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Wie die Karikatur ,,Fernsehgerechte Kinderwerbung® zeigt, ist Werbung und ihre Wirkung
auf Kinder ein sehr wichtiges Thema, vor allem fir Pddagogen. Doch wenn man bedenkt,
dass den 6 bis 15jahrigen schon 1996 sechs Milliarden DM zur Verfugung standen erkennt
man, was flr eine Wichtigkeit kindgerechte Werbung und die Rezeption von Werbung fiir
Kinder auch fiir die Werbepsychologie und die Marktforschung haben (Vgl. Media Perspekti-
ven, 1997). Ergebnisse der KIM-Studie 2006 zeigen, dass Medien flr Kinder heutzutage eine
Selbstverstandlichkeit sind. Die Medienausstattung in Kinderzimmern ist in den letzten Jah-
ren sehr stark angestiegen und die Fernsehnutzung steht in der Beliebtheitsskala der Kinder
ganz weit vorne wenn es um die Freizeitbeschaftigungen geht (Vgl. Feierabend, S., Rathgeb,
T. (2007), S.10). Da Fernsehen fast unweigerlich mit der Ausstrahlung und somit der Rezep-
tion von Werbung verbunden ist stellt sich natiirlich die Frage wie Kinder auf Werbung rea-
gieren und wie sie Werbung beurteilen. Dies und die Veranderung der Werbelandschaft ver-
sucht Sven Kommer in seiner Studie ,,Kinder im Werbenetz* zu klaren.



1. Inhalte der Studie ..Kinder im Werbenetz*
a. Forschungsziele und Hypothesen

Sven Kommer untersucht in seiner Studie, die er im Zeitraum von 1991 bis 1993 durchfihrt,
in welcher Beziehung der Werbemarkt und das Werbeangebot zur Rezeption der Werbung
durch Kinder stehen. Dazu legt er den Fokus seiner Studie auf zwei Teilbereiche. Die erste
These bildet er auf Grundlage der Untersuchung der Kommunikatorseite und versucht zu be-
legen, dass es aufgrund der verdnderten Medienlandschaft, seit dem dualen Rundfunksystem,
zu der Entstehung von kinderspezifischer Werbung gekommen ist und wie diese aufgebaut
ist. Zum Anderen, setzt sich die Studie von Kommer mit der Rezipientenseite auseinander.
Hierbei geht es um das Umfeld in dem Kinder leben und die Einflisse denen Kinder ausge-
setzt sind. Kommer stellt sich die Frage inwieweit Kinder empféanglich fur Werbebotschaften
sind, bzw. wie stark Kinder im Grundschulalter bei Kaufentscheidungen noch von ihren EI-
tern abhangig sind und in wie weit die Werbung sie in ihren Kaufentscheidungen beeinflussen
kann. Einen besonderen Fokus legt Kommer darauf, wie die Werbung von Kindern beurteilt
wird und nach welchen Kriterien sie dies tun. AufRerdem erforscht er, welche Werbetrager im
Bewusstsein der Kinder von Bedeutung sind (Vgl. Kommer, 1996, S.12).

Ich werde mich in diesem Essay vor allem auf die Rezipientenseite konzentrieren und die
Kommunikatorseite nur knapp erldutern. AuBerdem hat sich Kommer in seiner Studie nicht
nur auf die Fernsehwerbung beschrankt, sondern auch Printanzeigen und andere Werbekam-
pagnen untersucht. Da diese aber bei den Kindern kaum eine Rolle spielen werde ich diese
komplett vernachlassigen.

b. Theoretische Einordnung der Studie
Ausgangspunkt der Studie ist die von Baacke, Sander und Vollbrecht (1993) formulierte The-
se, ,,dal} eine am Menschen orientierte Forschung weniger an kognitiven Produktbeziehungen
interessiert sein sollte, sondern nach Werbewirkung fragen muf3, die sich auf das gesamte
Feld der Sozialisation beziehen” (Kommer, 1996, S.11). Es werden also nicht nur Werbung
und Werbewirkung untersucht, sondern auch die lebensweltlichen Kontexte in denen sich die
Kinder befinden.
Medienwirkung wird oft sehr unterschiedlich definiert, weswegen es wichtig ist zu erlautern
wie vorliegende Studie theoretisch eingeordnet werden kann.
Baacke, Sander und Vollbrecht haben 1993 ein heuristisches Modell entwickelt, das dieser
Studie zugrunde liegt. Dieses Modell ist vor allem von soziodkologischen und konstruktivisti-
schen Vorstellungen gepragt. Es beschreibt Werbewirkung als Wechselspiel zwischen
Kinderkultur, dem einzelnen Kind und der Konsum-, Produkt- und Medienwelt inklusive
Werbung. In diesem Kreisprozess bedingen sich die unterschiedlichen Punkte gegenseitig. So
nutzen zum Beispiel die Medien oder Werbetreibende Verénderungen in der Kinderkultur,
d.h. sich verandernde Trends in Kindheit und Jugend und machen sich diese fir Werbetakti-
ken zunutze. Damit verdndern sie dann auch wieder die Kinderkultur selbst. “Werbewirkung
wird in dem Dreiecksverhaltnis verstanden als eine Aktualisierung, Verstarkung und Modifi-
zierung vorhandener Trends unter jungen Menschen* (Baacke, Sander, Vollbrecht, 1993,
S.167f).
Kommer Uberarbeitet das genannte Modell noch einmal, weil es ihm zu undifferenziert ist.



