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Kinder sind nicht nur Kinder, sondern auch
Konsumenten: Sie verfligen heute tiber mehr
Taschengeld als je zuvor und bestimmen auch
Kaufentscheidungen ihrer Eltern wesentlich mit. Das
macht die Verfuhrung Minderjdahriger zu einem
Milliardengeschaft, in dem mit allen Tricks gearbeitet
wird - auch uiber ethische Grenzen hinweg.

VON CHRISTINA HIPTMAYR, SEBASTIAN HOFER
UND SALOMEA KROBATH
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pontane Erleuchtung auf der ,Dreh-
und-Trink-Insel“: Eine bunte Plastik-
flasche ist viel mehr als eine bunte
Plastikflasche - sondern auch, zum
Beispiel, ein knallblaues Einhorn-
Horn. Oder ein griiner Ritterburgturm.
Oder ein quietschbuntes Rennauto.
Besuchern der ,Dreh-und-Trink-Insel” wird das zum
Gliick nicht lange vorenthalten. Die Geheimnisse
der bunten Plastikflasche werden hier unter ande-
rem in einem htibschen, kleinen Videoclip enthiillt,
dessen krakelig illustriertes Mantra ganz einleuch-
tend klingelt: ,Wir haben vergessen, wie man die
Welt mit den Augen eines Kindes sieht.”

Mit den Augen eines Kindes sieht man auf der

,Dreh-und-Trink-Insel” - es
handelt sich tibrigens um den
Online-Auftritt des gleichna-
migen, in bunten Plastikfla-
schen verpackten Fruchtsaft-
getranks - auflerdem noch
viele freche Friichtchen und
frohliche Entchen, die sich
drehen, singen und lachen
und bei naherem Hinklicken
= allerlei Spielchen spielen: Feh-
© lersuche, Tic-Tac-Toe, Friicht-
chenfangen. Erziehungsbe-
rechtigte, die die Welt nicht
mehr ganz mit Kinderaugen
sehen, werden en passant aufgekldrt: ,Diese Web-
site ist fiir Kinder und Eltern entwickelt worden und
soll Thnen und Thren Kindern Informationen, Spiel
und Spaf rund um Dreh und Trink bieten.”

Das ist auf den ersten Blick alles sehr niedlich
und harmlos. Tatsdchlich tobt im Hintergrund eine
erbitterte Schlacht um Marktanteile. Denn langst
sind Kinder nicht einfach nur mehr Kinder, sondern
vor allem auch Konsumenten mit enormer Kauf-
kraft. Unternehmen aus allen Branchen geben eine
Menge Geld aus, um sich im kindlichen Bewusst-
sein festzusetzen. Die Verfiihrung Minderjdhriger
ist ein Milliardengeschaft, und der Kampf wird mit
allen Mitteln geftihrt - in den meisten Fallen legal,
zum Teil aber auch ethisch durchaus bedenklich.
Marketingmanager diirfen nicht zimperlich sein,
schliefilich gilt es, die Jiingsten friithzeitig als Kun-
den zu binden. Und daftir greift die Industrie tief in
die Trickkiste.

Die Klosterquell-Hofer GmbH, Dreh-und-Trink-
Hersteller mit Sitz im niederdsterreichischen Gu-
tenstein, gibt ihr Bestes, um im Supermarktregal ge-
gen die Konkurrenz zu bestehen. Was in der bun-
ten Flasche - auf3er Spiel und Spaf$ - noch alles
enthalten ist, wird allerdings nicht so schnell klar.
Nach einigem Suchen aber: spontane Erleichterung.
Die Fantasieflasche enthalt eigentlich nur Quellwas-
ser (,Wasser ist die Grundlage des Lebens, sagt man.
Es ist ganz wichtig fiir Kinder und Erwachsene.”),
Fruchtsaftkonzentrat (,Gleich nach der Ernte ver-»

Einfach zum

Anbeifien

Wolltihr
Kinder
Pingui?”

Wie viel Werbung miissen Kinder
an einem ganz normalen Tag aus-

halten? profil begleitete zwei Elfjdh-
rige durch ihre Markenwelt.

SIMON, 11
WeiBt du, wie
man Oreos
stilhaft isst?”




ieben Uhr frih. Si-
mon* sitzt beim
Friihstiick und 16f-
felt muide seine Li-
ons-Cerealien. Die
Verpackung gratu-
liert ihm, soeben ei-
nen EXKLUSIVEN Code zum Spielen
des Online-Games ,Angry Birds” er-
worben zu haben. Das kommt gut an
- denn Angry Birds sind ,voll geil”.

