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»Schau, Bob hat das
auch geschaftt!«

Strategien von Eltern im Umgang mit Lizenzprodukten

Eltern erkliren in einer IZI-Studie,
welche Rolle Lizenzprodukte bei
Kaufentscheidungen und im Fami-
lienalltag spielen und welche positi-
ven Begebenheiten, Probleme und
Konfliktlosungsstrategien damit
einhergehen.

ereits im Alter von 19 Mona-
B ten erkennen Kinder Logos

und ab dem 3. Lebensjahr be-
nennen sie Gegenstdnde (auch) nach
ithren Markennamen (vgl. Schor 2006,
17 nach Barcelo 2007). Der Markt
nutzt dies selbstverstindlich aus und
spricht Kinder als selbststindige Kun-
den an, wohl wissend, dass diese nicht
selbststandig sind (vgl. Feil 2003).
Zwar verfligen Kinder meist ab dem
Eintritt in die Schule iiber eigenes Ka-
pital (vgl. Grassmann et al. 2008), die
meisten Alltagsgegenstdnde wie Zahn-
pasta, Pullover oder Federméppchen
werden aber von den Eltern erworben
und die Kinder bleiben von der Kauf-
entscheidung der Eltern abhéngig (vgl.
Wintersberger 2005). Es entsteht eine
Differenz zwischen denen, fur die die
Produkte gestaltet wurden, und jenen,
die tiber die notwendigen finanziellen
Ressourcen verfiigen. Diese Dynamik
wird bei Produkten mit Lizenzabbil-
dungen zu Kinderfernsehsendungen
besonders virulent und wir fragten uns,
wie Eltern mit den Wiinschen ihrer
Kinder im Alltag eigentlich umge-

hen. Wie gestalten sich Kaufentschei-
dungen von Lizenzprodukten? Was
passiert im Konfliktfall? Und welche
Bedeutung haben Lizenzprodukte im
Alltag? Uns interessierte die Perspek-
tive und Erfahrungswelt der Eltern als
Expertlnnen fiir den gelebten Alltag
mit Kindern. Entsprechend baten wir
sie, uns von ihren Alltagsstrategien zu
berichten.

Methode

In einer qualitativen Studie wurden
Eltern zum alltdglichen Umgang mit
Lizenzprodukten aus dem Kinder-
fernsehen befragt. Anhand offener
Fragen beschrieben sie schriftlich an
konkreten Beispielen typische Er-
werbssituationen,
Probleme und den
Alltagsnutzen von
Lizenzprodukten.
AuBerdem ver-
rieten sie uns ihre
Strategien zum
Umgang mit Kon-
sumwiinschen.
54 Elternteile (52
Miitter und 2 Va-
ter, Alter: 24 bis 49
Jahre) mit einem
bis vier Kindern
(1 bis 21 Jahre)
kamen schriftlich
mit Alltagsepi-

soden zu Wort.! Die Erhebung fand
zwischen Juni und August 2009 statt
und erdffnet interessante Einblicke in
die Strategien der Eltern.

Fernsehlizenzprodukte als
selbstverstindlicher Teil des
Alltags von Familien

Auf die Frage »Hat ihr Kind Produk-
te, auf denen Film- oder Fernsehfigu-
ren abgebildet sind?« antworten die
Eltern beispielsweise: »Ja, ungefahr
alles, von Unterwische iiber Winter-
jacken bis Bettwésche« (Mutter, 30
Jahre). Oder aber sie geben spezifi-
sche Beispiele wie »Spiele mit Bob
der Baumeister, kleinem Eisbar und
Bettwidsche mit den Wilden Ker-

In Familien prisent: SpongeBob- und Bob-der-Baumeister-Lizenz-
produkte
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len sowie verschiedene Dinge mit
SpongeBob Schwammkopf« (Mutter,
27 Jahre).

Fast alle befragten Elternteile haben
Produkte mit Film- und Fernsehfi-
guren bei sich zu Hause. Die meist-
genannten Marken sind dabei Bob
der Baumeister, Prinzessin Lillifee,
Winnie Puuh, SpongeBob und die
Disney Prinzessinnen. Allein Bob der
Baumeister ist bei 29 der 54 befrag-
ten Personen vertreten und Prinzessin

Lillifee in 27 Familien.