Im Mittelpunkt seines Modells steht das Kind, das zum einen durch unterschiedliche Aspekte
beeinfluss wird, seinerseits aber auch Einfluss ausubt. Es ist eingebunden in den Prozess der
Sozialisation, sprich es entwickelt sich standig weiter und muss dadurch standig neue Wirk-
lichkeitskonstruktionen aktualisieren. Demnach folgt das heuristische Modell, das Kommers
Studie zugrunde liegt dem ,,radikalen Konstruktivismus®, d.h. die Wahrnehmung eines Kin-
des ist nicht die Abbildung der Realitéat, sondern sein individuell wahrgenommenes Bild da-
von. Demnach ist jede Wahrnehmung subjektiv und immer von der jeweiligen Situation und
des jeweiligen Entwicklungsstandes abhéngig indem sich ein Individuum befindet. Daraus
lasst sich schlieBen, dass ,,ein Kind [...] niemals zweimal den gleichen Werbespot [sieht]
(Kommer, 1996, S.22).

Das Kind stellt in Kommers Studie ein realitatsgestaltendes und realitatsverarbeitendes Indi-
viduum dar, das nicht nur passiven Einflissen der Umwelt ausgesetzt ist, sondern seine Um-
welt selbst mit gestaltet.

Abb. 3: Ein heuristisches Modell
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(aus Kommer, 1996, S.23)

2. Durchfihrung der Studie

Bei der Durchfiihrung seiner Studie greift Kommer immer wieder auf bereits verdffentlichte
Studien zurtick und legt seiner Studie Erkenntnisse des allgemeinen Forschungsstands zum
Aufwachsen von Kindern zugrunde (Vgl. Kommer, 1996, S.199ff). Auch bei der Untersu-
chung der Entwicklung des Werbemarktes zieht Kommer weitere Quellen zurate (Vgl.
Kommer, 1996, S.31).

Diesen entnimmt er unter anderem, dass sich seit der Einfuhrung des dualen Rundfunksys-
tems vieles auf dem Werbemarkt veréndert hat. So lasst sich zum Beispiel bei der Fernseh-
werbung eine starke Zuwachsrate verzeichnen. AulRerdem geht der Trend hin zu elektroni-
schen Medien, wovon vor allem private Anbieter profitieren (Vgl. Kommer, 1996, S.31f). Die
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Veranderung des Werbemarktes hat auch Auswirkungen auf die Menge der Werbung die
Kinder rezipieren. Um herauszufinden, ob das auch die Art der Werbung beeinflusst hat und
ob diese grolere Kinderspezifitat aufweist, untersucht Kommer das Vorabendprogramm der
offentlich-rechtlichen Sender, das Vorabendprogramm der privaten Anbieter, Kinderpro-
gramme der privaten Programmanbieter und Kinderprogramme bei den 6ffentlich-rechtlichen
Sendern. Aus den Befunden dieser Studie leitet Kommer ab, dass es kinderspezifische Wer-
bung gibt, die speziell fir Kinder als Zielgruppe konzipiert ist (Vgl. Kommer, 1996, S.37).
Um genauer zu untersuchen wie sich diese darstellt, zeichnet Kommer Uber einen langeren
Zeitraum hinweg stichprobenartig relevante Programme der privaten und o6ffentlich-
rechtlichen Sender auf und wertet diese aus. Zum einen fiihrt er eine Langzeitstudie von Janu-
ar 1991 bis Anfang 1994 durch, in der er das Kinderprogramm stichprobenartig beobachtete.
Aulerdem nimmt er zuféllige Stichproben aus dem Nachmittags- und VVorabendprogramm der
Sender Pro 7, Tele 5, SAT 1, RTL, ZDF und ARD, sowie an Wochenenden am Morgen aus-
gestrahlten Kinderprogrammen von RTL plus und Pro 7. Dabei werden 282 Schaltungen von
,,Kinderspots* mit 154 verschiedenen Spots erfasst. Kommer untersucht die Kinderspots auf
drei Ebenen der Kategorisierung: Produktebene, Produktprasentation und Machart. Bei der
Produktebene geht es um das Produkt, fir das geworben wird, bei der Produktprésentation
wird die Konzeption und Produktion des Produkts betrachtet und bei der Machart treten Mit-
tel der Filmsprache, wie z.B. die Schnittfolge, die Art der Schnitte, Kamera- und Lichtfiihrung
sowie Vertonung in den Vordergrund. Diese Kategorisierung hat Kommer dann gekreuzt und
so vier unterschiedliche Typen von Kinderspots erhalten (Vgl. Kommer, 1996, S.47).