Simon ist ein aufgeweckter Zweit-
klédssler eines Bundesgymnasiums.
Sein sommersprossiges Gesicht wirkt
noch kindlich, eine gewisse Coolness
im Benehmen ldsst allerdings lang-
sam die Vorpubertdt erahnen. Er
macht sich fiir die Schule bereit und
zieht seine griine Sweaterweste an.
Den Anorak lehnt er ab. Er bevorzugt
sportliche Kleidung, die ihm Bewe-
gungsfreiheit beim Fishboard-Fahren
gestattet.

Nach der Schule treffen wir Simon
wieder: Er steht inmitten einer Grup-
pe Jungs, deren Gesichter tief in ihre
Handys versunken sind. ,Welches
Handy hast du?”, lautet die obligato-
rische Frage - die Turnschuhmarke
ist in der Clique offenbar kein grofies
Thema. Simon teilt stolz mit, dass
sein Samsung S4 um einiges besser
sei als das neue iPhone seines Freun-
des. Merke: Qualitdt geht vor Marke.
Nach der Schule stehen meist Fuf3-
ball oder Haustibungen auf dem Pro-
gramm. Heute entfdllt jedoch beides,
und so flanieren Simon und sein
Freund Kasper* zu ihrem Lieblings-
geschaft Libro. ,Hier schau ich mir
manchmal die brutalen Spiele an®,
grinst Simon mit schuldbewusstem
Blick. ,Destiny Sky“ sei ein Shooter-
Game, ,Diablo” ein ,Hack'n’Slay” und

,Thief“ habe viel mit ,Jump'n'Run” zu

tun - Fachausdriicke sprudeln nur so
aus den Miindern der beiden Buben,
sie sprechen plotzlich viel schneller,
aufgeregter, verhaspeln sich ange-
sichts der Ekstase, die das Regal vor
ihnen verheif3t. Die Jungs kennen In-
halt und Aufgabenstellung jedes ein-
zelnen Spiels — auch jener, deren Al-
tersfreigabe das ihre weit tiberschrei-
tet. Grund dafiir: Viele der
Online-Spiele und Apps, die neuer-
dings das Zentrum der Freizeitgestal-
tung darstellen, verpflichten ihre Be-
nutzer zur Betrachtung eines Werbe-
trailers, bevor das eigentliche Spiel
iiberhaupt startet. Die neuesten
Spiele ihrer Altersklasse konnten die
Buben vor zwei Wochen testen, er-
zdhlen sie mit glithenden Wangen.
An der ,Game City” im Wiener Rat-
haus - einem Riesenevent bei freiem
Eintritt - beteiligten sich Marken wie
Red Bull, Megacard, Ben&Jerry’s und
eben auch Libro. Hier werden diese
Spiele nun feierlich prasentiert, ein
Banner appelliert in grofien Lettern:

,Sei der Erste! Gleich die Top Games

vorbestellen!” Das Verbot einer di-
rekten Kaufaufforderung an Kinder
wird hier zumindest kreativ interpre-
tiert.

Aber hauptsdchlich, so Simon und
Kasper, spielen sie ohnehin mit Apps,
die sie gratis aus dem Internet herun-
terladen. Das ist nicht immer unge-
fahrlich: ,Mein Bruder hat 100 Euro
in einem Nachmittag verspielt. Er
war damals vier”, erzahlt Kasper. ,Da-
nach hat mein Vater mit uns geredet,
und jetzt achte ich darauf, wie viel
ich ausgebe.”

16 Uhr: Aufkommender Hunger
verlangt nach einem kurzen Abste-

Aufkommender Hunger verlangt nach
einem kurzen Abstecher in den Supermarkt.

cher in den Supermarkt. Im Gravita-
tionsfeld des Siiftigkeitenregals ver-
langsamen die Buben ihren Schritt.
Alle jugendrelevanten Schokosnacks
- von Kit-Kat bis Milka - liegen auf
Augenhoéhe, das teure Edelbitter- und
Pralinensortiment zwei Kopfe weiter
oben. Letztlich fdllt die Wahl auf eine
Packung Oreo. ,Weifit du, wie man
Oreos stilhaft isst?”, fragt Simon, die
Schachtel gliicklich im Arm haltend.
,Du meinst stilvoll?” - ,Ja, eh. Also:
Man nimmt sie auseinander, schleckt
das Weifie ab und tunkt den Rest in
Milch.” - ,Wieso ist das stilhaft?” -
,Weif3 ich nicht. So machen sie es in
der Werbung.”

