationspolitik) und Price
(Preispolitik) (Effertz, 2017, S. 79). Welche Anwendungen diese im Bereich Produktpolitik

und Kommunikationspolitik jeweils im Kindermarketing finden, dazu jetzt mehr.

4.2.2.1 Ausgefeiltes Produktdesign fur Kinder

Zuvor wurde bereits analysiert, dass Kinder ein stark emotionales und impulsives
Kaufverhalten haben. Gerade die Produkt- und Verpackungsgestaltung bietet den
Werbetreibenden hier viel Spielraum, um genau dieses zu beeinflussen. Effertz (2017, S. 79—
80) spricht von etlichen Varianten, wie ein Produkt gestaltet werden kann, um die Bedurfnisse
der Kinder anzusprechen. Dies gilt sowohl fir Produkte, die eigentlich nicht spezifisch flr
Kinder entwickelt wurden, wie beispielsweise die Fertigsuppe die es auch als
Buchstabensuppe gibt, aber auch fir Produkte, die eine zusétzliche Funktionalitat bekommen,

um die Kinder besser anzusprechen. Ein Beispiel dafir sind blinkende Sohlen bei Schuhen.
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Auch werden Produkte, die vorerst fiir Erwachsene bestimmt waren, umgewandelt, sodass sie
fur die Kinderaugen interessant sind. Ein bekanntes Beispiel ist hierbei die Kinderversion des
Gesellschaftsspiels Monopoly. Innerhalb dieser verschiedenen Varianten wird auch haufig
noch mit farblichen Produktdifferenzierungen gespielt, um verschiedene Versionen fir
Mé&dchen und Jungen anzubieten. Wie zeitgemalR das Gendermarketing im Kindesalter ist,
warde hier ein zu grofRes Fass 6ffnen. Fest steht, Werbetreibende werben mit ansprechenden
exogenen Reizen, wie zum Beispiel leuchtende Farben.

Effertz (2017, S. 79-80) flhrt an, dass auch das Produkt Bundling/Stretching haufig fur
Kinderwerbung genutzt wird, um so beispielsweise die Charaktere aus einem Star Wars Film
auch auf Fruhsticksflocken oder Schulrucksécken abzubilden. Dadurch soll die emotional
gesteigerte Begeisterung der Kinder zu den Charakteren auf das jeweilige Produkt tbertragen
werden.

Zudem darf bei der Verpackung des jeweiligen Produkts nicht vergessen werden, dass Kinder
noch heranwachsende Konsumentinnen und Konsumenten sind (McNeal, 1992, S. 193-196).
Sie missen also zum einen die Mdoglichkeit haben es leicht zu bedienen und zum anderen
muss es auch deutlich fur Kinderaugen erkennbar sein, worum es geht. Schlielich wurde
vorher schon erléutert, dass Kinder erst ab einer spateren Stufe ihres Konsumentenverhaltens
mit Personal interagieren. Sollten also die Produktdarstellungen Fragen hervorrufen, wirden
sich wahrscheinlich gerade die Jungeren nicht trauen, genauer nachzuhaken.

Auch die Strategie der langfristigen Markenbeziehung, welche zu dem bereits analysierten
Zukunftsmarkt beitragt, kann durch das Produktdesign gefordert werden. So koénnen sich
Kinder Markennamen besser merken, wenn diese mit visuellen Hinweisen auf dem Produkt
préasentiert werden (Macklin, 1996, S. 251-261). Diese Hinweise lassen sich leichter in der
Gedéachtnisstruktur der Kinder verankern und kénnen so spatestens ab der préoperationalen
Entwicklungsstufe abgerufen werden. Die Werbetreibenden nutzen dies, um durch ihre Marke
eine visuelle Verknipfung bei den Kindern zu erzeugen. Ein Wiedererkennungswert entsteht,
der ganz im Sinne des AIDA Modells die Attention und im besten Fall fur die

Werbetreibenden auch Interest und Desire weckt.

Wie sich zeigt, gibt es in der Produktprésentation und Darstellung viele Mdglichkeiten fiir die
Werbetreibenden, letzten Endes dienen sie aber alle den Unternehmen, eine bessere
Nachfrage zu erzielen (Effertz, 2017, S. 80). Auch die Kommunikationspolitik tragt dazu bei

und wird im Folgenden erldutert.
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4.2.2.2 Ansprechende Kommunikationspolitik ftir Kinder

Auch durch kreative Kommunikationspolitik kénnen Werbetreibende das Ziel der hoheren
Nachfrage erreichen. Wie schon zuvor angesprochen, wird im Kindermarketing haufig mit
Idolen der Kinder, wie beispielsweise Superheldinnen und Superhelden oder auch
Sportlerinnen und Sportlern geworben (Effertz, 2017, S. 83). Diese 16sen bei Kindern ganz im
Sinne des AIDA Modells den Wunsch aus, durch den Erwerb des Produkts die gleichen
Superkréfte oder &hnliche Eigenschaften zu bekommen. Die Strategie wird auch als Cross-
Promotion bezeichnet und war 1977 bei Burger King sehr erfolgreich, als sie ihr Fast Food
Sortiment auf samtlichen Werbekanélen mit den Star Wars Figuren bewarben (Chaudhary &
Gupta, 2010, S. 9).

Zudem kann die Beigabe von Gewinnspielen bei Kindern dazu beitragen, dass sie die
persuasiven Taktiken dahinter noch nicht verstehen und somit der Fokus rein auf dem Gewinn
und dem Erwerb des Produktes liegt (Effertz, 2017, S. 83).