Auf der Rezipientenseite fuhrt Kommer im Marz und April 1993 fiinfzehn qualitative leitfa-
dengestitzte Interviews durch. Die Kinder die er befragt sind zwischen 9 und 12 Jahre alt.
Unter den Befragten befinden sich neun Madchen und sechs Jungen, die in ihrem Elternhaus
interviewt werden. Das Interview dauert ungeféhr jeweils eine halbe Stunde. Die Eltern kon-
nen bei dieser Befragung dabei sein, was auch von sieben Miittern genutzt wird. Von diesen
sieben Mdittern griffen dann zwei aktiv ins Gesprach ein. Durch den Leitfaden kann eine gro-
be Strukturierung der Interviews sichergestellt werden. Erhoben werden folgende Daten: So-
ziobkonomische Daten, allgemeines Freizeitverhalten, Lieblingsbeschaftigung, Lieblings-
spielzeug, Bekleidung, Mediennutzung, Werbung. Die Interviews werden aufgenommen und
nach jedem Interview wird ein Gedachtnisprotokoll angefertigt, das Beobachtungen, Auffal-
ligkeiten und weitere Informationen festhalt. Bei der Auswertung wird dann eine Transkripti-
on des Interviews vorgenommen und fiir jedes Kind mit Hilfe der Gedéchtnisprotokolle ein
Profil erstellt (Vgl. Kommer, 1996, S.128f). Mit diesen Profilen und mit Zuhilfenahme der
transkribierten Interviews wird versucht aus den Einzelféallen ein Gesamtbild zu zeichnen.
Zusatzlich zu dieser qualitativen Studie nutzt Kommer die Daten einer quantitativen Erhe-
bung die im Rahmen einer anderen Untersuchung ,,Der Toncassettenmarkt fiir Kinder* erzielt
werden, welche im gleichen Zeitraum von Kommers Untersuchung stattfindet und von der
Grundgesamtheit der Befragten sehr &hnlich ist. Hier werden Daten von 1080 Schilern (488
Médchen und 592 Jungen) der ersten bis vierten Grundschulklasse sowie eines Schulkinder-
gartens im GrofRraum Bielefeld erhoben (Vgl. Kommer, 1996, S.169).



3. Ergebnisse der Studie

Wie oben schon erwéhnt findet Kommer bei der Untersuchung der Werbeschaltung heraus,
dass es im Kinderprogramm immer mehr eingebettete Spots gibt, die Produkte bewerben, die
vor allem fiir Kinder von Interesse sind. AulRerdem beobachtet Kommer, dass es zur Ausge-
staltung von Kinderspots gekommen ist. Diese definiert Kommer folgendermalien: ,,.Das an-
gebotene Produkt ist eindeutig kinderspezifisch®, ,,Es werden, bedingt durch die Art der An-
sprache (Dramaturgie, Schnittfolge, Handlungsschemata, Musik) explizit oder implizit in ers-
ter Linie Kinder angesprochen®, ,,Der Werbespot wurde im Rahmen des Kinderprogramms
(nahezu ausschlieBlich bei den privaten Anbietern) oder innerhalb von bei den Kindern sehr
beliebten Vorabendserien geschaltet”, ,,Die Struktur des gesamten Werbeblocks (s.0.) lasst
auf Kinder als primére Zielgruppe schliefen* ( Kommer, 1996, S.46).