Im Kinderprogramm wird keine
Werbung gezeigt, informiert der ORF.
Jetzt erkldrt sich auch warum: Die
Elfjdhrigen von heute sind nicht
mehr an banalen Cartoons interes-
siert. ,Meistens schau ich so um fiinf
Uhr fern. Da spielt’s ,Scrubs’. Meine
Lieblingsserie ist aber ,Big Bang The-
ory”, erklart Kasper auf dem Heim-
weg. ,Die spielt um sieben”, erldutert
Simon. Er kennt das ORF-1-Friih-
abendprogramm auswendig. Wir er-
wischen gerade noch die letzten Mi-
nuten von ,Scrubs”. Nachdem das Ju-
gendprogramm schon von
wesentlich jiingeren Zuschauern be-
vorzugt wird, 1duft nach Ende der Se-
rie entsprechend kindergerechte
Werbung: Ein animiertes Schokobon
tanzt durch eine Wohnung, eine
Werbungs-Mutter trdllert frohlich:

,Wollt ihr Kinder Pingui?” - ,Jaaa!!”,
rufen Simon und Kasper mit den
Werbungsbuben im Chor.

SALOMEA KROBATH

*Namen von der Redaktion gedndert

Alle jugendrelevanten Schokosnacks
liegen auf Augenhohe.
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arbeitet, damit dein Dreh und Trink so herrlich
fruchtig schmeckt“) und Zucker (,Die Hauptndhr-
stoffe fiir uns Menschen heifden Eiweif3, Fett und
Kohlenhydrate. Kohlenhydrate werden im mensch-
lichen Korper zu Glukose zerlegt bzw. in Glukose
umgewandelt. Glukose ist der Energielieferant fiir
das Gehirn, unsere Muskeln, das Nierenmark und
die roten Blutkorperchen.”). Klingt eigentlich ganz
wunderbar. Sollte man ruhig einmal an seine Freun-
de weitermailen. Das geht ganz einfach. Klick reicht.

So siecht Werbung heute aus. Genauer: Werbung
fiir Drei- bis Neunjdhrige. Kunden aus dem Kinder-
garten und der Volksschule. Gestaltet wurde die

,Dreh-und-Trink-Insel” von der Wiener Marketing-
Agentur Ovos, die von sich sagt: ,Ovos schafft digi-
tale Erfahrungswelten, die durch
Spafd und Begeisterung Inhalte
vermitteln.” Die Inhalte im kon-
kreten Fall: Wasser, Fruchtsaft-
konzentrat, Zucker und die Er-
kenntnis, dass Kinder viel mehr
in einer bunten Plastikflasche se-
hen, als man glauben mag.

Das Griss um die Kids ist kein
neues Phdnomen. Schon 1946
schrieb der US-Propagandafor-
scher Clyde R. Miller: ,Es braucht
seine Zeit, aber wenn Sie auf Dau-
er im Geschéft bleiben wollen,
dann bedenken Sie, was es fiir Thr
Unternehmen an Gewinn bedeuten kann, wenn Sie
millionenfach Kinder abrichten kdnnen, aus denen
Erwachsene werden, die darauf gedrillt sind, Thr Pro-
dukt zu kaufen. Gedrillt wie Soldaten, die sich in Be-
wegung setzen, wenn sie die Kommandoworte ,Vor-
warts, marsch!” horen.”

Der Marketingleitsatz ,Kinder sind die Kaufer von
morgen” stimmt allerdings nur noch bedingt. Kin-
der sind die Kdufer von heute. Anders als frither ver-
fligen sie tiber eigenes Geld - und das nicht zu
knapp. Laut einer aktuellen Erhebung des Markt-
forschungsinstituts Makam Research erhdlt der 6s-
terreichische Nachwuchs jahrlich Taschengelder in
Hohe von 370 Millionen Euro. Dazu kommen Geld-
geschenke zu Geburtstagen, Weihnachten und an-
deren Anldssen. In Summe belduft sich die Kauf-
kraft der Kinder und Jugendlichen auf tiber 600 Mil-
lionen Euro pro Jahr. Von diesem Geld miissen die
Kinder weder Miete noch Strom bezahlen. Sie kon-
nen es einfach verpulvern. Glaubt man der aktuel-
len Kids-Verbraucheranalyse, diirfen zwei Drittel der
Sechs- bis 13-Jahrigen auch genau das tun.

Deshalb ziehen Marktforscher aus, um die Kin-
derseele zu erforschen und dieses Potenzial zu he-
ben. Auf Kinder spezialisierte Marketingagenturen
halten sich jedoch erstaunlich zurtick, wenn es da-
rum geht, ihre Methoden, Strategien und Kampag-
nen zu erkldren. ,Dazu sagen wir nichts”, heifdt es
etwa aus der Wiener Agentur minis + more. Auf sei-
ner Website wird das Unternehmen schon konkre-
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CLAUS EBSTER,
Universitat Wien

,Die
Hersteller
wissen
genau, wie
sie Auf-
merksam-
keit be-
kommen.”

ter: ,Im Kindermarketing geht es darum, das den
Kids zur Verfiigung stehende Kapital an die eigene
Marke oder das eigene Produkt zu binden”, heifit es
da. Und weiters: ,In einer Zeit, in der wir alle tau-
sende Werbebotschaften pro Tag aufnehmen, gilt es
auch hier, unter den Ersten im Mindset der Zielgrup-
pe zu sein.”