Auch Verkaufsférderungsmalinahmen, wie beispielsweise die direkte Interaktion mit Kindern
bei Messen, Ausstellungen in Einkaufszentren und Schulen kdnnen dazu beitragen, dass bei
Kindern das Kaufbedlrfnis geweckt wird. Vorort konnen sie die Produkte anrlhren, was
wiederum ein groReres Interesse fiir sie erzeugt (Chaudhary & Gupta, 2010, S. 10). Denn wie
zuvor schon beschrieben, 16st laut McNeal (1992, S. 100-101) erst die Interaktion mit einem
Produkt den Kauf bei Kindern aus.

Der wohl wichtigste Punkt bei der Kommunikationspolitik ist, dass in dieser mediatisierten
Welt die Kinder auf vielen diversen Medienkandlen erreicht werden kdnnen. Gerade die
sozialen Medien werden von den Marketingtreibenden stark bespielt. Allerdings wirde eine
weitergehende Betrachtung hier ein zu groRRer Exkurs werden. Schliellich bleibt anzumerken,
dass sowohl die Distributions- als auch die Preispolitik im Kindermarketing gelebt werden,
allerdings wurden hierzu nicht gentigend Quellen in der Literatur gefunden. Es l&sst sich
lediglich sagen, dass Kinder sehr preissensibel sind und somit besonders auf Rabattaktionen
reagieren. Mit Blick auf die Absatzkanéle, ist der digitale Boom fur Marketingtreibende ein
Umsatzbeschleuniger (Effertz, 2017, S. 80).

4.2.3 Risiken von Kindermarketing fur Kinder

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Werbetreibende zahlreiche Moglichkeiten haben, die
Aufmerksamkeit der Kinder zu gewinnen. Allerdings gelingt dies nicht ganz ohne negative

Folgen. Durch das Sinken des Kinderanteils an der Gesamtbevolkerung in den letzten 20
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Jahren, wird das Interesse der Werbetreibenden an der Zielgruppe noch starker (Brahler &
Stobel-Richter, 2006). Damit einher gehen auch die Risiken und Gefahren, die durch das
Kindermarketing bei den Kindern auftreten.

Die Auswirkungen sind schon seit langerem in der Gesellschaft spirbar: gerade das
Marketing im Lebensmittelsektor hat bei Kindern dazu geflhrt, dass sie tbergewichtig und
fettleibig werden (Effertz, 2017, S. 80). Auch Calvert (2008, S. 206) unterstitzt mit ihren
Untersuchungen diese Aussage. Laut ihr sind viele der vermarkteten Produkte nicht gesund
und fordern die Fettleibigkeit.

Aber nicht nur in der Lebensmittelbranche, sondern auch auf dem generellen Kindermarkt,
resultiert das Kindermarketing in gesundheitlichen Schaden. Der ausgepragte Materialismus
wirkt sich auf die psychische Gesundheit aus (Effertz, 2017, S. 82). Diese massiven
Gesundheitsrisiken mit potentiellen spateren Folgen werden durch den stark beworbenen
Konsumdrang begriindet.

Es wurde aullerdem festgestellt, dass Kinder die persuasiven Botschaften noch nicht verstehen
kénnen, weswegen die Grenzen zwischen Werbung und Realitat leicht verschwimmen.
Hartmann (2017, S. 99-100) bestéatigt dies in ihrer Arbeit, indem sie feststellt, dass Kinder
schon allein mit dem Begriff Werbung nur das direkt Ersichtliche in Verbindung bringen.
Beispiele daftr sind gut erkennbare Bannerwerbung oder Pop-Ups auf Webseiten.
Verdecktere MarketingmalRnahmen, die nicht sofort als solche zu erkennen sind, kénnen sie
gar nicht erst identifizieren. Ein Beispiel dafur ist das Product-Placement. Hierbei werden
Marken gezielt visuell oder auditiv in Filmen, Radios und Fernsehen beworben (Royne,
Kowalczyk, Levy & Fox, 2017). Gerade Kinder konnen dabei die kommerziellen Inhalte noch
nicht von den nicht-kommerziellen Inhalten unterscheiden. Dies macht sie in Bezug auf
Werbung noch anfélliger. Hartmann (2017, S. 39) spricht auch davon, dass gerade durch das
digitale Zeitalter die Werbung nochmal gefahrlicher fir Kinder geworden ist. Dadurch, dass
das Internet weitaus komplexer ist als beispielsweise das TV, missen mittlerweile viel mehr
Akteurinnen und Akteure reglementiert werden, um die unbewusste Beeinflussung und die
dadurch mdglichen negativen Folgen einzuddmmen. Laut Hartmann ist aber auch Klar, dass
das Fernhalten der Kinder von jeglichen Medien und somit Werbezugangen nicht der Weg

sein kann. Alternativen sind aber aktuell Mangelware.
Nach Calvert (2008, S. 206) liegt die vom Kindermarketing ausgehende Gefahr nicht zuletzt

an den relativ geringfligig vorhandenen staatlichen Regulierungen, die Kinder in diesem stark

kommerzialisierten Umfeld schitzen sollen. Auch Hartmann (2017, S. 99-100) stimmt
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diesem zu. Sie fordert eine bessere Erkennbarkeit von Werbung, die nicht zuletzt von den
Gesetzesgeberinnen und Gesetzesgebern reguliert wird. Besserer Schutz der Kinder kann also
durch klare und umfangreiche Regelwerke (Gesetze und Verordnungen) erreicht werden.
Moore (2004, S. 163) argumentiert hingegen, dass sich sehr wohl etwas auf dem Werbemarkt
zum Wohle der Kinder getan hat. Laut ihm wurden in den letzten Jahren Selbstregulierungs-
und staatliche Regierungsmafnahmen veranlasst, um besonderen Schutz fir die Jingsten zu
schaffen. Diese MaRRnahmen stehen jedoch, wie aus dem nachfolgenden Kapitel zu entnehmen
ist, hdufig in der Kritik.

