2 Umfang und Programmumfeld von
Kinderwerbung: Spotwerbung fiir Kinder und mit
Kindern im deutschen Fernsehen

Stefan Aufenanger

2.1 Fragestellung

Die Programmanalyse hat die Aufgabe, das Thema ,Fernsehwerbung und
Kinder" unter der Perspektive des Gesamtprogramms im Fernsehen zu analy-
sieren bzw. die Typik von Kinderwerbung niher zu beschreiben. Der
Schwerpunkt diese Kapitels liegt dabei auf einer quantitativen Analyse, wih-
rend im darauf folgenden Kapitel (3.) eine qualitative Analyse vorgenommen
wird. Der Unterschied zwischen diesen beiden Kapiteln ist darin zu sehen,
daB die quantitative Senderanalyse eine Ubersiche iiber die Hiufigkeit und
Stellung von Kinderwerbung im Programmangebot deutscher Fernsehsender
geben wird, die qualitative Produktanalyse dagegen einzelne Werbespots
sowie Spielsendungen fiir Kinder niher betrachtet und dabei bestimmte
Kommunikationsstrukturen von Werbung herausarbeiten méchte.

Welche Formen von Werbung wurden analysiert? Zum einem haben wir
uns an den bei Baacke/Sander/Vollbrecht (1993) von Scherer (1989) dber-
nommenen Formen orientiert, zum anderen diese aber auch fiir unseren
Zweck, d.h. auf die Kinderthematik reduziert und modifiziert. Die genannten
Autoren unterscheiden a) Werbung neben dem Programm in Form von Wer-
beblécken, b) Werbung im Programm i.S. von Product Placement oder Bar-
tering, ¢) Werbung anstelle des Programms, wie sie die Spielshows darstel-
len, d) Werbung auBerhalb des Programms in Form von Lizensierung oder
Merchandising. Fiir die vorliegende Analyse von Kinderwerbung wurde sich
auf die Spotwerbung beschrinkt und insbesondere auf Werbepats in Werbe-
blicken.

Die Auswertung der quantitativen Senderanalyse konzentriert sich auf
Werbespots, in denen Kinder mitwirken oder in denen fiir Kinderprodukte
geworben wird, Um die verschiedenen Kombinationsmoglichkeiten und auch
Abgrenzungen gegeniiber anderen Spottypen deutlich zu machen, wird im
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folgenden immer dann von einem Kinderwerbespot gesprochen, wenn in
dem Werbespot fiir ein Kinderprodukt (z.B. Spielzeug, Kindermedien,
Fruchtsiifte, Cornflakes) geworben wird. Stehen dagegen andere Produkte im
Mittelpunkt des Spots, die nicht zu den Kinderprodukten zu zihlen sind,
dann handelt es sich um einen Erwachsenenwerbespot (z.B. Spot fir eine
Versicherung, eine Automarke). Davon wurden jene Spots unterschieden, in
denen unabhingig vom beworbenen Produkt Kinder als Darsteller mitwirken.
Diese werden als Werbespots mit Kindern bezeichnet; es handelt sich hierbei
auch um die Summe der Kinderwerbespots mit Kindern und Erwachsenen-
werbespots mit Kindern. Da die vorliegende Untersuchung besonders an den
Kinderwerbespots und den Werbespots mit Kindern interessiert ist und beide
Gruppen auch zusammen untersucht, wird der Einfachheit halber immer
dann verkiirzt von Kinderwerbung gesprochen, wenn alle Spots gemeint sind,
in denen fiir Kinderprodukte geworben wird sowie alle Spots, in denen Kin-
der mitwirken. Dieser Begriff stellt sozusagen einen Oberbegriff fiir Kinder-
werbespots und Werbespots mit Kindern dar (vgl. Abbildung 1, §. 48).

Da bei den Kinderwerbe- als auch bei den Erwachsenenwerbespots Kinder
mitspielen kinnen, wurde folgende weitere Differenzierung vorgenommen:

— Kinderwerbespot mit Kindern: es wird fiir Kinderprodukte geworben und
Kinder sind auch Darsteller in dem Spot.

~  Kinderwerbespot ohne Kinder: es wird fiir Kinderprodukte geworben,
aber Kinder spielen nicht als Akteure in dem Spot mit.

— Erwachsenenwerbespot mit Kindern: es wird nur fiir Erwachsenenproduk-
te geworben, Kinder spielen in dem Spot aber auch eine Rolle als Darstel-
ler.

— Erwachsenenwerbespot ohne Kinder: Kinder kommen in dem Spot fiir
Erwachsenenprodukte nicht vor.

Abbildung 1: Klassifikation der analysierten Werbespots

Kinderwerbung
Kinderwerbespot Werbespot mit Kindern Erwachsenenwerbespot
(Kinderprodukte) (Erwachsenenprodukte)

NN

ohne Kinder mit Kindern mit Kindern ohne Kinder

Ein Kinderwerbespot muB sich eindeutig an Kinder bzw. mit an Kinder rich-
ten oder Kinder miissen als potientielle Nutzer des Produkts, woflir geworben
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wird, erkennbar sein. Kinder ais Zielgruppe miissen in der Intention des
Werbespots deutlich zum Vorschein kommen. Als Kinderprodukte wurde
alles kategorisiert, was zum Bereich Spielzeug gehort, Nahrungsmittel, wenn
diese eindeutig auch an Kinder gerichtet sind (z.B. Cornflakes), Milchpro-
dukte fiir Kinder (Jogurths fiir Kinder), Séfte (z.B. Punica Oase, Valensina),
SiiBwaren (z.B. Haribo, Kinderschokolade) solange sie eindeutig durch den
Spot fiir Kinder gedacht sind!, Kinderkleidung, Korperpflege fiir Babies (2.
B. Windeln, Kindercreme), Zahncreme fiir Kinder, Kindermedizin, Hérkas-
setten (z.B. Benjamin Blimchen), Biicher (z.B. Walt Disneys Lustige Ta-
schenbiicher) und Filme (z.B. Hook). Es gab auch einige nicht eindeutige
Fille, die nach genauer Analyse entschieden wurden®. Um einen Werbespot
mit Kindern handelt es sich immer dann, wenn in dem Werbespot mindestens
ein Kinder im Alter bis zu 14 Jahren als Haupt- bzw. Nebendarsteller mit-
wirkt.
Im hesonderen haben uns folgende Fragen interessiert:

— Welchen Umfang nimmt Werbung im Programm ausgewihlter deutscher
Fernsehsender ein?

- Welche Arten von Kinderwerbespots und Werbespots mit Kindemn gibt es,
was sind ihre Merkmale, und wie haufig kommen sie vor?

_ Wie werden diese Werbespots im Programmumfeld eingesetzt und wie
hiufig werden sie wiederholt?

— Wie ist die Verteilung von Kinderwerbespots in den ausgewihlten Sen-
dern zu bewerten?

— Wie werden Werbeblicke angekiindigt und wie beendet?

2.2 Methoden

Fiir die Durchfiihrung der Programmanalyse wurden zwei Erhebungswochen
gewihlt, um zum einen einen Abgleich der Ergebnisse vorzunehmen zu kon-
nen, zum anderen zum Aufzeigen der Vielfalt von Werbung im Fernsehen.
Reide Wachen sollten kontrastiv in dem Sinne sein, daf sie den Hohe- bzw.
Tiefpunkt von Werbung darstellen. Ausgewihlt wurde die 24. Woche im Juni
1993 sowie die 45. Woche im November 1993. Die Juni-Woche wird in der
Werbebranche wegen der anstehenden Urlaubszeit zu den Tiefpunkten von
Werbekampagnen gezihlt, dic November-Woche wegen der Vorweihnachts-
zeit dagegen als eine Zeit der Hauptkampagnen. Ein Problem bei der Aus-

| Bei Ferrero gibt es 2.B. einen Spol, in dem ein junges Paar mit einer Packung Kinderschokolade am Zoll
angehalien wird. Dieser Spot wurde nicht als Kinderwerbespot kategorisiert. Nicht zu SilBwaren fur Kin-
der wurde etwa After Eight gezahlt, da ¢s eindeutig auf Erwachsene zielt.

2 So prisentiert DEA einen Spot, in dem eigentlich fir eine Tankstelle geworben wird, aber mit dem Kauf
eines aufblasbaren Krokodils — von einem Jungen im Spot getragen — auch Kinder angesprochen werden.
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wahl der beiden Erhebungswochen stellte die Sportberichterstattung der
Fernsehsender dar. Die Erhebung sollte eine Woche Fernsehprogramm erfas-
sen, in der ein normales Programmschema ausgestrahlt wird, welches nicht
durch Tennis- oder FuBballiibertragungen bestimmt ist. Beide ausgewihlten
Wochen entsprechen diesen Bedingungen®.

Aufpezeichnet wurden alle Sendungen der beiden &ffentlich-rechtlichen
Sender ARD und ZDF sowie der privaten Programmanbieter RTL, SAT.1,
RTL 2, Pro 7, Kabelkanal und Vox (bei ARD und RTL wurden die jeweili-
gen Regionalprogramme in NRW gewiihlt) in der Zeit zwischen 6 und 22
Uhr von montags bis sonntags. Insgesamt ergibt sich so fiir jede Erhebungs-
woche ein Sendematerial von 868 Stunden, zusammen 1736 Stunden.

Die Programme der aufgefiihrten Sender wurden wihrend der genannten
Zeiten parallel auf Video aufgezeichnet. Bei der ersten Erhebung wurde von
zwei Beobachtern ein Protokoll des ablaufenden Programms erstellt, aus dem
Anfang und Ende von Programm und Werbung ersichtlich wird. Im nichsten
Auswertungsschritt wurden dann die Werbeblocke und die Werbespots ana-
lysiert. In der 2. Brhebung wurde die Protokollierung des Programms ge-
meinsam mit der Auswertung vorgenommen, also die Sendungen nur aufge-
zeichnet und erst spiiter ausgewertet®.

In einem Programmprotokoll wurden Sender, Wochentag, Beginn, Ende,
Titel der Sendung und fiir Werbeblécke eine Nummer notiert. Dariiber hin-
aus wurde jede Sendung einer Programmkategorie zugeordnet, die nach dem
Muster von Kriiger (1991) verwendet wurden (vgl. Anhang S. 74). Bei den
Werbeblocken wurden die Anzah! der Werbespots insgesamt, die Anzahl der
Kinderwerbespots sowie die Linge des Werbeblocks protokoliiert. Weiterhin
wurden die Werbespots in der Reihenfolge ibres Auftretens in einem Wer-
beblock beschrieben. AuBerdem erfolgte eine Einordnung der Werbespots
nach folgenden Variablen: Artikel, Firma, Slogan, Branche, Linge, Schnitt-
zahl und Gestalttyp (Real oder Zeichentrick). Fiir diejenigen Werbespots, in
denen Kinder mitwirken, wurden dariiber hinaus noch folgende Angaben
festgehalten: Rolle des Kindes (Haupt- oder Nebenrolle), Anzahl der mitwir-
kenden Kinder, deren Alter und deren Geschlecht. Das Alter und das Ge-
schlecht wurden nur geschitzt, so daB die entsprechenden Ergebnisse mit
einem gewissen Unsicherheitsfaktor versehen sind. Die Einordnung des Wer-
bespots zu einer Branche erfolgte nach den Kategorien (vgl. Anhang S. 86),
wie sie in den Analysen von Nielsen verwendet werden (vgl. Kriiger 1991).

3 Dies wifft nicht ganz auf die ARD zu, die in der Juniwoche Tennis am Nachmittag #bertrug. Da dic
offentlich-rechtlichen Sender jedach ihre Werbebltcke in der Zeit des Vorabendprogramms plazicren,
verzemte die Tennisiibertragung das Verhalmis von Werbung und Programm nicht.

4 Fir diese Auswerlung ist besonders Heike Bender, Patricia Engel, Hans-Peter Frithauf, Kai Hirschmann,
Dirk Leinert, Utc Wrasmann (alle Mainz), Andreas Hedrich, Frank Nestler, Per Rabe, Kristina Thoms,
Ute Wett und Mirko Zech (alle Hamburg) 2u danken.
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Die verschiedenen Datenbestinde wurden miteinander fiir die Analyse
verkniipft (vgl. Abbildung 2, S$.51 ). Der Vorteil unterschiedlicher Dateien
(fiir das Programm, fiir die Werbeblocke, fiir die Sequenz der Artikel inner-
halb der Werbeblscke sowie fiir die Artikel-Typen) liegt darin, daB nur mi-
nimal Daten eingegeben werden miissen, die spiter dann durch die Dateien
miteinander kombiniert werden konnten. Die erste und zweite Erhebung
wurde getrennt voneinander ausgewertet.