Und das funktioniert ziemlich gut. Die Industrie
schreibt die Gehirne der Kleinen voll, als waren sie
leere Festplatten. Schon Zweijahrige konnen
McDonald’s von Burger King unterscheiden. ,Er-
staunlich ist, dass auch viele Marken aus Produkt-
kategorien, die eigentlich nicht mit der kindlichen
Lebenswelt verbunden sind, erkannt werden”, sagt
Elisabeth Goetze von der WU Wien, die sich im Rah-
men ihrer Dissertation mit dem
Markenwissen Drei- bis Fiinfjah-
riger Kinder beschaftigt hat. So
konnten etwa 97 Prozent der Drei-
kdsehochs das Logo von Memphis-
Zigaretten richtig zuordnen. Im Al-
ter von zehn Jahren kennt ein
Kind heute rund 400 Markennna-
< men.
£ Die Aggressivitit des Marke-
tings wird nirgendwo so deutlich
wie bei der Vermarktung von so-
genannten Kinderlebensmitteln.
Sie stapeln sich in den Regalen
und werden immer mehr. Da war-

ten Pom-Baren, Kinder Pingui und Fruchtzwerge
auf die kleine Kundschaft. Die Dreh-und-Trink-Fla-
sche ist flankiert von Fruchtsaften von Rauch (die
mit dem Yippy-Baren) und Hello-Kitty-Brause.

Marktforscher wissen, dass Kinder bis zum Alter
von sechs Jahren zu 80 Prozent von Tieren traumen.
Das erleichtert die Auswahl von Maskottchen un-
gemein. Dass beliebte Werbefiguren die Kaufbereit-
schaft messbar erhohen, ist jedem in der Branche
klar. Als Dr. Oetker fiir einen neuen Pudding die
rappende Kuh Paula erschuf und in TV-Spots auf-
treten liefs, stieg die Nachfrage so rasant, dass das
Unternehmen die Produktion auf sieben Tage pro
Woche im Dreischicht-Betrieb steigerte. Und wer
uiber keine eigene Werbefigur verfiigt, bedient sich
bei Disneyfilmen oder Computerspielen.

,Kinder reagieren auf alles, was ihnen ins Auge
sticht”, sagt Claus Ebster, Dozent am Lehrstuhl fiir
Marketing der Universitait Wien. Deshalb miissen
die Produkte schnell und eindeutig erkennbar sein.
Am besten gelingt das, wenn sich die Unternehmen
in die Spielwelten der Kinder einklinken kénnen.

,Die Hersteller wissen genau, wie sie Aufmerksam-
keit bekommen und gestalten ihre Verpackungen
entsprechend: bunt, mit Comicfiguren, eingebau-
tem Spielzeug”, so Ebster. Dass Puddings cremig und
Chips knusprig sind, gentigt in einer Zeit der gesat-
tigten Mdrkte langst nicht mehr. Die Unternehmen
miissen einen neuen Mehrwert schaffen. Sie ver-
sprechen ,Spiel und Spaf3“ und schaffen fiir ihre



Werbehelden eigene kleine Welten im Internet mit ~ Forschungsteam beobachtete 178 Elternpaare mit
Onlinegames, Videoclips, Gewinnspielen, in denen  ihren Kindern (zwischen drei und 14 Jahren) im
die Werbebotschaften trickreich verpackt sind. Das ~ Supermarkt. Bei etwa der Hdlfte der Produkte, die
erhdht die Kundenbindung. auf Initiative der Kinder im Einkaufswagen lande-
Dass Organisationen wie die deutsche Foodwatch ~ te, war den Eltern gar nicht bewusst, dass der Nach-
oder das osterreichische Magazin ,Konsument” re-  wuchs zum Kauf animiert hatte. Insgesamt aufier-
gelmdfig vom Kauf von Kinderlebensmitteln abra-  ten die Kinder 424 Wiinsche, 219 wurden erfiillt.
ten (,zu teuer!”, ,zu siifd!”, ,zu salzig!”, ,zu fettig!“),  Solche Erkenntnisse sind auch der Industrie nicht
tut deren Beliebtheit keinen Abbruch. Von den El-  unbekannt. Um Spontankdaufe zu forcieren, werden
tern ist ohnehin kaum Gegenwehr zu erwarten.  Produkte, die sich an Kinder wenden, auf Augenho-
Wenn doch, bekommen sie von ihren Kids die PR-  he prasentiert. Eye-level is buy-level.
gespeisten Pro-Argumente entgegengeschmettert: Der Hamburger Kindermarketing-Experte Tobi-
,Mit viel Vitaminen und Kalzium!” as Effertz schitzt die Umsatze, die durch kindlichen
,Eltern von heute sind wesentlich liberaler als ihre  Einfluss bewegt werden, fiir Deutschland auf 70 Mil-
Vorgdngergenerationen. Sie beziehen ihre Kinderin ~ liarden Euro jdhrlich. Auf Osterreich herunterge-
Kaufentscheidungen mit ein und fragen sie um ihre  rechnet: ein Sieben-Milliarden-Euro-Markt, der weit
Meinung”, meint Ursula Weixlbaumer-Norz, Ge- tiber Friihstiicksflocken und Schokotiere hinaus-
schaftsfiihrerin der Unternehmensberatung Kids &  reicht. Denn Kinder sind nicht nur im Supermarkt
Fun Consulting. Und immer haufiger sind die Kinder ~ eine Einkaufsmacht. Mehr als die Halfte der 12- bis
die durchsetzungsstarkeren Verhandlungspartner. ~ 19-Jahrigen - fiir die das Smartphone das wichtigs-
Zudem beeinflussen Kinder deutlich mehr Ein-  te Statussymbol ist - helfen ihren Eltern beim Han-
kdufe, als den Eltern klar ist. Claus Ebster hat dies  dykauf. Wahrend die Madchen als Ratgeber in Ein-
2009 in einer grof$ angelegten Studie erhoben. Sein  richtungsfragen und bei Urlaubsreisen fungieren, »
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PHILIPP IKRATH,
Institut fiir
Jugendforschung

