Die dunkle Seite kindlicher Konsumkultur

Kindermarketing und seine 6konomischen Kosten

TOBIAS EFFERTZ

Der in diesem Beitrag zentrale Begriff des Kindermarketings ist etwa 10 Jahre alt
(Effertz 2008) und bezieht sich auf sémtliche strategischen und operativen betrieb-
lichen Mafinahmen zur Initiierung und Steigerung des Absatzes von Produkten und
Dienstleistungen fiir Kinder als spezifische Zielgruppe. Kindermarketing als Phé-
nomen ist aber deutlich dlter. Schon lange vor der Einflihrung des Privatfernsehens
in Deutschland erkannten Marktforscher in den 1960er-Jahren in den USA die
Verdanderung in den klassischen Familienstrukturen und Autonomiegraden der
Kinder (McNeal 1992). Eltern, an denen sich Marketingstrategien bislang primér
ausrichteten, fungierten zunehmend weniger als ,,Gatekeeper®, die Kinder vor po-
tenziell schiadlichen Umwelteinfliissen bewahrten; vielmehr riickte das Kind selbst
ins Zentrum der Ansprache von Marketing. Auch die deutsche Marktforschung
und Marketingliteratur haben zwischenzeitlich verschiedene Begriffe wie etwa
,Jugendmarketing®, , Kindergartenmarketing®, ,,Schulmarketing* oder ,,Kitamar-
keting® kreiert, mit denen sich entsprechende Maflnahmen fiir unterschiedliche
junge Zielgruppen und ,,Settings“, dem aktuell hdufig genutzten Begriff fiir Um-
gebungen und Lebenswelten, beschreiben lassen.

Kindermarketing ist zu einem festen Bestandteil der Konsumkultur westlicher
Gesellschaften geworden, die sich durch eine intensive Asthetisierung des Alltags-
lebens charakterisieren ldsst, an der Waren, Marken und Werbung mafigeblich
Anteil haben (vgl. McNeal 1992; Featherstone 2007). Bereits relativ frith wurden
aber auch mogliche Probleme erkannt: Kinder reagieren in der Regel unkritisch
auf das Marketing, fragen das beworbene Produkt nach und miissen in der Konse-
quenz die dadurch entstehenden negativen Auswirkungen tragen. Der Fokus dieses
Beitrags liegt deshalb auf den 6konomischen Kosten des Kindermarketings, die
sich neben den gesundheitlichen Beeintrdchtigungen der Kinder in hohen finan-
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ziellen Belastungen fiir die Gesellschaft dulern. Neben den ethischen Bedenken,
dass Unternehmen mit ihren absatzpolitischen MaBinahmen und ihrer Produkt- und
Markenkommunikation auf hoch problematische Weise in die Konsumentensozia-
lisierung von Kindern hineinwirken, existieren damit auch 6konomische Argu-
mente gegen ein auf Kinder ausgerichtetes Marketing der Industrie.

Dieser Beitrag soll einen kompakten Uberblick iiber die verschiedenen Aspek-
te des Kindermarketings geben. Zunéchst werden aus 6konomischer Perspektive
die mit dem Kindermarketing verbundenen Probleme dargestellt, worauthin ein
grober Uberblick iiber das AusmaB des Kindermarketings in Deutschland erfolgt.
In einem weiteren Kapitel werden die wesentlichen Griinde dargelegt, warum
Kinder auf das Marketing der Industrie in teilweise sehr problematischer Weise
reagieren. Der Beitrag schlieBt mit einigen zusammenfassenden Uberlegungen
und diskutiert Moglichkeiten rechtlicher Einschrinkung, um diese Probleme des
Kindermarketings zuriickfiihren zu kdnnen.

DEFINITION UND GRUNDE DES KINDERMARKETINGS

Der Begriff der betrieblichen Funktion des ,,Marketing* umfasst alle Aktivitéten,
Konzepte und Strategien, die zum Ziel haben, den Absatz eigener Produkte und
Dienstleistungen zu initiieren oder zu steigern. Meist wird dabei eine enge Sicht
auf die Aktivititen des sogenannten ,,Marketing-Mix“, d.h. der Gestaltung und
Nutzung der Absatzinstrumente Produkt, Preis, Promotion und Placement (die ,,4
Ps“, McCarthy 1996) eingenommen. Diese umfassen alle gestalterischen Maf-
nahmen hinsichtlich Produktvariationen (etwa unterschiedliche Nudelformen,
Hautpflegeserien oder Autotypen einer Marke), Preisen (durch Gewdhrung von
Rabatten fiir unterschiedliche Zielgruppen), Promotion bzw. Werbung (in Form
der Ansprache iiber Massenmedien, insbesondere auch neue, unkonventionelle
Kommunikationsformen iiber YouTube oder Facebook) sowie dem Placement,
der Art der Zuleitung des Produktes an die Kunden. Dementsprechend meint der
Begriff ,,Kindermarketing* die unmittelbare Ausrichtung des Absatzes bzw. Ver-
kaufs von Produkten und Dienstleistungen mit entsprechenden Mitteln und MaB-
nahmen ,,an den Eltern vorbei‘ direkt an Kinder.