Abbildung 2: Beispiel fiir die Verbindung von Daten bei der Programmanalyse

Sender Werbeblock Blocksequenz Artikel
T 1. Spot A
Serie 2. Spot
1. Block 3. Spot
Werbung 4. Spot B
Trailer C
Serie 1. Spot
2. Spot D
2. Block
Werbung 3. Spot
——

Ein Teil der folgenden Analyse bezieht sich auf das Verhiiltnis von Kinder-
werbespots im Kinderprogramm zum restlichen, mehr an den Erwachsenen
orientierten Programm. Da die Kldrung der Frage, was Kindersendungen
sind, eine Aufgabe der vorliegende Studie sein soll und auch in einem eige-
nen Kapitel diskutiert wird (vgL.Teil 1, Kapitel 4), mufite die Analyse mit
einer Arbeitshypothese durchgefithrt werden. Wir haben darunter all jene
Sendungen verstanden, die sich entweder eindeutig an Kinder wenden (z.B.
Sendung mit der Maus, Bim Bam Bino), die einen Block von Sendungen
darstellen, die fiir Kinder gedacht sind (z.B. Vampy-Schiene bei RTL2) oder
die als Action- und Vorabendserien iiberwiegend von einem kindlichen Pu-
blikum rezipiert werden (z.B. Knight Rider, A-Team). Damit soll aber noch
nicht fiir die werberechtlichen Regelungen ein Rahmen festgesetzt worden
sein.

51



2.3 Ergebnisse

Die Ergebnisdarstellung der Analyse des Umfangs und der Stellung im Pro-
grammumfeld von Kinderwerbung im deutschen Fernsehen wird unter ver-
schiedenen Aspekten vorgenommen. Bis auf wenige Ausnahmen erfolgt fast
immer ein Vergleich zwischen der 1. und 2. Erhebung. Damit soll deutlich
gemacht werden, da8 Werbung fiir Kinder und mit Kindern gezielt zu den
verschiedenen Jahreszeiten eingesetzt wird.

2.3.1 Werbung im Fernsehprogramm — Gesamtiibersicht

Zuerst soll ein Gesamtiiberblick iiber die Hiuofigkeit und Verteilung von
Werbung in den acht untersuchten Sendern gegeben werden, um einen Ein-
druck von der Werbemenge insgesamt zu bekommen. Dadurch kann die
Relation zu den Anteilen der Werbung fiir Kinder und mit Kindern sowie
vom Kinderprogramm zu den restlichen Programmangeboten besser abge-
schiitzt werden. Die beiden Tabellen 1 und 2 (S. 52 und 53) geben die Anzahl
der Werbeblocke insgesamt sowie ihre Verteilung bei den einzelnen Sendern
fiir die 1. und 2. Erhebung wieder. Die Erhohung der Gesamtwerbezeit von
70 Stunden in der 1. Erhebungswoche auf 105 Stunden in der 2. Erhebungs-
woche macht deuntlich, daB in der Vorweihnachtszeit verstérkt durch Femn-
sehwerbung um potentielle Kiufer geworben wird. In der 1. Erhebungswo-
che macht der Anteil von Blockwerbung an der Gesamtsendezeit noch 8%
aus, wihrend dieser in der 2. Erhebungswoche auf 12% angewachsen ist.

Tabelle 1: Anzahl der Werbeblocke pro Sender pro Woche (1. _Erhebung)

Wiihrend bei Sat.] der Anstieg gering ist, verringerten sich die Werbezeiten
bei RTL sogar ein wenig — RTL hatte schon in der 1. Erbebungswoche ein
hohes Niveau gehabt. Ebenfalls leicht erhht haben sich die Zeiten fiir Wer-
bung bei den beiden éffentlich-rechtlichen Sendeanstalten ARD und ZDF, im
Vergleich zu den privaten Anbietern sind diese Verdnderungen jedoch unbe-
deutend.

Tabelle 2: Anzahl der Werbeblicke pro Sender pro Woche (2. Erhebung)

Sender Biockzahl Gesamtblocklinge Prozentanteil an jeweiliger
Sendezeit { [ 12h /Sender)
ARD 39 1.91h 1,71%
ZDF 45 188 h 1,68%
RTL 356 17,02 h 15,20%
SAT.1 390 1863 h 16,63%
RTL 2 301 18,00 h 16,07%
Pro7 225 19,04 h 17.00%
Kabhelkanal 288 17,34 h 15,48%
vOX 260 11,30 h 10,10%
Summe 1904 10522 h 12,12%

Sender Blockzahl Gesamiblocklinge Prozentanteil an jeweiliger
Sendezeit (112h /Sender)

ARD 59 1.54h 1,38%

ZDF 39 1,20h 1,07%

RTL 362 1743 h 15,56%

SAT.| 374 14,65 h 13,08%

RTL2 294 12,48h 11,14%

Pro 7 217 12,17h 10,87%

Kabelkanal 187 829h 7,40%

VOX 138 2,86 h 3,40%

Summe 1670 70,63 h 8,14%

Abbildung 3 (S. 53) veranschaulicht, wie sich die Erhthung der Werbezeiten
bei den einzelnen Sendern niedergeschlagen hat. Uberproportionale Auswei-
tungen weisen Vox und Kabelkanal vor, und auch bei RTL2 und Pro 7 sind
Verinderungen iiber 5% Anteile zu vermerken. Die ungewdohnlich starke
Zunahme bei Vox ist zum einen auf das vorherig niedrige Niveau, zum ande-
ren aber auch auf eine andere Programmpolitik des Senders zurtickzufithren.
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Abbildung 3: Vergleich der Werbezeiten der einzelnen Sender in der 24, und der 45.
Woche 1993 (Angaben in prozentuale Anteile an der Gesamtsendezeit von 6 bis
22 Uhr)

20

% 104

ARD ZDF RTL SATA RTL2 Pro7 Kabel Vox

[B1. Erhebung B2. Erhebung|

Eine andere Frage ist die nach der Schaltung der Werbeblécke im Programm-
umfeld. Hier unterscheidet man Scharnierwerbung, die also zwischen zwei
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Sendungen plaziert ist, und Unterbrecherwerbung, die in eine Sendung einge-
fiigt wird und diese — auch mehrmals — unterbricht. In der 1. Erhebungswo-
che waren 45% aller Werbeblicke Scharnierwerbung und 55% Unterbre-
cherwerbung, wihrend in der 2. Erhebungswoche 40% Schamier- und 60%
Unterbrecherwerbung waren. Blickt man auf die einzelnen Sender, dann
lassen sich grob die privaten Programmanbieter als jene Sender kennzeich-
nen, die iberwiegend Unterbrecherwerbung einsetzen, wihrend die éffent-
lich-rechtlichen Sendeanstalten Scharnierwerbung bevorzugen. Bei den Pri-
vatsendern gibt es jedoch deutliche Unterschiede: Wihrend bei RTL und
Kabelkanal das Verhiltnis zwischen Scharnier- und Unterbrecherwerbung
relativ ausgeglichen ist — mit leichtem Uberhang zur Unterbrecherwerbung —,
betrdgt bei Pro 7 der Anteil der Unterbrecherwerbung in der 1. Erhebungs-
woche 76% und in der 2. Erhebungswoche sogar 85%.

2.3.2 Kinderwerbespots und Werbespots mit Kindern — Hiiufigkeiten und
Merkmale

In dieser ersten Analyse geht es um die einzelnen Originale, die als Spots
identifiziert werden konnen. Als Originale werden alle Spots bestimmit, in
denen fiir ein einzelnes Produkt geworben wird. Es werden auch als Origina-
le solche Spots gezihlt, in denen fiir das gleiche Produkt, aber mit unter-
schiedlichen Handlungen und Geschichten geworben wird, oder wenn Spots
zwar den gleichen Aufbau haben, aber verschieden zusammengeschnitten
wurden und damit auch ungleich lang sind. Diese Originale wurden fiir die 1.
und 2. Erhebung — mit Ausnahme der Schnittfrequenzen - getrennt ausge-
wertet, um ebenfalls Unterschiede zwischen den beiden Erhebungszeitriu-
men aufzuzeigen. Fir beide Erhebungen konnten so 661 Kinderwerbespots
und Erwachsenenspots mit Kindern katalogisiert werden.

Abbildung 4: Verhiiltnis von Erwachsenenspots ohne Kinder zn Kinderwerbung
(2. Ethebung; i = 1285)
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Fiir die 2. Erhebung wurde auch der Anteil dieser Werbespots an allen — also
auch den Erwachsenenspots ohne Kinder — Werbespots bestimmt. Fiir diesen
zweiten Zeitraum konnten 1285 verschiedene Spots unterschieden werden,
wovon 416 als Kinderwerbespots und Werbespots mit Kindern kategorisiert
wurden (vgl. Abbildung 4, S. 54).

Insgesamt wurden in der 1. Erhebungswoche bei den acht verschiedenen
Sendern 246 Originale von Kinderwerbung, d.h. Kinderwerbespots und Er-
wachsenenwerbespots mit Kindern unterschieden (vgl. Abbildung 5, S. 55).
Davon waren ca. ein Sechstel Kinderwerbespots ohne Kinder und etwas we-
niger als die Hilfte Kinderwerbespots mit Kindern. Falt man diese beiden
Gruppen zusammen, so lassen sich in dieser Erhebung 151 Kinderwerbespots
und 205 Werbespots mit Kindern finden. Dies heiBt, dal wir hier eine grie-
re Anzahl von Werbespots finden, in denen Kinder mitspielen, als jene, in
denen fiir Kinderprodukte geworben wird.

Abbildung 5: Hiufigkeit der Kinderwerbespots und Werbespots mit Kindern (1.Erhebung)

Kinderwerbespots Erwachsenen-

werbespots
mit Kindem

Kinderwerbe-
spots chne
Kinder

4

mit Kindern

110
95

, Kinderwerbespots 151

J
L |

Werbespots mit Kindern 205

In der 2. Erhebungswoche hat die Menge der Kinderwerbespots erheblich
zugenommen und wuchs auf insgesamt 415 verschiedene Spots (vgl.
Abbildung 6, S. 56). Besonders stark dominieren jene Originale, in denen fiir
Kinderprodukte geworben wird. Wihrend bei der 1. Erhebung mit 151 Spots
schon bei 62% der Kinderwerbespots Kinder die Zielgruppe waren, erreicht
deren Anteil bei der 2. Ethebung mit 322 Spots 78%.

In einer weiteren Frage ging es darum, fiir welche Produkte in Kinderwer-
bespots sowie in Werbespots mit Kindern hauptséichlich geworben wird®.

5 Beim Vergleich von Kinderwerbespots und Werbespots mit Kindern muB beachtet werden, da beide
eine gemeinsame Schnittmenge haben, namliche jene Spots, in denen fiir Kinderprodukte mit Kindern —
den Kinderwerbespots mit Kindern — geworben wird, Einmal stehen die Kinderprodukte im Vordergrund,
ein anderes Mal die Kinder als Darsteller im Werbespol. Aus diesen Griinden ergeben auch beide
Fallzahlen immer eine hihere Zahl als die insgesamt katalogisierten Spots,
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Auch hierbei soll ein Vergleich von der 1. zur 2. Erhebung Verschiebungen Tabelle 3:  Kinderwerbespots und Werbespots mit Kindern nach Branchen
in den Schwerpunkten deutlich machen (vgl., S. 57). In der 1. Erhebungswo- (1. und 2. Erhebung: Angaben in Prozent)