,Kinder
werden
auchin
Werbungen
fur Produk-
te ange-
sprochen,
ie eigent-
lich auf
Erwachsene
abzielen."
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werden die Jungs um ihre Meinung gefragt, wenn
es um den Kauf von Computern und Unterhaltungs-
elektronik geht. Kinder sind heute in alle wichtigen
Entscheidungen, die ihre Freizeit- und Konsumwelt
betreffen, stark eingebunden.

,Deshalb werden sie auch in Werbungen fiir Pro-
dukte angesprochen, die eigentlich nicht auf Kin-
der abzielen, wie etwa Autos”, sagt Philipp Ikrath
vom Osterreichischen Institut fiir Jugendforschung.
Der Volkswagen-Spot mit dem kleinen Darth Vader
findet nicht nur bei den Eltern, die mit den ,Star
Wars“-Filmen aufgewachsen sind, Anklang. Dank
Lego-Bausatz und Computerspielen hielt das Sci-
ence-Fiction-Epos auch in den Kinderzimmern Ein-
zug.

Der koreanische Autobau-
er Kia wiederum koderte die
junge Zielgruppe mit der Fuf3-
ball-WM in Brasilien. Acht-
bis Zwolfjdhrige konnten sich
als Begleiter des Maskottchens
Fuelco bewerben. Das steigert
die Sympathiewerte und ganz
nebenbei auch die Daten-
sammlung tber potenzielle
Kunden, die nun gezielt ange-
sprochen werden kénnen. Mil-
lionenfach. Weltweit. Und
nicht von ungefdhr lachen
von den in Prospekten der
Elektrofachmarkte beworbenen LCD-Fernsehern die
jeweils aktuellen Kino-Animationsfiguren der Ab-
teilung ,Ice Age” oder ,Planes”. Ein durchschlagen-
des Verkaufsargument fiir jene, die mit Energieeffi-
zienz und Bilddiagonale noch eher wenig am Hut
haben.

Fiir die Wirtschaft sind Kinder auch deshalb so
attraktiv, weil sich Produkt- und Geschmacksvor-
lieben aus der Kindheit tiber Jahrzehnte halten. Wer
als Kind kein Nutella gegessen hat, fangt als Erwach-
sener nicht damit an. Und ein in der frithen Jugend
erdffnetes Bankkonto transferiert man nur sehr zo-
gerlich.

Laut einer kiirzlich im ,Journal of Consumer Re-
search” verdffentlichten Studie verankert sich
Markentreue noch viel tiefer und langfristiger im
Gedachtnis, als man bisher glaubte. Zu den Figuren
und den dazugehorigen Marken, die Kinder noch
vor ihrem 13. Lebensjahr sehen und schétzen, ent-
wickeln sie einschldgigen Forschungen zufolge eine
dauerhafte positive Einstellung, die auch im Er-
wachsenenalter unverdandert bestehen bleibt. Mehr
noch: Das Wohlwollen ist nicht an ein spezifisches
Produkt gebunden, sondern gilt dauerhaft der ge-
samten Marke.

Deshalb haben selbst Unternehmen wie die EVN
eine umfassende Kinder-PR entwickelt. Der Ener-
gieversorger bestiickt Niederdsterreichs Schulen und
Kindergarten flichendeckend mit kostenlosen Lehr-
behelfen, Experimentierkoffern und Bastelmateri- »
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“Was die
Schul-

behorde
macht, ist
verlogen”

Peter Kolba, Rechtsabteilungsleiter
des Vereins fiir Konsumenteninfor-
mation (VKI), tiber dreiste Werbung
in Schulen und die Frage, warum in
Osterreich zu wenig gegen unlau-
tere Werbung unternommen wird.