Bei der Auswertung der Daten kommt Kommer durch Kategorisierung auf vier unterschiedli-
che Typen von Kinderspots. Madchengeschichten, Jungensachen, Spiele und Gameclips. Die-
se Spottypen sind dann wie folgt verteilt:

Tabelle 5: Auftretenshaufigkeit der Spottypen

Typ Anzahl der Spots Anzahl der ver-
gesamt schiedenen Spots
Maidchengeschichten 35 30
Jungensachen 34 21
Spiele 66 35
Gameclips 35 11
Rest 92 57
Gesamt 282 154

(aus Kommer, 1996, S.64)

Die Ergebnisse, die Kommer aus der Untersuchung der Werbeschaltungen gewinnt, fasst er
dann zusammen und unterzieht sie einer weiteren Analyse. Daraus zieht er folgende Schlisse:
Die Geschlechtsspezifitat und die Geschlechtsrollenstereotype spielen auch bei kinderspezifi-
scher Werbung eine grofle Rolle. So werden z.B. Werbespots, die ,,Madchenprodukte* be-
werben (z.B.: Puppen) so gestaltet, dass sie zu Madchen passen, d.h. es lauft mehr Hinter-
grund Musik, die Farbgebung ist in Pastelltone gehalten, es gibt weiche Schnitte und viele
Ein-, Aus- und Uberblendungen. AuRerdem werden Méadchen durch die Werbespots bereits
spielerisch an die Rolle der Mutter herangefiihrt, indem sie z.B.in Werbespots die Mutterrolle
einer Puppe (bernehmen. AuBerdem stellt Kommer fest, dass kinderspezifische Werbung
meist keinen Realitatsbezug hat. Er ist auf den ersten Blick zwar da, weil sich die Werbung in
der naturlichen Umgebung der Kinder abspielt, auf einen zweiten Blick wird aber deutlich,
dass Kinder in Werbespots meist nur in ,,heilen Lebenswelten agieren (Vgl. Kommer, 1996,
S.111).

Aus den qualitativen und quantitativen Befragungen schlie3t Kommer, dass die Tradition der
Familie ein sehr wichtiger Aspekt fur das Kind ist. Die Frage tber die Bekleidung im Frage-
bogen und inwieweit die Kinder beim Kleidungskauf ein Mitspracherecht haben zeigt, dass
Kinder, wenn es um materielle Dinge geht noch stark von der Entscheidung der Eltern abhén-
gig sind und deswegen die Beeinflussung der Werbung eine geringe Rolle spielt. Wie Kinder
mit Werbung umgehen und welche Erwartungen sie an die Werbung haben héngt deshalb
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auch sehr stark von der Einstellung der Eltern gegeniiber Werbung und Konsum ab (Vgl.
Kommer, 1996, S.177f). Die Ergebnisse der qualitativen Interviews zeigen auch, dass das
Fernsehen das wichtigste Medium der befragten Kinder ist und Kinder somit vor allem fir
Fernsehwerbung in Nachmittags- und VVorabendprogrammen erreichbar sind. Fragt man Kin-
der nach Werbung haben diese erst einmal Fernsehwerbung im Kopf. Dadurch ist es auch
mdoglich, dass die Werbung neue Produkte sehr schnell bei Kindern bekannt machen kann. In
der Studie zeigt sich allerdings, dass die Bekanntheit eines Produkts nicht unbedingt mit dem
Kaufwunsch dieses Produkts zusammenhangt. Kommer stellt fest, dass Kinder fahig sind,
zwischen Programm und Werbung zu unterscheiden und dass sie sehr viele Werbespots ken-
nen. Er findet in seiner Studie auch heraus, dass kinderspezifische Werbung bei Kindern nicht
so eine wichtige Rolle spielt, wie man eigentlich denken konnte. Die Erhebung zeigt, dass
Kinder eher ,,normaler Werbung™ Beachtung schenken. Dies konnte darauf hindeuten, dass
die kinderspezifische Werbung zu kindgerecht ist.

Die Einstellung der Kinder gegeniiber Werbung ist sehr unterschiedlich. 9 von 15 Kindern
haben eher eine geteilte Meinung was Fernsehwerbung angeht. Sie finden die Werbung weder
besonders gut, noch lehnen Sie Werbung kategorisch ab oder bezeichnen sie als grundlegend
schlecht. 6 von 15 Kindern allerdings lehnen Werbung komplett ab, dies geschieht vor allem
auf Grund der Haufigkeit oder der Unterbrechung von Filmen durch die Werbung (Vgl.
Kommer, 1996, S.143). Die Beurteilung der Kinder bezieht sich meist auf einzelne Spots und
selten auf die Werbung im Allgemeinen. Wenn Kinder Werbung beurteilen sollen, ist diese
Beurteilung meist sehr eng mit der Einstellung gegeniiber dem Produkt das beworben wird
verknlpft und nicht so sehr mit der Machart des Spots oder der Produktpréasentation. Hierbei
werden dann auch bestimmte Geschlechtsspezifika erkennbar (Vgl. Kommer, 1996, S.180).
Kommer findet auch heraus, dass auRer zwei Kindern alle in der Lage sind zu erkennen, dass
der Zweck der Werbung das Verkaufen ist (Vgl. Kommer, 1996, S.182).