Die Lizenzfiguren finden sich auf
der Kleidung der Kinder, der Bett-
wische oder bei Spielen wie Memo-
rys, Puzzles und Sammelkarten. Die
Variation an genannten Lizenzpro-
dukten ist dabei sehr vielfiltig, sie
reicht vom Spiderman-Rucksack,
der Pokémon-Bettwésche und der
Lillifee-Zahnbiirste bis hin zum
Bibi-Blocksberg-Puzzle, dem Wil-
de-Kerle-Federmappchen oder dem
SpongeBob-Schlafanzug.

Wie kommt es zum Kauf von
Lizenzprodukten?

»Unser Sohn hat dieses Set beim Ein-
kaufen entdeckt und wollte es gerne
haben. Da der Preis recht giinstig war,
landete es im Wagen, so eine Mutter
(26 Jahre) zum Kauf eines Geschirr-
Sets von Bob der Baumeister.

© R. Heber/PIXELIO

Herausforderung fiir Eltern: Wunschausloser Spielzeugladen

Beschreiben Eltern den typischen
Ablauf, wie es zum Erwerb eines Li-
zenzprodukts kommt, ist es in 40 %
der konkreten Beispiele das Kind, das
den Wunsch duflert. Als typischen
Wunschausléser nennen die Eltern
einen visuellen Reiz im Supermarkt,
in einem Katalog oder in einer Wer-
bung oder weil auch andere Kinder
das Produkt besitzen.

In vielen Beispielen, an die sich die
Eltern erinnern, sind es aber auch
sie selbst, die das Lizenzprodukt
auswihlen: »Adrian kommt in den
Kindergarten und mein Mann und
ich wollten ihm die Brotdose von
SpongeBob schenken« (Mutter, 25
Jahre). Sehen die Eltern eine Alltags-
notwendigkeit und schitzen sie das
Produkt als sinnvoll ein, entschei-
den sie sich durchaus gezielt fiir
Lizenzprodukte. Zusammenhénge,
die Eltern oft sehr klar fiir sich be-
nennen kénnen, sind z. B.: »Bob-der-
Baumeister-Brotdose — wird fiir den
Kiga gebraucht« (Mutter, 25 Jahre)
oder »Lillifee-Zahnbiirste — ist fiir
einen guten Zweck und wird daher
auch gewéhrt« (Mutter, 32 Jahre).
Lizenzprodukte werden auch als pé-
dagogisch-intendierte Bestitigung fiir
das Kind erworben, z. B. »die Lego-
Duplo-Fahrzeuge von Bob d. B. [...]
als Belohnung fiir das tapfere Verhal-
ten beim Impfen« (Mutter, 33 Jahre).
In vielen der beschriebenen Fille
kaufen die Eltern
also aus eigener
Motivation die Pro-
dukte, weil sie wis-
sen, dass sie ihren
Kindern damit eine
Freude machen.
»Zum 6. Geburtstag
hatte meine Tochter
eine Tinkerbell-Fei-
er. Das war meine
Idee und die Sachen
wie Pappteller,
Pappbecher, Tisch-
decke und sonstige
Dekoration hatte
ich schon Wochen
vorher gekauft, be-
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vor ich meiner Tochter tiberhaupt den
Vorschlag mit der Tinkerbell-Feier
gemacht habe« (Mutter, 34 Jahre).
Die Eltern wissen in diesen Fallen um
die Vorlieben ihrer Kinder und kaufen
ihnen etwas, von dem sie aufgrund
des Lizenzbildes wissen, dass sie den
Geschmack der Kinder treffen. Das
bietet zumindest eine gewisse Si-
cherheit vor der Enttduschung, wenn
den Kindern das von den Eltern er-
worbene Produkt eben nicht gefillt.
Oft war ein konkreter Hinweis des
Kindes Anlass zum spéteren Kauf.
So berichtet beispielsweise eine Mut-
ter vom »Kleid von Kim Possible«:
»Sie zeigte darauf und sagte, dass
sie das gut findet. Sie bekam es dann
zum Geburtstag« (Mutter, 32 Jahre).
Insbesondere bei herausgehobenen
Anldssen wie Geburtstag oder Weih-
nachten sind Eltern bereit, selbstmo-
tiviert Lizenzprodukte zu erwerben.
Dabei nehmen Eltern — zumindest im
Rahmen dieser Befragung — durch-
aus selbstironisch wahr, dass sie die
treibende Kraft hinter dem Kauf sind.
Beispielsweise weill eine Mutter,
dass ihr Sohn ein riesiger Fan von
Spiderman ist: »Ich sehe etwas in
einem Geschift, von dem ich weil3,
dass es meinem Kind geféllt, und
kaufe in einem Anfall von Wahnsinn
von mir aus das Produkt, ohne dass
das Kind den Wunsch iiberhaupt ge-
duflert hat — nur, um ihm eine Freude
zu machen« (Mutter, 38 Jahre, iiber
Spiderman-Kleidung). Obwohl die
Mutter um das Fehlen der konse-
quenten Sinnhaftigkeit oder eines
expliziten Wunsches weif}, kauft sie
das Lizenzprodukt. Es entsteht eine
kognitive Dissonanz, die hier zwar
nicht zum Verwerfen der Kaufent-
scheidung, aber zu selbstironischen
Formulierungen fiihrt. Doch der Im-
puls, dem Kind eine Freude machen
zuwollen, wog in diesem Fall schwe-
rer (vgl. Sander 2004).