che lag der Schwerpunkt der Produkte, fiir die geworben wurde, bei Spiel- 1. Erhebung 2. Erhebung
zeug, SiiBwaren und Nahrungsmitteln. Besonders bei den Kinderwerbespots K‘“""“:e’b“' W_HE‘,’SL"”S Kinderwerbe-  Werbespots
. . .. . . - - 8 s mit Kt 1 1
dominiert die Werbung fiir Spielzeug und erreicht in der 2. Erhebung mit Branche (n:?m (n=;o;;m (;p;);)) m'(;':;r;‘;';m
{iber 70% einen Hohepunkt. Kinderwerbepots fiir Siifwaren und Nahrungs- Nahmungsmitte] 10,1 134 59 76
mittel verlicren dagegen an Bedeutung. Das heifit, daB die Erhdhung der Zahl Milchproduktc 40 40 . 13
der Kinderwerbespots von der Juni- zur Novemberwoche 1993 fast aus- :le;“f;e‘l'fﬁ“_kegr;; ia?:;ft‘“d\f“b“";‘f": ltes) - 40 - 0.6
. . . . . . - . . oholfreie Ge e €, Wasser, 4.0 4.0 0,3 0.6
schlleB}lch auf SPots fiir Spielzeug geht. Dies ist selbstverstindlich auf die Spirituosen, Bier, Wein, Sekt i i i 03
Vorweihnachtszeit zuriickzufiihren. Siiwaren 24,8 158 59 67
Bekleidung, Uhren, Schmuck 1.3 1,0 1,9 2.9
Abbildung 6: Hiufigkeit der Kinderwerbespots undWerbespots mit Kindern (2.Erhebung) Kémperpflege und Kosmetik 2,7 40 1,6 25
Mundpflege 0,7 0.5 1,6 1.6
Pharmazie und Schlankheit 1,3 30 09 25
Putz- und Pflegemittel, Waschmittel - 6.9 - 3.5
Auto, Fahrrader und Zubehtr - 2,0 - 1,0
! ) ) _ Medien und Freizeit (Schallplatten, Fernseher, 8.7 10,4 6,6 35
Kinderwerbe Kinderwerbespots Erwachsenen Radio, Foto, Sportgertc)
spots chne mit Kindern werbespots Verkehr und Touristik (Urlaub, Reise) 0,7 20 0.3 0,6
Kind it Kind Spielzeug 37.6 18,8 716 53,7
inder 297 mit Kinderm Handel, Finanzwirtschaft (Spar, Edeka, Ranken, 0,7 2,0 0.3 3.8
o5 93 Versichcrungen)
Haus, Garten, Mobel, Landwirtschaft, Tierfutter - 2.0 - 1.6
. Sonstiges 1,3 2,5 0.3 2,2
L Kinderwerbespots 322 _| Teleshapping 1,3 15 2.8 3.5
\ I
Werbespots mit Kindern 320 Tabelle 4: Kinderwerbespots nach Firmen (pro Firma 5 und mehr Spots)
1. Erhebung 2. Erhebung
Interessiert hat auch, welche Firmen mehrere Werbepots einsetzen und wie- T : el 2(5’
viel verschiedene Spots es von der jeweiligen Firma gibt. Die Tabelle 4 (5. Kiosk 7 MB 13
57) verdeutlicht den Umfang von Kinderwerbespots, den einzelne Firmen Haribo 6 Hasbro 1
produzieren. Wihrend in der 1. Erhebungswoche die Zahl der pro Firma aus- Kellogg 6 Tyco 11
R . B . . Nintendo 6 ECO 9
gestrahlten Werbespots unter 10 liegt, steigt sie fiir die 2. Erhebungswoche Disney 5 Lego 9
stark an und erreicht bei der Firma Mattel in einer Woche 30 unterschiedliche McDonald 5 Ravensburger 9
Kinderwerbespots. Von diesen 30 Kinderwerbespots waren allein 12, in de- Toys 'r us 2
nen fiir Barbie-Puppen und -Produkte geworben wird. Wie stark dadurch der ﬁ;’;ﬁ;d(’ ;
Werbedruck auf Kinder aussicht, soll an anderer Stelle aufgezeigt werden Schmidt 1
{(vgl. Kapitel 2.3.4, S. 74). Tomy 7
Fisher Price 6
Kellogg 6
Zapf 6
C&A 5
Carrera 5
Idee + Spiel 5
Vedes 5

Im weiteren Verlauf der Analyse wurden die einzelnen Kinderwerbespots
und Werbespots mit Kindern nach mehreren Kategorien ausgewertet. Es

56 57



interessierte die Linge der aufgezeichneten Werbespots, ob es sich um ein
reales Geschehen, einen Zeichentrick oder um eine Mischung von beiden
Typen handelt, welche Rolle Kinder in dem Spot iibernahmen, wieviele Kin-
der im Durchschnitt mitspielen, welcher Altersgruppe und welchem Ge-
schlecht sie zugeordnet werden konnen. Tabelle 5 (S. 58) und Tabelle 6 (S.
58) geben die Verteilung fiir beide Erhebungen zur Linge der Werbespots in
Kinderwerbung wieder. Danach waren zwar in beiden Erhebungen die mei-
sten Spots entweder 20 oder 30 Sekunden lang, in der 2. Erhebungswache
dominierten jedoch die Spots mit einer Linge von 20 Sekunden, in dem sie
fast die Hilfte aller katalogisierten Spots ausmachten. Es zeigie sich bei bei-
den Erhebungen auBierdem, daB die Kinderwerbespots hiiufiger eine kiirzere
Linge aufwiesen als die Spots mit Kindern.

Tabelle 5: Liinge der Kinderwerbespots und Werbespots mit Kindern (1. Erhebung)

Kinderwerbespots ‘Werbespots mit Kindern
(150 (201)

Spotlinge sec. Anzahl Prozent Anzahl Prozent
7.5 7 4.7 9 4.5
10 23 15,3 15 7.4
15 16 10,7 23 11,4
20 58 38,7 60 29,7
30 38 254 78 38,6
45 5 33 9 4,5
60 3 2,0 5 2,5
90 - - 2 1.0

Tabelle 6: Linge der Kinderwerbespots und Werbespots mit Kindern (2. Erhebung)

Kinderwerbespots Werbespots mit Kindern
(322) (319}

Spotlinge sec. Anzahl Prozent Anzahl] Prozent
7.5 13 4.0 3 09
10 23 1 i3 4,1
15 25 78 24 7.5
20 167 519 149 46,7
30 82 255 106 332
45 5 1.6 12 37
60 4 09 8 2.5
90 - - 2 0,6

Da dic Linge ein wichtiges, aber nicht besonders aussagekriftiges Merkmal
eines Werbespots ist, wurde die Schnittfrequenz — also die durchschnittliche
Zeit, die zwischen zwei Schnitten liegt — der erhobenen Spots ermittelt. Zu
diesem Zweck wurde fiir jedes Original die Linge durch die Anzahl der
Schnitte dividiert und dann diese Werte zu Klassen von Schnittfrequenzen
zusammengefalt (vgl. Abbildung 7, 5. 59). Danach gibt es wenige Spots, bei
denen die Schaittfrequenz unter 1 Sekunde liegt; der Hauptteil der analysier-
ten Spots liegt jedoch nur knapp dariiber, vor allem im Bereich zwischen 1
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und 3 Sekunden. Dies verweist darauf, dal selbst Kinderwerbespots und
Werbespots mit Kindern, die hauptsdchlich Kinder ansprechen sollen, auBer-
ordentlich schnell geschnitten sind.

Abbildung 7: Hiufigkeiten der durchschnittlichen Schnittfrequenz in Kinderwerbespots
(Zusammenfassung beider Erhebungen; n=647)

160+ i

140+

1204

10011

8011

42

0-0,5 0,51 1-1,5 1,52 2-2,5 2,53 33,5 3,54 44,5 455 iber
5
Sekunden zwischen 2 Schnitten (Durchschnitt pro Spot)

Am Beispiel eines ausgewihlten Spots fiir ein Kinderprodukt — Streex von
Mattel® — soll der Aufbau eines solchen Spots verdeutlicht werden. In diesem
Spot wird fiir zwei Produkte geworben: zum einen fiir die X-Ploders, kleine
Plastikautos, die mit Hilfe eines Blasebalgs beschleunigt werden und beim
Aufprall auf einen Gegenstand in zwei Teile auseinanderfallen, und zum
anderen den Fallschirm-Jets, die ebenfalls mit dem Blasebalg in die Luft
geschleudert werden und an dem sich auf dem Héhepunkt entfaltenden Fall-
schirmen zur Erde schweben. Der Spot ist 20 Sekunden lang und ist durch 25
Schnitte aufgeteilt, hat also eine Schnittfrequenz von durchschnittlich 0,8
Sekunden zwischen zwei Schnitten. Wie die Auflistung zu diesem Spot ver-
anschaulicht (vgl. S. 60), ist der lingste durchgehende Abschnitt 3,2 sek.
lang {1.Take), wiihrend der kiirzeste Take nur 0,2 sek. (5.Take) dauert.

6 Vgl Auch die qualitative Produltanalyse zu diesem Spot in Teil I, Kapitel 3.
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Lingendiagramm des Werbespots Streex der Firma Mattel (Linge: 20 Sckunden)
Take/

Lange BILD: Computergraphik: StraBe mit Hausem; futuristisches Fahrzeug auf
Kamera zu; Fahrgastzelle wirkt wie grofies Auge. Szene dreht sich, Autos, die
schneller werden, entfernen sich,

. v i to k A,
01/3,28 EXT: C Jiir die br Streex Exploders
BILD: Kamera von oben auf FuBboden, darauf drei Fahrzeuge, gnin, blau, rof]
fahren darauf entlang TEXT:...die ultraschnelien..,
BILD: Kamera in Bodennihe, Blick auf drei Kinder, diese haven mit Fiusten auf
kleine farbige Blasebilge TEXT:...Glider...

02/0,52

03052 [ 2 BILD: Kamera von oben auf FuBboden, drei Fahrzeuge, griin, blau, rot, fahren|

04/0’44 : darauf entlang TEXT: ...der Zukunft. Noch schneller...

05/({24 BILD: Kamera in Bodenniihe, Blick auf drei Kinder, hauen Blasebilge

08/0,52 TEXT:...noch weiter.

BILD: Kamera von oben auf Fulboden, von hintan Autos blau, griin, rot fahren|
07/1,56 TEXT: Du hast die...
BILD: 2 Fahrzeuge stofien aufeinander und fliegen dabei in die Luft

08/0,52 TEXT: ...Pawer. Laf'sie beim Aufprall..

09/0,68 {B[LD: Agressive Gesichter der Kinder. TEXT:...explodieren. ]
BILD: Hand hilt einen Fallschirm

10/1,20 TEXT: Countdown fiir die Streex Fallschirm Jets...

[BILD: Hand schligt auf Blasebalg TEXT:...katapultiere sie wie... ]

11/0,64 BILD: Vogelperspektive; 3 Kinder mit Spiclzeug; Fallschirme flicgen nach oben
TEXT:...Raketen in die...

12/1,36 [_BILD: Froschperspektive; Fallschirme segetn herab TEXT...Luft. ]

13/0,68 (BILD: Bodcnperspektive, Kinder schlagen auf Blasebilge TEXT: Power ]

14/0,32 - [BILD: Kinder niiher, schlagen noch TEXT: Power J

15/0,40 |

50, (BILD: schlagende Hénde auf Blasebalg TEXT: Power ]
16/
0.68 BILD: Froschperspektive, Fallschirme gleiten zum Boden
TEXT::...und bringen die...
17/0,96
BILD: Bodenperspektive, Fallschirme landen TEXT:.... Fallschirme direkt ins

18/0,40 Ziel

19/0,44 (BILD: Kind haut aggressiv auf Blasebalg TEXT: Steig ein in die... )

20/0,48

21028 E (BILD: 3 Autos fahren um Wette TEXT: ..newen Streex Exploders.. ]

/116 (BILD: Zielperspektive, 1 Auto fihrt an Kamera vorbei TEXT:..und.. J
(B]LD: Fallschirme gleiten nach unten TEXT:.. Fallschinn-Jets. ]

23/0,48 [B[LD: Autos stoBen zusammen, Fallschirme segeln herab ]

24/0.80 [BILD: aufgetiirmte Konservendosen j

o5/1 [B[LD: Autos gegen Konservendosen, prallen ab, fliegen in Luft ]

.08
( BILD: Emblem von Mateel als Standbild TEXT: Von Martcl ]
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Die aufgezeichneten Werbespots lassen sich weiterhin nach ihrer Machart
bzw. nach dem Gestalttyp unterscheiden. Denn entweder kann ein Spot als
reales Geschehen gestaitet oder in Form eines Zeichentricks gedreht sein.
Dariiber hinaus gibt es natiirlich auch die entsprechenden Mischformen, in
denen zum Beispiel Zeichentrickfiguren in ein reales Geschehen eingreifen
(2.B. Punica-Oase). Die beiden folgenden Tabellen (Tabelle 7 und Tabelle 8)
zeigen, daB in beiden Erhebungen die realen Darstellungen in Spots ungefihr
ein Dreiviertel aller Spots ausmachen, wobei diese besonders bei den Spots
mit Kindem stark iiberwiegen. Zeichentrick-Spots und Mischtypen werden
dagegen besonders geme bei der Werbung fiir Kinderprodukte herangezo-

gen.