AulRerdem stellt er fest, dass Freunde, also die Peer-Group, einen groReren Einfluss auf Kin-
der hat, als die Werbung, denn das Spielen mit Freunden steht in der Prioritatenliste an erster
Stelle. Sven Kommer schliel3t aus seinen Befunden, dass es kaum madglich ist, der Kinderkul-
tur durch die Werbung Trends zu diktieren. Es ist hochstens maglich Trends zu verstéarken,
die man sowieso schon vorfindet (Vgl. Kommer, 1996, S.187).

4. Diskussion der verwendeten Methoden

Wie oben schon erwéhnt erforscht Kommer sowohl die Kommunikatorseite als auch die
Rezipientenseite, deshalb kann man die Studie in das Feld der Marktanalyse als auch der
Werbewirkungsforschung einordnen. Die Studie von Kommer zeigt stark explorative Zlge,
d.h. es geht nicht darum Hypothesen zu tberpriifen sondern darum diese zu generieren.

Um die neu entstandenen Kinderspots genau zu untersuchen und zu charakterisieren unter-
zieht Kommer diese einer Inhaltsanalyse.

Eine Inhaltsanalyse ist vor allem bei der Analyse von inhaltlichen und formalen Gestaltungs-
merkmalen von Werbespots unumganglich (Vgl. Burst, 2002, S.26). Um allerding zu prifen
ob an der Veranderung der Werbung wirklich die Entstehung des dualen Rundfunksystems
verantwortlich ist, wirde eine Inhaltsanalyse nicht ausreichen. Um dies wirklich auf das duale
Rundfunksystem zurtickfiihren zu kénnen, ware eine Analyse des Fernsehprogramms und der
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Werbung vor und nach der Entstehung des dualen Rundfunksystems notig gewesen. Mit der
Inhaltsanalyse kann Kommer also feststellen, ob es eine kinderspezifische Werbung gibt oder
nicht, allerdings kann er hieraus keine kausalen Zusammenhange ableiten und diese Tatsache
nicht ohne weiteres dem Entstehen des dualen Rundfunksystems zuschreiben.

Die Studie von Kommer hat unter anderem die Aufgabe zu erfassen wie Kinder Werbung
beurteilen und in wie weit sie von dieser z.B. in ihrer Kaufentscheidung noch von den Eltern
abhéangig sind oder von der Werbung beeinflusst werden. Wichtig ist es gleich zu Beginn
festzuhalten, dass diese Studie keinen reprasentativen Charakter hat, da die Ergebnisse der
qualitativen Interviews nicht auf die Grundgesamtheit ,,Kinder* Ubertragen werden koénnen.
Dies ist allerdings auch nicht Ziel der Studie. Ziel der Studie ist es eher Einblicke aus der
Sicht der Kinder zu gewinnen (Vgl. Kommer, 1996, S.130). Es geht also um die Meinung,
Einstellung und Beurteilung der Kinder bezlglich der Werbung. Kommer wéhlt fur diesen
Teil der Studie die Methode der qualitativen miindlichen Befragung mit offenen Fragen. Die-
se in der Werbewirkungsforschung héaufig genutzte Methode hat sowohl Nachteile, als auch
Vorteile, die ich im Folgenden erlautern werde.

Ein Nachteil dieser Methode liegt im hohen Kosten- und Zeitaufwand. 15 einzelne Interviews
durchzufiihren und auszuwerten erfordert viel Zeit und Personal und verursacht somit auch
hohe Kosten. AulRerdem kann mit der Befragung nicht direkt der Einfluss der Werbung auf
das Kaufverhalten der Kinder untersucht werden. Es kann zwar festgestellt werden, wie viel
Entscheidungsmacht Kinder beim Einkauf gegeniber ihren Eltern haben und in wie weit sie
Werbungen kennen oder Konsumguter die beworben werden besitzen, ob es hier allerdings
einen Kausalzusammenhang gibt und ob es im Nachhinein wirklich die Werbung ist, die daftr
verantwortlich ist, dass ein Kind ein bestimmtes Konsumgut kauft oder kaufen will, kdnnte
man eher mit der Methode des Experiments feststellen. Man mdasste also zum Beispiel eine
Vergleichs- und eine Kontrollgruppe anlegen, bei der die eine Gruppe eine bestimmte Wer-
bung rezipiert und eine andere nicht. Dann musste man das Kaufverhalten beider Gruppen
beobachten und kdnnte so eventuell Rickschliisse darauf ziehen ob Kinder die bestimmte
Werbung gesehen haben auch eher dazu neigen sich beworbene Produkte zu kaufen, als Kin-
der die diese Werbung nicht gesehen haben. Da der Fokus dieser Studie allerdings nicht so
sehr auf dem Konsumverhalten der Kinder sonder eher auf der Beurteilung der Werbung liegt,
reicht die Methode der Befragung aus.

