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Moralische Grenzen

—¥> ESSAY Marketing-Professor Franz-Rudolf Esch rat Unternehmen,
Kampagnen stets auch auf moralische Grundsitze hin zu tiberpriifen.

Der Traum von Unternehmen ist es, Konsumenten ein Le-
ben lang an die eigene Marke zu binden. Der Erfolg einer
Marke hingt wesentlich von ihrem Wiederkauf ab. Des-
halb wecken viele Unternehmen bereits frith Praferenzen
fiir ihre Marken. Kinder werden in der Kommunikation
mit Produkten angesprochen, die eigentlich erst im Er-
wachsenenalter konsumiert werden.

Marken versuchen sich somit moglichst frith als rele-
vante Alternative in den Képfen spiterer Zielgruppen zu
positionieren. Dies macht die Marke bekannt und vertraut.
Die Marke kann zudem mit den potenziellen Konsumen-
ten mitwachsen. Deshalb ist es tblich, bereits Erwachse-
nenprodukte durch Co-Branding oder Lizenzprodukte zu
bewerben. Ein Beispiel sind Automobilhersteller. die Ko-
operationen mit Stfligkeiten- oder Spielzeugherstellern
eingehen.

Dem Wunsch, die Emotionen fiir die Marke frith zu
schiiren, ist nichts entgegenzubringen, denn: Kinder sind
die Zukunft. Bis zum 24. Lebensjahr wird die Hélfte aller
Markenbeziehungen aufgebaut.

Die Strategie der frihen Ansprache potenzieller Kun-
den hat jedoch auch ihre Schattenseiten. Die jiingst in
Kritik geratene Maybe-Kampagne von Philip Morris ap-
pelliert mit der Abbildung junger Menschen und dem
Spruch .Maybe never feels free” an den Freiheitsdrang
jugendlicher Heranwachsender. Der auf dem Plakat abge-
bildete Spruch ,Be Marlboro®, auf den mit einem roten
Pfeil hingedeutet wird, wirkt wie eine Einladung zum
Rauchen. Nach Meinungen von Experten und Verbrau-
cherschutzbehorden sind die Jugendlichen als Zielgruppe
unmissverstandlich zu verstehen, womit die Werbung als
rechtswidrig einzustufen ist.
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Das schiirt die Diskussion, wie weit man bei der Ansprache
von Kindern und Jugendlichen gehen darf. Trotz der gewal-
tigen Potenziale, die eine frithe Bindung an eine Marke
bietet, diirfen moralische Grenzen und gesellschaftliche
Risiken nicht auf3er Acht gelassen werden. Ethische und
moralische Grenzen sind bei der Ansprache von Kindern
und Jugendlichen einzuhalten. :

Ob Werbung fiir Kinder und Jugendliche schadlich ist
und wie sie sich auswirkt, ist in Wissenschaft und Praxis
ein viel diskutiertes Thema. Gegner von jeglichen Werbe-
inhalten fiir Kinder befiirchten, dass Werbung kiinstliche
Bediirfnisse schafft und konservative Rollenstereotypen
vermittelt, die mit heutigen Wertvorstellungen nicht mehr
vereinbar sind. Zudem befiirchten sie, dass Kinder in ihrer
Naivitdt und Unerfahrenheit aus Profitgriinden ausge-
nutzt werden kénnten.

Befiirworter vertreten hingegen den Standpunkt, dass
Kinder nicht als passive und hilfsbedirftige Wesen Recht
auf Schutz haben, sondern als kompetente Wesen betrach-
tet werden sollen, die souverdn und zwangsfrei entschei-
den konnen. Frei nach dem Motto ,right to have a voice”
sollen Kinder ein Recht auf Verbraucherinformationen
haben und bereits frith an die Werberealitat gewohnt wer-
den. Nur so kénnten Kinder und Jugendliche Werbebot-
schaften kritisch hinterfragen, ihr Bewusstsein fiir Quali-
tatsunterschiede schirfen und so am Markt partizipieren.

Aber selbst Befiirworter setzen der Werbung Grenzen:
Marketingmafinahmen, die gesellschaftlichen Interessen
entgegenwirken, sollten restriktiv eingeschrankt werden.
Dies trifft inshesondere beim Konsum von Zigaretten und
Alkohol zu. Ein Mix aus freiwilliger Selbstbeschridnkung,
staatlicher Regulierung und dffentlichem Druck soll aus
Sicht der Werbebefiirworter Werbung fiir diese sensible
Zielgruppe auf einem ertriaglichen Maf halten.

Die Maybe-Kampagne zeigt, dass Uberschreitungen
der Werbebranche von der Offentlichkeit und von Behor-
den restriktiv unterbunden werden. Man stelle sich vor,
wie hoch der Aufwand an zeitlichen und finanziellen Res-
sourcen zum Start der Kampagne war. Nicht zu vergessen
ist der entstandene Image-Schaden. Entsprechend kann
man Unternehmen nur raten, interne Strukturen zu im-
plementieren, welche ethische und moralische Grundsitze
in die Werbekonzeption miteinbeziehen.