Allgemeine Restriktionsversuche lassen sich jedoch nur schwer umsetzen. Denn wie vorher
schon analysiert, stellen Kinder mittlerweile eine der wichtigsten Zielgruppen dar. Auf das
Kindermarketing komplett zu verzichten, wiirde im Umkehrschluss fir die Unternehmen
bedeuten, dass sie erhebliche Absatz-, Umsatz- und Marktanteile eventuell verlieren (Effertz,
2017, S. 90). Dies ware also auch ein wirtschaftliches Risiko auf Seiten der Unternehmen.

Andere Lésungen der Regulierung missen geschaffen, beziehungsweise entwickelt werden.

4.2.4 Regulierungsmoglichkeiten im Kindermarketing

Die Risiken und Problematiken, die sich aus dem Kindermarketing fur Kinder ergeben,
werden bereits durch das Wettbewerbsrecht zu minimieren versucht (Hartmann, 2017, S.
117). Zum einen bietet dieses den Unternehmen eine Art der Selbstkontrolle und lasst sich
dadurch schneller durchfuhren als beispielsweise die komplizierten Regeln des
Kindermedienschutzes.

Zum anderen ist die freiwillige Selbstverpflichtung der Unternehmen laut Effertz (2017, S.
91) jedoch immer mehr zu einer nicht glaubwirdigen PR-MaRnahme geworden, um sich als
Unternehmen besser in den Augen der Gesellschaft zu positionieren. Sie kommt also nicht
mehr dem Ziel nach, im Sinne der Kinder zu handeln. Vielmehr machen sich die
Unternehmen die Selbstverpflichtung zu Nutzen, da die Politik diese Art der Selbstkontrolle
meist ohne weitere Prifung durchgehen l&sst oder rechtlich bindende MalRnahmen dadurch
verzogert werden.

Hinzu kommen die vom Werberat empfohlenen Richtlinien, die als Art Verhaltenskodex im
Bereich des Kindermarketing gelten. Auch wenn diese nicht bindend sind, kénnen sie laut
Hartmann (2017, S. 99-100) dennoch vor Gericht Einfluss auf die Rechtsprechung finden.
Der 0Osterreichische Werberat (2014) empfiehlt beispielsweise, dass Werbung kein

gewaltsames, aggressives oder asoziales Verhalten darstellen darf. Auch darf Werbung
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Kindern keinen physischen, psychischen oder moralischen Schaden zufiigen. Neben diesen
und noch vielen anderen Regelungen (die Aufzéhlung aller wirde hier zu weit fuhren),
widmet sich der Werberat auch mit einem Appell an die Werbetreibenden. Sie sollen und
mussen den jeweiligen kognitiven Entwicklungsstand der Kinder bertcksichtigen und die
Werbung dementsprechend anpassen. Dadurch soll verhindert werden, dass die kindliche
Vorstellungskraft Uberfordert oder gar missbraucht wird. Denn wie auch zuvor festgestellt,
haben Kinder auch noch nicht das gleiche MaR an Verstdndnis und Erfahrungen wie
Erwachsene. Die Aufnahme von Werbung lauft bei den Kindern (ber die periphere Route und
soll laut Werberat deswegen moglichst einfach und klar verstandlich sein. Nicht kindgerechte
Produkte, wie beispielsweise Alkohol, durfen gar nicht erst an die Kinder adressiert werden.
Ein weiterer wesentlicher Punkt ist auch, dass Werbung als solche gekennzeichnet werden
muss, sodass Verwechslungen im Fernsehen, beispielsweise mit dem normalen Programm,
ausgeschlossen sind.

Sowohl die Gesetzgeberinnen und Gesetzgeber als auch der Werberat versuchen somit schon
einiges, um die Zielgruppe Kind vor unethischen, unmoralischen, gefahrlichen und somit
nicht kindgerechten Inhalten zu schutzen. Dennoch sind diese Malinahmen standig kritisch zu

hinterfragen, ob sie in der heutigen Zeit noch ausreichend sind (Hartmann, 2017, S. 313).

4.2.5 Verantwortung und Anforderungen an die Marketerinnen und Marketer

Wie sich zeigt, ist Kindermarketing nicht frei von Kritik. Umso mehr ist es von Bedeutung,
dass sich Marketingtreibende ihrer Verantwortung und Auswirkung bewusst sind.
,,Gleichwohl sollte in einer Welt, die von Medien durchdrungen ist, das Ziel sein, Kinder so
zu beféhigen, dass sie kompetent mit den Werbeformen, die ihnen im realen und virtuellen
Leben begegnen, umgehen konnen.« (Meister, Friedrichs-Liesenkotter & Sander, 2011, S. 2-
4). Genau diesem Auftrag sollen Werbetreibende auch nachkommen (von Gottberg, 2014, S.
75-76). Der Autor besagt, dass Marketingtreibende laut der Mediensozialisationsforschung
heutzutage, neben den schon analysierten Akteurinnen und Akteuren (Schule, Kindergarten
etc.), die wichtigsten Miterzieherinnen und Miterzieher und somit in gewisser Weise auch
Padagoginnen und Padagogen sind. Oft verbreiten sie dabei Wertvorstellungen und andere
Ansichten, die vom Rest der Gesellschaft nicht akzeptiert werden, da sie nicht den klassischen
Erziehungszielen entsprechen.