PETER KOLBA,
Verein fiir
Konsumenteninformation




profil: Wie ungeniert agieren Werber
gegentber der Zielgruppe Kind?
Peter Kolba: Wir erhalten regelméaflig
Beschwerden von Eltern, deren Kin-
der von Werbung regelrecht umzin-
gelt werden. Unser erster Fall war ge-
gen zwei Maturareiseveranstalter —
DocLX und Splashline -, weil sie
aggressive Alkoholwerbung in der
Schule betrieben hatten. Nahezu alle
Werbesujets waren mit Bacardi-Fla-
schen besiegelt. Wir haben damals
einen Vergleich erreicht, und ich hat-
te den Eindruck, dass die Unterneh-
men sogar erleichtert waren, aus der
Ubersteigerungsschraube herausge-
holt zu werden. Das war eine erfolg-
reiche Intervention.

profil: Wird genug unternommen, um
aggressive Werbung von Schulen
fernzuhalten?

Kolba: Was die Schulbehérde macht,
ist ein bisschen verlogen: Manche
Schulrdte schicken regelmaf3ig Ende
Oktober einen Erlass hinaus, der sich
gegen Werbung an Schulen richtet.
Dabei wissen sie ganz genau, dass das
grof3e Geschdft mit der Werbung von
Anfang September bis Mitte Oktober
lauft. Mit dem Erlass herauszukom-
men, wenn eh schon alles vorbei ist,
ist eine besondere Leistung. Eigentlich
sollte man ein generelles Werbeverbot
an der Volksschule erlassen und in der
Mittelschule stark reglementieren.

profil: Elternvereine haben in der An-
gelegenheit doch Mitspracherecht.
Kolba: Die Elternvertreter werden mit
dem Argument gefangen, es bringe
der Schule Geld. Dabei sind die Be-
trage lacherlich. Das Argument, dass
Direktoren in Zeiten von Budgetkiir-
zungen als Kleinunternehmer agie-
ren miissen, ist volliger Unsinn. Die
Schulen vermarkten sich nicht ein-
mal, sondern lassen sich billigst mit
Sachspenden und Kleinstbetrdgen
abspeisen. Wenn sie schon Werbung
zulassen, dann sollten sie einen Mar-
ketingverband griinden und von sich
aus Werbeflachen vermieten - nach
ihren Kriterien und mit entsprechen-
den Preisen.

profil: Wie steht es um die gesetzliche
Lage von Kinderwerbung?

Kolba: Die EU sagt etwas verhalten,
aber immerhin: Direkte Kaufaufforde-
rungen sind verboten. Dass es eine rei-
ne Frage der Textierung ist, ob eine
Werbung erlaubt wird, ist absurd.
Wenn die Firma ,Holen wir uns” statt

,Hol dir” schreibt, ist die Werbung doch

genauso wirksam. Das ist kein sinn-
hafter Ansatz und wenig effizient.
profil: Welche neuen Herausforderun-
gen bringen Apps fiir den Kinder-
und Jugendschutz?

Kolba: Sie unterliegen dem Gesetz ge-
gen unlauteren Wettbewerb, aber an-
sonsten gibt es keine spezielle Regle-
mentierung. In-App-Kéufe sind ein
grof3es Problem. Der Vertrag lduft auf
die Eltern, aber die Kinder tadtigen
den Kauf. Da herrscht noch rechtli-
che Unklarheit, wer die Kosten zu tra-
gen hat, wenn ohne Wissen der El-
tern eingekauft wird.

profil: Apple und Google mussten in

solchen Fdllen viel Geld zurtickzah-
len.

Kolba: Ja, in den USA - nicht in Euro-
pa. Das ist ein herrliches Beispiel fiir
den Unterschied zwischen den Kon-
tinenten: In den USA werden Sam-
melklagen nicht nur zugelassen, son-
dern durch Anreize gefordert. Rechts-
anwilte kénnen per TV-Spots nach
Geschadigten suchen und erhalten
einen Teil des Gewinns. Darum sind
solche Klagen fiir sie attraktiv. Zu-
sdtzlich miissen Unternehmen in den
USA einen hohen Strafschadenersatz
zahlen. In Europa haben wir das Sys-
tem der privaten Sammelklage nicht,
weil niemand einen finanziellen Nut-
zen daraus zieht. Wer sollte sich also
die Miihe machen und die Gescha-
digten zusammentrommeln? Ahn-
lich ist es bei Verbandsklagen: Ge-
winnt der Verband, fliefdt das Geld an
den Staat, und der Verband, der ja ein
erhebliches Risiko eingegangen ist,
geht leer aus. Es fehlt an rechtlicher
Systematik.

profil: Welche Handhabe gibt es hier-
zulande?