Besonders leicht und angenehm wird
die Kaufentscheidung, wenn die Li-
zenzfigur den Eltern selbst gefallt. Auf
die Frage, ob es auch Situationen gab,
in denen die Eltern ein Lizenzprodukt
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»so richtig gerne« gekauft hétten, gab
die Hélfte der Eltern Beispiele: »Ja
natiirlich. Zum Beispiel das Pliisch-
tier Biene Maja oder Socken mit Bob
dem Baumeister drauf. Oder Bettwi-
sche mit Knut dem Eisbér. Mir ge-
fallen solche Dinge selbst. Das sieht
schon aus oder ist einfach niedlich«
(Mutter, 44 Jahre). Treffen die lizen-
zierten Sendungen zuséitzlich die pé-
dagogische Einschitzung der Eltern,
scheint es ihnen besonders leicht zu
fallen, das Produkt auch ohne direk-
ten Kaufwunsch der Kinder zu erwer-
ben. Mutter (32 Jahre): »Ich kaufte ihr
gerne das Lauras-Stern-Zubehor, da
ich dies eine schone und kindgerechte
Sendung finde.«

Alltagsnutzen von
Lizenzprodukten

Um sich den Funktionen von Lizenz-
produkten im Alltag zu ndhern, baten
wir die Eltern, die Rolle der Produkte
im Alltag des Kindes anhand konkre-
ter Alltagsepisoden zu beschreiben.
Die héufigste Funktion von Lizenz-
produkten in Alltagssituationen,
die Eltern beschrieben, war, dass es
Kindern mit diesen scheinbar leichter
fallt, elterlich gewiinschte MafBnah-
men wie Zahneputzen, Haareschnei-
den oder das Tragen einer ungelieb-
ten Miitze verlésslich zuzulassen. Ein
Fallbeispiel:

»Mein Sohn trégt nicht so besonders
gerne Miitzen, aber er liebt Bob. Als
wir also eine Miitze fiir den Winter
suchten, haben wir ihm verschiedene
Modelle vorgeschlagen, die preislich
ungefdhr gleich waren. Er hat sich
dann fiir Bob entschieden, weil die Fi-
gur drauf war. Aus demselben Grund
hat er die Miitze den gesamten Winter
klaglos und von selbst aufgesetzt. Es
waren also alle Beteiligten gliicklich«
(Mutter, 30 Jahre). Die Mutter schil-
dert den alltdglichen Unwillen des
Kindes, seine Miitze zuverléssig zu
tragen. Dem elterlichen Anliegen, aus
gesundheitlichen Griinden eine Miit-
ze aufzusetzen, steht das unbequeme

Gefiihl des Miitzetragens entgegen.
Die Strategie der Eltern: Sie bieten
dem Sohn verschiedene Produkte zur
Auswahl an. Der Sohn wihlt selbst-
motiviert eine Miitze mit Lizenzfigur,
die fiir ihn aufgrund der Fernsehsen-
dung bedeutsam ist. Durch die selbst
getroffene Wahl, das positive Gefiihl
gegeniiber der Figur und durch die
Kaufzufriedenheit ist der Junge — als
Entscheider in der Kaufsituation —
motiviert, die getroffene Vereinba-
rung einzuhalten. Auch die Mutter
schitzt die Kaufentscheidung im
Nachhinein als ausgesprochen positiv
ein, trigt der Junge doch jetzt ver-
lasslich seine Miitze. Es entsteht eine

Von Eltern als Erleichterung gerne genutzt:
Lizenzprodukte zur Korperpflege

positive Verstirkung, die vermutlich
dazu fuhrt, dass die Mutter auch beim
nichsten Mal durchaus bereit ist, ein
Lizenzprodukt zu wéhlen bzw. dem
Sohn die Wahl zu {iberlassen (vgl.
Hofbauer/Diirr 2007). Dass das Li-
zenzprodukt diese Funktion {iiber-
haupt erfiillen kann, héngt in vielen
Féllen zunédchst von der lizenzierten
Fernsehsendung ab. Noch einmal eine
Familie und ihre Erlebnisse mit der
Figur Bob der Baumeister:

Mutter (25 Jahre): »Wiiie oft haben
wir zu héren bekommen: Mama, Bob
hat das gesagt. Und meist sagt Bob
nur Wahres und Gutes — wunderbar!«
Schon fast ritualisiert kommentieren
die Eltern Angste, Zweifel oder Be-
denken des Kindes: »Schau, Bob hat
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das auch geschafft!« Der Junge spielt
mit diesen Produkten »mehr noch als
mit normalen Sachen«. Bob ist hier
taglicher Begleiter, der als Orientie-
rung und Mutgeber fungiert. Er hilft,
kleine Probleme des Alltags zu iiber-
winden, und bietet den Eltern eine
zusitzliche Kommunikationsebene
mit ihrem Kind. Und gerade weil Bob
in der Familie so gut aushilft, hat die
Mutter auch eine Brotdose mit Bob
dem Baumeister gekauft — denn ihr
Sohn isst sein Essen oft nicht auf.
Ihre Hoffnung, dass sich dies mit sei-
ner Lieblingsfigur auf der Brotdose
bessern wiirde, wird aber leider ent-
tduscht: »Die Dose liebt er, aber das
Brot kommt trotzdem oft zuriick« —
denn ein Allheilmittel fiir alle kleinen
Sorgen der Eltern ist ein Gegenstand
mit Lizenzfigur auch nicht.

Das wird durch die Beschreibungen
der Eltern zur Alltagsfunktion von
Lizenzprodukten auch deutlich: Die
Bedeutungszuweisung und die Wirk-
samkeit des Lizenzbildes entstehen
in der Kommunikation von Kindern
mit dem Medienprodukt sowie durch
die Alltagsverhandlungen der Eltern
iiber und mit der Lizenzfigur. Eltern
setzen ganz gezielt Lizenzfiguren
fiir die Erziehungsarbeit ein: »Unser
Sohn liebt FuBlball iiber alles, mag
aber zum Beispiel Haareschneiden
nicht, auch neue Schuhe sind manch-
mal ein Problem. Da brauchen wir
nur zu sagen >Weifit Du, Sebastian
Schweinsteiger hat eine ganz dhnli-
che Frisur, trdgt genau die gleichen
Schuhe etc.<, dann geht es komischer-
weise« (Mutter, 26 Jahre). Verwei-
se auf Medienfiguren sind Teil des
elterlichen Erziehungshandelns. Sie
selbst nehmen dies auch durchaus
mit einem selbstironischen Lacheln
wahr: »Das lief bei uns eindeutig iiber
Bestechung, die Lillifee-Puppe gibt
es nur, wenn sie aufhort, bei jeder
Kleinigkeit rumzuschreien (im Sinne
von lautem, hohem Schreien, wobei
einem das Trommelfell platzt). Bis
jetzt klappt es ganz gut, wobei sie
die Puppe bis jetzt ein Mal fiir 2 Tage
abgeben musste« (Mutter, 38 Jahre).



FORSCHUNG

26

Eltern bewerten Sinnhaftigkeit, Nutzen und Kaufbereitschaft
von Lizenzprodukten in der Produktgruppe ...

... Puzzles

genutzt . genutzt
i 1 ’
kaufen kaufen

... Kleidung

e ] )
genutzt genutzt

nicht

nfen I

... Pflegeprodukte
Ll 1 e
genutzt - genutzt
nicht i
auten NN I 2fen

... Fahrrider und Laufidider

genutzt genutzt
eautfen - kaufen

... Lebensmittel

sinnlos sinmvoll

genutzt - genutzt
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Die Lillifee-Puppe wird zur positi-
ven Verstirkung eines bestimmten
erwiinschten Verhaltens eingesetzt.
Es ist ein Handel zwischen Eltern und
Kind, in dem ein mit emotionaler Be-
deutsamkeit aufgeladenes Objekt (das
Lizenzprodukt) zum Verhandlungsgut
wird.