Marketingtreibende sollten deswegen bei ihren Strategien berticksichtigen, dass ihre Produkte

in einem fur Kinder gerechten Kontext vermarktet werden und ihre Produkte selbst bestenfalls
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die Kinder in ihrer Entwicklung noch fordern (Chaudhary & Gupta, 2010). Dies gilt
besonders fur Werbung im Internet. Bislang bietet aber nur eine kleine Anzahl an
Unternehmen auf ihren Webseiten Hinweise auf Werbungen oder Werbeunterbrechungen an.
Genau diese waren nach Chaudray und Gupta flr ein verantwortliches Kindermarketing
ganzheitlich aber erforderlich.

Auch Hartmann (2017, S. 98) teilt diese Ansicht. Sie fihrt in dem Zusammenhang die
Forderung nach klaren Kriterien auf. Diese wiirden laut ihr die Uberforderung der Kinder mit
Internetwerbung vermindern. Wirde sich das Schlieisymbol X beispielsweise immer an der
gleichen Stelle befinden oder auch die Werbeplatzierung selbst, hatten die Webseiten fir die
Augen der Kinder eine viel klarere Struktur. Eine Struktur, die durch Medienpadagogik den
Kindern vermittelt werden konnte. Durch solche MalRnahmen wird die Platzierung von
Werbung sichtbar und lasst sich klar von den tbrigen Inhalten abgrenzen.

Dartiber hinaus sollten Werbetreibende die Mdglichkeiten der Selbstregulierung wahrnehmen
und die Richtlinien des Werberats befolgen, was auch bedeutet, diese kontinuierlich kritisch
zu hinterfragen (Chaudhary & Gupta, 2010). Dabei sollten sie die Selbstregulierung nicht
nutzen, um sich in ein besseres Licht zu stellen, sondern sie im Kontext des Kindeswohl
achten (Effertz, 2017, S. 91). Laut Kurnit (2005, S. 12) sollten sie sich auf3erdem darlber im
Klaren sein, dass sie mit den Kindern einen enormen Umsatz machen und sie dafiir im
Gegenzug auch etwas an die Kinder zuriickgeben mussen — verantwortungsvolles Marketing
muss entstehen.

Verantwortungsvolles Marketing bedeutet auch ethisches Marketing. Nach Kurnit ist dies
ganz einfach: ,,Es geht darum, dass man Gutes tut, um Gutes zu tun“ (Kurnit, 2005, S. 12;
Ubers. v. Verf.). Was einfach klingt, bedarf aber Sorgfalt und Engagement. Werbung muss
sich in dem MaR entwickeln, dass die Botschaften die Produktwiinsche der Kinder mit einer
verantwortungsvollen Produktpraxis in Einklang bringen. Sprich das Marketing muss
kontext-, alters- und themengerecht sein (Kurnit, 2005, S. 12).

Auch Paine, Stewart und Kruger (2002, S. 69) stimmen diesen Aussagen zu. Sie geben in
ithren Untersuchungen auch Ratschlage an Unternehmen, um ihren gesellschaftlichen
Pflichten in Hinsicht auf das Kindermarketing gerecht zu werden (Paine et al., 2002, S. 70—
71).

Zum einen sollten Unternehmen sich an den Bildungsinstitutionen orientieren und woméglich
auch mit ihnen kooperieren. Dadurch sollen vor allem ethische Probleme in der Werbung

verhindert werden. Das bedeutet flr die Unternehmen auch, dass sie akzeptieren miissen, dass
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nicht mehr allein die Eltern fur die Entwicklung der Werbekompetenz der Kinder zustandig
sind (Paine et al., 2002, S. 70-71).

Zum anderen durfen Unternehmen auch nicht anfangen, auf das Thema gleichgultig zu
reagieren. Kindermarketing ist ein sich immer weiter entwickelnder Prozess, bei dem es
kontinuierlich Anpassungen geben muss. Das bedeutet auch, dass die Unternehmen
Marktforschungen treiben miissen, um neu aufkommende Trends zu erkennen, um so auch die
Einhaltung der Richtlinien gewéhrleisten zu kénnen. In diesem Zusammenhang mussen auch
die Marketingstrategien selbst aufmerksam tberwacht werden, da die Relevanz von ethischem
Kindermarketing noch weiter steigen wird (Paine et al., 2002, S. 70-71).

AuRerdem empfehlen die Autorinnen und Autoren Inhalte, die auch nur ansatzweise an
Gewalt, unethisches Handeln etc. grenzen, zu meiden. Um all dies umzusetzen, wiirde auch
die Festlegung eines internen Kodexes in allen Fragen des ethischen Kindermarketing helfen
(Paine et al., 2002, S. 73). Hierzu muss dieser aber auch fir alle Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter verstandlich erklart werden, damit sie es konsequent anwenden kdnnen.
Schulungen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter kénnen da helfen. Ertz und Le Boubhart
(2022, S. 44) verweisen in dem Zusammenhang auch auf die besondere Verantwortung der
Marketingleiterinnen und Marketingleiter. Diese mdissen als Flhrungskrafte mit gutem
Beispiel vorangehen, um die Entwicklung von ethischem Kindermarketing zu fordern.