Tabelle 7: Hiiufigkeit der Gestalttypen von Kinderwerbung (1. Erhebung)

Alle Kinderwerbespots Werbespots mit Kindern
(238) (144) (200}
Anzahl Prozent Anzahl Prozent Anzahl Prozent
Real 190 79,5 97 67,4 165 825
Zeichentrick 14 59 14 9.7 11 55
Mischung 34 14,2 33 229 24 12,0

Tabelle 8: Hiufigkeit der Gestalttypen von Kinderwerbung (2. Erhebung)

Alle Kinderwerbespots Werbespots mit Kindern
411 (318) (320)
Anzahl Prozent Anzahl Prozent Anzahl Prozent
Real 310 54 220 69,2 269 24,1
Zeichentrick 22 54 22 6.9 1 0.3
Mischung 79 19,2 76 23.9 50 15,6

Bei der Diskussion der Frage, wie Werbespots gerade Kinder besonders an-
sprechen, wurde sehr hiufig kritisert, daB dabei bevorzugt auch Kinder ein-
gesetzt werden, um Identifikationsmoglichkeiten zu bieten. Aus diesem
Grund war auch die Frage nach der Rolle der Kinder in Werbespots ein
wichtiger Aspekt der quantitativen sowie der qualitativen Analyse. Im fol-
genden werden dic Werte der quantativen Analyse wiedergegeben. Dabei
wird nur zwischen Kinderwerbung mit Kindern und Erwachsenenwerbung
mit Kindern unterschieden. Wihrend Tabelle 9 (S. 62) die Ergebnisse der 1.
Erhebungswoche wiedergibt, sind in Tabelle 10 (S. 62) die der 2. Erhe-
bungswoche dargestellt. Aus beiden Tabellen wird deutlich, daB8 Kinder
iiberwiegend Hauptrollen in der Kinderwerbung spielen, in der Erwachse-
nenwerbung dagegen Nebenrollen einnehmen. Bedeutsam ist aber auch die
Differenz zwischen der 1. und 2. Erhebung, denn in der 2. Erhebungswoche
- also der Vorweihnachtszeit — werden sehr viel hiufiger Spots ausgestrahilt,
in denen Kinder eine Hauptrolle iibernehmen, als in der 1. Erhebungswoche.
Kinder in Nebenrollen bzw. Kinder in Haupt- und Nebenrollen in Spots
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spielen dagegen nur eine eher untergeordnete Rolle. Kinder werden also ge-
zielt in Werbespots fiir Kinderprodukte ebenso wie in allgemeinen Werbe-
spots eingesetzt.

Tabelle 9: Rolle des Kindes in Kinderwerbung (1. Erhebung)

Tabelle 12: Anzahl der Kinder in Kinderwerbung (2. Erhebung)

Kinderwerbespots mit Kindern Erwachscncnwerbespots mit Kindern
(227) 53)
Anzahl Prozent Anzahl Prozent
1 Kind n 317 60 64,5
2 Kinder &9 304 14 15,1
3 bis 5 Kinder 61 269 9 9,7
mehr als 5 Kinder 25 11,0 10 10,8

Kinderwerbespots mit Kindern Erwachsenenwerbespots mit Kindern
(108) 93)
Anzahl Prozent Anzahl Prozent
Hauptrolle 54 50,0 26 28,0
Nebenrolle 24 222 65 69,9
Beides 30 217 2 2,2

Tabelle 10: Rolle des Kindes in Kinderwerbung (2. Erhebung)

Kinderwerbespots mit Kindern Erwachscnenwerbespots mit Kindern
(226) 93)
Anzahl Prozent Anzahl Prozent
Hauptrolle 157 69,5 27 29,0
Nebenrolle 66 29,2 66 71,0
Beides 3 1,3 - -

Weiterhin interessierte die Anzahl der Kinder, die im Durchschnitt mitspie-
len. Wiederum sollen die beiden Erhebungen miteinander verglichen werden
{vgl. Tabelle 11, S. 62 und Tabelle 12, S. 63). Wihrend in der 1. Erhebungs-
woche fast die Hilfte der agierenden Kinder als Einzelkind in einem Wer-
bespot auftraten, sank dieser Wert in der 2. Erhebungswoche auf ca. ein
Drittel. Vor allem in Spots, in denen fiir Kinderprodukte geworben wird,
agieren in der 2. Erhebung verstdrkt mehrere Kinder. In beiden Erhebungen
lassen sich in ca. einem Drittel der Spots mehr als drei Kinder finden; es
werden also wahrscheinlich Kindergruppen dargestellt. Das diirfte fiir die
qualitative Analyse interessant sein, da dies auf einen Gemeinschaftseffekt
hinweist.

Tabelle 11: Anzahl der Kinder in Kinderwerbung (1. Erhebung)

Fiir die Einschétzung der Zielgruppe von Kinderwerbespots ist natiirlich auch
das Alter interessant, welches die in Werbespots agierenden Kinder aufwei-
sen. Diese Angabe — ebenso wie die folgende zum Geschlecht der Kinder —
beruht auf Einschitzungen der Auswerter, weswegen die Werte nur Annzhe-
rungen darstellen. In der 1. Erhebungswoche bilden die beiden Altersgruppen
der Vor- und Grundschulkinder den Hauptschwerpunkt und zwar in beiden
Spottypen: den fiir Kinder und den mit Kindern. In der 2. Erhebungswoche
verschiebt sich dagegen das Verhiltnis zugunsten der Vorschulkinder bei den
Kinderwerbespots. Auch nimmt die Zahl der gemischten Altersgruppe bei
diesem Typus zu. Insgesamt machen die Ergebnisse aber deutlich, daB3 die
Altersgruppe der 3- bis 10jdhrigen im Zentrum des Werbeinteresses steht.

Tabelle 13: Alter der Kinder in Kinderwerbespot-Typen (Schitzung; 1. Erhebung)

Kinderwerbespots mit Kindern Erwachsenenwerbesputs mit Kindern
(107 (93)

Anzah! Prozent Anzahl Prozent
0-2 Jahre 8 7.5 7 7.5
3-6 Jahre 45 42,1 39 429
7-10 Jahte 42 393 23 247
11-14 Jahre 10 9.3 10 10,8
gemischtc Altcrs-
gruppe 2 1.9 14 15,1

Tabelle 14: Alter der Kinder in Kinderwerbespot-Typen (Schitzung; 2. Erhebung)

Kinderwerbespots mit Kindern Erwachsenenwerbespots mit Kindern
(119) (93}
Anzahl Prozent Anzahi Prozent
I Kind 45 41,3 48 51,6
2 Kinder 24 220 23 24,7
3 bis 5 Kinder 21 19.3 11 118
mehr als 5 Kinder 19 174 11 11.8

Kinderwerbespots mit Kindern Erwachsenenwerbespots mit Kindern
(226) (93)

Anzahl Prozent Anzaht Prozent
0-2 Jahre 11 49 4 43
3-6 Jahre 114 504 40 43,0
7-10 Jahre 62 274 28 301
11-14 Jahre 12 33 5 54
gemischie Alters-
gruppe 27 11,9 16 17,2
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Dominieren in der 1. Erhebungswoche noch die Kinderwerbespots, in denen
dberwiegend Jungen agieren (vgl. Tabelle 15, S. 64), dann treten in einem
Grofteil der Spots der 2. Ecthebung beide Geschlechter auf (vgl. Tabelle 16,
S. 64). Wihrend der Anteil der alleindarstellenden Jungen von der 1. zur 2.
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Erhebung sinkt, steigt der Anteil der Madchen in diesem Vergleich an. Insge-
samt gesehen werden jedoch vor allem in den Erwachsenenwerbespots mit
Kindern mehr Jungen als Midchen dargestellt, was aber mit der Anzahl der
an Jungen adressierten Produkten in Kinderwerbespots zusammenhingt.
Bedeutsam ist aber auch, daB es anscheinend doch recht hiufig geschlechts-
heterogene Kindergruppen in Kinderwerbung gibt.

Tabelle 15: Geschlecht der Kinder in Kinderwerbung (Schiitzung; 1. Erhebung)

Kinderwerbespots mit Kindern Erwachsenenwerbespots mit Kindern
(108) (197)
Anzahl Prozent Anzahl Prozent
miinalich 40 370 33 36,3
weiblich 24 22,2 19 20,9
gemischt 44 40,7 39 42,8

Tabelle 16: Geschlecht der Kinder in Kinderwerbung (Schitzung; 2. Erhebung)

Kinderwerbespots mit Kindem Erwachsenenwerbespots mit Kindern
(224} 90)
Anzahl Prozent Anzahl Prozent
ménnlich 57 254 38 42,2
weiblich 66 29,5 38 31,1
gemischt 101 45.1 24 26,7

2.3.3 Kinderwerbespots im Programmumfeld

Withrend es bisher nur um die einzelnen Spots als Originale ging, also um
den einzelnen Spot, der als Kinderwerbung kategorisiert worden ist, wird im
folgenden nun die Gesamtheit der Werbespots, d.h. auch die Wiederholungen
der Spots, im Gesamtprogramm betrachtet. Es geht dabei um die Verteilung
von Kinderwerbespots iiber das gesamte Programm der Erhebung sowie um
die Stellung dieser Spots in den Werbeblocken. Abbildung 8 (S. 65) gibt den
Vergleich der Anzahl der Werbebldcke, aller Werbespots sowie der Kinder-
werbespots fiir die 1. und 2. Erhebungswoche wieder. In der 1. Erhebungs-
woche wurden von den acht analysierten Sendern insgesamt etwa 10.000
Werbespots ausgestrahlt, in der 2. Erhebungswoche waren es schon an die
15.000, d.h. die Menge der Werbespots ist um etwa die Hilfte angestiegen.
Die Zahl der Kinderwerbespots hat sich in diesem Vergieichszeitraum sogar
verdoppelt. Eine geringe Erhhung ist dagegen bei der Anzahl der Werbe-
bléscke zu vermerken, so daB3 die Linge der Werbeblocke in der 2. Erhebung
zugenommen haben muB.
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Abbildung 8: Vergleich der Werbeblock- und Werbespotmenge der 1. und 2. Erhebung

Werbeblicke
E Alle Spots
W Kinderspots

1. Erhebung 2. Erhebung

In der 1. Erthebungswoche (vgl. Abbildung 9, S. 65) waren etwas weniger als
ein Drittel aller Werbespots Kinderwerbespots, deren Anteil in der 2. Erhe-
bungswoche (vgl. Abbildung 10, S. 66) nun 41% aller ausgestrahlten Spots
ausmacht. Vor allem der Anteil jener Kinderwerbespots, in denen fiir Kin-
derprodukte geworben wird, ist deutlich von 17 % in der 1. Erhebung auf
32% in der 2. Erhebung angestiegen. Dies heilt, da} in der Vorweihnachts-
zeit in jedem dritten ausgestrahlien Werbespot Kinder beworben wurden.
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Abbildung 9: Plro;e;ltll;lale Anteile der Kinderwerbung an der Gesamtspotzaht (n=9925) jedoch nur auf Kinderwerbung, dann nehmen Kabelkanal, Pro 7 und RTL2
(1. Ethebung) eine Fithrungsposition ein,

Tabelle 17: Anteile von Kinderwerbung an der Gesamtzahl der ausgestrahtten

Erwachsenen- Werbespots (1. und 2. Erhebung)

werbespots mit Gesamtspotzahl Kinderwerbespots Werbespots

Kindern Erwachsenen- ohne Kinder mit Kindern mit Kindern
a werbespots ohne Frhebung 1. 2. 1. 2. 1. 2 i 2.

