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1 Einleitung
1.1 Problemstellung

Die vorliegende Arbeit analysiert das Kindermarketing auf der Basis der Wirt-
schaftswissenschaften und leitet eine rechtspolitische Empfehlung fiir die Bun-
desrepublik Deutschland ab. Sie geht den Fragen nach, wie Marketing auf Kin-
der wirkt, welche Konsumentscheidungen deshalb von ihnen getroffen werden,
welche Konsequenzen fiir Kind und Gesellschaft daraus entstehen und wie Kin-
der vor Marketingeinfliissen und gefahrlichen Konsumentscheidungen geschiitzt
werden konnen.

Ob Kinder tiberhaupt vor Marketing geschiitzt werden miissen, wird unter-
schiedlich beantwortet. Der Marketingexperte Robert Dolan definiert Marketing
als unternehmerische Titigkeit die einen Wert fiir den Konsumenten erzeugt'.
Der Kindermarketingexperte James McNeal bezeichnet sdmtliche Handlungen
und Verhaltensweisen im Leben als auf Konsum und Konsumentenhandlungen
interpretierbar, die besonders und unausweichlich ab der Geburt entwickelt wer-
den’. Man gewinnt den Eindruck, dass das Marketing mit seiner unbestritten
wichtigen betriebswirtschaftlichen Rolle und seiner Allgegenwirtigkeit im tagli-
chen Leben hinsichtlich seiner Existenzberechtigung aufler Frage steht.

Auf der anderen Seite werden Kinder als eine besonders wertvolle und schiit-
zenswerte Personengruppe betrachtet. Sie verfiigen {iber keine oder nur geringe
Lebenserfahrung und werden als unselbststindiger, unreifer und im Leben un-
beholfener als Erwachsene angesehen. Aufgrund dieser allgemein akzeptierten
Einschitzung leitet eine Gesellschaft die Schutzbediirftigkeit von Kindern ab
und erlisst entsprechende Gesetze®. Wiirden Kinder nicht vor dem Marketing
geschiitzt, besteht die Gefahr, dass sie falsche Konsumentscheidungen treffen.
Das Problem der Wirkungsweisen des Marketings auf Kinder ist immer wieder
Thema im In- und Ausland*

Die Verbindung der Themenkomplexe Kinder und Marketing ist in der 6kono-
mischen Theorie kaum diskutiert worden’. Der Grund hierfiir liegt im funda-

Vgl. Zeugenaussage von Dr. Robert Dolan im Prozess gegen die Tabakindustrie in den

USA, Seite 25, im Internet abrufbar, vgl. Literaturverzeichnis.

2 Vgl. McNeal (2007), Seite 12ff, zihlte 10.000 Einheiten an konsumorientierten Handlun-
gen bei einem 10-Jdhrigen pro Tag. McNeal versteht hierunter solche Handlungen, die in
irgendeiner Art Konsumobjekte oder Giliter zum Gegenstand haben. In seinem Buch
(2007) vertritt er die Meinung, dass das Konsumverhalten einer der wichtigsten und zent-
ralsten Bestandteile des Lebens ausmacht.

*  Z.B. den Artikel 6 Grundgesetz und §2 BGB.

Vgl. z.B. Artikel im Economist vom 30.11.2006 unter www.economist.com/business/

displaystory.cfm?story_id=8355035.

Selbst in der betriebswirtschaftlichen Marketingliteratur ist die Ansprache von Kindern

relativ wenig betrachtet worden. Fiir eine Ubersicht der 6konomischen Theorie der Wer-
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mentalen und lange Zeit die Wirtschaftswissenschaften beherrschenden Men-
schenbild des stets rationalen und nutzenmaximierenden Homo oeconomicus.
Kinder treffen aber suboptimale Entscheidungen, daher féllt bei ihnen theore-
tisch unterstelltes und reales Konsumverhalten auseinander. Um dieses theoreti-
sche Defizit auszugleichen und die Zusammenhinge der Entscheidungsfindung
der Kinder und die Wirkungsweise des Marketings umfassend darzustellen,
werden in dieser Arbeit Erkenntnisse der Okonomie, der Psychologie und der
Neurologie vereinigt. Dieser integrative Ansatz ermdglicht es, die Wirklichkeit
besser abzubilden. Hierdurch ldsst sich eine 6konomisch gerechtfertigte rechts-
politische Empfehlung aussprechen, die Kinder grofitmoglich schiitzt und ihnen
hilft, bessere Entscheidungen zu treffen®.