Kindermarketing ist aus verschiedenen betriebswirtschaftlichen Griinden fiir
Unternehmen sehr lukrativ. Zum einen verfiigen Kinder und Jugendliche jéhrlich
in Deutschland tber ca. 25 Mrd. Euro an finanziellen Mitteln, bei Kindern sind
dies durchschnittlich ca. 26 Euro Taschengeld pro Monat. Zieht man die aktuellen
Zahlen der Kids-Verbraucher-Analyse heran, so ergibt sich daraus, dass allein
durch das Taschengeld der 6- bis 13-jdhrigen Kinder etwa 15 % des Umsatzes
auf dem deutschen SitiBwarenmarkt generiert wird. Zweitens bewegen Kinder und
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Jugendliche durch ihren Einfluss auf das Portemonnaie der Eltern etwa 70 Mrd.
Euro pro Jahr." Dieser Einfluss erstreckt sich nicht nur auf Siiigkeiten oder Le-
bensmittel allgemein, sondern auch auf grofere Ausgaben und Anschaffungen wie
etwa den Familienurlaub, Computer und andere elektronische Unterhaltungsgerite
und -medien oder sogar das neue Familienauto. Der Einfluss der Kinder erstreckt
sich damit auch auf Produkte, die eigentlich origindr den Konsumsphéiren der
Erwachsenen zugeordnet werden. Ein weiterer wichtiger Gesichtspunkt auf Seiten
der Industrie ist die Moglichkeit der Etablierung langfristiger Marken- und Pro-
dukttreue: Kinder und Jugendliche sollen méglichst frith an die eigenen Marken
gebunden werden. Dadurch ist gewihrleistet, dass junge Konsumenten moglichst
loyal und langfristig regelmafig Produkte nachfragen. SchlieBlich existieren einige
Produktkategorien wie etwa Spielzeug, die sich ausschlieSlich an Kinder richten
und damit nur in gewissen Zeitfenstern der Kindheit iiberhaupt vermarktbar sind,
sowie weitere, wie die erwédhnten Siiligkeiten, die sich liberwiegend an Kinder
richten. Nicht selten ist das Konsumverhalten von Erwachsenen ein direktes Re-
sultat bereits in der Kindheit initiierter Konsummuster.

Der Marketingmix hat auch im Kindermarketing eine Vielzahl von Anwen-
dungen erhalten: So gibt es etliche Varianten in einzelnen Produktkategorien, mit
denen versucht wird, Kinder gezielt anzusprechen. Hierzu zdhlen spezifisch fiir
Kinder umgestaltete Produkte wie Zahnbiirsten oder Vollkornnudeln in Tierform,
oder etwa Produkte, die mit einer zusitzlichen Funktionalitit versehen wurden,
deren Nutzen insbesondere von Kindern empfunden wird, z.B. Turnschuhe mit
Blinklichtern. Ebenso ist es gingig, ,,Kinderversionen* bekannter Gesellschafts-
spiele wie Kniffel oder Monopoly auf den Markt zu bringen. Es gibt eigene Spiel-
zeugversionen fiir Jungen und Médchen, etwa durch entsprechende Farbgestal-
tungen, beispielsweise Rosatone bei Madchen. Die Produktdifferenzierung lésst
sich beliebig weiterfiihren: dhnlich der Personalisierung von Internetinhalten be-
kommen Kinder im Spielzeugfiguren- und Puppenbereich unterschiedliche Figu-
rencharaktere offeriert, so etwa bei ,,LEGO Bionicle® (Bausets fiir Roboter, die
mit japanischen Mangafiguren kombiniert werden) oder ,,Monster High“, einer
Produktlinie von Mattel neben der Barbiereihe, in der Tochter verschiedener
Monster wie Frankenstein oder Graf Dracula als Spielfiguren verkauft werden.
Ein weiterer groler Verwertungsbereich besteht darin, durch geschicktes Kombi-
nieren und Transferieren unterschiedlicher Produktimages und -marken eines Pro-

1 Diese Zahl ergibt sich unter Zugrundelegung der Ausgaben fiir einzelne Konsumgiiter
aus der ,,Einkommens- und Verbrauchsstichprobe® des Statistischen Bundesamts und
der gemessenen Einflussanteile von Kindern und Jugendlichen aus diversen Studien,
etwa der Kids-Verbraucher-Analyse des Egmont-Ehapa-Verlags.
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duktbereichs eine zusétzliche Nachfrage zu schaffen: aktuell konnte man dieses
,»Bundling® oder auch ,,Brand-Stretching® bei verschiedenen Lebensmitteln ent-
decken, die im Vorfeld des neuen Star Wars-Films mit entsprechenden Bildern
und Logos versehen werden, um die bei Kindern und Jugendlichen vorhandene
Begeisterung der Star Wars-Filmreihe auch auf Friihstiicksflocken oder Joghurts
iibertragen zu konnen. All dies dient letztlich der besseren Nachfrageabschop-
fung und stellt eine Produktdifferenzierung mit optimierten Preissetzungsmog-
lichkeiten dar. Es lassen sich insgesamt mehr Kinderfahrrader bei gleichzeitig
geringen Zusatzkosten absetzen, wenn es Ausfithrungen in blau und rosa gibt, als
wenn nur eine farbliche Version am Markt erhéltlich wire.

Die anderen Instrumente des Marketingmix sind ebenfalls deutlich identifizier-
bar. So ist bekannt, dass Kinder und Jugendliche besonders preissensibel sind und
daher entsprechend auf Rabattaktionen reagieren. Flatrate-Parties, die fiir einen
fixen Einstandspreis unbegrenzten Alkoholkonsum gewéhren, erlangten bei Ju-
gendlichen und jungen Erwachsenen einen hohen Bekanntheitsgrad und fiihrten
zu entsprechenden Alkoholintoxikationen. In den ,,sozialen Medien“ und Platt-
formen wie bspw. Facebook kann man sich mit den Markenprofilen von Schoko-
riegeln vernetzen, iiber die wiederum das Netzwerk genutzt wird, um Kinder bes-
ser zu erreichen. Doch auch die Ansprache iiber klassische Massenmedien wie
Fernsehen oder Aulenwerbung existiert nach wie vor. Produktplatzierungen fiir
die Kinder erfolgen bekanntermaflen auch in rdumlichen Arrangements, wie den
beriichtigt effektiven ,,Quengelzonen® im Supermarkt-Kassenbereich.