Kinder Sender

ARD 183 258 4 20 44 44 9 10
Kinderwerbe- 1% ZDF 186 239 5 19 24 31 ] 23
spols mit RTL 2842 2627 107 251 473 225 231 590
Kindern SAT.1 2270 3050 95 150 335 336 182 377
RTL2 1483 2490 12 368 66 191 223 778
1% Pro7 1687 2744 132 242 118 210 227 476
Kabclkanal 855 2038 149 476 57 119 162 650
vOX 319 9355 7 10 6t 94 5 39
Summe 9925 14406 611l 1536 1178 1247 1044 2083

Kinderwerbespots 6%

ohne Kinder .o . ,
Bei einer Betrachtung der prozentualen Anteile von Kinderwerbung an der

Gesamtzahl der Werbespots dndert sich das Bild. In der 1. Erhebungswoche
(Abbildung 11, S. 67) haben ARD, ZDF, RTL, SAT.1 und Vox die hchsten

Abbildung 10: Prozentuale Anteile der Kinderwerbespots an der Gesamtspotzahl Anteile von reinen Werbespots mit Kindern an der Gesamtspotszahl, wih-
(n=14406) (2. Erhebung} rend bei den Kinderwerbespots ohne Kinder sowie der Verbindung — also
Erwachsenen- Kinderwerbung im Sinne der Definition — von beiden RTL2, Pro 7 und Ka-

werbespots mit belkanal dominieren. In der 2. Erhebungswoche (Abbildung 12, S. 68) sind

Kindern 9% _ ARD und ZDF bei den Spots mit Kindern fiihrend, bei den Kinderwerbespots

mit Kindern dagegen Kabelkanal und RTL 2, bei der Verbindung von beiden
Spottypen (mit Kindern und fiir Kinder) kommt zu diesen beiden noch RTL

22% hinzu.
Kinderwerbe-
spots mit
Kindern
Erwachsenen-
werbespots
ohne Kinder
59%

Kinderwerbe- 11%
spots ohne
Kinder

Bei eincr Betrachtung der einzelnen Sender wird deutlich, da} das Hauptauf-
kommen des absoluten Werbevolumens vor allem bei den Privatsendem liegt
und dort besonders bei RTL und SAT.!1 (Tabelle 17, S. 67). Bezieht man sich
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Abbildung 11: Prozentuale Anteile von Kinderwerbung an der Gesamizahl der
Werbespots nach Sendern (1. Erhebung)

ARD ZDF RTL SAT.1 RTL2 Pro7 Kabel Vox

Kinderwerbespots H Kinderwerbespots Wl Werbespots mit
ohne Kinder mit Kindern Kindern

Abbildung 12: Prozentuale Anteile von Kinderwerbung an der Gesamtzahl der
Werbespots nach Sendern (2. Erhebung)

ARD ZDF RTL SAT.1 RTL2 Pro7 Kabel Vox

[ Kinderwerbespots B Kinderwerbespots mit ll Werbespots mit
ohne Kinder Kindemn Kindern

Geht man in der Analyse noch einen Schritt weiter und konzentriert sich nur
auf jene Spots, in denen fiir Kinderprodukte geworben wird — also den Kin-
derwerbespots —, dann wird die Dominanz einzelner Sender noch deutlicher.
Wiederum findet man in der 1. Erhebung (Abbildung 13, S. 69) bei Kabelka-
nal, RTL 2 sowie Pro 7 am hinfigsten Kinderwerbespots, in denen fiir Kin-
derprodukte geworben wird (auch mit Kindern als Darsteller). So ist dies
zum Beispiel bei Kabelkanal jeder dritte Werbespot und bei RTL2 fast jeder
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vierte. In der 2. Erhebung nehmen diese Werte bei den genannten Sendern
noch zu. Wihrend bet RTL in dieser Woche ein Drittel aller Werbespots
Kinderwerbespots sind, macht dies bei RTL2 45% aus und erreicht bei Ka-
belkanal iiber die Hilfte, nimlich 57%. Dies hei3t, daB bei diesem Sender
mehr als jeder 2. Spot in der Vorweihnachtszeit ein Spot ist, in dem fiir ein
Kinderprodukt geworben wird. Aber auch die beiden Gffentlich-rechtlichen
Sendeanstalten ARD und ZDF legen in der 2. Erhebungswoche michtig zu
und verdreifachen jeweils die Anzahl der Werbespots fiir Kinderprodukte.
Der Privatsender Vox kann an diesem Markt kaum partizipieren.

Abbildung 13 Vergleich der prozentualen Anteile der Kinderwerbespots nach Sendern
(1. und 2. Erhebung)

60+
55+
50
45
40
354
% 304
254
20+
154
10+
5-
0-

ARD ZDF RTL SAT.1 RTL2 Pro7 Kabel Vox

| ©31. Erhebung B2. Ermebung]

Natiirlich interessiert auch, wie hiufig bestimmte Kinderwerbespots ausge-
strahlt werden. Dazu wurde die Wiederholfrequenz von allen Kinderwer-
bespots aus der 1. und 2. Erhebung bestimmt (vgl. Tabelle 18, S. 70 und
Tabelle 19, S. 70). Es wird die Hiufigkeit dargestellt, die ein ausgewihlter
Werbespot, in dem fiir Kinderprodukte geworben wird, in der jeweiligen
Woche auf alle Sender und auf die ausgewdhiten Zeiten bezogen, erreicht.
Wiihrend in der 1. Erhebungswoche die 10 von 151 hidufigsten Kinderwer-
bespot-Originale 28,9% aller ausgestrahlten Kinderwerbespots (n=1629) aus-
machen, liegt dieser Wert mit 15,5% in der 2. Erhebungswoche weit nied-
riger, was an der erhhten Zahl aller Kinderwerbespots (415) liegen diirfte.
Da es hierbei jedoch nur um einzelne Spots ging und nicht auch um eine
Vielzahl unterschiedlicher Spots, die fiir das gleiche Produkte werben, gibt
diese , Hitliste* der Kinderwerbespots kein exaktes Bild wieder. Nimmt man
niimlich auch diese Spots zu einem identischen Produkt hinzu, dann gewin-
nen andere Kinderwerbespots an Bedeutung. Dies gilt ganz besonders fiir die
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Barbie-Produkte der Firma Mattel. Wie schon erwiihnt, gibt es in der 2. Er-
hebung allein 12 unterschiedliche Spots fiir diese Produkte. Zihlt man deren
Wiederholfrequenz zusammen, dann haben diese Barbie-Spots eine Hiufig-
keit von 142 Wiederholungen und reprisentieren damit 3,2% von 4475 aus-
gestrahlten Kinderwerbespots. Auch die dhnlichen Produkte der Firma Lego
erreichen einen Wert von 88, und fiir die Vielzahl der Lustigen Taschenbii-
cher von Disney wird 62 mal geworben. Insgesamt wird aber deutlich, daB
nur wenige Firmen einen GroBteil der Werbespotmenge fiir Kinderprodukie
bestimmen.

Tabelle 18: Wiederholfrequenz der Kinderwerbespot-Originale (1. Erhebung)

zen dargestelit. Zihlt man die Anzahl der ausgestrahlten Kinderwerbespots
dieser ersten zehn Firmen zusammen, so bestimmen 10 von 137 Firmen (=7
%) in der 1. Erhebungswoche 30% und 10 von 167 Firmen (= 6 %) in der 2.
Erhebungswoche 33% aller Spots. Dies heifit, daB jeweils nur 10 Firmen ein
Drittel aller Kinderwerbespots stellen.

Tabelle 20: Wiederhohlfrequenz von Kinderwerbespots ansgewiihlter Firmen

Firma 1. Erhebung Firma 2. Erhebung
Nintendo 137 Nintendo 156
Kellogg 133 Mattel 317
Mattel 133 Parker 274
Lever 115 Ravensburger 244
Ferrero 111 ECO 167
Scga 93 Hasbro 120
Dr. Oetker 65 Tchibo 120
Tchibo 64 Junior 94
Danone 63 Scga 93
Nesilé 59 Tyco 92

Wicdcrholfrequenz Anteil an Gesamt-
Kinderwerbespots
Artikel/Firma (n=1629)
Global Gladiators/SEGA 76 4. 1%
SuperFix Chip/Nintenda 55 3,4%
‘Wonderdinos/Simba 49 3.0%
Fruchtzwerge/Danane 48 3,0%
Gameboy, Kirby Spiel/Nintendo 47 2,9%
Lustiges Taschenbuch/Disney 44 2,7%
Trio/Nestlé a0 2,5%
Skip it-whirl it/ 37 2.3%
Barbies TraurmhausMattel 36 2,2%
Bunte Schatztruhe/Dr.Octker 35 2.2%
Summe 28,9%

Tabelle 19: Wiederholfrequenz der Kinderwerbespot-Originale (2. Erhcbung)

Wiederholfrequenz Anteil an Gesamt-
Kinderwerbespots
Artikel/Firma {n=4475)
Milkyway/Nestlé 129 29 %
Mega Drive/SEGA 4] 21%
In einem Land vor unserer Zeit/Dinos 4 1,7%
Mega Man 4/Nintendo 62 14 %
Punica/Dittme yer 61 14 %
Super Mario All Stars/Nintendo 59 1.3 %
Junior VideosfJunior 54 1,2 %
Kirby’s Dreamland/Nintendo 54 1.2 %
Zelda/Nintendo 54 12%
Streetfighter 2/Nintendo 47 1.1%
Summe 15,5%

Eine weitere Frage galt weiterhin dem Werbedruck, den bestimmte Firmen
durch die Anzahl ihrer Werbeschaltungen auslosen. In einer ersten Ubersicht
{vgl. Tabelle 20, §. 71) wird dargestellt, wie hiiufig Firmen in der 1. und 2.
Erhebungswoche ihre unterschiedlichen Spots ausstrahlen lassen. Fur beide
Auswertungen wurden jeweils nur die 10 Firmen mit den hichsten Frequen-
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In einem weiteren Schritt wurden die gleichen Berechnungen, die fiir das
gesamte Programmangebot aller Sender gegolten haben, fiir einzelne Sender
durchgefithrt. Eine erste Frage war, ob bestimmte Firmen nur bei ausgewihl-
ten Programmanbietern werben. Zu diesem Zweck wurden aus der 2. Erhe-
bungswoche die fiinf hidufigsten Firmen, die mit Kinderwerbespots fiir ihre
Produkte werben, sowie Sega ausgewiihlt und mit den Sendern kreuztabel-
liert (vgl.Tabelle 21, S. 72). Es zeigt sich, daB diese Firmen fast ausschlieB-
lich — bis auf die Ausnahme Vox — bei den privaten Programmanbietern ihre
Kinderwerbespots ausstrahlen lassen. Die Firma ECO konzentriert sich dabei
auf die drei Sender Kabelkanal, RTL2 und Pro 7, Mattel auf Pro 7, RTL und
RTL.2, Nintendo auf Kabelkanal, RTL und RTL2, Parker auf Kabelkanal und
RTL2, Ravensburger auf RTL2. Sega streut stark seine Spots, wobei auch
Vox ein paar ausstrahlen darf. Vor allem RTL2 und Kabelkanal binden stéir-
ker als ihr Gesamtanteil an den Kinderwerbespots diese hdufigsten Firmen,
wiihrend etwa SAT.1 im Verhiltnis weniger von diesen Firmen profitiert.
Damit wird deutlich, daB auf nur wenige Sender der GroBteil der Kinderwer-
bespots fillt’.

7 Aus einer anderen Sicht zeigt sich auBerdem, daB ca. 25% alier ausgestrahlien Kinderwerbespots von
diesen sechs ausgewihlien Firmen (von insgesamt 167 Firmen in der 2. Erhebung) geschaliet wurden.
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Tabelle 21: Werbehiiufigkeit von ausgewiihlten Firmen nach Sendern (2. Erhebung)

Firma Eco Mattel Nintendo Parker Ravens- Sega Summe

Sender burger

ARD - - - - - - -
ZDF - - 8 - - 4 12
RTL - 95 BB 48 21 15 267
SAT.I - 44 2 20 16 22 129
Pro7 29 100 29 15 35 12 220
RTL2 57 82 79 71 122 14 411
Kabelkanal 83 10 125 120 47 16 401
Vox - - - - - 10 10
Summe 169 334 356 274 241 93 1450

Auch bei der Frage, wo die hiufigsten Kinderwerbespots plaziert werden,
wird deutlich, daB einige Sender gegeniiber anderen bevorzugt werden.
Nimmt man jene funf Spots fiir Kinderprodukte mit der héufigsten Wieder-
holfrequenz (vgl. Tabelle 19, S. 70), dann werden die Spots ,,In einem Land
vor unserer Zeit/Dinos* und ,Mega Man 4/Nintendo® tiberwiegend tm Ka-
belkanal, , Milky Way/Nestlé" bei RTL2 und ,,Mega Drive/Sega“ bei SAT.1
und RTL eingesetzt, wihrend sich »Punica/Dittmeyer" auf Pro 7, RTL, SAT.1
und Vox verteilt.