Kolba: Irrefithrende Werbung ist zwar
verboten, zu Strafen kommt es aber
erst im Wiederholungsfall. Fiir viele
Unternehmen ist das sogar ein An-
reiz, das Risiko einzugehen und noch
einmal moglichst viel mit aggressi-
ver Werbung zu lukrieren. Gestraft
wird ohnehin spater. Abschreckende
Wirkung hatte es, wenn der durch
unlautere Werbung erzielte Gewinn
abgeschopft wiirde. Derzeit schauen
eher die Gesetzestreuen dumm aus
der Wasche, weil sie auf finanzielle
Vorteile verzichten.

INTERVIEW: SALOMEA KROBATH

,Wir erhalten regelmaf3ig Beschwerden von
Eltern, deren Kinder von Werbung regelrecht
umzingelt werden.”
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Produkt ist etwas, das von einer
Firma hergestellt und verkauft
wird. Es gibt unzahlig viele Pro-
dukte, von Nudeln tiber Klopapier bis zu Compu-
tern - je nachdem, was das Unternehmen erzeugt.
Diese Waren konnen dann spater im Supermarkt
gekauft werden. Ein Produkt kann aber auch etwas
sein, das Menschen machen, man sich aber nicht
mit nach Hause nehmen kann, wie zum Beispiel
eine Theaterauffithrung.

Jemand, der etwas herstellt, ist ein Pro-
duzent. Die anderen, die diese Waren kaufen, sind
die Konsumenten. Weil es so viel zu kaufen gibt
und die Menschen mehr erwerben, als sie tiber-
haupt brauchen, spricht man manchmal auch von
einer ,Konsumgesellschaft”.

wird von Firmen benutzt, um sich oder
ihr Produkt bekannt zu machen und es besser ver-
kaufen zu konnen. Werbung versucht, bei den Men-
schen ein positives Gefiihl auszulosen, damit sie die
Marke mogen und sich im Supermarkt fiir sie ent-
scheiden. Meistens sieht man sie in Form von Fern-

sehspots, Plakaten oder Inseraten. Es gibt aber auch
versteckte Werbung, etwa wenn ein Produkt einer
bestimmten Marke in einem Film gezeigt wird.

Marketing ist das, was ein Unternehmen tut, um
seine Waren den Kaufern anzubieten. In den Unter-
nehmen gibt es eigene Abteilungen, die nur fiir
Marketing zustdndig sind. Die Leute dort erfor-
schen den Markt und schauen sich an, welche Wa-
ren angeboten und welche gekauft werden. Sie ent-
scheiden, welche Produkte das Unternehmen her-
stellen soll, wo sie verkauft werden, wie viel sie
kosten diirfen und wie sie beworben werden.

kommt von markieren. Marken kennzeich-
nen die Produkte eines Unternehmens. Dazu gehort
ein Name, wie zum Beispiel ,adidas”, sowie ein be-
stimmtes Merkmal, das alle Produkte einer Marke
besitzen. Bei adidas sind das die drei Streifen. Mit
Hilfe der Marke kann man ein Produkt leicht wie-
dererkennen und es von anderen unterscheiden.
Fiir die Unternehmen ist das sehr wichtig, weil sie
damit sicherstellen, dass ihre Produkte bekannt

sind und gekauft werden.

al. EVN-Schulbetreuer halten landauf, landab jahr-
lich 700 Vortrédge in den Klassen. Schauspieler tou-
ren mit thematisch passenden Theaterstiicken durch
die Kindergdrten. Immer dabei: der Hase ,Joulius”,
auf dessen Brust das EVN-Logo prangt. Ein heute
Dreijahriger wird wohl frithestens in 15 Jahren ent-
scheiden, ob er seinen Strom lieber von den Nieder-