MIT KINDERMARKETING IN VERBINDUNG GEBRACHTE
PROBLEME

In Deutschland sinkt der Anteil der Kinder an der Gesamtbevélkerung stetig ab.”
Vor allem aus diesem Grund ist die Zielgruppe der Kinder durch Marketingmaf3-
nahmen der Industrie stirker umkampft, als dies noch vor 20 Jahren der Fall war.
Damit wachsen auch die auf das Marketing zuriickfiihrbaren Probleme und Ge-
fahren fiir Kinder. Bereits seit ldngerer Zeit ist bekannt, dass der Anteil iiberge-
wichtiger und als krankhaft fettleibig eingestufter Kinder und Jugendlicher in
Deutschland deutlich angestiegen ist. Neuere Zahlen des Robert-Koch-Instituts

2 Dies ist leider trotz jiingst wieder ansteigender Geburtenzahlen noch der Fall, da die
alteren Alterskohorten, der dann jugendlich und erwachsen werdenden Personen deut-
lich stiarkere Anzahlen aufwiesen, als die Geburten der letzten Jahre. Vgl. hierzu die
Bevolkerungsberechnungen des Statistischen Bundesamtes.
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zeigen einen Anteil adipdser Jugendlicher von 10 %. Obwohl die Werbe- und
Lebensmittelindustrie angesichts solcher Zahlen gerne ausfiihrt, dass ein iiber-
wiegender Teil der deutschen Kinder normalgewichtig sei, wird dabei gerne ver-
nachléssigt, dass im Altersverlauf die Privalenz, das heifit der Anteil an iiberge-
wichtigen und fettleibigen Kindern, zunimmt. Mehr als die Hélfte der in Deutsch-
land existierenden Adipositasfille tritt bei Arzten vor dem 20. Lebensjahr in Er-
scheinung. Vergleicht man frithere Zahlen mit den neueren Daten, bedeutet dies
eine nochmalige Verschlechterung der Situation. Ebenso wurden lange Zeit hohe
Priavalenzen an Alkohol- und Tabakkonsum bei Kindern und Jugendlichen als
problematisch eingeschétzt. Der Tabakkonsum wurde bei Jugendlichen durch ver-
schiedene MaBinahmen in den letzten 15 Jahren, vor allem den deutlichen Tabak-
steuererh6hungen seit 2001, wirksam reduziert. Allerdings lieB sich in den letzten
Jahren beobachten, dass seitens der Tabakindustrie in Deutschland iiber die erlaub-
ten Kommunikationskanéle Kino, AuBBenwerbung, Eventmarketing und Sponso-
ring verstérkt auch jugendaffine Kampagnen durchgefiihrt wurden, die zwischen-
zeitlich wieder zu einem, wenn auch nur kleinen Anstieg jugendlicher Raucher
fithrten. Die Diskussion um jugendliches Rauschtrinken ist spétestens seit dem
Zenit des Alkopopkonsums im Jahr 2003 ein wichtiges, 6ffentlich diskutiertes
Thema in Deutschland. Dabei hat sich seit der damals eingefiihrten Alkopopsteuer
auf spirituosenhaltige Mixgetrianke regulatorisch nichts weiter getan, sodass die
Anzahl an Alkoholintoxikationen unter Jugendlichen in den vergangenen Jahren
deutlich angestiegen ist.

Das wesentliche Problem dieses frithen gefahrlichen Konsums liegt in der
empirisch sehr gut belegten Tatsache begriindet, dass dieser im spéteren Leben
umso nachhaltiger beibehalten wird (im schlimmsten Fall in Form einer Sucht),
je frither er einsetzt (Effertz 2008). Aus dkonomischer Sicht ist dies verheerend,
da aus diesen Konsumentscheidungen negative gesundheitliche Konsequenzen,
und damit letztlich auch gesellschaftlich hohe Kosten resultieren. So ergeben
sich bspw. 63 Mrd. Euro an gesellschaftlichen Kosten pro Jahr durch Adipositas
(als krankhaft eingestufte Fettleibigkeit), 79 Mrd. Euro durch das Rauchen und
knapp 40 Mrd. Euro durch schiadlichen Alkoholkonsum (Effertz 2015a). Diese
Kosten bestehen aus den sogenannten direkten Kosten, die zur Behandlung der
mit den Konsumarten anfallenden medizinischen Aufwendungen durch Erkran-
kung, Unfall oder Pflegebediirftigkeit entstehen, sowie den indirekten Kosten, die
den Produktivitdtsverlust durch konsumbedingte Frithverrentung, Arbeitslosig-
keit oder Mortalitdt messen. Die Tendenz der kiinftigen Kostenentwicklung fallt
eher steigend aus, da diese Konsumweisen erst nach einer sogenannten ,,Latenz-
zeit” von unter Umstdnden mehreren Jahrzehnten zu Krankheitsbildern wie Lun-
genkrebs oder Schlaganfall fithren kénnen. Geht man hypothetisch davon aus, dass
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ein 15-jahriger Jugendlicher sein ganzes Leben lang adipds, Raucher oder in
schidlichem Ausmal} Alkohol konsumierend bleibt, ergeben sich aus 6konomi-
scher Perspektive trotz einer verkiirzten Lebenserwartung hohe Belastungen fiir
das Sozialversicherungssystem und enorme privat zu tragende Kosten fiir das
Individuum und dessen Familie (ebd.).

Abb. 1. Geposteter Beitrag von Richkidsofinstagram.