Interessiert hat aber auch, an welchen Stellen im Programmumfeld diese
Spots plaziert sind. Der ,Milkyway“-Spot von Nestlé ist bei RTL2 dic Wo-
che tiber mit 6 bis 8 Spots pro Tag von 11 bis 22 Uhr verteilt, am Samstag
zwischen 11 und 21 Uhr 16 Spots und am Sonntag im gleichen Zeitraum 11
Spots. Bei den anderen Sendern wird dieser Spot weit gestreut, auBer am
Samstagnachmittag bei RTL, wo er zwischen 15.30 und 19.30 Uhr sechsmal
ausgestrahlt wurde. Der Werbespot fiir das Video ,.In einem Land vor unse-
rer Zeit/Dinos” wurde im Kabelkanal in der 2. Erhebungswoche téiglich finf-
bis sechsmal zu recht unterschiedlichen Zeiten plaziert. Bei den anderen Sen-
dern war er stirker verteilt, so daB kein einheitliches Muster erkennbar ist.
Gezielter eingesetzt wurde der Werbespot fiir das Videospiel ~Mega Man 4
von Nintendo. Er war beim Kabelkanal Samstag- und Sonntagvormittag in
der Kinderschiene von BimBamBino jeweils sechsmal plaziert, bei RTL2
wochentags bis zu viermal, wenn die Moderationsfigur »Yampy" Zeichen-
trickfilme fiir Kinder moderierend verbindet (zwischen 14 und 16.30 Uhr),
aber besonders hiufig bei RTL und zwar am Samstag- und Sonntagvormittag
jeweils zwischen 9.30 und 13.30 Uhr achtmal. Der Spot von Sega zum Kon-
kurrenzprodukt ,,Mega Drive* wurde ebenfalls zu ausgewihlten Zeitpunkten
gesendet: beim Kabelkanal zwischen 9 und 12 Uhr am Samstag und am
Sonntag zwischen den Zeichentrickfilmen, die im Rahmen des BimBamBi-
no-Programms laufen, bei RTL2 am Sonntagmittag wihrend Bravo TV, bei
SAT.1 ebenfalls samtags und sonntags Morgen und bei RTL ebenfalls am
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Wochenende um die Mittagszeit, wenn Knight Rider bzw. die Disney Film-
parade die jungen Zuschauer unterhilt. -

Wie Firmen gezielt ihre Werbespots einsetzen, soll im folgenden an zwei
Beispielen illustriert werden. Dazu wurden zum einen insgesamt 12 unter-
schiedliche Barbie-Werbespots der Firma Mattel und zum anderen 8 Wer-
bespots der Firma Nintendo ausgewihlt. Wiihrend die Barbie-Spots eindeutig
fiir Spielzeug fiir Madchen werben, zielen die Nintendo-Spots eher auf ‘die
Jungen. Fiir die Analyse wurden jene Zeiten herausgefiltert, in denen dJe.se
Spots bei den einzelnen Sendern plaziert waren. Die Auswahl der Barbie-
Spots wird damit begriindet, daB diese Werbung von der Anzahi der unter-
schiedlichen Spots eine der umfangreichsten darstellt und auch wegen ihrer
starken geschlechtsspezifischen Orientierung an ¢inem bestimmten Mad-
chen- und Fravenbild in der &ffentlichen Diskussion heftig umstritten ist.
Nintendo ist dagegen eine Firma, die innerhalb kiirzester Zeit vor allem in
Deutschland mit ihren Videospielen einen enormen Umsatz. erreichen kannte.

Wie Tabelle 22 (8. 73) verdentlicht, wurden bei RTL2 wochentags tiglich
zwischen 4 und 6 Barbie-Spots genau in die Vampy-Schiene eingesetzt, bei
Pro 7 wochentags tiglich 8 Spots und zwar im Frilhmorgensprogramm von 6
bis 7 Uhr und am Nachmittag von 16 bis 17 Uhr. Zwischen 7.30 und 10 Uhr
wurden samstags bei SAT.1 6 Spots ausgestrahlt und nochmals 2 am Nach-
mittag. Besonders konzentriert warb Mattel fiir seine Barbie-Produkte am
Samstag- und Sonntagvormittag bei RTL. Am Samstag wurden in der Zeit
von 8 bis 14 Uhr — also innerhalb von 6 Stunden — 15 Spots geschaltet und
am Sonntag im gleichen Zeitraum 13 Spots.

Tabelle 22: Plazierung von 12 Barbie-Spots im Fernsehprogramm (2. Erhebung; n=114)

Uhrzeit Montag Dienstag Mittwoch  Donnerstag  Freitag Samstag Sonntag

6-10 RTL2:3 RTLZ: 2 RTL2: 2 RTL2: | RTL2: 1 SAT.l-t 6 SAT.1: 3
Pro7: 5 Pra7:5 Pro7:4 Pro7:4 RTL: 6 RTL: 7

10-14 SAT.: 1 SAT.1: 1 RTL: 10 RTL: 6

14-18 RTL2: 3 RTL2: 4 Pro7:5 RTL2: 6 RTL2: § SAT.I: 1 Pro7:1
Pro7:3 Pro7:3 Pra7:4 RTL: 1 SAT.1: 2
SAT.I: 1

18-22 SAT.1: 1 SAT.1: | SAT.1:2 Pro7:1 Pro7:1 SAT.1: | Pro7: 1

Summe 16 15 14 16 8 25 20

Nintendo ging mit seinen Spots zu Videospielen und dazugehdrigen Konso-
len noch gezielter vor (vgl. Tabelle 23, S. 74): an den Wochentagen vor al-
lem im Nachmittagsangebot bei Kabelkanal und RTL2 sowie bei Pro 7 und
in den Abendsendungen. Massiv wurde der Einsatz jedoch am Samstag- und
Sonntagvormittag als auch nachmittags an diesen beiden Tagen. Dort waren
bis zu 20 Kinderwerbespots dieser Firma innerhalb weniger Stunden plaziert.
Am Samstag sowie auch am Sonntag summierte sich das Werbeangebot der
Firma Nintendo auf jeweils 89 ausgestrahlte Spots.
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Tabelle 23: Plazierung von 8 Nintendo-Spots im Fernsehprogramm (2. Erhebung; n= 358)

Uhrzeit Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag  Freitag Samstag Sonntag
6-10 Kabel: 16 Kabel: 19
10-14 RTL2: 5 Kabel: 3 RTL2: 4 Kabel: 1 RTL2: 8 Kabel: 18 Kabel: 16
RTL2: 5 RTL: 2 RTL2: 4 RTL: 2 SAT.1:15  SAT.L: i1
Pro7:1 Pro 7.2 RTL: ¢ RTL: 21
RTL: 2
14-18 Kabel: 11 Kabel: 11 Kabel: 13 Kabel: 8 Kabel: 9 RTL: 22 SAT.1: |
RTL2: 11 RTL2: 11 RTL2: 10 RTL2: 12  RTL2: 10 RTL: 21
Pro7: 3 Pro7:2 Pro7:2 Pro 7: 2 Pro7:2
ZDF: 2 ZDF: 2 ZDF: | ZDF: | ZDF: |
18-22 Pro7:3 Pra7:2 Pro 7: 5 Pro 7: 1 Pro 7.5 RTL: 9
Summe 35 37 37 13 38 89 39

234  Kinderwerbung im Kinderprogrammumfeld der einzeinen Sender

Nachdem nun eine Gesamtschau des Verhiiltnisses von Kinderwerbung und
Programmangebot der Sender vorgestellt worden ist, soll nun die Einbettung
von Kinderwerbespots im Programmumfeld von Angeboten Jiir Kinder im
Fernsehen in den Blick genommen werden. Dazu werden die einzelnen Sen-
der, die in diese Untersuchung einbezogen wurden, niiher betrachtet. AuBer-
dem wird besonders jene Zeit in den Blickpunkt genomumen, die eingangs als
Kinderprogrammschiene bezeichnet worden ist. Es wird v.a. der Frage nach-
gegangen, ob es besondere Unterschiede des Anteils von Kinderwerbespots
an der Gesamtspotzahl im Bereich der Kindersendungen der einzelnen Sen-
der und des restlichen Programms gibt. Dazu wurden fiir jeden Sender die
Sendezeiten von typischen Kindersendungen bestimmt und der Jeweilige
prozentuale Anteil von Kinderwerbespots in den in diesen Zeitriumen lie-
genden Werbeblocken errechnet. Dabei wurde die Uberlegung zugrunde
gelegt, daB dann Werbeblscke fiir die vorliegende Studie interessant sind,
werm der Anteil von Kinderwerbespots in diesen Blcken mehr als 50% aller
Spots in diesem Block ausmacht. Im fol genden werden diese Blocke Kinder-
werbeblicke genannt. Es geht also um den Anteil von Kinderwerbebiéicken
im Programmumfeld von Kindersendungen im Vergleich zu dem restlichen
Programm. Die folgende Darstellung konzentriert sich nur auf die Ergebnisse
der 2. Erhebung, der Vorweihnachtswoche im November 1993.

ARD und ZDF

Das Kinderprogramm der beiden éffentlich-rechtlichen Sendeanstalten und
deren Werbefernsehen sind in dem Sinne entzerrt, da sie zu unterschiedli-
chen Zeitpunkten ausgestrahlt werden. Spotwerbung kommt bei beiden Sen-
dern im Vorabendprogramm zwischen 17 und 20 Uhr vor. Vereinzelt werden
auch Werbespots in nachmittiglichen Sportsendungen geschaltet. Im Kinder-
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programm der ARD und des ZDF — vor allem an al.lsgewh’hlten Woc':hentag_en
sowie am Samstagnachmittag und Sonntagvermittag — lassen sich kel-ne
Werbebldcke finden. Bei der ARD konnte kein Kinderwerbeblock, beim
ZDF in der gesamten Woche nur 2 festgestellt werden.

RTL

RTL konzentriert sein Angebot fiir Kinder bcsonde.rs auf d?xs Wochenende.
Kinderprogramm ldBt sich dort samstags am Vormittag zwischen 6 unc_i 12
Uhr und am Nachmittag zwischen 14 und 19 Uhr, sonntags am Von?]ttag
zwischen 6 und 10 Uhr finden. In diesen Zeitrdumen koqnten zum groften
Teil Werbeblocke festgestellt werden, in denen der Antefl von IQnderwcr-
bespots die 50%-Grenze iiberschritt. In diesen Zeitraumen ist der El.nsatz von
Kinderwerbung sehr massiv. Fast alle Werbeblicke kinnen a}s Kmdex:wer—
beblocke klassifiziert werden. Tabelle 24 (S.75) veFanschauhcht an einem
Beispiel die Einbettung von Werbebldcke in das Kinderprogramm und an
einem Beispiel den Aufbau eines Kinderwerbeblocks. Von den 12 Werbe-
blécken, die samstags zwischen 6 und 12 Uhr ausgestrahlt wurden, sind ‘11
Kinderwerbeblocke, zwischen 12 und 15 Uhr alle 7 Werbeblocke auch I.(m-
derwerbeblocke. Im Nachmittagprogramm zwischen 15 und 19 Uhr "smkt
dagegen der Anteil der Kinderwerbebléicke auf 10% aller Werbeblocke.
Sonntags verhilt es sich dhnlich wie am Samstag bei RTL: Alle 8 Werbe-
bliscke zwischen 6 und 10 Uhr sind Kinderwerbeblocke, 9 von 16 zwischen

10 und 15 Uhr.
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Tabelle 24: Programm und Werbung bei RTL, Samstagvormittag, 2. Erhebung

BEGINN ENDE  TITEL

500 601 Im Land der Sautier
601 602 WERBEBLOCK
602 603 TRAILER

503 626 Cubitus

626 626 TRAILER

626 632 WERBEBLOCK
632 657 David, der Kabanter
657 658 TRAILER

658 701 WERBEBLOCK
701 T02 TRAILER

702 723 Peter Pan

723 723 TRAILER

723 729 WERBEBLOCK
729 730 TRAILER

730 751 Samurai Pizza Cats
751 751 TRAILER

751 757 WERBEBLOCK
757 758 TRAILER

758 813 Maus reil aus
813 813 TRAILER

813 R19 WERBEBLOCK
819 820 TRAILER

820 842 Pinocchic

842 842 TRAILER

842 848 WERBEBLOCK
848 848 TRAILER

848 912 Camp Candy
912 912 TRAILER

912 218 WERBEBLOCK
918 vie TRAILER

919 941 Im Land der Saurier
941 942 TRAILER

542 947 WERBEBLOCK
947 948 TRAILER

948 1000 T-Rex

1000 1010 T-Rex

1010 1011 TRAILER

o1 1017 WERBEBLOCK
1017 1040 Captain Planet
1017 1017  TRAILER

1040 1041 TRAILER

1041 1047  WERBEBLOCK
1047 1048 TRAILER

1048 1110 Speed Racer
1110 1110 TRAILER

110 1116 WERBEBLOCK
1116 1117 TRAILER

17 1139 Teenage Mutant Heroes
1133 1133 TRAILER

1139 1145 WERBEBLOCK
1145 1146 TRAILER

76

Werbeblockbeispiel (7.51-7.57 Uhr)

Artikeb/Firma
Spirograph/Parker
Lego-System/Lego
Dinosaurs/Hasbro

Keypers/

Super Mario All Stars/Nintendo
Barbies Traumschifi/Mattel
Barbits Traumhaus/Mattel
Miss Zauberschmuck/Mattel
Galerie der Diebe/Parker
Mein Schmusebaby/Hasbro
Knetspal'Play-Doh

Mighty Max
Kroko-Doc/Parker
Mankomanta/MB

Kerby's Dreamland/Nintendo
Bravn-Traube/Parker

SAT.1

Ebenfalls am Wochenende strahlt SAT.1 sein Kinderprogramm aus, wobei
man sich vor allem auf den Zeitraum zwischen 6 und 10 Ubr beschrinkt.
Alle in diesen Zeitriumen ausgestrahlten Werbeblocke — am Samstagvormit-
tag 7, am Sonntagvormittag 5 — sind Kinderwerbeblicke.