All diese Anforderungen sollen dazu beitragen, dass Kinder in der heutigen Zeit eine echte
Chance zur Entwicklung ihrer Werbekompetenzen erhalten, ohne dass sie dabei von der

Industrie einseitig gesteuert werden.
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5 Fazit

Ob auf der Stral3e oder im Supermarkt, im Internet oder im Fernsehen: Werbung ist im Leben
der Kinder heutzutage omniprasent. Umso wichtiger ist es also, Uber kindgerechte Werbung
zu sprechen und damit einhergehend auch Forderungsmoglichkeiten der Werbekompetenz bei
Kindern zu identifizieren. Dass die Umsetzung dabei nicht immer leicht ist, hat diese Arbeit
gezeigt. Denn die Beziehung zwischen Werbung und Medienpadagogik ist oft von
Spannungen gepragt. Dennoch sollen im Folgenden die Erkenntnisse aus dieser Arbeit
zusammengefasst werden, um Antworten auf die zu Beginn gestellten (Sub-)

Forschungsfragen zu liefern.

5.1 Zusammenfassung und Beantwortung der Forschungsfragen

Wie schon zu Beginn festgestellt, ist eine Abschirmung der Kinder vor Werbung heutzutage
nicht mehr realistisch, ware aber auch nicht zielfiihrend (vergleiche Kapitel 1.1). Vielmehr hat
diese Arbeit versucht, dariiber Aufschluss zu geben, inwiefern sich die Werbekompetenzen
bei Kindern schon in jungen Jahren fordern lassen, um Kinder auf das betriebene
Kindermarketing kompetent vorzubereiten. Denn feststeht, dass Kinder gerade in den ganz
jungen Jahren noch nicht Gber die notwendigen kognitiven Kompetenzen verfligen, um
Werbung angemessen zu verarbeiten. Der Auftrag der Medienpadagogik muss es somit sein,
diese Werbekompetenz zu fordern, um die Kinder fur ihr Leben mit Werbung vorzubereiten.
Die vier Stufen nach Piaget haben gezeigt, wie die kognitive Entwicklung bei Kindern
theoretisch voranschreitet (vergleiche Kapitel 2.2.2). Diese Entwicklung sollte sowohl in der
Medienpadagogik als auch in der Werbewirtschaft berticksichtigt werden.

Hier ist es fiir die Padagoginnen und Padagogen wichtig den kognitiven Stand der Kinder zu
kennen, als auch ihre eigenen Fahigkeiten im Bereich Werbung stetig weiterzubilden. Denn
gerade hier mangelt es haufig noch an Expertise bei vielen Lehrkraften (vergleiche Kapitel
3.3.2). Die immer schneller fortschreitenden technologischen Entwicklungen missen
Padagoginnen und Padagogen in ihren Lehr- und Lernkonzepten beriicksichtigen. Denn wenn
beispielsweise nur die jungen Lehrenden die Werbekompetenzen der Kinder fordern, weil sie
vermutlich mehr mit der Thematik vertraut sind, so kommt es zu einer immer grofer
werdenden Kluft zwischen den Kindern die von klein auf geférdert wurden und denen die von
einem solchen Bildungsangebot aufgrund ihrer P&adagoginnen und Pdadagogen nicht

profitieren konnten. Es gilt also fur alle Medienpadagoginnen und Medienpéadagogen ihre
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Einstellung beztiglich Werbung und Medien stetig zu reflektieren. Wichtig ist dabei auch die
Unvoreingenommenheit der Lehrenden gegeniiber Werbung, denn nur genau die fuhrt zu
einer Auseinandersetzung der Kinder mit dem Thema Werbung. Es bedarf komplexer
padagogischer Methoden, um Kindern die Werbekompetenz zu vermitteln.

In der préoperationalen Phase (Kinder im Alter von zwei bis sieben) kdnnen die Kinder meist
nur mit leicht verstandlichen Inhalten und weniger persuasiven Botschaften umgehen. Da die
Kinder aber nach McNeal schon mit drei Jahren beginnen, Produkte vor allem im Supermarkt
selber auszuwahlen und somit auch mit Verpackungswerbung etc. konfrontiert werden, muss
die Werbekompetenz schon im Kindergarten trainiert werden (vergleiche Kapitel 2.3.1).
Gerade hier kann die Werbekompetenz spielerisch durch zuvor schon angesprochene
Medienbaukasten entwickelt werden (vergleiche Kapitel 3.3.2.1). Dadurch kann schon frih
darauf hingearbeitet werden, dass Kinder die nach Rozendaal et al. definierte erste Dimension
der konzeptionellen Werbekompetenz erreichen (vergleiche Kapitel 3.3.1). Hierzu ist es
wichtig, dass Kindern beispielsweise auf Tablets der Unterschied zwischen kommerziellen
und nicht-kommerziellen Inhalten vermittelt wird. Dies kann durch das Stellen von Fragen
und das allgemeine Sprechen (ber die jeweilige entstehende Emotion beim Anblick der
Werbung geschehen. Denn gerade Kinder nehmen Emotionen viel starker wahr und missen
ihnen Ausdruck verleihen - dazu sollte der Kindergarten Raum schaffen.

Auch sollte ihnen schon frih spielerisch der Umgang mit Geld gelehrt werden, beispielsweise
beim Spielen mit dem Einkaufsladen, da aus der vorherigen Analyse ersichtlich wurde, dass
Kinder schon mit ca. vier Jahren anfangen, selbst Waren zu bezahlen. Auch der Umgang mit
Taschengeld kann dadurch friih gelehrt werden.