Ein wichtiges weiteres Problem, das lange Zeit nicht ausreichend gewiirdigt wurde,
ist die Auswirkung eines stark ausgepréagten ,,Materialismus® auf die Gesundheit
von Kindern. So macht Juliet Schor in ihrem Buch Born to buy (2004) auf die
signifikanten Verbindungen zwischen einem hohen Grad an ,,Materialismus* und
psychischen Erkrankungen wie depressiven Verstimmungen und sogenannten so-
matoformen Symptomen wie Bauchschmerzen und Unwohlsein bei Kindern auf-
merksam. Aufgrund der Korrelation war anzunehmen, dass entweder ein ,,Materia-
lismus* diese Beschwerden bei Kindern hervorruft oder aber Kinder mit diesen
Beschwerden hiufiger materialistische Konsumweisen an den Tag legen. Die Dis-
kussion, ob Kindermarketing bzw. spezifisch an Kinder gerichtete Werbung mate-
rialistische Einstellungen befordert, die dann kausal das Wohlbefinden von Kin-
dern beeintrachtigen, konnte lange Zeit nicht eindeutig geklart werden. Beide
Wirkrichtungen schienen moglich und plausibel. Gelebter ,,Materialismus® wurde
hiufig als ,,Coping®-Strategie von Kindern und Jugendlichen angesehen, um mit
einem niedrigen Selbstwertgefiihl und schwierigen sozialen Situationen umzuge-
hen. In diesem Zusammenhang wird haufig auch von ,,Konsumsymbolismus* ge-
sprochen, womit gemeint ist, dass bestimmte Konsumweisen zur Losung von Pro-
blemen oder auch allgemein zur Interaktion im sozialen Kontext genutzt werden.
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Marken und Produkte dienen dann der Kommunikation unter Peers, haufig gleich-
altrige Bezugspersonen, die in der Sozialpsychologie als die ,relevanten anderen®
gelten. Einige neuere Verdffentlichungen zeigen aber auf, dass die gegenwirtige
Konsumkultur materialistische Einstellungen begiinstigt, die sich wiederum ne-
gativ auf das Wohlbefinden und damit in der Tendenz auch auf die Gesundheit
auswirken (vgl. Pieters 2013; Kasser u.a. 2014).

Auch bei psychischen Erkrankungen zeigt sich, dass insbesondere in Jugend
und jungem Erwachsenenalter ein hohes Maf} inzidenter Fille vorherrscht, d.h.
dass die Wurzeln dieser starken gesundheitlichen Beeintrichtigungen in Kind-
heit und Jugend liegen. So erkranken etwa die Hélfte der an bipolaren Stérungen
und an Angststérungen Leidenden vor dem 18. Lebensjahr und der an somatofor-
men Storungen Leidenden vor dem 19. Lebensjahr (Jacobi u.a. 2004). Zusam-
menfassend lédsst sich sagen, dass massive Gesundheitsrisiken und Anbahnungen
spéterer Krankheiten durch problematische Konsumstile in Kindheit und Jugend
begriindet sind. Daraus sollte eigentlich der Schluss gezogen werden, dass Kinder
und Jugendliche besonders vulnerable Bevélkerungsteile sind, deren Schutz auch
in dieser Hinsicht mit bestmoglichen Mitteln zu erfolgen hétte. Vor dem Hinter-
grund des sinkenden Kinderanteils in Deutschland, gewinnt dieses Argument auch
aus einer 6konomischen Sicht zusétzlich an Wichtigkeit.

FAKTEN zuM AUSMASS DES KINDERMARKETINGS
IN DEUTSCHLAND

Insgesamt werden jedes Jahr ca. 3 Mrd. Euro an Lebensmittelwerbung allein in
den Massenmedien verausgabt. 2014 waren die Werbeausgaben fiir Getrdnke mit
1,12 Mrd. Euro und fiir Spielwaren mit 184 Mio. Euro auf einem Hochststand.
Aus Abb. 2, in der die Werbeumsitze fiir Lebensmittel im Jahr 2014 abgebildet
sind, wird deutlich, dass vor allem Siilwaren beworben werden. Zugleich werden
die meisten Lebensmittel inflationsbereinigt immer billiger, d.h. ihr Preis steigt
deutlich weniger stark als der von anderen Giitern. Aus 6konomischer Sicht ladsst
sich daraus eine tendenziell stindig groBer werdende Nachfrage nach Lebensmit-
teln folgern. Abb. 3 zeigt die Anteile unterschiedlich gestalteter Fernsehwerbe-
spots, die man als ,,an Kinder gerichtet” interpretieren kann. Einerseits wird mit
,Promotional Characters* oder ,,Celebrities* (das sind Idole der Kinder wie etwa
Sportler oder berithmte Comiccharaktere) geworben, andererseits mit Beigaben
und Gewinnspielen (,,Premiums®). Die Werbung ist auch mutmaflich an Kinder
gerichtet, wenn Kinderschauspieler in den Werbespots zu sehen sind, diese flan-
kierend zu Kindersendungen gesendet oder zu Tageszeiten ausgestrahlt wird, an
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denen besonders viele Kinder zusehen. Rechnet man alle diese mutmaRlichen
Formen des Kindermarketings im Fernsehen mit ein, so sind lediglich 22 % der
Lebensmittelwerbung nicht an Kinder gerichtet. Dies verdeutlicht die Dimension
des Problems.

KONSERVEN 353
GETRAENKE FIRMEN-/ IMAGE-WBG 621
GETRAENKE -WB RANGE- 1.285

FEINKOST W 13.712
WEIN ® 17470
FRUECHTE + GEMUESE ™ 19.279
ERNAEHRUNG FIRMEN-/ IMAGE-WBG Wl 32497
GEWUERZE + GEWUERZSAUCEN B 41.754
BROTAUFSTRICH . 47249
FLEISCH + FISCH N 53.728
ERNAEHRUNG -WB RANGE- WS 59.896
SEKT s 71838
DIAETEN + SPORTLERNAHRUNG BN 74.984
CONVENIENCE FOOD ~ BN 89.433
SPEISEFETTE + -OELE W 90.717
NAEHRMITTEL WSS 91.022
DESSERTS W 109.457
SPIRITUOSEN W  112.760
BROT + DAUERBACKWAREN B 113.654
MILCHPRODUKTE - GELBE LINIE ~ EESSSSEE  141.704
TIEFKUEHLKOST IS 143.288
MILCHPRODUKTE - WEISSE LINIE ~ WSS 145.084
KAFFEE, TEE, KAKAO I 190.371

BIER 353.871

ALKOHOLFREIE GETRAENKE 371.937
SUESSWAREN 714.556
0 100.000  200.000  300.000  400.000 500.000 600.000  700.000  800.000

Abb. 2: Werbeausgaben der Nahrungsmittel- und Getrdnkeindustrie 2014 in 1000 Euro.