Aus theoretischer Sicht ist dies nicht
unproblematisch. Zum einen wird
die grofle Bedeutung der Lizenzfi-
gur damit zusétzlich manifestiert,
ohne dass dies als Konsequenz des
Erziehungshandelns bewusst ist.
Zum anderen werden mitschwingen-
de Bedeutungen des Produkts, zum
Beispiel ein bestimmtes Médchenbild
bei Prinzessin Lillifee, meist nicht
betrachtet. Aus dem praktischen All-
tag mit Kindern sind dies aber durch-
aus alltagstaugliche Strategien, die
von Kindern — und Eltern — lustvoll
ausgenutzt werden: »Mit der Mada-
gascar-Zahnbiirste macht das Putzen
viel mehr Spal3. Das gilt auch fiir das
Duschgel von Wilde Kerle beim Du-
schen ... Es muss ein Wilde-Kerle-
Duschdas sein, das riecht angeblich
s000 gut« (Mutter, 33 Jahre).

Neben der Alltagsstrategie, mit dem
Lizenzprodukt padagogisch Gewoll-
tes, jedoch von den Kindern als un-
angenehm Empfundenes zu stiitzen,
heben die Eltern typischerweise die
Besonderheit von Gegenstinden
durch das Lizenzprodukt heraus.
Eine Mutter (44 Jahre) begriindet ih-
ren Kauf: »Ein Rucksack mit Winnie
Puuh drauf ist eben schoner als ein
rein schwarzer. [...] Das hat etwas
mit dem dsthetischen Empfinden zu
tun. Es sieht einfach gut aus und man
kennt die Figuren, es ist einem gleich
vertraut. Man erfreut sich daran, wir
Erwachsene ebenso wie unsere Kin-
der.«

Das Produkt verbindet Eltern und
Kinder und bekommt ein unverkenn-
bares Merkmal: »Sobald die Produkte
auf den Sachen sind, ist der Wieder-
erkennungswert viel hdher« (Mutter,
33 Jahre). Damit entsteht ein ganz
praktischer Nutzen: Die Kinder kon-
nen ihre Sachen von anderen unter-
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scheiden. Familien entwickeln zum
Teil ganze Unterscheidungssysteme:
»Bei den Socken, Trinkbechern usw.
funktionieren die Produkte in der Art,
dass jedes Kind weil}, was seins ist
und was den Briidern gehort ... Das
Kind weiB, die Siggflasche oder Tup-
perdose mit Lillifee ist meine und die
mit Mondbar ist dem seine« (Mutter,
41 Jahre). Die Kinder kénnen sich
von anderen abheben und besetzen
ihre Produkte mit einem individuellen
Wert.

Neben der eigenen, emotiona-
len Bindung und praktischen
Uberlegungen zur Unterscheid-
barkeit geht es hierbei auch um
Kommunikationsanldsse und
Besitzerstolz. So beschreibt
eine Mutter (34 Jahre) die
Rolle der Cars-Produkte ihres
Sohnes: »T-Shirt und Miitze
werden lieber angezogen, am
besten téglich. Sie werden auf
bestimmte Figuren auch ange-
sprochen, das macht sie stolz.
Es funktioniert wesentlich bes-
ser, wenn man seine Lieblings-
kleidung anziehen kann.«

Das Lizenzbild bietet einen
Kommunikationsanlass, denn Kin-
der — gerade aber auch Erwachsene
— reagieren auf ein Lizenzprodukt
spontan mit der Benennung der Fi-
gur (sofern sie diese erkennen). Da-
mit wird eine Kommunikationsebene
zwischen Kindern und Erwachsenen
geschaffen, die sonst eher schwer zu
finden ist, die aber weder Eltern noch
Kindern in ihrer Bedeutung wirklich
bewusst ist.

Strategische Tricks zum
Umgang mit den Lizenz-
wiinschen der Kinder

Ein typischer Grund fiir Konfliktsitu-
ationen rund um die Konsumwiinsche
der Kinder ist dsthetisch-geschmack-
licher Natur, denn zum Teil werden
die Inhalte der Sendung abgelehnt.
Zum anderen weisen die Lizenzpro-
dukte oft mangelnde Qualitdt bei

Material und Verarbeitung auf. Hiu-
fig schreckt auch ein unangemessen
hoher Preis ab oder es fehlt aus Sicht
der Eltern der Anlass fiir die Anschaf-
fung. Hier miissen Eltern im Alltag
Expertlnnen fiir Strategien und Tricks
werden, wie sie mit den potenziell
problematischen Kaufwiinschen ihrer
Kinder im Alltag umgehen. Wir baten
sie, uns ihre erfolgreichen Rezepte
Zu nennen.