Kinder und Jugendliche sind eine fiir Unternehmen besonders wichtige Ziel-
gruppe. In den letzten Jahren sind sie in eine immer stirkere finanzielle und hin-
sichtlich ihrer Freiheit bei Konsumentscheidungen autonomere Situation ge-
kommen. Fiir Unternehmen bedeutet dies ein erhebliches Umsatzpotenzial, das
sie in der Gegenwart und durch Markenbindungen fiir die Zukunft realisieren
konnen. Beides ldsst sich durch Marketingmafinahmen erreichen. Deswegen ha-
ben sich die Marketinganstrengungen der letzten Jahre und Jahrzehnte verstarkt
auf Kinder konzentriert. Die meisten namenhaften Marketingagenturen verfligen
iiber ganze Abteilungen, die speziell fiir Kindermarketing verantwortlich sind’.
Sofern Kinder Produkte konsumieren wiirden, die ihnen den grofiten Nutzen
brachten, wédren MarketingmaBnahmen von Unternehmen unbedenklich. Es
zeigt sich aber, dass gerade Kinder problematische Konsummuster durch den
Verzehr von alkoholischen Getrénken, Zigaretten, ungesunder Erndhrung und
der suchtartigen Nutzung krankmachender Unterhaltungsgiiter, wie dem Fernse-
hen, Handy oder Computer und Internet aufweisen. Die gesundheitlichen Kosten
machen sich zum Teil erst nach Jahren bemerkbar. Kinder treffen folglich Ent-
scheidungen, die sie in der Tragweite nicht iiberblicken®.

bung, siche Bagwell (2005). Kinder wurden in 6konomischen Modellen kaum beschrie-
ben, vgl. hierzu Kapitel 3.1 dieser Arbeit.

Es mag zunéchst schwer fallen, dem Leben und der Gesundheit tiberhaupt monetire Wer-
te zuzuordnen, allerdings existieren 6konomische wie auch andere wissenschaftliche An-
sdtze, die speziell die aus diversen Konsumweisen entstehenden Folgekosten, die Kind
und Gesellschaft erleiden, beziffern und damit eine Regulierung der Mérkte fur Kinder-
produkte sinnvoll erscheinen lassen. Andere nicht-6konomische Wissenschaften, wie die
Rechtswissenschaften und die Medizin vollziehen dies tagtédglich, vgl. z.B. Merten (2007)
fiir eine Darstellung der Bewertung des Lebens im Haftungsrecht.

7 Vgl. Levine (2005), Seite 37.

Gemél der 6konomischen Theorie berticksichtigen Kinder ebenso wie erwachsene Kon-
sumenten bei ihrer Konsumentscheidung die resultierenden Kosten, die sich z.T. erst nach
Jahren in Form von Lungenkrebs, Herzkreislauferkrankungen, Diabetes usw. zeigen. Dies
ist mit der Realitét nicht vereinbar. Wenn die 6konomische Theorie um wichtige Erkennt-

6
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Marketing nimmt im Konsumentscheidungsprozess eine zentrale Rolle fiir die
Initiation und Fortfiihrung des gefdhrlichen Konsums ein. Ziel des Marketings
ist es, die Austauschbeziehungen zwischen Kindern und Unternehmen und da-
mit den Absatz zu beeinflussen und in ihrem Sinne zu férdern. Es liegt nicht im
origindren Eigeninteresse des Marketings, sich kritisch mit der eigenen Verant-
wortung auseinander zusetzen’. Kinder werden mit ungeheurem Aufwand und
einer beachtlichen Variationenvielfalt an Marketingkampagnen und —strategien
umworben. Dies flihrt dazu, dass sie suboptimale Konsumentscheidungen tref-
fen, die ein Erwachsener nicht treffen wiirde. Derartige Konsumentscheidungen
werden in der 6ffentlichen Debatte oftmals nicht durch Marketingeinfliisse, son-
dern durch andere Determinanten etwa dem soziodkonomischen Hintergrund
des Kindes begriindet.

In den deutschen Gesetzen findet die Tatsache, dass Kinder einen Nachteil ge-
geniiber Erwachsenen hinsichtlich ihrer Reife, Entwicklung und Fahigkeiten der
Informationsverarbeitung aufweisen, nur eingeschriankt Beriicksichtigung. Im
Artikel 6 des Grundgesetzes kommt zwar zum Ausdruck, dass Kinder und Ju-
gendliche besonders schiitzenswert sind'’, was als Pflicht verstanden werden

nisse aus den Bereichen der Behavioral Economics und der Neuroeconomics erweitert
wird, ist sie trotzdem im Problemfeld des Kindermarketings anwendbar. Jene Disziplinen
ebenso wie die Psychologie sprachen schon seit ldngerer Zeit dagegen, dass sich der Kon-
sument rational im Sinne des stets {iber alle Konsummoglichkeiten optimierenden Indivi-
duums verhilt. Erste Ausfihrungen, die auch Eingang in die Wirtschaftswissenschaften
hielten, finden sich im Konzept der ,,Bounded Rationality von Herbert Simon aus dem
Jahr 1955, welches einfache Heuristiken anstelle der 6konomischen Optimierungsansitze
als Entscheidungsregeln des Individuums formuliert, vgl. Simon (1955).