Die Befragung wurde in Form von personlichen Interviews durchgefuhrt, was zu vielen Feh-
lerquellen fiihren kann. Fehlerquellen im Interview lassen sich unterscheiden nach Merkma-
len der Frage, Merkmalen des Interviewers und der Befragungssituation und Merkmalen der
Befragten. Bei der personlichen Befragung der Kinder, spielen vor allem Merkmale der Be-
fragten eine groRRe Rolle. Das grofite Problem des personlichen Interviews ist wohl die
Reaktivitat dieses Messverfahrens (E-Learning-Drupal der Mediendidaktik Augsburg, 2010,
S.4). Die Probanden der Studie wissen, dass sie befragt werden und antworten deshalb nicht
S0, wie sie es in einer normalen Gespréchssituation mit Freunden vielleicht tun wirden. Die
soziale Erwinschtheit spielt auch eine wichtige Rolle, denn vor allem wenn es um Selbstaus-
kiinfte, Vorlieben oder Urteile geht, konnten Kindern vom Interviewer oder der Anwesenheit
ihrer Eltern beeinflusst werden. lhre Antworten spiegeln also nicht wieder was sie wirklich
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empfinden, sondern das, was sie denken, was erwartet wird. Je heikler eine Frage aus Sicht
der Befragten ist, desto starker tritt der Effekt der sozialen Erwiinschtheit auf. In dieser Studie
kann man jedoch davon ausgehen, dass eher alltagliche Gewohnheiten und Vorlieben der
Kinder abgefragt werden, deshalb kann dieser Effekt hier vernachlassigt werden (Vgl. Folien-
satz 10, Einfuhrung in die empirische Sozialwissenschaft, Prof. Saam, SoSe2010, Folie 18-
21).

Die Tatsache, dass die Elternteile bei der Befragung dabei sein konnten, kann zwar einerseits
irritierend fur das Kind sein und das Eingreifen der Eltern kann den natlrlichen Gespréachs-
verlauf im Interview storen, auf der anderen Seite bringt dieses Beisein der Eltern und die
nattirliche Umgebung, in der sich die Kinder wahrend des Interviews befinden, auch Vorteile.
Durch die Flhrung der Interviews in den Wohnungen der befragten Kinder, bekommt der
Interviewer Einblicke in die Lebenswelt der Kinder. Er kann die Kinder also nicht nur befra-
gen, sondern auch sehen wie die Kinder mit ihren Eltern interagieren und wie die Kinder le-
ben. AuBerdem konnen Interviewer auch Reaktionen wie z.B. Gestik, Mimik und Kdorperhal-
tung des Befragten mit in die Auswertung einflielen lassen, was in dieser Studie durch die
Gedachtnisprotokolle geschieht. Diesen Vorteil kann man beispielsweise bei einer schriftli-
chen Befragung nicht nutzen (Vgl. Burst, 2002, S.19).

Die offene, personliche Befragung im Elternhaus hat also nicht nur Nachteile sondern auch
Vorteile. Da die Studie eine explorative Forschungshaltung hat und es darum geht Hypothe-
sen zu generieren und nicht darum diese zu tberprifen ist die offene Befragung sehr gut ge-
eignet. Mit der offenen Befragung kann die ganze Vielfalt der Wirklichkeit erschlossen wer-
den, die Antworten sind nicht vom Interviewer vorgegeben und somit konnen keine Ant-
wortmdglichkeiten vergessen werden. Die Kinder kénnen dem Interviewer also ihre Einstel-
lungen mit allen Facetten mitteilen. Es kann dementsprechend nicht nur erfasst werden wie
Kinder Werbung empfinden, sondern auch warum sie Werbung wie empfinden. Kinder kon-
nen Begriindungen fur mogliche Zu- oder Abneigungen angeben und dem Interviewer somit
einen besseren Einblick in ihre Gefiihlswelt geben.