In einer Untersuchung der Fernsehwerbung stellen Effertz und Wilcke (2010) fest,
dass Kinder durchschnittlich etwa 12.000 Fernsehwerbespots pro Jahr sehen und
dabei die meisten beworbenen Produkte aus den Bereichen ungesunde Lebensmit-
tel, Unterhaltung, Kosmetikprodukte oder Spielzeug stammen. Ungesunde Lebens-
mittel wurden dabei vor allem im Rahmen von Musik-, Sport- oder Kindersendun-
gen sowie signifikant hdufiger mit sogenannten Credentials, vor allem ,,Promo-
tional Characters® beworben.

Selbstverstdndlich ist es kein Zufall, dass die meiste Werbung fiir Kosmetika
und Schaumwein regelméBig wahrend der Sendung Germany’s next Topmodel zu
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sehen ist und in den Fernsehkandlen Nick und Disney-Channel ununterbrochen
Spielzeug- und Lebensmittelwerbungen gezeigt werden. Werbung wird grund-
sétzlich an die jeweilige Zuschauerschaft angepasst. Das ist bei Werbung, die an
Kinder gerichtet ist, nicht anders. Der Anteil der Werbung fiir ungesunde Lebens-

mittel im deutschen Fernsehen hat besonders von 2010 mit 19,19 % auf 2013 mit
26,49 % mehr als deutlich zugenommen.

Promotional Character, Premium und Peakzeit |
Premium, Kindersendung und Kinderschauspieler |
Premium, Peakzeit und Kinderschauspieler I
Promotional Character und Premium |
Promotional Character, Premium, Peakzeit und Kinderschauspicler ~ M 0,006
Promotional Character, Peakzeit und Kinderschauspieler Ml
Promotional Character, Premium und Kinderschauspieler Bl 0,009
Premium und Peakzeit Wl 0,010
Premium, Peakzeit und Kindersendung Bl 0,011
Promotional Character, Peakzeit, Kindersendung und [l
Premium und Kinderschauspicler Il
Peakzeit und Kinderschauspieler Il
Premium und Kindersendung I
Promotional Character und Kinderschauspieler I
Promotional Character, Peakzeit und Kindersendung N
Promotional Character und Peakzeit NN 0,023
Premium [
| ional Character und Kind d |
Peakzeit, Ki und Ki |
I

Peakzeit und Kindersendung
Promotional Character, Premium, Peakzeit und Kindersendung ~ NENEEEN 0,031
Kindersendung N 0,039
Promotional Character, Premium, Peakzeit, Kindersendung und [ 0,039
Kinderschauspieler NN 0,042
Promotional Character, Premium und Kindersendung ~ [NNNNNNNN 0,043
Promotional Character [N 0,047
Promotional Character, Kindersendung und Kinderschauspieler [N 0,049
Kind di und Ki i 0,051
Promotional Character, Premium, Kindersendung und [N 0,069
Peakzeit NN 0,074

Kein Kindermarketing . 0,221

Abb. 3: Anteile unterschiedlicher Kindermarketingtechniken in der TV-Lebensmittel-
werbung 2013.

Ebenso deutlich ist die Situation im Internet: groe Teile der Lebensmittelindustrie
hatten im Rahmen des EU Pledge, einer urspriinglich aus dem Jahr 2007 stam-
menden freiwilligen Selbstverpflichtung, versprochen, ab 2012 auf den eigenen
Webseiten die Ansprachen an Kinder zu reduzieren. Eine eigene Auswertung von
209 Webseiten im August 2012 ergab allerdings, dass keine statistisch signifikan-
ten Unterschiede hinsichtlich des Ausmafies an Kindermarketingelementen zwi-
schen Pledge-Unterzeichnern und anderen Unternehmen existieren. Im Gegenteil
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war auf Webseiten der Pledge-Mitglieder sogar eher mit Eventmarketing (das sind
Ankiindigungen von Veranstaltungen wie Konzerten oder Sportveranstaltungen,
die vom Hersteller organisiert und durchgefiihrt werden) zu rechnen. Insgesamt
23,7 % der Webseiten wiesen einen Cartoon- oder Celebrity-Character auf, 24,2 %
ein Computerspiel mit eingebetteten Markenlogos, 7,7 % Schulhilfsmittel wie ei-
nen Stundenplan zum Download, 42,5 % ein Gewinnspiel und 15,5 % Merchan-
dising etwa durch Spielzeug oder Aufkleber, die man durch aktive Teilnahme und
Umgang mit den Elementen der Webseite gratis zugesandt bekam — nach Erfas-
sung der postalischen und E-Mail-Adresse fiir Werbezwecke. SchlieBBlich sind aus
erndhrungswissenschaftlicher Sicht die Produkte der Pledge-Mitglieder deutlich
ungesiinder, als die anderer Unternechmen, da sie deutlich mehr Fett, Salz oder
Zucker beinhalten, als erndhrungswissenschaftlich empfohlen wird.

Abb. 4: Motiv aus der MAYBE-Kampagne von Philip Morris
aus dem Jahr 2012.

