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Kindermenii plus Medienfigur

Lizenziertes Spielzeug bei McDonald’s und Burger King

Bei den Medienfiguren, die oftmals
ihre Kindermeniis erginzen, iiber-
lassen Fastfood-Ketten nichts dem
Zufall.

as das »Happy Meal«!
Kindern® bringen soll?
»Vor allen Dingen Spali«,

antwortet Martin Nowicki, stellver-
tretender Pressesprecher bei McDon-
ald’s Deutschland.

Ebenso wie beim »Kids Menu«® von
Burger King werden Speisen und
Getrénke durch stindig wechselnde
Spielzeuge ergéinzt — meist als Serien,
»die Kinder zum Sammeln und da-
mit zu weiteren Restaurant-Besuchen
animieren sollen« (Schneider 2007,
S. 152). Haufig handelt es sich um
lizenzierte Medienfiguren aus aktu-
ellen Kinofilmproduktionen oder T V-
Serien. Die Filmpromotions werden
weltweit durch Gewinnspiele und
Aktionen erginzt (vgl. McDonald’s
2009, Burger King 2005), wie bei-
spielsweise die Leinwandstars »haut-
nah« zu treffen (Burger King 2003).
Zur Vermarktung der Kindermeniis
haben im Laufe der Jahre auch »Un-
ternehmensfiguren« beigetragen,
etwa die »Burger King Kids Club
Gang«* oder »der lachende Freund al-
ler Kinder«, Ronald McDonald. Dar-
iber hinaus schickt der »McDonald’s
Juniorclub« Kindern ab 3 Jahren re-
gelméBig Informationen zum »Happy
Meal« dhnlich dem Burger King »BK
Club« in den USAS.

Seitdem das »Happy Meal« 1979 na-
tional in den USA eingefiihrt wurde,
sind laut McDonald’s »30 years of
happiness« vergangen. Die erste Pa-

pierbox, ein Zirkuswaggon, enthielt
Spielzeuge wie »McDonaldland cha-
racter erasers«. Im selben Jahr gab
es erstmals ein »Star Trek Meal« fiir
Kinder.” Nach seinem internationalen
Durchbruch 1980, unter anderem in
Australien (vgl. McDonalds 2004),
kam das »Happy Meal« 1985 zunéchst
als »Kids Menii« nach Deutschland.
1990 griindeten Spielzeug-Sammler
den »McDonald’s Collector’s Club«.?
Heute ist das »Happy Meal« ein welt-
weites Phdnomen der 1955 von Ray
Kroc in Illinois gegriindeten Fastfood-
Kette, die mit 32.000 Restaurants in
iiber 100 Léndern vertreten ist.

Die Geschichte des Burger-King-
»Kids Menus« ldsst sich aufgrund
fehlender Quellen zum Teil schwer
recherchieren.’ Es gibt aber Hin-
weise, dass ebenfalls in den spéten
Siebzigern ein »Kids Meal Pack«
in den USA eingefiihrt worden sein
soll, in Konkurrenz zu McDonald’s
»Happy Meal«.'” Im weiteren Wett-
streit versuchte das Unternehmen
1990 mit dem »Burger King’s Kids
Club Program« erfolgreich, Kinder
stiarker anzusprechen. (vgl. Carlino
1990). Zwischenzeitlich stritten die
Fastfood-Ketten um Namensrechte
fiir Kinderprodukte (vgl. Cebrzyn-
ski 1999). Auch das »Kids Menu«
der 1954 in Florida gegriindeten
Fastfood-Kette gibt es heute welt-
weit, wobei Burger King mit mehr
als 11.800 Restaurants arbeitet (vgl.
Burger King 2009).

Beide Unternehmen gingen im Laufe
der Jahre eine Reihe von Filmkoopera-
tionen ein: McDonald’s z. B. von 1997
bis 2007 mit World Disney Pictures,
ab 2007 mit Dream Works Anima-
tion. Im »Happy Meal« zeigte sich das
z. B. durch Bdrenbriider- oder Shrek-
Spielzeuge. Burger King lud 2005
ein, »die Macht des Geschmacks« zu
erleben und bot in Zusammenarbeit
mit Lucasfilm Star Wars-Figuren an
(vgl. Burger King 2005), 2009 gab es
Transformers-Spielzeugroboter!'!, um
nur einige zu nennen.

Welche Summen fiir solche Lizenzen
gezahlt werden, verraten die Unter-
nehmen nicht. »Das sind Vertrags-
details, die wir nicht rausgeben«, so
Nowicki im Interview. Als »weltgroB3-
tes Familienrestaurant« und gemal
interner Richtlinien (ALCIA) wéh-
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le McDonald’s die »Topfilme« und
Spielzeuge nach fiir Kinder und Fa-
milien relevanten Themen aus: » Wel-
che Geschichten kénnen wir damit
erzdhlen? Wie kommt das bei den El-
tern an?« Uber spielerisches Lernen
sollten Themen vermittelt werden,
2009 bei »lce-Age« die Welt der Vor-
zeit und des ewigen Eises.!? Neben
vorausschauender Planung und en-
ger Zusammenarbeit mit Partnern aus
dem Film- und Kinderbereich wur-
den fiir qualitative Feedbacks Kinder
und Miitter in kleinen Fokusgruppen
befragt. Entgegen Behauptungen
der Presse (vgl. Der Spiegel 1997)
habe das Unternehmen auf die ab 0
Jahren freigegebenen Filme selbst
keinen Einfluss. Wichtig sei auch
die Sicherheit der Spielzeuge. Diese
sollen zudem der ganzen Familie die
Moglichkeit geben, gemeinsam zu
spielen.