Allerdings bedarf es hier zur Umsetzung solcher Methoden nicht nur Betreuerinnen und
Betreuer, die sich aktiv mit den aktuellen Themen der Werbeindustrie auseinandersetzen,
sondern auch speziell geschulter Fachkrafte, die allerdings in den Kindergarten, verstarkt
durch den Fachkraftemangel, selten vorhanden sind. Um aber individuell auf die jeweiligen
Entwicklungsstufen der Kinder einzugehen, bedarf es auch gentigend Personal. Gerade hier
missen die Politik und die Bildungsinstitutionen handeln, um den Beruf der Erzieherinnen
und Erzieher entsprechend der vorbeschriebenen Entwicklungen und daraus resultierenden

Notwendigkeiten zu gestalten.
Beim Eintritt des Volksschulalters befinden sich Kinder dann nach Piaget in der kognitiven

Entwicklungsstufe der konkreten Operation. Kinder beginnen den persuasiven Hintergrund

der Werbung zu verstehen, kénnen diesen allerdings im Moment der Konfrontation noch nicht
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richtig einordnen. Wichtig fir den Unterrichtsstil ist es deshalb, dass die Medienpédagogik
hier spielerisch realitdtsnahe Konfrontationsmomente aus dem Werbealltag vorstellt. Nur so
l&sst sich die durch Rozendaal et al. angestrebte Stufe der Werbekompetenz Performance
erreichen. Die im Kindergarten gestartete Lehre zur Differenzierung zwischen kommerziellen
und nicht-kommerziellen Inhalten, muss in der Schule auf das nachste Level gehoben werden.
Durch Diskussionen im Klassenraum, kann die Botschaft hinter beispielhaften Werbungen
gemeinsam interpretiert werden, um so die Werbung selbst besser zu verstehen und zu
erkennen.

In der Schule sollten Padagoginnen und P&dagogen dabei auf die Methodik von Kiberger
zuriickgreifen, um Kindern einen reflektierten Umgang mit Werbung zu ermdglichen, der
ihnen auch in der realen Welt von Nutzen ist. Durch einen aktiven Austausch kann bei
Kindern die Elaborationsfahigkeit gestarkt werden, da sie mit der Zeit immer mehr Wissen
aufnehmen konnen und so auch eigene Meinungen und Argumente gegentiber Werbung
bilden. Somit ist es auch hier wichtig, dass die Malnahmen aktiv gestaltet sind und es sich
nicht nur um eine bloRe Vermittlung von Abneigung gegentiber Werbung handelt.

In dieser Entwicklungsstufe muss es die oberste Prioritdt der Medienpédagoginnen und
Medienpadagogen sein, Kindern die aktive Auseinandersetzung mit den persuasiven
Botschaften zu vermitteln. Die so gewonnenen Erkenntnisse sollen dann mit dem bereits
erlernten Wissen (ber Werbung verglichen werden. Das Ziel ist es also, Kinder dazu zu
befahigen, die zentrale Route des zuvor besprochenen ELM zu gehen, um eine gewisse
Resilienz gegeniiber Werbemalinahmen zu erwerben (vergleiche Kapitel 3.2.1). Zudem soll
dadurch auch ein wenig die Impulsivitat aus ihrem Kaufverhalten genommen werden, da sie
sich durch die Entwicklung der Werbekompetenz auch einer stdrkeren kognitiven

Komponente bedienen konnen (vergleiche Kapitel 3.2).

All diese Erkenntnisse beantworten somit die Hauptforschungsfrage, dass sich die
Werbekompetenz der Kinder durch die beschriebenen MalRnahmen schon im friihen Alter auf
der kognitiven Ebene stirken lasst. Allerdings sei hierbei aber auch immer darauf
hingewiesen, dass jedes Kind sich individuell entwickelt und dass diese Arbeit nur mégliche

Mafnahmen fiir die typische Kindesentwicklung aufzeigt.
Ganz im Sinne der ersten Subforschungsfrage wurde in der vorliegenden Arbeit auch

analysiert, welchen Einfluss die Eltern auf die Entwicklung der Werbekompetenz der Kinder

haben und inwiefern sich dieser positiv fir die Kinder auswirken kann. Denn dadurch, dass
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die Eltern die erste Sozialisationsinstanz der Kinder darstellen, pragen sie die Kinder von
Klein auf und haben so auch Einfluss auf den Umgang mit Werbung (vergleiche Kapitel
2.3.3). Sie tragen somit auch in Hinsicht auf die Werbekompetenz viel Verantwortung und
mussen sich, wie auch die P&dagoginnen und P&dagogen, kontinuierlich in dem Bereich
weiterbilden und sich mit aktuellen Trends auseinandersetzen. Dessen sind sich die Eltern
jedoch oft nicht bewusst. Informationsflyer und allgemeines Informationsmaterial sollten
somit von den Medienpadagoginnen und Medienpadagogen, als auch vom Staat selbst, fur die
Eltern zur Verfugung gestellt werden.