Ziel der Werbung in der heutigen Zeit ist nicht nur eine ,,Aktualisierung®, ein
»Aufmerksamkeit erwecken wollen* von Herstellern, sondern die Kreierung eines
»Image® fiir ihre Produkte. Ein Image entspricht dabei einem mit bestimmten Qua-
litdten versehenen Wahrnehmungs- und Vorstellungsbild eines Produkts. Der Pro-
zess der Priferenzbildung bei Kindern fiir bestimmte Produkte ist dann gleichzu-
setzen mit einem Anpassungsprozess zwischen dem eigenen wahrgenommenen
Personlichkeitsbild, dem ,,Wunschselbst* des Kindes oder des Jugendlichen und
dem vom Produkt verheilenen Image. In diesem Modell wird sich durch den Kon-
sum eines bestimmten Produkts mit attribuierten Qualititen einem ,,Wunschselbst
angenihert, wenn das Produkt entsprechende Qualitdten verheifit. Suggeriert die
Werbung beispielsweise, dass Raucher einer bestimmten Marke besonders cool
sind und ,,Coolness* zu erlangen ein Ziel des Jugendlichen ist, wird sie oder er
ceteris paribus eher geneigt sein mit dem Rauchen zu beginnen. Es ist kein Zufall,
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dass gerade die globale Zigarettenwerbung immer wieder Qualitdten wie Unab-
héngigkeit, Freiheit, Attraktivitdt, vor allem beim anderen Geschlecht (wie in Abb.
4 dargestellt), Coolness, Glamour und sozialen Anschluss kommuniziert. Es sind
Schliisselbediirfnisse eines Kindes bzw. Jugendlichen in der Identititsbildung. Dies
ist ein wesentlicher Grund, weshalb gerade solche Werbung haufig erfolgreich
ist und entsprechende Konsumreaktionen bei Kindern und Jugendlichen auslést.

FUNKTIONSWEISE DES KINDERMARKETINGS

Es gibt viele Griinde, weshalb gerade Kinder besonders empfinglich fiir das Mar-
keting der Industrie sind. Ein wesentlicher, zentraler Punkt ist die deutlich hohe-
re Impulsivitdt von Kindern im Vergleich zu Erwachsenen, die sich darin duf3ert,
dass Kinder sehr intensiv auf sich spontan ergebende oder offerierte Umweltreize
reagieren, wie etwa Werbung oder durch Placement dargebotene Produkte. Die
Ursache hierfiir liegt vor allem in der Gehirnentwicklung der Kinder, insbesonde-
re dem noch nicht vollends entwickelten préfrontalen Cortex der GroBhirnrinde,
der vielfach mit inhibitorischen, komplexen Denkvorgéngen in Verbindung ge-
bracht wird, die sich auf der Verhaltensebene in hoherer Selbstkontrolle, aber
auch durchdachten und anspruchsvollen Entscheidungen duBert. Abb. 5 zeigt die
einzelnen Gehirnareale.

Abb. 5. Das menschliche Gehirn in Lingsschnittbetrachtung.

Der prifrontale Cortex ist auch fiir eine stirkere Emotionskontrolle verantwortlich.
Emotionen in der Werbung sind der Schliissel im Kindermarketing. Osgood u.a.
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(1957) hatten bereits relativ frith Emotionen in drei groe Kategorien ,,Freude®,
»Erregung® und ,,.Dominanz® geteilt, auf deren Erfassungsskalen sich sdmtliche
Gefiihlszustdnde verorten lassen. Die Universitdt Miami stellt mit dem IAPS-Test
bspw. emotional aufgeladene Bilder fiir wissenschaftliche Untersuchungen zur
Verfligung, die dieser Kategorisierung folgen. Nachstehend sind in Abb. 6 aus
der Bilderserie diejenigen zu sehen, die in den drei Kategorien bei Kindern — {ib-
rigens ungeachtet des kulturellen und soziodkonomischen Hintergrunds — hohe
Werte erzielten.

Abb. 6: Beispielbilder des IAPS mit einer hohen emotionalen Valenz.

Es ist daher nicht verwunderlich, dass in der an Kinder gerichteten Werbung sich
hiufig sprechende Tiere wiederfinden oder M&Ms eine so hohe Beliebtheit bei
Kindern haben’: beides 16st starke Emotionen aus. Emotionen lassen sich auch
mit Produktmarken verbinden, die im Lebensmittelbereich dann zu eigenen Ge-
schmackskomponenten werden. So wurde in einem Versuch in Kalifornien mit
Kindern aus niedrigen Einkommensverhéltnissen festgestellt, dass in McDonalds-
Papier eingewickelte Méhren einen deutlich héheren Zuspruch fanden und auch
besser schmeckten, als neutral verpacktes Gemiise (Robinson u.a. 2007).
SchlieBlich setzt spatestens mit Beginn der Pubertét auch eine starke Priferenz
fiir riskante Konsumprodukte wie Alkohol, Tabak und Gliicksspiele ein. Kinder,
die seit jeher Erwachsene nachahmen und sich nun koérperlich zum Erwachsenen
hin entwickeln, versuchen verstarkt sich auch durch Konsum ,,erwachsene* Ver-
haltensweisen zu eigen zu machen. Dies geschieht insbesondere mit solchen Kon-
sumgiitern, die ausschlieBlich Erwachsenen vorbehalten sind. Eine fatale Eigen-

3 Das beim Anblick von M&Ms ausgeldste Dominanzempfinden ist eine Art iibergeord-
netes Aggregat, in der empirischen Sozialforschung auch ,,Faktor” genannt, welches
bspw. Gefiihle von ,,Kontrolle“, ,,eigener Wichtigkeit®, ,,Autonomie* und ,,Einfluss-
nahme* gegeniiber einem abgebildeten Umweltreiz, hier den M&Ms, beinhaltet.
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schaft dieser Konsumgiiter besteht darin, dass deren Risiko fiir die Gesundheit
nicht nach einem Konsumerlebnis spiirbar wird, sondern sich die Risiken kumu-
lieren miissen, bis aus vielen sehr kleinen Risikozunahmen ernstzunehmende Ge-
samtrisiken entstehen. Hinzu kommt, dass der Konsum von Giitern wie Tabak und
Alkohol mit dem Risiko einer Sucht oder Habitualisierung verbunden ist. Damit
laufen zwei Prozesse sehr ungiinstig ,.gegeneinander: Einmal eine zu spét einset-
zende Erkenntnis, dass ein bestimmter Konsum zu gesundheitlichen Beeintréich-
tigungen fithren kann, und zweitens eine mogliche Konsumabhéngigkeit, die em-
pirisch gut dokumentiert umso frither und nachhaltiger etabliert ist, je frither der
Konsum beginnt. Damit finden sich viele v.a. dltere Personen in Lebenssituationen
wieder, in denen sie aufgrund gesundheitlicher Einbuflen gerne ihren Konsum ein-
schrinken oder beenden wiirden, dies aber aufgrund starker habitueller Fesseln,
die in Kindheit und Jugend initiiert wurden, nicht mehr vermogen.

