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Singles als Zielgruppe im Marketing -
Besonderheiten, Konzepte und Beispiele

von Norbert Drees und Wolfgang Himmel

1. Einleitung

Der ,Prototyp" des Single ist zwischen 30 und 45
Jahre alt und kinderlos, gehort der Mittelschicht an
und lebt in der GroRstadt. Gilt als Trendsetter, Vor-
reiter neuer Lebensstile, jung und dynamisch. Eine
enge familiare Bindung an Geschwister, Verwandte
und Eltern garantiert ihm einen gesicherten sozialen
Background. Als Selbstverdiener ist er auf die Ehe
als Versorgungsinstitut nicht angewiesen. Berufsta-
tige Singles haben weniger Zeit als andere und dies
veranlasst sie, viele Aktivitdten in kurzer zeitlicher
Abfolge durchzufiihren sowie relativ oft Spontan-
kaufe vorzunehmen, dabei ist der Preisfaktor nicht
entscheidend. Singles sind fur viele neue Angebote
aufgeschlossen, welche ihren Zeitdruck mildern, wie
beispielsweise Telefonbestellung, Electronic Ban-
king, Home-Shopping via Internet etc.

Aus diesem Grund wird die Zielgruppe der Singles
immer wichtiger. Marketern fallt es aber héufig
schwer, den Single als Zielgruppe ihrer Produkte
und Dienstleistungen zu definieren. Dabei pragt das
Singledasein starker als andere soziodemografische
Faktoren.

2. Terminologie und Soziodemografie

der Singles
Um diese durch so viele verschiedene Dimensionen
gekennzeichneten Singles nun als marketingrele-
vante Zielgruppe darzustellen, ist es zur nachst ein-
mal notwenig, diese relativ neue Lebensform begriff-
lich zu prézisieren, einzuordnen und ihre Bezlige zu
anderen Lebensformen herzustellen. Dies erscheint
umso wichtiger, als zur Zeit eine Vielfalt von Vor-
stellungen tber den Begriff Single existieren.

2.1 Singles als Lebensform

Der Begriff des Single ist hierzulande in den siebzi-
ger Jahren aus dem amerikanischen udbernommen
worden, um Personen zu kennzeichnen, die sich
ehelichen und familiaren Bindungen mehr oder we-
niger entziehen. Heute heilt das Phanomen bei den
Sozialwissenschaftlern , Singularisierung "% Hur
Erklarung wird der Wertewandel der letzten Jahr-
zehnte genauso wie die Sakularisierung der Ehe
und die Liberalisierung der Sexualmoral herangezo-
gen. Auferdem tragt der allgemein gestiegene
Wohlstand, die gestiegenen Anforderungen an Mo-
bilitat und die zunehmende Individualisierung zur
Singularisierung bei. Besonders forderlich ist dabei

! vgl. Poschl (1990), S. 703
“vgl. Schops (1991), S. 100

auch das Stadtleben und eine glnstige soziale
Grundausstattung. Demgegentber wird in den land-
lichen Regionen noch haufig das traditionelle Muster
einer Lebensfihrung angetroffen.

Durch die fortschreitende Verstadterung konnen
Singles heute als ein typisches Phanomen urbaner
Zentren gesehen werden.” In diesen haben sich die
Singles zwischen 18 und 49 Jahren dank ihrer Fle-
xibilitat 1angst als Pioniere der Moderne etabliert. In
den USA sind z.B. mittlerweile 4,4 Millionen Mannei
zwischen 25 und 44 Jahren solo und wollen diesen
Status nicht aufgeben.”

2.2 Alleinleben, Alleinstehen, Single

Am eindeutigsten 18t sich - als weitest gefasste
Definition des Single - die Lebensform des Alleinle-
bens definieren. Diese Form momt jedes eigenstan-
dige Wohnen und Wirt schaften.” Alleinleben bedeu-
tet vor allem den Verzicht auf gemeinschaftliches
Haushalten. Gleichwohl - und das unterscheidet
diese Lebensform von den Singles im engeren Sinn
- konnen Alleinlebende sich an einen festen Partnel
gebunden fihlen, sofern dieser Partner in einem
anderen Haushalt lebt. Alleinlebende konnen dem-
nach verheiratet und nur von ihrem Ehepartner ge-
trennt leben. Vom Alleinleben ist daher die Lebens-
form des Alleinstehens - und hierzu gehért der Sin-
gle - zu differenzieren.

Das Alleinstehen ist durch ein breites Spektrum an
Auspragungen jcn:;mt‘; des ehelichen Zusammenle-
bens gekennzeichnet.” Im speziellen konnen Allein-
stehende ledig, geschieden oder verwitwet sein
Innerhalb der Lebensform des Alleinstehens bilden
die Singles den individualistischsten Aspekt. Unter
einem Single kann man eine allein haushaltende
Person verstehen, welche bewuldt auf eine dauer-
hafte Partnerschaft verzichtet.’