Dies konnte lediglich in Form von Rufbeschddigung fiir Unternehmen zumindest nach
auflen hin relevant werden. Eine typische Reaktion, wenn der Konsum von diversen ge-
sundheitsgefihrdenden Giitern in der Offentlichkeit besonders diskutiert wird, ist die
Durchfithrung von Imagekampagnen, die die Konsumenten vom Gegenteil iiberzeugen
sollen. Die Zigaretten-, Alkohol- und Nahrungsmittelindustrie vollzichen dies in unter-
schiedlichen Intensitdten bereits. Die Medienindustrie ist vor allem durch die damit ver-
bundenen positiven wirtschaftlichen Auswirkungen (,,Erfolgsstory Handy*), dem man-
gelnden Problembewusstsein aller Verantwortlichen von Eltern iiber Produzenten bis zu
Medienpiadagogen und der damit starken Fiirsprache fiir den Umgang mit Medien an sich
verbunden.

Hier ist verankert, dass es die Pflicht der Eltern ist, fir das korperliche und geistige Wohl
ihres Kindes zu sorgen. Kann dies durch die Eltern nicht erfolgen, ist der Staat in die
Pflicht genommen, dies sicherzustellen. Der Artikel 6(1) und (2) der deutschen Verfas-
sung im Wortlaut: ,,Ehe und Familie stehen unter dem besonderen Schutze der staatlichen
Ordnung®, ,,Pflege und Erziehung der Kinder sind das natiirliche Recht der Eltern und die
zuvorderst ihnen obliegende Pflicht.” Vgl. auch Dreier (2004), Kommentar zum Grund-
gesetz Band 1, Seite 800ff. Das Recht der Eltern kdnnte als ein ,,natiirliches Recht der
Eltern, im ,,Innenverhiltnis® durch die Positionen der Eltern und Kinder zueinander und
im AuBlenverhiltnis auch als Abwehrrecht gegeniiber eine Einmischung Dritter verstan-
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konnte, Kinder vor dem Einfluss von Marketing zu schiitzen, aber die gegenwir-
tige Situation legt den Schluss nahe, dass dies nicht geschieht.

1.2 Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Das vorliegende Buch verfolgt das Ziel, das Thema Kindermarketing von samt-
lichen relevanten wissenschaftlichen Seiten zu beleuchten. Es soll die Frage be-
antwortet werden, wie Kinder konsumieren, warum sie dies in der derartigen,
sehr kindtypischen Form tun und warum Kindermarketing fiir sie in diesem Zu-
sammenhang schidlich ist. Hierzu ist es notwendig, sowohl den aktuellen prob-
lematischen Konsum der Kinder darzustellen, als auch die Mirkte und Marke-
tingausgaben der Unternehmen zu betrachten, die Kinder anzusprechen versu-
chen. Die Arbeit zeigt die Wirkungszusammenhinge zwischen Marketing und
Konsum, sowie die kindeigenen neurologischen und psychologischen Eigenhei-
ten auf, um eine Rechtfertigung fiir eine Regulierung des Kindermarketings ab-
zuleiten.

Die Arbeit ist wie folgt aufgebaut: Im nachfolgenden Kapitel wird nach einer
kurzen Diskussion der grundlegenden Begriffe ,,Kind“, ,Jugendlicher und
,Marketing* zunéchst die Situation auf den Mérkten, an denen Kinder als Nach-
frager auftreten, dargestellt. Dies beinhaltet neben der Benennung des finanziel-
len Potenzials der Kinder auch die Investitionen in Marketingaktivititen seitens
der Unternechmen und das Ausmaf des Kontaktes der Kinder mit Werbung und
Marketing. Des Weiteren werden die Konsequenzen des mit dem Marketing in
Verbindung stehenden gesundheitsgefdhrdenden Konsums der Kinder darge-
stellt. Exemplarisch werden die geféhrlichsten Risikofaktoren fiir die Entwick-
lung des Kindes, Siifigkeiten, Fastfood, Zigaretten, Alkohol und Bildschirmme-
dien untersucht. Neben den gesundheitlichen Kosten, die den Kindern person-
lich durch den Konsum entstehen, wird auch auf die 6konomischen Kosten der
Gesellschaft eingegangen. Der Abschnitt schlieft mit der Feststellung, dass
Marketingaktivitdten Kinder zu geféhrlichen Konsumweisen verleiten.