Pro7

Bei Pro 7 lassen sich ebenfalls Kinderwerbeblocke zu jenen Zeiten finden, in
denen Sendungen fiir Kinder ausgestrahlt werden. Dies sind wochentags die
Zeiten zwischen 6.30 und 8 Uhr sowie nachmittags zwischen 17 und 18.30
Uhr, in denen jeweils alle 3 Werbeblocke mehr als 50% Kinderwerbespots

umfassen.

Kabelkanal

Beim Kabelkanal sind ebenfalls fast nur Kinderwerbeblécke in Kinderpro-
grammfenstern zu finden. Wochentags sind dies in der 2. Erhebung die Zei-
ten zwischen 6 und 9 Uhr morgens sowie zwischen 13 und 17 Uhr am
Nachmittag; Am Samstag die Zeiten von 10 bis 12 Uhr und am Sonntag zwi-
schen 7 und 11.30 Uhr. Die folgende Ubersicht gibt den Anteil von Kinder-
werbebliscke an der Gesamtzahl der Werbeblocke in den genannten Zeitriu-
men wieder (vgl. Tabelle 25).

Tabelle 25: Verhiiltnis von Werbebliocken zu Kinderwerbebliscken beim Kabelkanal zu
Zeiten von Kindersendungen; 2. Erhebung

Tag Gesamitzahl der Werbeblicke Zahl der Kinderwerbebldcke
Mo 10 9
10 9
Di 7 7
14 13
Mi 10 6
14 13
Do 7 7
12 I3
Fr 9 8
14 11
Sa 7 7
So 12 12

Beim Kabelkanal liegen auch einige sogenannte Kindersendungen in jenen
Stunden, in denen die Einstundenwerbung den Wert von 12 Minuten iiber-
schreitet (vgl. Tabelle 26, S. 78). So wurde wochentags in der Zeit von 14-15
Uhr, wenn der Bim Bam Bino-Block, Casimir & Co sowie die Scooby-Doo-
Show bzw. Popeye ausgestrahlt wurden, Gesamtwerbeblocklidngen von bis zu
fast 17 Minuten gemessen. Am Donnerstagvormittag liegen zu den erhhten
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Werbezeiten die von Kindern gern gesehenen Sendungen Doogie Howser,
M.D., Tarzan und General Hospital. Am Samstag und am Sonntag werden
zu den in der Tabelle angegebenen Zeiten Tarzan sowie Fantasy Island aus-

gestrahlt.

Tabelle 26: Werbedauer im Einstundenzeitraum bei Kabelkanal an Beispiclen
(2. Erhebung; Angaben in Minuten und Sekunden)

Sendezeit Montag Dicnstag Mittwoch  Donnerstag  Freitag Samstag Sonntag
89 14:24

0-10 13:05

10-11 13:50

11-12 17:00
12-13 12:39 13:59 15:54 15:58
13-14 16:11

14-15 16:53 16:21 16:13 16:09

RTL 2

Bei RTL2 lassen sich wie auch bei den anderen analysierten privaten Rund-
funkveranstaltern eine Vielzahl von Kinderwerbeblocke im Rahmen von
Kindersendungen finden. Diese Zeiten liegen an den Wochentagen vormit-
tags zwischen 6 und 9.30 Uhr sowie zwischen 12.30 und 16.30 Uhr. Am
Wochenende wird von RTL2 kein besonderes Kinderprogramm angeboten.
Eine Ubersicht iiber das Verhiiltnis von Werbebldcken zu Kinderwerbeblok-
ken gibt Tabelle 27 (vgl. S. 78) wieder. Darin wird deutlich, dal der Werbe-
druck auf Kinder zu Zeiten, zu denen ein Angebot fiir sie ausgestrahlt wird,

sehr grof ist.

Tabelle 27: Verhiiitnis von Werbeblécken zu Kinderwerbebliécken bei RTL2 zu Zeiten
von Kindersendungen; 2. Erhebung

Tag Gesamtzahl der Werbeblacke Zahl der Kinderwerbeblocke
Mo 6 3
12 12
Di 6 4
12 8
Mi 6 4
15 13
Do 6 4
15 14
Fr 7 5
13 1
Sa 2 4
So 7 1
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2.3.5 Ankiindigung und Beendigung von Werbeblocken

Relevant fiir die Rezeption von Werbung durch Kinder ist auch die Frage
nach der Ankiindigung von Werbeblocken. Die einzelnen Sender setzen dabei
unterschiedliche Formen ein, die sich von ihrer Gestaltung her entweder an
dem Senderlogo orientieren, eigene symbolische bzw. szenische Formen oder
eigene Spielszene darstellen. Auch verbale Ankiindigungen sind moglich,
diirfen jedoch nur zur Ankiindigung von Werbebldcken in Dauerwerbesen-
dungen (z.B. Gliicksrad bei SAT.1) verwendet werden. Fir beide Erhe-
bungswochen wurden folgende unterschiedlichen Formen gefunden®:

— Bewegtes Werbelogo: Der Schriftzug ,,Werbung® wird in ein bewegtes
Bild eingeblendet. Diese Form verwenden RTL, RTL2, Kabelkanal, Vox
und auch ARD. Bei RTL fillt ein Buchstabe aus der RTL-Schrift auf ein
Tuch, wobei am unteren Bildrand ,,Werbung® zu lesen ist. Bei RTL2 zie-
hen die Schriftziige ,,RTL2* und , Werbung™ iiber den Bildschirm hinweg,
wabei ,Werbung® zum SchluB in der Mitte des Bildes stehen bleibt. Das
Werbelogo von Kabelkanal wird durch zwei sich iiberschneidende Winkel
gebildet, in dessen rechteckiger Mitte der Schriftzug .Spots® erscheint.
Bei Vox wird der Schriftzug ,,Werbung* entweder auf einem rotierenden
Halbkreis stehend eingeblendet oder auf einen wasserformigen Hinter-
grund projiziert, iiber dem sich eine kleine Erdkugel dreht. Bei der ARD
liRt sich ein Werbelogo finden, in dem die Ziffer ,Eins* aus kleineren
Puzzleteilen zusammengeseltzt erscheint, auf der dann vertikal der Schrift-
zug , Werbung™ zu lesen ist. Zusitzlich wird in der linken oberen Ecke ein
randes Signet mit der Sendererkennung sowie ebenfalls dem Schriftzug
Werbung" eingeblendet.

— Bewegtes Eigenlogo: Mit einem bewegten Eigenlogo arbeiten SAT.1 und
Pro 7. Bei SAT.1 schweben die vom Senderlogo her bekannten Biille von
oben nach unten bzw. in manchen Ankiindigungen auch von unten nach
oben. Pro 7 arbeitet mit einer Art Jalousie, die sich iiber den vorausge-
gangen Programmteil zieht. Bei beiden Formen erscheint kein Schriftzug,
der anf Werbung hinweist.

— Szenisches Logo: Die beiden offentlich-rechtlichen Sendeanstalten benut-
zen hiufig eine durch Zeichentrick gestaltete Szene (z.B. Mainzelminn-
chen), in der beim ZDF der Schriftzug .. Werbefernsehen erscheint, bei
der ARD dagegen nicht.

8  Nach den auf dem Rundfunkstaatsvertrag beruhenden Werberichtlinien der Landesmedienanstalten muB
Werbung als solche erkennbar und durch optische Mitel von anderen Programmieilen getrennt scin. Da-
zu muB ein Werbelogo eingesetzt werden, welches mindestens drei Sekunden durch ein Fest- oder Be-
wegtbild gestaltet ist. Auch muf der Schriftzug Werbung" cingeblendet werden. Auf letzteres kann
verzichtet werden, wenn der Scnder tiber einen lingeren Zeitraum cin unverwechselbares und nicht in
anderen Zusammenhangen gebrauchtes Logo verwendet.
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— Verbale Ankiindigung: Diese Form findet sich in dem erhobenen Zeitraum
ausschlieBlich in den Daunerwerbesendungen, in denen der Moderator
bzw. die Moderatorin entweder — z.B. , Jetzt kommt erst mal Werbung® —
oder indirekt -z.B. , Bleiben Sie dran!* oder ,,Bis gleich!* — verbal auf den
folgenden Werbeblock verweist. MuB wihrend der im Programmumfeld
laufenden Dauerwerbesendung ein entsprechendes Signet eingeblendet
sein, wird dies wihrend des Werbeblocks ausgeblendet.

Die Liinge der analysierten Werbelogos betriigt zwischen einer und drei Se-
kunden. Da in manchen Logos der Schriftzug nicht von Anfang an einge-
blendet erscheint, sondern erst zum Bild hinzukommt, ist die Zeit zum Lesen
dieser Einblendung in den meisten Fillen unter einer Sekunde. Auch der
englische Begriff ,.Spot* diirfte fiir manche Rezipientengruppen nicht ein-
deutig sein. In keinem Fall werden Werbeblocke akustisch durch die Aus-
sprache des Wortes ,,Werbung* angekiindigt; meist sind die Werbe- und
Eigenlogos mit Musik oder Ténen unterlegt.

Bei der Beendigung von Werbeblicken spiclen die bei der Ankiindigung
dominierenden Formen keine Rolle mehr. Die meisten Werbeblocke werden
entweder iiberhaupt nicht durch irgendeine erkennbare Form beendet oder es
werden Trailer angehiingt. Es ist bei der Sichtung des Sendematerials deut-
lich gewarden, dali eine starke Zunahme von Trailern zu vermerken ist und
dal immer hiufiger mehrere Trailer hintereinander geschaltet werden. In
etwa der Hilfte aller Werbeblocke beenden Trailer einen Werbeblock. In
einem Viertel der Fille wird entweder dus Werbe- oder das Eigenlogo zur
Beendigung verwendet. Keine Form der Beendigung 148t sich in ebenfalls
cinem Viertel der untersuchten Werbeblicke finden.

2.4 Zusammenfassung und Schlufolgerungen

Das vorliegende Kapitel zur Studie ,Fernsehwerbung und Kinder* hat sich
mit dem Umfang von Kinderwerbung und thre Einbettung in das Programm-
umfeld ausgewihlter deutscher Fernsehsender beschiiftigt. Es wurde sich
dabei auf die Spotwerbung beschrinkt, die zum einen sich auf Werbespots
bezog, in denen fiir Kinderprodukte geworben wurde, zum anderen auf
Spots, in denen Kinder als Darsteller mitwirkten; auBerdem wurden auch
Erwachsenenspots mit Kindern in die Untersuchung aufgenommen. Aus der
Kombination der ersten beiden Méglichkeiten ergab sich eine Klassifikation
von Kinderwerbung — als einen iibergeordneten Begriff fiir die beiden M&g-
lichkeiten —, in der Kinderwerbespots mit und ohne Kinder, Erwachsenen-
werbespots mit Kindern und Werbespots mit Kindern unterschieden wurden.
Als Kinderprodukte wurden all jene Dinge kategorisiert, die durch den Wer-
bespot ersichtlich auch fiir Kinder gedacht sind (z.B. Spielzeug, Nahrungs-
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mittel, Milchprodukte, Sifte und SiiBwaren fiir Kinder, Kleidung, Pflegebe-
darf und Medien). Fiir die Analyse wurde das Sendeangebot der beiden 6f-
fentlich-rechtlichen Fernsehanstalten ARD und ZDF sowie der Privatsender
RTL, SAT.1, RTL 2, Pro 7, Kabelkanal und Vox ausgewahlt und jeweils fiir
zwei Erhebungswochen in der Zeit zwischen 6 und 22 Uhr aufgezeichnet.
Fiir diese Erhebung wurde eine Sommerwoche — im Juni 1993 — und eine
Woche aus der Vorweihnachtszeit — die Novemberwoche 1993 — ausgewihit.
Die Auswertung des erhobenen Materials erfolgte rein nach quantitativen
Gesichtspunkten und umfaBte die Hiufigkeit von unterschiedlichen Kinder-
werbespots und Werbespots mit Kindern, deren Machart sowie die Vertei-
lung im Programmumfeld des Sendeangebots der untersuchten Sender.