Dadurch, dass sich die Kindheit immer mehr mediatisiert, kommen die Kinder schon im ganz
jungen Alter mit Werbung im Elternhaus in Kontakt. Sie dirfen beispielsweise auf dem
Smartphone zum Zeitvertreib schon Spiele spielen, die ab und an durch Werbeanzeigen
unterbrochen werden. Hier ist es wichtig, dass Eltern ihren Kindern dann nicht einfach die
Einstellung vermitteln, Werbung sei etwas Negatives. Vielmehr geht es auch hier um einen
aktiven Austausch, der die Kinder dazu anregen soll, das Gesehene genauer zu hinterfragen
(vergleiche Kapitel 3.3.2.3). Dadurch kann sich ihr Wissen tber Werbung schon friihzeitig
aufbauen. Dies ist aber nur méglich, wenn die Eltern den Medienkonsum der Kinder auch zu
einem bestimmten Mal3 iberwachen und ihn begleiten.

Aulerdem haben die Eltern die Pflicht, sich auch mit den durch Werbung ausgeldsten
Winschen auseinanderzusetzen, um mit den Kindern darlber diskutieren zu kdnnen, welche
Vor- und Nachteile der Konsum des Produkts ihnen bietet. Alleine dadurch bekommen die
Kinder eigene Argumente, die sie spater nutzen koénnen, um von der peripheren Route
abzuweichen. Sie kdnnen die wahrgenommenen MarketingmalRnahmen dann besser mit dem
Erlernten elaborieren — die zentrale Route der Informationsverarbeitung 6ffnet sich fur sie.

Sprich, ihre Werbekompetenz entwickelt sich.

Mit Blick auf die zweite Subforschungsfrage wurde im Laufe der Arbeit auch untersucht,
welche Leitplanken es fir Werbetreibende geben sollte, um kindgerecht zu werben und die
zunéchst begrenzten Werbekompetenzen der Kinder zu respektieren. Denn feststeht,
Kindermarketing lasst sich heutzutage nicht mehr verbieten. Die Kinder stellen eine zu groRe
Kaufkraft auf drei verschiedenen Markten dar, als dass die Werbetreibenden sie
vernachldssigen konnten. Es gilt vielmehr, wie schon angefiihrt, Einschrankungen und
Restriktionen in Hinsicht auf das Kindermarketing zu beachten. Allerdings miissen auch diese
stetig angepasst und erneuert werden, um auch neue Entwicklungen aufzunehmen (vergleiche
Kapitel 4.2.5).
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Fur die Werbewirtschaft immer attraktiver geworden ist die freiwillige Selbstverpflichtung,
die eine gute Mdglichkeit fir das kindgerechte Marketing darstellt. Allerdings dient es
mittlerweile immer mehr einer PR-MalRnahme fur die Werbetreibenden. Um dies
einzuschrénken, sollte die Politik einen groReren Fokus auf die Thematik legen. Zudem
sollten die Richtlinien des Werberats starker fiir die Offentlichkeit publiziert werden, um so
die kritische Auseinandersetzung, aber auch Verstandnis in der Offentlichkeit zu erlangen.
Denn Werbetreibende gehoren mittlerweile zu den wichtigsten Miterzieherinnen und
Miterziehern in puncto Werbekompetenz. Dessen missen sie sich auch bewusst sein.
Schliel’lich kdnnen die von ihnen vermittelten Werte die Kinder maligebend beeinflussen. Im
Sinne der Selbstverpflichtung sollte es deswegen fur die Unternehmen nach Paine, Stewart
und Kruger obligatorisch sein, einen internen ethischen Kodex festzulegen (vergleiche Kapitel
4.2.5). Dieser muss verstandlich fur alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Unternehmens
sein und kontinuierlich angepasst werden. Auch Kooperationen mit Schulen kdnnen dabei
helfen, dass sich Marketingtreibende Uber die Kompetenzen der Zielgruppe bewusster werden
und sie dadurch kindgerechter werben kénnen.

Ganz besonders im Internet l&sst sich durch ein paar Feinheiten die Werbung fir Kinder
leichter verarbeiten (vergleiche Kapitel 4.2.5). So kénnen zum Beispiel klare Strukturen, wie
die SchlieBmoglichkeit immer in der oberen rechten Ecke, dazu verhelfen, dass Kinder die
Werbung leichter erkennen und auch im Moment der Konfrontation mehr Mdglichkeiten
haben, sich mit der Werbung auseinanderzusetzen. Ihnen wird dadurch ein offensichtlicher
Ausweg geboten. Durch solche Strukturen kénnte die zweite Dimension nach Rozendaal et al.

auch schneller erreicht werden.

Auch wenn diese Vorschldge zundchst einmal vielversprechend klingen, darf man nicht
vergessen, dass viele Unternehmen ihre Pflichten nach kindgerechter Werbung nicht erfllen.
Fur genauere Aussagen bedarf es hier aber einer empirischen Forschung. Dies ist im Sinne der
vorliegenden Arbeit jedoch nicht mdglich. Im anknipfenden Kapitel wird nun auf noch

weitere Limitationen dieser Arbeit hingewiesen.

5.2 Diskussion der Ergebnisse und Limitationen der Arbeit

Ein Punkt, der bei der Anfertigung dieser Arbeit immer wieder aufgefallen ist, ist die
Digitalisierung. Die aktuellen digitalen Herausforderungen, wie beispielsweise der Umgang

der Kinder mit den sozialen Medien, waren fir diese Arbeit zu umfangreich gewesen
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(vergleiche Kapitel 4.2.3). Dennoch ist der Punkt von hoher Relevanz. Wie zuvor schon
analysiert, treten Kinder immer friher mit den verschiedenen Medien in Kontakt und haben
somit auch immer frither Zugriff auf die sozialen Plattformen. Auch die Werbung wirkt dort
ganz anders auf sie. Ob und inwiefern sich die Werbekompetenzen dort bei Kindern starken
lassen und welche MalRnahmen in Schulen, Kindergérten und Zuhause getroffen werden
missten, ware auch im Sinne dieser Hauptforschungsfrage interessant gewesen.