Kleidung mit Lizenzfiguren (hier mit Spiderman):
getragen und Ausdruck eigener Vorlieben

Eindeutige Abmachungen

treffen

Eine Reihe von Eltern betont die
Wichtigkeit einer eindeutigen Posi-
tion, an der sich das Kind orientieren
kann. Diese Position kann eine ganz
klare Ablehnung — »konsequent Nein
sagen!« (Mutter, 49 Jahre) — oder eine
grundsitzliche Einstellung — »katego-
rische Ablehnung« (Mutter, 39 Jah-
re) — sein. Dies kann besonders bei
bestimmten Produkten oder Zusam-
menhédngen zutreffen, wie bei dieser
Mutter (38 Jahre): »Mein Kind will
unbedingt etwas mit/von den Power
Rangers. Das verweigere ich alles,
das ist zu viel des Guten.«

In anderen Féllen sind es klare Ab-
machungen, die vor dem Einkauf ge-
troffen werden, z. B.: »Meine Toch-
ter darf sich im Supermarkt ein Teil
aussuchen« (Mutter, 38 Jahre). Diese
Art von klaren Abmachungen funk-
tioniert in einer Reihe von Familien

gerne
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gut: »Gekauft wird grundsétzlich nur
das, was vorher (vor Betreten des Ge-
schéfts) ausgemacht wurde« (Mutter,
34). Kommt es dennoch zu Ausein-
andersetzungen, wihlen viele Eltern
das Gespriéch.

Kaufentscheidungen diskutieren
und verstindlich machen

Eltern versuchen haufig zu erkldren,
»warum der Kauf moglich ist oder
auch nicht, keine Verweigerung aus
Prinzip« (Mutter, 38 Jahre).
Aufbauend auf Alltagserfahrun-
gen ist es wenig erfolgreich, die
Wiinsche des Kindes grundlos
und ausnahmslos abzulehnen.
Dies fiihrt zu emotionaler Span-
nung und grofleren Auseinan-
dersetzungen, die schnell zum
reinen Machtkampf werden.
Erfolgreicher und padagogisch
sinnvoller erscheinen da Stra-
tegien der Kommunikation. Sie
lassen die argumentative Aus-
einandersetzung mit dem Kind
zu, was an einem Kauf jetzt gut
und sinnvoll und was unsinnig
ist. Eine Mutter (29 Jahre) gibt
ein Situationsbeispiel mit einem
Bugs-Bunny-Produkt:

Kind: »Mama, guck mal, ich mochte

den Joghurt mit dem Hasen.«

Mutter: »Nein, mein Schatz, schau mal,
der ist mit Erdbeer und schmeckt
genauso wie der ohne den Ha-
sen.«

Kind: »Aber der hier ist fiir Kinder.«

Mutter: »Der andere ist auch fiir Kinder
und kostet nicht so viel, sodass
wir davon sogar zwei kaufen
konnen.«

Eine aus Sicht der Eltern erfolgreiche
Strategie ist es, innerhalb der Diskus-
sion fiir das Kind besonders nach-
vollziehbare Argumente zu finden.
Eine Mutter (44 Jahre) berichtet bei-
spielsweise, wie sie mit dem Wunsch
ihrer Tochter umgegangen ist, die die
gleiche Lillifee-Trinkflasche wie ihre
Freundin wollte: »Das ist doch doof,
die verwechselt ihr doch, es ist doch
schoner, dass jeder etwas anderes
hat.« Mehrere Eltern berichten, wie
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sie versuchen, die Themen »Besitz
der anderen« und »Marken« mog-
lichst offen anzusprechen: »Wenn
unser Kind sagt >Ich will auch die
tollen Glitzer-Blink-Turnschuhe ha-
ben!¢, gebe ich zwei bis drei Schuhe
zur Auswahl (zu Hause). Uber die
Markensachen der anderen wird offen
gesprochen, ich erklédre den Kindern,
dass jeder etwas anderes Tolles hat
und hebe diejenigen Sachen hervor,
die bei uns >toll« sind.«

Die Mutter berichtet zum einen, wie
sie versucht, sehr grundsétzlich Pro-
blembereiche wie »Besitz-
bewunderung« und daraus
resultierende Kaufwiinsche
anzusprechen. Sie berichtet
aber auch von einer Alltags-
strategie, von der viele El-
tern als erfolgreichen Weg
berichteten: die Auswahl
einschrinken.