Letzteren Aspekt beansprucht auch
Burger King Deutschland, wobei
Spielzeuge und Filme in den USA
ausgewdhlt werden. »Zumeist sind es
Blockbuster, die ein junges Publikum
ansprechen und in mehreren Landern
an den Kinostart gehen.« Standig auf
der Suche nach Ideen fiir Produktin-
novationen, aber auch Ergidnzungen
fiir das »Kids Menu« spreche das
Team weltweit mit Gisten, beobachte
Trends, werte Marktforschungsdaten
aus (vgl. Burger King 2009).
Fastfood wird hiiufig fiir Ubergewicht
verantwortlich gemacht und Werbung
fiir Kinder in diesem Zusammenhang
kritisiert (vgl. z. B. Marstedt 2009).
Diesbeziiglich propagieren beide
Ketten in Deutschland auf Anfrage
eine betont gesundheitlichen Werten
entsprechende Unternehmensphilo-
sophie: Sie seien sich ihrer Verant-
wortung bewusst, wiirden Kindern
neben hoher Produktqualitét ein aus-
gewogenes Nahrungsangebot bieten,
einen gesunden Lebensstil anpreisen
und Aktivitdten im Bereich »Kinder
und Bewegung« unterstiitzen. Aufler-
dem seien Alternativen wie Obst zu
iiblichen Fastfood-Produkten einge-
fihrt worden. Kritik sei, zumindest

laut Nowicki, dafiir aber nicht der
Grund"3, sondern dass gesunde Erndh-
rung an Bedeutung gewonnen habe:
»Wir folgen unseren Konsumenten. «
Verantwortungsvolle Marketingkom-
munikation fiir Kinder entspreche bei
Burger King ethischen Standards und
beinhalte nur Produkte mit ndhrwert-
bezogenen Vorgaben (vgl. Burger
King 2009).

Ahnlich erklirt Nowicki, »Happy
Meal«-Werbung werde in Umfeldern
geschaltet, die Kinder (iiber 6 Jahren)
und Eltern gemeinsam konsumieren.
Auflerdem wiirden die von der Stif-
tung Warentest empfohlenen Produk-
te beworben.

2007 erklérte sich die Burger King
Europe GmbH im Rahmen der EU-
Selbstverpflichtung freiwillig be-
reit, die Werbung an Kinder einzu-
schrinken (vgl. Burger King 2009).
McDonald’s tat dies nicht. Nowicki
erklart dazu, die eigenen, zuvor be-
schriebenen Unternehmensregeln trii-
gen gleichwertig der Verantwortung
Rechnung.

Und was sagen die Kinder? Burger
King ldgen keine aktuellen Studien
zu den Spielzeugen vor, allerdings
wiirden Verkaufszahlen und Feed-
back dafiir sprechen, »dass die Pro-
motions sehr gut angenommen und
teilweise auch fieberhaft erwartet
werden« (Burger King 2009). Die
Marktforschung und Verkéufe bestéti-
gen auch das »Happy Meal« als echte
Erfolgsgeschichte, sagt Nowicki. Die
Zukunft sieht er positiv: »Das, was
Kinder, ja alle Menschen, bewegt,
sind Geschichten.« Und die wiirden
die Medienfiguren erzihlen. H

Genia Baranowski, M. 4.

ANMERKUNGEN

1 Die Namen der Kindermeniis variieren teilweise
ldnderspezifisch. Im vorliegenden Text werden
die in Deutschland gebrduchlichen verwendet.

2 Das »Happy Meal« sei im Kern gedacht fiir

Kinder von 6 bis 10 Jahren, so Nowicki.

Siehe Anmerkung 1.

4 Vgl. z. B. http://'www.oddballcomics.com/article.
php?story=2008-06-09 (Abruf 24.08.2009).
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5 Vgl. www.mcdonalds.de/familie und_kids/ro-
nald_mcdonald.html (Abruf 24.08.2009).

6 Vgl www.clubbk.com/ (Abruf 24.08.2009).

7 Vgl. wwwl.mcdonalds.com/happymeal30th/
(Abruf 24.08.2009).

8 Vgl Anmerkung 7.

9 Eine Anfrage der Autorin verwies das Pressebiiro
von Burger King in den USA an das Pressebiiro
in Deutschland. Dieses wiederum konnte leider
bis Redaktionsschluss die mehrere Wochen zuvor
angefragten Fakten zur Historie nicht beschaf-
fen.

10 Vgl Anm. 4.

11 Vgl www.burgerking.de (Abruf: Juli 2009).

12 In Deutschland gab es damals im » Happy Meal«
zum Beispiel Eisformchen.

13 Nach der Kritik durch Morgan Spurlocks US-
Dokumentarfilm Super Size Me an McDonalds
Fastfoodprodukten als Ursache fiir Ubergewicht
fiihrte das Unternehmen 2004 ein »Go Active-
Happy Meal« ein und bestritt auch damals einen
Zusammenhang (vgl. Borcholte 2004).
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