Ein weiteres Thema, welches aktuell auch immer mehr Bedeutung zugesprochen wird, ist das
Gendermarketing (vergleiche Kapitel 4.2.3). Weitere Untersuchungen speziell zu der
Thematik konnten wichtige Aufschliisse dartber geben, wie beispielsweise die Farblehre in
der Schule oder auch im Kindergarten behandelt werden sollte. Auch Ashfag und Abid haben
dies in ihrer Forschung bereits angesprochen (vergleiche Kapitel 3.2.2). Sie fanden heraus,
dass in der Werbung haufig méannliche Charaktere verwendet werden.

Auch bei den Risiken wurde bereits eine weitere Limitation angesprochen, welche heutzutage
eine groRe Problematik, vor allem im amerikanischen Raum darstellt: Kindermarketing flr
ungesunde Lebensmittel. Aber auch hier musste man zu tief in die Materie eintauchen, als
dass sie in den Umfang dieser Arbeit passen wiirde.

Gleiches gilt fir die Strategien im Kindermarketing (vergleiche Kapitel 4.2.2). Hierbei
wurden nur die geldaufigsten genannt, zu welchen auch genitigend Literatur vorliegt. Eine
empirische Forschung kénnte hier sicherlich noch weitere spannende Strategien aufdecken.
Auch die Faktoren, die zu einer Kaufentscheidung bei Kindern fiihren, wurden in dieser
Arbeit verkirzt behandelt (vergleiche Kapitel 2.3.2). Ebenso die verschiedenen
Werbewirkungen (vergleiche Kapitel 3.2) und die diversen Faktoren, die auf die
Elaborationsféhigkeit wirken (vergleiche Kapitel 3.2.1), wurden in dieser Arbeit nur zum Teil
benannt. Es ist jedoch nicht auszuschlie3en, dass diese nicht noch wichtige Informationen fur
die Beantwortung der Forschungsfragen geliefert hatten.

Zu guter Letzt bildet auch die Analyse der Sozialinstanzen eine Limitation. Hierbei wurde
sich nur auf die drei wichtigsten in der Literatur bezogen. Dartiber hinaus gibt es aber noch
andere wichtige Peer-Gruppen, wie beispielsweise die Gleichaltrigen, die ebenfalls einen
Einfluss auf die Entwicklung der Kinder haben. Auch diese waren in einer weitergehenden
Forschung spannend zu analysieren. Doch auch innerhalb der genannten Sozialinstanzen
lieBen sich noch feinere Unterscheidungen treffen. So kdnnte man beispielsweise bei den
Eltern noch genauer die Verhéltnisse und die &ulleren Bedingungen analysieren. Auch dies

ware hierbei jedoch zu umfangreich geworden.
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Die Thematik des Kindermarketings bleibt also weiterhin virulent. Um das Thema
tiefgrindiger von verschiedenen Facetten beleuchten zu konnen, bedarf es weiterer

(empirischer) Forschung.

5.3 Ausblick und zukunftiger Forschungsbedarf

Das vorherige Kapitel hat gezeigt, dass es definitiv noch viele Anknlpfungspunkte fiir die in
dieser Bachelorarbeit behandelte Problematik gibt. Alle zuvor angesprochenen Limitationen
kdnnen in einem weiteren Schritt genauer untersucht werden. AuRerdem konnte die Analyse
weiterer quantitativen Studien helfen, um die aktuelle Situation auf dem Markt genauer zu
erfassen.

Zudem wurde zwar teilweise zu den verschiedenen Modellen schon Kiritik geduflert,
allerdings konnte man auch hier zukilinftig noch weitere Meinungen von verschiedenen
Autorinnen und Autoren miteinbeziehen.

Auch die Eingrenzung der Zielgruppe, in Hinsicht auf das Alter und ihre kognitive
Entwicklung liel3e sich noch erweitern. Gerade bei Teenagern wére es sicherlich spannend zu
analysieren, wie sich ihre bereits bestehende Werbekompetenz noch weiter ausbauen lief3e.
Darlber hinaus ware auch eine Analyse auf internationaler Ebene spannend. Bislang wurde
sich in dieser Arbeit eher auf den Osterreichischen und deutschen Raum bezogen, allerdings
gibt es sicherlich auch hier einige Gemeinsamkeiten und Unterschiede zu anderen Landern.
Gerade in einer immer globaler agierenden Welt wére es an der Zeit, sich auch die Strategien
des internationalen Kindermarketings genauer anzuschauen. Es kdnnte erforscht werden,
welche Auswirkungen die Globalisierung fiir die Kinder mit sich bringt und ob die Kinder
weiterhin eine so starke Kaufkraft behalten (Paus-Hasebrink & Kulterer, 2014, S. 55-56).
Auch spannend wdre es in dem Zusammenhang zu schauen, welche Entwicklung das
Konsumentenverhalten in den verschiedenen sozialen Gruppen, zum Beispiel mit Blick auf

die aktuell zunehmenden Preissteigerungen und daraus resultierende Inflation, nimmt.
Zusammenfassend lasst sich sagen, dass diese Arbeit schon einen guten Uberblick bietet, sie

aber definitiv noch viel Spielraum fur weitere Betrachtungen lasst, um neue Erkenntnisse tber

Forderungsmoglichkeiten der Werbekompetenz von Kindern aufzuzeigen.
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