Die personlichen Interviews ermdglichen es dem Interviewer individuell auf die Kinder ein-
zugehen. Dies ist besonders wichtig, da die Einstellung der Kinder gegeniiber Werbung und
ihre Beurteilung von Werbung sehr individuell ist. AuBerdem konnte es vor allem Kindern
schwer fallen sich schriftlich auszudriicken oder Fragestellungen richtig zu verstehen. Des-
halb ist es in diesem Fall besser, den Kindern die Mdglichkeit der Nachfrage zu gegeben, was
bei personlichen Interviews der Fall ist. Vor allem wenn es darum geht an welche Werbung
sich Kinder erinnern und welche Einstellung sie zur Werbung haben, kommt dem Erinnern
eine wichtige Position zu. Hier nutzt Kommer geschickt die Methode der Befragung und lasst
die Kinder zuné&chst frei Erinnern. Beim freien Erinnern werden die wirklich tiefen Gedacht-
nisspuren, die Werbung hinterl&sst reproduziert. Anschlieend geht Kommer ndher auf ein-
zelne Aspekte ein und untersucht ob Kinder bestimmte Werbespots wiedererkennen (Vgl.
Felser, 2007, S.454). So sient Kommer, was direkt im Ged&chtnis der Kinder prasent ist und
was erst durch genaueres Nachfragen reproduziert werden kann. Unter anderem kann
Kommer damit feststellen, dass Kinder bei dem Wort Werbung zunéchst an Fernsehwerbung
denken und sich an andere Werbetrager erst bei weiterem Nachfragen erinnern.



Obwohl es anfangs nicht geplant war, kann Kommer zusétzlich zu seinen qualitativen Inter-
views noch Daten aus einem quantitativen Fragebogen gewinnen. Dieser Fragebogen war
zwar nicht direkt auf seine Zielgruppe zugeschnitten und von Kommer entwickelt, aber richte-
te sich an eine &hnliche Zielgruppe und enthalt z.B. Fragen nach der Lieblingswerbung, die
auch fur Kommers Studie von Bedeutung sind. Der groRte Vorteil eines quantitativen Frage-
bogens ist wohl die Verallgemeinerbarkeit. Eine standardisierte Befragung von ca. 1000 Kin-
dern gibt im Gegensatz zu einem qualitativen Interview Aufschluss tber eine groRe Stichpro-
be und kann auf eine Grundgesamtheit tibertragen werden. Allerdings muss mit dieser Uber-
tragbarkeit hier vorsichtig umgegangen werden, denn dieser Fragebogen war nicht auf die
Forschungsziele von Kommer ausgerichtet, sondern auf die Forschungsziele einer anderen
Studie ,,Der Toncassettenmarkt fiir Kinder* (Vgl. Kommer, 1996, S.169). Da der Kontext der
Befragung, die Formulierung und die Reihenfolge der Fragen und Antwortkategorien den
Befragten stark beeinflussen konnen, sollte man die Ergebnisse dieser quantitativen Befra-
gung also nicht eins zu eins auf die Ergebnisse der Qualitativen Ubertragen bzw. diese verall-
gemeinern. Die Daten der quantitativen Befragung konnen allenfalls herangezogen werden
um die qualitativen Befunde zu unterstreichen und nicht, um Schlisse auf die Allgemeinheit
zu ziehen, was ja auch nicht Kommers Ziel ist. Ein weiterer Nachteil des Fragebogens ist die
fehlende Interaktionsmoglichkeit. Es gibt kaum die Mdoglichkeit individuell auf die befragte
Person einzugehen und diese Individualitat ist von grof3er Bedeutung, wenn es um den per-
sonlichen Lebenskontext der Probanden geht. AulRerdem sind die Antwortmdglichkeiten in
einem standardisierten Fragebogen stark begrenzt, was sehr schwierig und beeinflussend sein
kann, wenn man Einstellungen und Meinungen erheben méchte.

5. Starken und Schwéchen der Studie

Nach der Vorstellung von Kommers Studie und nach der Diskussion der VVor- und Nachteile
der verwendeten Methoden kann man feststellen, dass diese Studie sowohl Stérken als auch
Schwaéchen hat. Nicht ganz klar ist anfangs was Kommer denn nun wirklich untersuchen
mdchte. Es scheint zuerst als wolle er den Werbemarkt und die direkte Werbewirkung auf
Kinder untersuchen. Spater allerdings wird klar, dass es Kommer nicht um die direkte Wer-
bewirkung geht und wie sich diese im Kaufverhalten niederschlagt, sondern eher um die Be-
urteilung der Werbung selbst und darum, welche Kriterien Kinder zur Beurteilung der Wer-
bung heranziehen und welche Werbetréger bei ihnen eine Rolle spielen (Vgl. Kommer, 1996,
S.179). Viele Studien zeigen, dass es sehr schwer ist, von einer Kindheit im Allgemeinen zu
sprechen. Kommer untersucht ,,Kinder* im Alter zwischen 9 und 12 Jahren, hier ist es beson-
ders schwer eine Grenze zwischen Kindheit und Jugend zu ziehen. Manche Kinder befinden
sich mit 12 schon an der Schwelle zum Jugendlichen, wo dann auch der Einfluss der Eltern
geringer wird und der, der Peer-Group zunimmt (Vgl. Kommer, 1996, S.177).