Einst war \b']sterreid}:ern o(cjler ]e)inelzn an;ieren Anbieli[er l?ezieht.
die Schule orausschauendes Denken also. ,Wir wollen jungen
Je Menschen den verniinftigen Einsatz von Ressour-
ein Ort, an cen bewusst machen und sie fiir die Gefahren beim
dem es Umgang mit Strom sensibilisieren” meint EVN-Spre-
um die cher Stefan Zach: ,Das verstehen wir als gesellschaft-
Bildu ng der lichen Auftrag.” So viel Altruismus kostet: 250.000
. . Euro pro Jahr ldsst die EVN dafiir springen.
Kinder Ing. Einst war die Schule ein Ort, an dem es um die
Wer andere Bildung der Kinder ging. Wer andere Interessen ver-
Interessen folgte, musste drauf3en bleiben. Nun dienen sich Un-
Verf0|gte, ternehmen immer stdarker als Sponsoren und Bil-
musste dungspartner an und nutzen die Gelegenheit, Kin-
d R der auflerhalb des Einflussbereiches ihrer Eltern
ra'u en anzusprechen. Zahllose Unternehmen stellen kos-
bleiben. tenloses Lernmaterial zur Verfiigung: Red Bull fur
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die Facher Biologie und Physik, Hofer zum Thema
Lebensmittelverschwendung. Nestlé Osterreich in-
formiert mit einer 62-seitigen Volksschulmappe
uiber gesunde Erndhrung. Weil Lernen auch Spafd
machen soll, ist im Paket ein Memory-Spiel mit den
Produktfotos enthalten, in einem Wortsuchratsel
soll nach Begriffen wie ,Cerealien”, ,Friithstiick” und
Nestlé” gesucht werden. Gewinnspiele diirfen na-
turgemadf$ auch nicht fehlen: Die Kinder werden auf-
gefordert, die schonste getopferte Miislischiissel oder
den besten Aufsatz (,Wie wir gemeinsam ein gesun-
des Friihstiick vorbereitet haben”) einzusenden.
Werbung und Sponsoring an Schulen ist in Os-
terreich seit 1997 erlaubt. Nicht wissenschaftliche
Erkenntnisse, sondern das Diktat der leeren Kassen
veranlasste den Gesetzgeber zu diesem Schritt. Die
offentliche Hand wollte die Bildungsausgaben sen-
ken, die Schulen sollten nach eigenen Einnahme-
quellen suchen. Einschrankungen gibt es kaum. Im
Schulunterrichtsgesetz heifdt es lediglich, dass fir
schulfremde Zwecke nur geworben werden darf,
,wenn die Erfillung der Aufgaben der Osterreichi-
schen Schule dadurch nicht beeintrachtigt wird*.



Sponsoring betreiben Unternehmen, wenn sie et-
was mit Geld oder anderen Mitteln unterstutzen.
Zum Beispiel ein Fest oder ein Konzert, bei dem die
Einnahmen aus den Eintrittskarten zu gering sind,
um damit alles, was daftir benotigt wird (Mitarbei-
ter, Miete, Plakate) zu bezahlen. Unternehmen tun
dies deshalb, weil sie in der Offentlichkeit gut da-
stehen wollen. Als Gegenleistung fiir die finanzielle
Unterstiitzung nennt der Veranstalter den Namen
seines Sponsors.

Zielgruppe nennt man die Menschen, die mit einer
bestimmten Werbung angesprochen werden sollen.
Damit Werbung das erreicht, was sie erreichen will
- namlich eine ganz bestimmte Gruppe Menschen
fiir ein ganz bestimmtes Produkt zu begeistern, be-
stimmen Unternehmen immer erst eine Zielgruppe,
bevor sie sich ihre Werbemafinahmen ausdenken.

Kaufkraft ist jener Geldbetrag, der einer Familie im
Monat ubrig bleibt, wenn sie alle regelmafiigen
Rechnungen wie Miete und Strom gezahlt hat. Das
uibrige Geld steht der Familie frei zur Verfiigung. Sie

kann es fiir Dinge ausgeben, die ihr Freude machen.

Vor allem die heimischen Kreditinstitute spran-
gen gern ein. Wirklich lukrativ sind diese Koopera-
tionen fiir die Bildungsstétten jedoch nicht, wie ein
profil vorliegender Sponsorvertrag — abgeschlossen
zwischen einem Wiener Gymnasium und einer
Grofsbank - zeigt. Fiir eine Mezzie von 2250 Euro
pro Jahr macht die Schule Zugestdndnisse, die weit
iiber das - selbstverstandlich inkludierte - Aufhan-
gen von Werbeplakaten und Prospektstdndern hi-
nausgehen. Zehn Mal pro Jahr muss sie Bankmit-
arbeitern den Zugang in die Klassen erlauben, die
in einstliindigen Referaten die Schiiler iiber ,bank-
spezifische Themen und spezielle Angebote fiir die
Zielgruppe” aufkldren. Pro Semester kann die Bank
bei zwei von der Schule durchgefiihrten Veranstal-
tungen Werbemittel nach ihren Vorstellungen plat-
zieren, dabei ihre Produkte prasentieren und den
Besuchern Infomaterial {ibergeben. Als Zuckerl gibt
es fiir das Lehrpersonal spezielle Kontokonditionen.

Weil wenn man schon mal da ist, kann man ja
gleich die Kunden von heute bedienen. Die von
morgen kommen noch frith genug. Vorwirts,
marsch! n

oran erkennt
man verlassliche

Geschaftspa

hlexandra Meissnitzer, MBA
KSV1870

Mitglied seit 2013

An ihrem Belkenminis zu
Trameparenz und Faimese.
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