Beschriinkte Auswahl
anbieten

Eine erfolgreiche Strategie
beim Einkauf finden die
Eltern darin, die Auswahl-
moglichkeiten zu begren-
zen — sowohl inhaltlich als
auch vom finanziellen Auf-
wand her. »Wenn das Kind
sich schon was aussuchen
darf, dann grenze ich es von
vornherein ein, sodass die
Auswahl nicht zu grof3 ist
und das Kind damit nicht tiberfor-
dert wird« (Mutter, 32 Jahre). Hier
entwickeln Eltern durchaus auch
aufwendigere Tricks, die aber zu ei-
ner — aus ihrer Sicht — erfolgreichen
und angenehmen Einkaufssituation
fiihren: »Bevor ich friiher mit meinen
Sohnen Schuhe kaufen ging, besuchte
ich vorab das Schuhgeschift, wihlte
fiir jeden zwei oder drei Paar Schuhe
aus, die von der Qualitit, Form und
Beschaffenheit fiir mich in die engere
Wahl kamen. An der Kasse liefl ich
die zuriicklegen. Meine Shne kamen
so gar nicht in die Ecke mit den ach
so nett bedruckten Schuhen« (Mutter,
41 Jahre).

Wiinsche erst bei einer

passenden Gelegenheit erfiillen
Haufiger wird Kindern der Kauf-
wunsch nicht sofort erfillt, sondern
betont auf spéter geschoben, oder das
Gewilinschte wird bei der nidchsten, als
angemessen empfundenen Gelegen-
heit geschenkt. Eine Mutter berich-
tet beispielsweise, wie ihr Sohn Oli
(8 Jahre) zu seiner Lizenz-Sporttasche
mit dem Logo der Wilden Kerle kam:
»Oli hat die Tasche zufillig in einem
Katalog gesehen und wollte sie ger-
ne haben. Wir sagten ihm, er konne

sich das zum Geburtstag wiinschen,
was er dann auch so machte, und wir
haben sie ihm dann zum Geburtstag
geschenkt« (Mutter, 44 Jahre). Hier-
bei berichten Eltern durchaus auch
von emotional anstrengenden Situa-
tionen, die es sich aber lohnt auszuhal-
ten: »Bob-der-Baumeister-Fahrzeug:
Wollte es haben, weinte und bekam
es trotzdem erst 2 Monate spéter zum
Geburtstag« (Mutter, 32 Jahre).

Kaufwiinsche vom Taschengeld
bezahlen

Manchmal wird die Verantwortung
fiir den Erwerb auch an die Kinder
weitergegeben und diese miissen sich
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die Produkte vom Taschengeld kau-
fen. Eine Mutter berichtet von der
bei ihr erfolgreichen Strategie: »Die
Kinder haben den Wunsch und du3ern
diesen entsprechend. Dann wird darii-
ber gemeinsam gesprochen, ob dieses
Produkt sinnvoll ist, ob der Preis an-
gemessen ist und wie es bezahlt wird
(Eltern, Geburtstagsgeschenk oder
Taschengeld)« (Mutter, 34 Jahre).

Kreative Wege des Umgehens

Eltern finden aber auch Wege, die
Wiinsche nach Lizenzprodukten der
Kinder von den eigentlichen
Lizenzprodukten, die am
Markt angeboten werden, zu
16sen. Beispielsweise legt in
einer Familie der Vater be-
sonderen Wert auf qualitativ
hochwertige Produkte, die
Tochter 1ésst sich aber »nur«
mit dem Arielle-Shampoo die
Haare waschen: »Die Ariel-
le-Shampooflasche wird mit
dem Bio-Shampoo aufge-
fiillt« (Mutter, 34 Jahre). In
einer anderen Situation wird
ein Weg gefunden, die kos-
tenintensive Anschaffung von
Lizenzprodukten zu vermei-
den: »Aufkleber der >Lieb-
linge< auf Brotdose und Co.
kleben oder selber basteln
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Lizenzwiinsche: gerade zu besonderen Anlissen bereitwillig erfiillt und >Lieblinge< draufmalen«

(Mutter, 28).

