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Lizenz und Merchandising

»Unsere	
	Tochter	hasst		

Haarewaschen,	aber	
mit	Arielle	drauf	
funktioniert’s«

Mutter einer 6-jährigen Tochter erzählt,  
warum sie das Shampoo mit dem Lizenzbild von Arielle, die Meerjungfrau kauft. 



2
EDITORIAL

22/2009/2

Dr. Maya Götz
Leiterin des Internationalen 

Zentralinstituts für das 
Jugend- und Bildungs-

fernsehen (IZI) und 
des Prix Jeunesse 

Inter national 

Die Sammelkarten von Yu-Gi-Oh!, Disney Prinzessinnen 
auf der Shampooflasche, der blaue Elefant als Plüschtier 
oder SpongeBob auf dem Puzzle – sie alle haben eines  
gemeinsam: Sie sind Fernsehfiguren, die durch eine  
Lizenzvergabe über die Sendung hinaus in den Alltag  
der Kinder hineinragen. Was aus dem Fernsehen bekannt 
ist, hilft, Produkte zu verkaufen, und die Markenbekannt-
heit unterstützt wiederum die Einschaltquote. Das Lizenz-
geschäft ist eine Win-win-Situation, die sich vor allem 
monetär für Lizenzinhaber und Einzelhandel lohnt. Ent-
sprechend wird mittlerweile im kommerziellen Fernsehen 
kaum ein Sendungs konzept erstellt, ohne es von Anfang 
an auch auf seine Chancen für die Lizenzauswertung zu 
prüfen. Mit unserem wohlgehüteten nostalgischen Blick 
auf Kinderfernsehen als Ort der Abwesenheit von Konsum 
hat die Realität hier schon lange nur noch bedingt zu tun.  
Im europäischen Vergleich liegt der deutsche Markt bei 
der Lizenzverwertung zwar (noch) hinter den Nachbarn 
zurück (Guth/Lenzner), doch die Angebote und Gewinne, 
die hier erwirtschaftet werden, sind enorm. Gerade im 
Vorschul bereich sind Lizenzvergaben die Möglichkeit, 
Programmkosten zu refinanzieren, insbesondere bei den 
kommerziellen Anbietern – aber nicht nur dort (Steemers). 
Im Alltag von Familien ist der Umgang mit Lizenzpro-
dukten mittlerweile selbstverständlich (Ekström, Szema-
dám/Rüsing) und gerade die »High-Interest-Themen« 
(Dammler) sind in der Peergroup ständig präsent. Nicht 
immer stimmen die von den Eltern bevorzugten Marken 
dabei mit den »Kindermarken« überein (Paus-Hasebrink). 
So manches Mal ergeben sich aber überraschende Koali-
tionen, denn es sind die Eltern, die die Produkte kaufen 
– manchmal auf Wunsch der Kinder und manchmal auch 
aus eigenem Antrieb (Götz/Cada). Die öffentliche Diskus-
sion – ebenso wie Wissenschaft und (Medien-)Pädagogik 
– bleibt hier weit hinter der Realität des gelebten Alltags 
mit Kindern zurück. Die Auseinandersetzung mit diesem 
Bereich der Bedeutung von Kinderfernsehen im Alltag ist 
aber gerade aus pädagogischer Sicht dringend notwendig.
Entsprechend möchte dieses Themenheft einen Einblick 
in aktuelle Phänomene und Perspektiven geben und sie 
durch wissenschaftliche Beleuchtung kontextualisieren.
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Karin Ekström
Auf dem »Catwalk des Konsums«

In einer Konsumkultur können schon 
Kinder aus einer Vielzahl von Angebo-

ten auswählen. Dahinter steckt mehr als 
eine Marketingmasche: Denn über ihr 

Konsumverhalten drücken Menschen ihre 
eigene Identität aus und managen ihre 

Beziehungen.

Julia Cada/Maya Götz
»Schau, Bob hat das auch geschafft!«

Eltern erklären in einer IZI-Studie, welche 
Rolle Lizenzprodukte bei Kaufentschei-

dungen und im Familienalltag spielen und 
welche positiven Begebenheiten, Proble-
me und Konfliktlösungsstrategien damit 

einhergehen.

 Ingrid Paus-Hasebrink
Medien, Marken, Merchandising

»Medienmarken«, die Eltern zusagen, 
sprechen Kinder noch lange nicht an. Sie 

konstruieren ihre eigenen »Kindermar-
ken«, die ihnen bei der Positionierung in 
der Peergroup und der Identitätsbildung 

helfen.

Dóra Szemadám/Olaf Rüsing
»Generation NICK Jr.«

In der Studie »Generation NICK Jr.« wur-
de eine Lebenswelt-Typologie von Vor-

schulkindern entworfen. Ausgehend von 
den Werten und Orientierungen innerhalb 

dieser Lebenswelten wurde die Passung 
einzelner NICK-Jr.-Figuren untersucht.

Simone de Droog
Lizenz für besseres Essen

Wie diese niederländische Studie zeigt, 
können Werbefiguren eine positive Wir-
kung auf den Obstverzehr von Kindern 

haben. Vorschulkinder wählten einen ge-
sunden Snack ebenso gerne wie Bonbons 
aus, wenn eine kinderaffine Figur darauf 

abgebildet war.

Caroline Dalisson
Mit Lizenzfiguren werben

Wie im internationalen Kinderfernsehen 
geworben wird und welchen Stellenwert 

Lizenzprodukte dabei einnehmen, zeigt eine 
aktuelle quantitative Inhaltsanalyse von Wer-

bespots aus 11 verschiedenen Ländern. 
 

Jeanette Steemers
Der schmale Grat zwischen Markt  
und Qualität
Im britischen Kontext wird die Sicht von 
TV-MacherInnen auf Programmqualität 
für Vorschulkinder bei gleichzeitiger 
Kommerzialisierung über Lizenzprodukte 
dargestellt. Können Vorschulsendungen 
ohne Merchandisingpotenzial auf dem 
Markt bestehen?

Axel Dammler
Das Geschäft mit der Lizenz
Dieser Artikel gibt einen Einblick in die 
Praxis der Marktforschung zum Lizenz-
geschäft. Was sind die »High-Interest-
Themen« der 6- bis 12-Jährigen?   

Birgit Guth/Werner Lenzner
Lizenzmarkt in Europa
Deutsche Verbraucher werden in Bezug 
auf Lizenzen als eher zurückhaltend ein-
gestuft. Ein Vergleich europäischer Kon-
sumdaten legt interessante Unterschiede 
in Bezug auf die Beliebtheit von Lizenz-
produkten offen.

Maya Götz/Julia Cada
Die Creme von Lillifee  
»riecht nach Rosa«
Eine IZI-Studie hinterfragt, welche  
Bedeutung Prinzessin Lillifee und ihren 
Lizenzprodukten im Alltag 3- bis 6-jähri-
ger Mädchen und ihrer Eltern zukommt. 
Was begeistert Mädchen daran und  
warum kaufen ihre Mütter diese Produkte 
so bereitwillig?
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