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Analyse lassen sich wie folgt zusam-
menfassen:

— Werbung allgemein ist ein wichtiger und umfangreicher Bestandteil des
Angebots deutscher Fernsehsender insbesondere der privaten Anbieter.
Ihr Anteil an der erhobenen Sendezeit von 16 Stunden téglich betriigt in
der 1. Erhebungswoche 8%, in der 2. Erhebungswoche 12%. Bei den &f-
fentlich-rechtlichen Sendern macht Werbung nur zwischen 1% bis 2%
dieser Zeit aus, bei den Privatsendern schwankt dieser Wert zwischen 7%
bis 17%.

— Die Anzahl unterschiedlicher Kinderwerbespots und Werbespots mit Kin-
dern ist von der Erhebungswoche abhingig: in der Sommerwoche gab es
insgesamt 246, in der Novemberwoche 415 unterschiedliche Spots. Fiir
die 2. Erhebung kann ausgesagt werden, daf Kinderwerbung, also Kin-
derwerbespots und Werbespots mit Kindern, ca. ein Drittel aller katalogi-
sierten Werbespots bilden.

— Kinder wirken als Darsteller dberwiegend in Werbespots mit, in denen fiir
Spielzeug, Siwaren und Nahrungsmittel geworben wird. In der Vorweih-
nachtswoche wurde in iiber der Hilfte aller Kinderwerbung fiir Spielzeug
geworben.

— Einige wenige Firmen produzieren eine Vielzahl der Werbespot-
Originale. So wirbt etwa die Firma Mattel mit 30 der 415 Kinderwer-
bespots und Werbespots mit Kindern der 2. Erhebungswoche, und die
Firma Parker mit 25.

— Kinderwerbespots sind im Durchschnitt entweder 20 oder 30 Sekunden
lang. Die durchschnittliche Schaittfrequenz liegt bei diesen Spots zwi-
schen I bis 3 Sekunden Abstand zwischen zwei Schnitten, wobei einige
Werbespots auch eine Schnittfrequenz von unter 1 Sekunde aufweisen.

— Dreiviertel aller Kinderwerbung ist in Form von Realfilmen gestaltet, ein
Fiinftel stelit eine Mischung zwischen Real- und Zeichentrickfilm dar und
nur 5% sind reine Zeichentrickwerbespots.
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In Kinderwerbespots — in denen fiir Kinderprodukte geworben wird —

spielen Kinder tiberwiegend eine Hauptrolle, in Werbespots mit Kindern -

eher eine Nebenrolle.

In ca. zwei Drittel aller Kinderwerbespots mit Kindern wirken Kinder-
gruppen mit, wihrend in Erwachsenenwerbespots mit Kindern iiberwie-
gend Kinder als Einzelkinder eine Rolle iibernehmen.

Die in Werbespots mitwirkenden Kinder sind in ca. einem Dreiviertel der
untersuchten Werbespots den Altersgruppen der Vorschul- und Grund-
schulkinder zuzuordnen.

In den meisten Werbespots treten Jungen und Midchen gemeinsam auf,
die Jungen dominieren jedoch bei den Werbespots mit Einzeldarstellern.
Die Werbespotmenge nimmt von der 1. Erhebung zur 2. Erhebung um die
Hilfte zu und wiichst von ca. 10.000 Werbespots in der Juniwoche auf ca.
15.000 Werbespots in der Novemberwoche. In der erstgenannten Erhe-
bungswache lassen sich ein Drittel aller Werbespots als Kinderwerbespots
und Werbespots mit Kindern eincrdnen, in der letztgenannten Erhe-
bungswoche 40%.

Die in die Untersuchung einbezogenen Privatsender dominieren den
Markt der Kinderwerbung. Vor allem beim Kabelkanal macht Kinderwer-
bung in der Novemberwoche iiber 50% aller ausgestrahlten Werbespots
aus, gefolgt von RTL2, RTL und Pro 7.

Die Wiederholfrequenz einzelner Kinderwerbespots betrug in der 1. Er-
hebungswoche bis zu 112 mal, in der 2. Erhebungswoche bis zu 356 mal.
Der Werbedruck fiir Kinder wird dadurch sehr hoch, da ebenfalls ca. 7%
aller werbenden Firmen im Untersuchungszeitraum ca. ein Drittel aller
ausgestrahlten Kinderwerbespots stellen.

Der massive Einsatz von Kinderwerbespots einzelner Firmen konzentriert
sich auf wenige Sender und dabei besonders noch auf jene Zeiten, in de-
nen Sendungen ausgestrahlt werden, die die kindlichen Zuschauer bevor-
zugen. Vor allem an Samstag- und Sonntagvormittagen konzentrieren ei-
nige Firmen (z.B. Mattel und Nintendo) den Einsatz ihrer Kinderwerbe-
spots.

Die Einbettung von Kinderwerbung in das Programmumfeld erfolgt hiu-
fig sehr gezielt durch sogenannte Kinderwerbeblocke in Kinderpro-
grammfenster, in denen mehr als die Halfte aller Werbespots Kinderwer-
bespots mit Produktwerbung fiir Kinder darstellen. Bei allen untersuchten
privaten Rundfunkanbieter lassen sich diese Kinderwerbeblécke im Vor-
mittagsprogramm am Wochenende und wochentags finden. Dies heifit,
daB zu Zeiten, in denen Sendungen fiir Kinder als Zielgruppe ausgestrahlt
werden, der Anteil von Kinderwerbung in den Werbeblocken enorm hoch
ist und damit einen immensen Werbedruck auf Kinder ausiibt.

— Werbeblocke werden meist durch ein bewegtes Werbelogo oder ein be-
wegtes Eigenlogo der Sendeanstalten angekiindigt. In diesen Logos wird
nur bei wenigen Sendern der Schriftzug ,,Werbung” eingeblendet und
dann auch oft sehr kurz. Die Linge dieser Werbelogos betrigt zwischen 1
und 3 Sekunden. Die Beendigung von Werbeblocken erfolgt entweder
durch ein Werbelogo, einem oder mehreren Trailern, oder itberhaupt
nicht. Vor allem die Trailer machen etwa 50% aller Ubergange von Wer-
beblock zu Programm aus.

Welche Schiuffolgerungen zum Thema ,Fernsehwerbung und Kinder” las-
sen sich aus den gewonnen Daten ziehen? Die Daten bestitigen die Ausfiih-
rungen zum Werbemarkt fiir Kinder in Kapitel 1 dieses Bandes. Fernsehwer-
bung fiir Kinder nimmt einen Umfang ein, der deutlich macht, daB Kinder
eine stark gefragie Zielgruppe sind und damit einen entscheidenden Wirt-
schaftsfaktor darstellen. Daraus ergibt sich natiirlich die Frage, ob der da-
durch entstehende Werbedruck auf Kinder nicht iiberhand nimmt. Einerseits
muB dem aufgrund der Datenlage zugestimmt werden, denn der Einsatz ein-
zelner Kinderwerbespots zu ganz bestimmten Zeiten, in denen ein Kinder-
programm angeboten wird, ist enorm hoch (z.B. am Samstag- und Sonntag-
vormittag bei einigen Privatsendern). Andererseits machen die Ergebnisse
aber auch deutlich, daB Kinderwerbung nicht nur zu diesen Zeiten geschaltet,
sondern auf alle Tageszeiten gestreut wird. Dies diirfte fiir die Frage, ob
Kinderwerbung insgesamt nicht zu Zeiten von Kindersendungen einge-
schriinkt werden sollte oder ob Kindersendungen durch Werbung unterbro-
chen werden diirfen, eine besondere Relevanz erhalten. Eine Fokussierung
der Diskussion auf diese beiden Aspekte wiirde aber der Verbreitung und
Hzufigkeit von Kinderwerbung und Werbespots mit Kindern im gesamten
Sendeangebot nicht gerecht werden.

Ein anderes Problemfeld diirfte die Linge bzw. die Schnittfrequenz vor
Kinderwerbespots darstellen. Ein GroBteil der analysierten Spots weist eine
sehr geringe Schnittfrequenz auf, die im Durchschnitt pro Werbespot zwi-
schen 1 bis 3 Sekunden liegt, wobei jedoch auch sehr viele kiirzere Schnitte
zu finden sind. Es 14Bt sich fragen, ob bei einer solchen Schnelle der Werbe-
botschaft diese {iberhaupt noch zu entschliisseln bzw. zu verstehen ist.

Wie die Daten zur Ankiindigung von Werbeblicken zeigen, werden diese
bei allen Sendern mit ganz wenigen Ausnahmen anhand eines Werbelogos
erdffnet. Diese Logos sind optisch orientiert, ohne Sprache, meist sehr kurz '
und nicht immer als Ubergang zur Werbung zu erkennen. Hinsichtlich der
Frage nach der ,klaren Erkennbarkeit” von Werbung in Abgrenzung zum
Programm setzen die vorherrschenden Ankiindigungsformen in ihrer Gestal-
tung meist auf ein schon vorhandenes Wissen, daB diese Form eine Ankiindi-
gung sei. Eindeutig geht dies nur bei dem Einsatz des Schriftzugs ,,Werbung*™
hervor. Ebenfalls konnten die sehr kurzen Zeiten sowic die mit Hilfe von
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Computeranimationen gestalteten symbolischen Formen eines Eigenlogos fiir
manche Kinder keine Klarheit dariiber darstellen, daB es sich bei dem fol-
genden Sendeteil um Werbung handelt. Dariiber hinaus ist auch ungewif3, ob
vor allem jiingere Kinder, die des Lesens noch nicht michtig sind, solche
Formen als Werbeankiindigung erkennen bzw. Kinder, die sich gerade im
LeselernprozeB befinden, die kurzen Einblendungen des Schriftzugs entzif-
fern ktnnen.

Ebenfalls kritisch sind die Formen der Beendigung der Werbeblécke und
damit der Ubergang von Werbung zu Programm zu beurteilen. Da Trailer
formal den Werbespots vergleichbar sind, inhaltlich aber dem Programm
zugeordnet werden, konnte bei der engen Stellung zu den Werbeblocks, vor
allem bei jingeren Kindern, eine mangelnde Differenzierungsleistung zu
vermuten sein.
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2.6 Anhang

2.6.1 Programmkategorien *

11
12
13
14
15
16
17
18
19

21
22
23
24

31
32
33
34

41
42

51
52

61
62
63
70
80
90

10 Information und Bildung
Nachrichtensendungen

Friih- und Mittagsmagazine (ohne Nachrichten)
Politik und Wirtschaft (Studio 1, Wiso)
Regionalsendung

Zeitgeschichte und Kultur
Wissenschaft/Technik/Lernen
Alliags-Infosendungen (z.B. Der gelbe Punkt)
Unterhaltende Information

Wetterbericht

20 Fiction (ohne Kinder-/Jugendprogramm})
Spielfilme (Kinofilme)

Fernsehfilm/-spiel

Fernsehserie (Lindenstrae)

Bithnenstiick

30 Nonfiktionale Unterhaltung
Talkshows

Diskussionssendungen {HeiBe Stuhl, Einspruch)
Spiele/Shows (Wetten, daB...?)

Reality TV (Notruf)

40 Musik
U-Musik
E-Musik

50 Sport
Sport-Information (Sportstudio, ran})
Sport-Darbietung (FuBballiibertragung)

60 Kinder-/Jugendsendung

Fiktionale Kindersendungen

Non-fiktionale Kindersendungen

Zeichentrickfilme

Werbung

Sonstige Programmsparten (Kirche, Programmvorschau)
Ansage, Zwischenmoderation

9

T

Die Kategorien sind modifiziert dem Ansatz der Prorgammanalyse von Kriiger (1992) entnommen.
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2.6.2 Branchen der Werbefirmen'?

11 Nahrungsmittel

12 Milchprodukte

13 HeiBgetrianke (Tee, Kaffee und Zubehor/Filter)

14 Alkoholfreie Getranke (Séfte, Wasser)

15 Spirituosen, Bier, Wein, Sekt

16 SiiBwaren, Eis

17 Bekleidung, Uhren, Schmuck

18 Korperpflege und Kosmetik

19 Mundpflege

20 Pharmazie und Schlankheit

21 Putz- und Pflegemittel, Waschmittel

22 Auto, Fahrrider und Zubehor

23 Medien und Freizeit (Schallplatten, Fernseher, Radio, Foto, Sportgeriite)
24 Verkehr und Touristik (Urlaub, Reise)

25 Spielzeug

26 Handel, Finanzwirtschaft (Spar, Edeka, Banken, Versicherungen)
27 Haus, Garten, Mdbel, Landwirtschaft, Tierfutter

28 Sonstiges

30 Teleshopping

16 Die Kategorien sind modifiziert an diejenigen der Nielsen Werbeforschung angelehnt, wie sie in dem
Aufsatz von Storck (1992) verwendet worden sind.
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