Singles sind einer Definition von Kentler zufolge
"langerfristig Alleinlebende zwischen 30 und ~$Lia
ledig unri ohne langer dauernde, feste P;mrtm;‘in’—
hung".” Diese Definition bezieht zwar das Alter als
wichtige Komponente der tsognt sdefinition mit ein
grenzt aber die Personengruppe anhand des ho’rmﬁ
Eintrittsalters in diese Lebensform zu stark ein. Un-
befristet  verstandene  Geschlechtsbeziehungen
auch zwischen gleichgeschlechtlichen Partnern, \::md'
nach dieser Definition aus dem Single-Begriff aus-
zuschliefen. Andere soziale Beziehungen, die die-
ser Pramisse nicht entsprechen, wie etwa befristet
Arrangements oder Liobcwﬁ;imn widersprechen
dagegen nicht dem Single-Status.

"vgl. Bayer/ Schmincke (1999), ¢
"vol. Bayer/ Schimincke (1999), S
?vgl. Bachmann (1992), S. 32
vgl. Bachmann (1992), S. ¢

“vgl. Bachmann (1
(vq\, Kentler (1983), S. 6

S.109
110
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Ein wichtiges Kriterium der Singles stellt der Verzicht
auf eine aktiv praktizierte Elternschaft dar. Das kann
entweder bedeuten, dass sich der Single generell fiir
Kinderlosigkeit entscheidet oder aber auch, dass er
durchaus aus seiner friiheren Lebensgeschichte
Kinder hat. Ausschlaggebend ist jedoch, dass Sin-
gles nicht als ein aktiver Elternteil in die alltagliche
Versorgungs- und Erziehungspraxis integriert sind.

Der Single ist dabei aber keineswegs als ein defizi-
tarer Mensch zu sehen, sondern als einer, der sei-
nen Status jederzeit &ndern kann, es aber nicht
mul. Die meisten Singles empfinden némlich ihre
Lebensform als positiv und gestalten diese sehr
variabel. Dennoch kann bei ihnen ein schwer I§sba-
rer Konflikt entstehen, der gleichzeitige Wunsch
nach Autonomie und Intimitat. Das Singledasein ist
somit nicht eine einheitliche, festgelegte Lebens-
form, sondern eine von der aktuellen Partnersituati-
on abhangige Lebensphase. Die Ubergénge vom
Single- zum Nichtsingle-Dasein sind relativ flieflend.

2.3 Soziodemografie der Singles

Die Demografie der Singles zu beschreiben, stellt
ein schwieriges Unterfangen dar. Singles sind in der
Erfassung des Bundesamtes fiir Statistik Privat-
haushalte, die aus nur einer Person bestehen. Fra-
gen nach den Beziehungsstrukturen innerhalb die-
S€r sogenannten Einpersonenhaushalte lassen sich
damit nicht beantworten. Die Definition des Bundes-
amtes fir Statistik entspricht nicht den in 2.2 be-
schrieben Kriterien fiir den Single-Status. Trotzdem
soll in Ermangelung anderer valider Daten anhand

dieser Zahlen die demografische Struktur kurz um-
rissen werden:

Im April 1999 gab es in Deutschland 37,8 Millionen
Privathaushalte. Wie das Statistische Bundesamt
mitteilte, handelte es sich dabei um 13,5 Millionen
Einpersonen- und 24,3 Millionen Mehrpersonen-
haushalte. Die Privathaushalte mit drei oder mehr
Personen sind dabei verhaltnisméRig stark zurtick-
gegangen.’ Mehr als ein Drittel aller Haushalte sind
in Deutschland also inzwischen Einpersonenhaus-
halte und die Tendenz steigt.m

Nach dem Geschlecht differenziert entfielen 1993
insgesamt 66 Prozent der Einpersonenhaushalte auf
Frauen, davon allerdings Uber die Halfte auf die
Altersgruppe tber 65 Jahre. In der Altersgruppe bis

45 Jahren dominieren dagegen deutlich die Manner
(siehe auch Abbildung 1)

':'vgl‘ http:/fwww.statistik-bund.de

Ipresse.htm vom 26.11.2000
"vgl, http:/fwww.statistik-bund.d

e/presse.htm vom 26.11.2000

Alter Insgesamt Manner Frauen
unter 25 535 233 302
25-45 3457 1994 1463
45-65 2893 927 1966
65 und Alter 4883 820 4063
7 7794
insgesamt 11768 3974 il |

e-
Abbildung 1 Einpersonenhaushalte nach Alter und G

Wirt-
schlecht (in 1000) (Quelle: Sonderdruck aus
schaft und Stalistik (1993), S. 419)