Daraus lasst sich wiederum ableiten, dass im Zeitfenster von Kindheit und Ju-
gend ein bestmoglicher Schutz vor suggestiven Einfliissen, die gefahrlichen Kon-
sum begiinstigen, erfolgen sollte. Empirisch zeigt sich ndmlich, dass die Wahr-
scheinlichkeit mit gefdhrlichem Konsum wie Rauchen oder exzessivem Alkohol-
konsum zu beginnen, nach dem 21. Lebensjahr nahe Null liegt, wenn bis dahin auf
Rauchen und Alkoholkonsum verzichtet wurde. Schlielich erkldrt sich die stei-
gende Risikoaffinitdt auch aus neurodkonomischer Sicht: Kinder gelangen mit Er-
reichen des 10. bis 11. Lebensjahres in eine Phase des sogenannten ,,Synaptic
Pruning®. In dieser Phase werden sédmtliche nicht genutzten Synapsen (also Ver-
bindungen zwischen den Nervenzellen im Gehirn) eliminiert, um das Gehirn ef-
fizienter zu machen. Ebenso werden auch Teile des inneren ,,Belohnungssystems*
umgebaut, das eine zentrale Rolle in der Erklarung menschlichen Verhaltens, v.a.
des Lernens einnimmt (vgl. Effertz 2008). Kinder und Jugendliche versuchen,
diesen Deprivationszustand verloren gegangenen Belohnungserlebens durch ris-
kante Konsumerlebnisse zu kompensieren.

Ein in der Entwicklungspsychologie und Pddagogik hdufig genutzter Begriff
und Ansatzpunkt erzieherischen Handelns ist die ,,Resilienz* des Kindes, also
die Widerstandsfahigkeit gegeniiber schidlichen Einfliissen, die es zu stirken
gilt. Zwar ist dies gezielt durchaus moglich; dennoch scheint es angebracht auch
deutlich zu machen, dass sich ganz verschiedene Einfliisse auf potenzielle Ver-
haltenspriaferenzen auswirken. So sind z.B. neben dem Elternhaus auch das wei-
tere soziale Umfeld, Schule und Unterricht, Enkulturation der Kinder, politische
Rahmenbedingungen und genetische Dispositionen wie inhdrente Suchtentwick-
lungsneigungen bestimmende Faktoren dafiir, ob ein Kind mit gefdhrlichem Kon-
sum beginnt und diesen verstetigt. Das Ausmal} des Kindermarketings ist dabei
kein zu vernachldssigender Faktor. Ein Kind aus sozial benachteiligten Verhalt-
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nissen wird eventuell weniger iiber ein Elternhaus verfiigen, das addquate Sozia-
lisationsbedingungen bieten kann. Dies in vielen Féllen schon deshalb, weil El-
tern mit niedrigem Einkommen zur Sicherung des Lebensunterhaltes die Kinder
tagsiiber eher ohne Betreuungsverhiltnis sich selbst iiberlassen miissen. Gerade
diese Kinder sind dann besonders anfillig fiir werbeinduzierte Wiinsche, da das
familidre Umfeld diese nicht kompensieren kann. Und selbst wenn ein Kind iiber
ein gewisses Mafl an Widerstandskraft und Werbeskepsis verfiigt: das ubiquitire
und stark frequentierte Kindermarketing funktioniert so gut, dass eine Konsum-
nachfrage bereits allein durch stetige Wiederholung erzeugt werden kann, je nach-
dem wie stark die anderen eben genannten Faktoren begiinstigend oder hemmend
daran mitwirken.

REGULIERUNG DES KINDERMARKETINGS

Insgesamt kann die vorherrschende Situation in Deutschland aus einer betriebs-
wirtschaftlichen wie 6konomischen Logik heraus nicht iiberraschen: In Deutsch-
land ist Kindermarketing grundsétzlich gesetzlich erlaubt. Es bestehen lediglich
einige Einschriankungen, wie etwa das Verbot im Jugendmedienschutz-Staats-
vertrag, Kinder direkt zum Kauf aufzufordern und der faktisch kaum greifbare §3
des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb, die Leichtglaubigkeit von schutz-
bediirftigen Verbrauchergruppen nicht auszunutzen. Tabakwerbung ist ebenfalls
stark eingeschrinkt, erreicht Kinder aber dennoch, etwa ab 18:00 Uhr in Kino-
vorstellungen oder ganz allgemein in der Aulenwerbung, die in Deutschland als
letztem EU-Land momentan noch uneingeschrénkt erlaubt ist.

Weiterhin sind Kinder aus den dargestellten Griinden die wichtigste Ziel-
gruppe des Marketings; auf eine Ansprache der Kinder zu verzichten stellt daher
eine Gefahr fir Absatz, Umsatz und Marktanteile dar, selbst wenn sich wirklich
alle Unternehmen daran halten wiirden. Zahlreiche Urteile teils hochstrichterlicher
Rechtsprechung (z.B. LG Kleve AZ806904, OLG Bremen AZ 2U68/04, OLG
Frankfurt AZ 6U24/05, BGH AZ ZR 160/05) zeigen, dass eine Einschrankung
des Kindermarketings, auch wenn sie nach wissenschaftlichen Erkenntnissen ge-
rechtfertigt erscheint, nicht zu erwarten ist. Das durch Werbung erzeugte ,,Span-
nungsverhéltnis zwischen Kind und Unternehmen® ist nach herrschender Rechts-
auffassung gewollt. Damit besteht leider keine Moglichkeit in der jetzigen Situa-
tion durch die Rechtsprechung eine neue, die Kinder schiitzende Umwelt zu rea-
lisieren.