Kinder ihre Erfahrung machen
lassen

Wiederum berichten einige Eltern
von Alltagsstrategien, in denen sie die
Kinder bewusst eigene Erfahrungen
machen lieBen: »Lillifee-Zahnpasta:
Die ist schon etwas dhnlicher der
Erwachsenenzahnpasta, aber unsere
Tochter wollte sie unbedingt haben.
Also haben wir sie gekauft, damit
sie es versuchen kann. Sie war ihr
dann aber zu scharf und jetzt nimmt
sie Mama. Wenn die essbaren Pro-
dukte nicht zu teuer sind und unsere
Tochter sie unbedingt probieren will,
obwohl ich schon weil}, dass sie ihr
nicht schmecken werden, dann darf
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sie testen. Miissen wir ja auch ab und
an machen, um rauszufinden, was gut
ist und was nicht.«

Vermutlich ein vielversprechender
Weg, bei dem die Mutter ihrem Kind
den Freiraum gibt, das Problem der
mangelnden Materialqualitét erfahr-
bar und auf andere Produkte iibertrag-
bar zu machen. In ihrer Argumenta-
tion stellt sie dabei die nachvollzieh-
bare Parallele zum eigenen Kaufver-
halten dar: Kinder sind ebenso wie
Erwachsene Lernende im Umgang
mit dem {ibergroen Konsumangebot.
Thre Deutung: So wie sich Erwachse-
ne auch manchmal »verkaufen«, so
geschieht dies auch Kindern. Wichtig
ist jedoch, Raum und Deutungsmus-
ter hierfiir anzubieten.

Den Kaufakt ohne Kinder titigen

Manche Eltern berichten auch davon,
wie sie einen Ausweg aus der Versu-
chung der Kaufanreize finden: »Ohne
Kinder in die Spielzeugldden gehen«
(Mutter, 39 Jahre). Gerade weil die
Situation, vor einer Auslage mit be-
gehrenswerten Produkten zu stehen,
als sehr fordernd fiir Kinder und/oder
Erwachsene gesehen wird, wird sie
im Alltag auch so manches Mal ge-
zielt vermieden: »Kaufe grundsitz-
lich ohne Kinder ein« (Mutter, 34).

Fernsehlizenzprodukte im
Alltag von Familien

Lizenzprodukte haben eine grofie Be-
deutung im Alltag von Familien: Sie
bereichern Eltern und Kinder in der
Bewiltigung von alltidglichen Din-
gen. Sie erfiillen dsthetische Wiin-
sche, regen die Kommunikation und
eine alltagstheoretisch geleitete Re-
flexion zum Umgang mit Konsum
an. Meist sind es die Eltern selbst,
die die Produkte mit Lizenzbildern
von Fernsehfiguren kaufen — oft mit
einem expliziten Kaufwunsch ihrer
Kinder, oft aber auch aus eigenem
Antrieb und dem Wissen, dass dies
ihren Kindern Freude macht. Beson-
ders leicht féllt es ihnen, wenn die
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Kinder und Erwachsene: Lernende im Um-
gang mit dem Lizenzangebot

Figur ihren eigenen Geschmack trifft.
Aber auch wenn dies nicht wirklich
der Fall ist, sind sie zu so manchem
Spontankauf bereit.

Eltern setzen Lizenz-
produkte gezielt in der
Erziehung ein

Haufig kommt es aber auch zu Proble-
men, wenn der Preis nicht stimmt, die
Qualitdt nicht iberzeugt oder einfach
der Anlass fehlt und die Eltern es aus
erzieherischen Griinden als unange-
messen erachten, dem Kaufwunsch
der Kinder nachzugeben. Dann fin-
den sie allerlei kleine Strategien,
manchmal ein klares »Nein«, oft ein
Begriinden oder kommunikatives
Verhandeln und manchmal auch ein
Umgehen der Kaufsituation, indem
zum Beispiel Flaschen mit anderem
Inhalt wiederaufgefiillt werden oder
einfach ohne die Kinder einkaufen
gegangen wird. Eltern und Kinder
haben also in ihrem Kaufverhalten
durchaus Kompetenzen, die in ih-
ren Strategien und Reflexionen zu
Fehlkdufen oder wenig sinnhaften
Spontankdufen deutlich werden.
Gleichzeitig bleibt die offensichtli-
che Lesart der Eltern kritisch und in
der Beschreibung der Alltagsepisoden
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finden sich Hinweise auf kognitive
Dissonanzen. Der Alltagsnutzen und
die gesellschaftlich-kulturelle Ein-
stellung sind nach wie vor zwei un-
terschiedliche Pole. Gleichzeitig set-
zen Eltern Lizenzprodukte gezielt fiir
erzieherische MafBnahmen ein. Der
alltdgliche Umgang mit Lizenzpro-
dukten ist ein Aushandlungsprozess,
bei dem Eltern die marktkonformen
Kéufe fiir ihr Erziehungsprojekt ge-
zielt nutzen. [ |

ANMERKUNG

1 Die Antwort-Formulierungen der schriftlichen
Erhebungsbégen wurden weitgehend unverdndert
tibernommen.
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