In Kapitel 3 wird versucht das Verhalten der Kinder wirtschaftswissenschaftlich
zu erkldren. Es wird dargestellt, wie der Homo oeconomicus, der rational han-
delnde Konsument der Wirtschaftswissenschaften am Markt seine Konsument-
scheidungen trifft und wie mogliche Modellierungen der Kinder aussehen konn-
ten. Ebenso werden die Ausgestaltungen des Marketings in Form von Werbung,

den werden. Das Bundesverfassungsgericht fiihrt hierzu aus (zitiert nach ebd.): ,,Der Ver-
fassungsgeber geht davon aus, dass diejenigen, die einem Kinde das Leben geben, von
Natur aus bereit und berufen sind, die Verantwortung fiir seine Pflege und Erzichung zu
iibernehmen®. Dies sei als Leitidee zu verstehen. Es soll kein Naturrecht ableitbar sein,
sondern ,,eine Angabe zur lebensweltlichen Struktur* erfolgen, die natiirliche Verantwor-
tung der Eltern hervorgehoben werden. Art 6(3) GG nennt als Griinde der Trennung der
Kinder von den Eltern Versagen derselben oder Verwahrlosung der Kinder.
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Produkt- und Preisgestaltungen 6konomisch diskutiert und Modelle dokumen-
tiert, die zwar einem Rationalkalkiil folgen, letztendlich aber irrationale Verhal-
tensweisen wie Sucht, Gewohnheiten, adaptives Verhalten und Kontrollverlust
darstellen. Die auf dem Rationalkalkiil basierenden Ansitze der Okonomie sind
allerdings nicht ausreichend, um die Problematik des durch das Marketing indu-
zierten gesundheitsschddlichen Konsums hinreichend gut zu 16sen. Eine Erkla-
rung fiir das Verhalten der Kinder wird im darauf folgenden Kapitel 4 unter Zu-
hilfenahme der Behavioral Economics'', der Psychologie und der relativ jungen
Wissenschaft der Neurodkonomie'? geliefert. Die wesentlichen Ergebnisse legen
nahe, dass Marketing, insbesondere Werbung, sehr effektiv dazu genutzt werden
kann, das Konsumgut in den Kopfen der Kinder und Jugendlichen zu verankern.
Unterschiedlichste Aspekte, die im 6konomischen Rationalkalkiil nicht abgebil-
det werden konnten, wie Emotionen, Lernen, Gedichtnis, Bediirfnisse nach
Fairness, sozialer Anerkennung und hedonistischem Lebensstil, machen manche
Formen des Marketings fiir Kinder geféhrlich. In Kapitel 5 werden Konzepte
und Techniken von gegenwirtigen Marketingmalnahmen dargestellt, die bewei-
sen, dass die vorher erkldrten Wirkungszusammenhinge des Marketings am
Markt tatsachlich ausgenutzt werden.

Die Arbeit schliefit mit einer rechtspolitischen Analyse in Form der Aufzdhlung
resultierender Marktversagensformen und prisentiert einen Uberblick iiber die
relevante deutsche Gesetzeslage und aktuelle Rechtssprechung. Es werden Vor-
schldge unterbreitet, wie der herrschende Missstand in Gesetzen und Rechts-
sprechung beseitigt werden kann"’.

Diese Wissenschaft ,,Behavioral Economics®, als Schnittmenge aus Wirtschaftswissen-
schaften und Psychologie mit starker empirischer Ausrichtung beschiftigt sich mit dem
beobachtbaren Verhalten der Wirtschaftssubjekte am Markt und vergleicht es mit dem
durch die wirtschaftswissenschaftliche Theorie vorhergesagten Verhalten. Besondere In-
strumente der Teilwissenschaft sind die Beobachtung, die Befragung und vor allem das
Experiment.

Neurodkonomie (engl. Neuroeconomics) ist als interdisziplinire Wissenschaft zwischen
Okonomie und Neurologie zu verstehen, deren erste Schritte v.a. mit der Entwicklung von
neuen bildgebenden Verfahren, z.B. der funktionellen Magnetresonanztomographie Mitte
bis Ende der 1990er Jahre moglich wurden. Im Wesentlichen bedeutet dies eine unkom-
plizierte Beobachtung des menschlichen Gehirns ohne den Schédel des Individuums ope-
rativ 6ffnen zu miissen.

Da Marketing definitorisch Einfluss auf Austauschbeziehungen bedeutet, ist bei der Ziel-
gruppe Kinder unmittelbar auch eine pidagogische Dimension tangiert: Da das betriebs-
wirtschaftliche Marketing einen enormen Anteil an der Gesellschaft hat, wird durch des-
sen Regulierung auch direkt ein staatlicher Beitrag zur Erziehung der Kinder geleistet.
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