Der groRte Vorteil der Studie ist, dass Kommer den Lebenskontext der Kinder mit einbezieht,
denn das Umfeld, in dem Kinder leben spielt eine sehr grof3e Rolle fir Mediennutzungsge-
wohnheiten und Einstellungen der Kinder.

Aulerdem setzt sich Kommer mit zu dieser Zeit neuen Werbegenres auseinander und befasst
sich mit Form und Inhalt dieser neuen kinderspezifischen Werbung. Wenn Kommer mit sei-
ner qualitativen Studie nur bereits existierende Forschungsergebnisse bestatigen kann, so lie-
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fert seine Charakterisierung und Analyse der verschiedenen Formen von Werbespots und sei-
ne Entdeckung der veralteten Rollenklischees, die sich immer noch in den Spots finden las-
sen, einen wertvollen Beitrag fur die Diskussion, denn die Forschung hat sich zu dieser Zeit
vor allem mit méglichen Wirkungen der Werbung befasst.

6. Fazit

Abschlielend kann man sagen, dass die eingesetzten Methoden in Anbetracht der For-
schungsziele geeignet sind. Befragungen legen die Einstellungen der Kinder offen. Diese Me-
thode ermdglicht es, versteckte Zusammenhange zu erkennen, denn die Kinder konnen ihre
Einstellungen individuell begriinden. Befragungen erscheinen vor allem im Hinblick auf die
Untersuchung von Meinungen, Einstellungen und Uberzeugungen sinnvoll. Durch die Befra-
gung im Elternhaus kann der Interviewer zuséatzlich noch die Umgebung in der das Kind lebt
beobachten und daraus weitere Erkenntnisse ziehen. Die Befragung ist die beste Mdglichkeit,
um Meinungen und Einstellungen zu erfassen. Mit der Befragung als Methode l&sst sich zei-
gen, in wie weit die Werbung und Werbespots im Gedéchtnis der Kinder Spuren hinterlassen
und an welche Werbetréger sich die Kinder erinnern. AuRerdem kann mit der Befragung die
Informationsverarbeitung, also die Reizaufnahme und —verwertung aufgefasst werden und
somit die Erfahrung der Kinder mit Werbung und ihre Einstellung gegentber dieser (Vgl.
Kommer, 1996, S.452).

Insgesamt ware die Studie wohl aussagekraftiger, wenn Kommer nach dem Phasenmodell
vorgegangen wére und nach den qualitativen Interviews eine eigene quantitative Studie
durchgefuhrt hétte. So hatte Kommer die Hypothesen, die er aus der qualitativen Befragung
ableitet, Gberprifen und feststellen konnen, wie Kinder tatsachlich Werbung beurteilen und in
wie weit sie in ihren Entscheidungen von dieser beeinflusst werden (Vgl. Foliensatz 2, Ein-
fuhrung in die empirische Sozialwissenschaft, Prof. Saam, S0Se2010, Folie 11). In dieser
quantitativen Studie hatte man dann auch eher feststellen konne, inwieweit das Alter der Kin-
der das beeinflusst und wo man die Grenze zwischen Kinderkultur und Jugendkultur ziehen
kann. Man muss sich allerdings auch immer dessen bewusst sein, dass dies eine Studie mit
explorativem Charakter ist und somit nicht die Ubertragbarkeit und die Uberpriifung von Hy-
pothesen zum Ziel hat.

Da die Studie von 1996 ist bleibt fraglich, ob die Ergebnisse der Studie tiberhaupt noch aktu-
ell sind. Die KIM-Studie von 2008, die das Mediennutzungsverhalten von Kindern zwischen
6 und 13 Jahren erfasst, zeigt, dass das Fernsehen bei der Mediennutzung nach wie vor die
wichtigste Rolle bei Kindern spielt (Feierabend, S., Rathgeb, T, (2009), S.11). Allerdings
wird das Thema ,,Internet” im Alltag der Kinder immer wichtiger (Feierabend, S., Rathgeb,
T, 2009, S.40). Seit 1996 hat sich einiges an der Art der Werbung getan. Es gibt heutzutage
ganz neue Werbeformen (z.B. mit geteiltem Bildschirm, Split Screen) und die Internetwer-
bung wird auch immer wichtiger (\Vgl. Burst, 2002, S.7). Man kann zwar davon ausgehen,
dass die Ergebnisse der Studie von Kommer nicht an Gultigkeit verloren haben, aber um die
Einstellung und Bewertung der Kinder heutzutage zu erfassen misste man sicherlich eine
neue Studie durchfiihren.
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