Bei freiwilligen, rechtlich nicht bindenden Selbstverpflichtungen, wie sie hiu-
fig von Seiten der Industrie angeregt werden, besteht der starke Anreiz zur Ab-
weichung, um so gegeniiber der Konkurrenz einen Wettbewerbsvorteil zu erhalten.
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Es ist dabei auch nicht verwunderlich, dass die freiwilligen Selbstverpflichtungen
meist Malnahmen oder Ankiindigungen enthalten, die fiir den Umsatz tendenziell
belanglos sind. Wiirde ein Manager tatsdchlich Mafinahmen beschlieBen, die den
Umsatz nachhaltig schmélern: er wiirde seine Position wahrscheinlich nicht lange
halten konnen. Das bei Aktiondren wesentliche Ziel, den Unternehmenswert und
damit den Wert des eigenen Aktienvermodgens zu maximieren, ist allein schon auf-
grund der heutigen Kapitalmarktstrukturen zwingend, da moralisches oder unmo-
ralisches Handeln nicht gesondert entlohnt wird. Dadurch reduzieren sich freiwilli-
ge Selbstverpflichtungen zu einer recht unglaubwiirdigen PR-Mafinahme, die zum
einen suggerieren soll, hier handelten verantwortungsvolle Unternehmen, denen
die Gesundheit der Kinder — zumindest auch — am Herzen liegt, aber zum anderen
— viel wichtiger — rechtlich bindende Regelungen verzogert, da Selbstverpflichtun-
gen seitens der Politik immer wieder als ausreichend angesehen werden.

Vielfach werden auch Warnhinweise vorgeschlagen, die, wie etwa fiir Tabak-
produkte auf der Verkaufsverpackung angebracht, Kinder und Eltern auf mogli-
che negative Konsequenzen aufmerksam machen und dadurch den Konsum ein-
schrinken sollen. Leider zeigt sich, dass viele Warnhinweise die Attraktivitét des
Produktes durch die Etikettierung im Sinne einer ,,verbotenen Frucht® eher erho-
hen (Effertz u.a. 2014) oder in der Werbung nicht wahrgenommen werden. Unter-
nehmen kdnnen Warnhinweise im Zweifelsfall durch geschicktes flankierendes
Design deutlich ,,entschédrfen”. Die allgemeine Effektivitdt von Informations-
kampagnen ist mehr oder weniger nichtig. Kénnen tatsdchlich einmal kleine si-
gnifikante EffektgroBen einer praventiven Wirkung auf gefahrlichen Konsum bei
Kindern gemessen werden, ist dies wenn iiberhaupt nur bei teuren, aufwendigen
und lang anhaltenden Interventionen messbar. Daher konnte politisch im Prinzip
auf alle Pridventionsinitiativen zum Warenkonsum, die allein auf Informations-
vermittlung beruhen, verzichtet werden. Es ist aulerdem utopisch, den milliarden-
schweren Werbebudgets von Unternehmen mit Schulunterricht und vereinzelten
Kampagnen entgegenwirken zu wollen.

Damit ist auch verstindlich, warum sich die werbenden Industrien bevorzugt
fiir eine Informationsvermittlung einsetzen: die Erfolgsaussichten, dass diese zu
geringerem Nachfrageverhalten der Kinder und geringerem Umsatz fiihrt, sind
nahezu nichtig. Nach Ansicht der Industrie sind es die Eltern, denen die Verant-
wortung fiir den erfolgreichen oder weniger erfolgreichen Umgang ihrer Kinder
mit Kindermarketing und Konsumangeboten obliegt. Wer bei einer solchen Sicht
die negativen Konsequenzen am stirksten zu tragen hat, sind gemif3 des bereits
vorgestellten multifaktoriellen Modells sich in der Zeit kumulierender Einfliisse
vor allem Kinder aus unteren sozialen Schichten, deren Resilienz vergleichsweise
geringer ist.
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Dabei wire es relativ leicht, die Probleme des Kindermarketings zu 16sen, indem
die gezielte Ansprache von Kindern durch Werbung insbesondere fiir ungesunde
Lebensmittel verboten wiirde. Dies alleine wiirde zu deutlichen Riickgidngen bei
Ubergewicht und Adipositas von Kindern fiihren. Wichtig wire dabei, ein Verbot
der an Kinder gerichteten Werbung so auszugestalten, dass erstens sowohl auf die
inhaltliche Ausgestaltungen der Werbung abgestellt wird, aber zweitens auch dann
Werbung fiir ungesunde Lebensmittel zu verbieten, wenn diese von besonders
vielen Kindern gesehen wird, denn Kinderwerbung findet letztlich dort statt, ,,wo
Kinder sind*.

Richtige Priventions- und Gesundheitspolitik zur Verhinderung der grofen
gesundheitlichen und damit auch 6konomischen Belastungen der heutigen Zeit
muss bei den Kindern ansetzen und diese bestmdglich vor Einfliissen des Kinder-
marketings schiitzen. In einer kiirzlich im Rahmen des ,,Gesundheitsmonitors*
durchgefiihrten Befragung (Effertz 2015b) zeigte sich, dass mehr als zwei Drittel
der Befragten einer Einschrinkung des Kindermarketings eher oder sogar sehr
zustimmen. Diese Zustimmung zeigte sich in allen soziodkonomischen Schichten
und bei den Wihlern aller politisch relevanten Parteien in Deutschland. Sowohl
aus 0konomischer, aber auch politischer Sicht wire eine deutliche Kursdnderung
fiir einen besseren Kinder- und Jugendschutz dringend erforderlich.
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