3. Einstellung zum Konsum und Freizeit-
interessen von Singles

3.1 Konsumeinstellung

Grundsatzlich haben Singles andere Wertvorstelluﬂl:
gen vom Konsum als gréRere Haushalte. Sie verfo

gen andere Trends: vom Vernunftgepragten zUM
Wunschbestimmten, vom Fremdgesteuerten ZUT
Individuellen, von der Opulenz zur teuren Schiichi:
heit und vom Arbeitsethos zur Freizeitorientierund:

Der Konsum wird dabei verstarkt als Ausdruck dei
eigenen Persdnlichkeit verstanden und Genu stef
bei Singles weit mehr als bei anderen im Vorder-
grund. Singles konsumieren gern und aufvvendlgl-
Das Konsumprinzip 1ait sich dabei mit der Forme
Lust und Laune ausdriicken. Auf der Grundlag®
einer vergleichsweise hoheren Kaufkraft Ste'gen
QualitétsbewuBtsein und es verandern sich Préfe”

renzstrukturen, welche mit einem veranderten EIN”
kaufsverhalten ein hergehen.

Singles konsumieren gern und auf wendig und Zi;
gen eine Uberdurchschnittliche Vorliebe fur Luxeit
und schéne Dinge. Dafiir sind sie dann auch ber

Menr auszugeben, als sie sich eigentlich vorge”
nommen hatten. '2

3.2 Freizeitinteressen
Bei Singles besteh
stehende Freizeit
en. Die Freizeit g
ver als der Dure
der Freizeitbesch
Kinos, des Thea
derster Stelle. S
Aktivitaten wie d
statten, Kneipen
dere auch sportl
im FitneRstudio
Stellenwert beig

t die Neigung, die zur Verfugur’g
ohne Einschrankungen zu geﬂlti‘
estalten sie deshalb deutlich ak n
hschnitt. So steht in den Top’Tes
aftigung vor allem der Besuch der,
ters oder eines Konzertes an ’vOn
ie sind auch stsrker an gesemget,
as Ausgehen in Restaurants, Gasn,
oder Discos interessiert. Insbes®
chen Aktivitaten, wie der Beté_t_‘gur;gr
wird von den Singles ein hoher
emessen.

:‘ vgl. Linke (1995), 5. 1
“Vvgl.oV. (1996), 5. 3
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4. Konsequenzen fiir das Marketing

Nachfolgend sollen einige wichtige Implikationen flir
das Marketing aufgezeigt werden. Dabei wird an-
hand des Marketing-Mixes auf die Besonderheit der
Zielgruppe der Singles und deren spezifische Um-
setzung innerhalb eines jeden Instrumentes einge-
gangen.

41  Produktpolitik

Besonders hohe Relevanz haben flr Singles fast
alle Produkte und Dienstleistungen, die man mit
dem Convenience-Gedanken verbinden kann. Con-
venience sollte dabei mit ,Bequemlichkeit” im weite-
sten Sinne bersetzt werden und damit rationale
und emotionale Faktoren gleichermafien einbezie-
hen.'® Als rationale Faktoren gelten z.B. flexible
Offnungszeiten, Lage des Geschéaftes zum Verbrau-
cher, angebotene Parkplatzsituation und das vor-
handene Sortiment. Aber auch die Berticksichtigung
der bei Singles kleineren Konsumstrukturen, durch
entsprechende Verpackungsgrofen, féllt in diese
Kategorie. Emotionale Faktoren stellen den Wunsch
des Verbrauchers nach Freundlichkeit innerhalb
eines personlichen Verkaufskontaktes dar. Der Con-
venience-Trend ist Ausdruck eines freiheitlichen und
individuellen Lebensstils, welcher vor allem Singles
auszeichnet.

Fur die Zielgruppe Singles stehen die Anforderun-
gen an Gréfe und Handling, dariber hinaus aber
auch die Optik der Produktverpackung, im Vorder-
grund der Aufmerksamkeit.'* Kleinere und wieder
verschlieRbare, conveniencegerechte Verpackungen
beeinflussen stark die Kaufentscheidung von Sin-
gles. Statt GroRpackungen wird ein Mix aus kleine-
ren Verpackungseinheiten mit unterschiedlichen
Produktvariationen bevorzugt. Beispiele hierfur sind
verschiedene Wurstwaren oder Cornflakes und
Musli verschiedener Geschmacksrichtungen in einer
Packung. Haufig ist es aber nicht nur das Produkt
sondern die Verpackung, die aus einem herkdmmli-
chen Produkt ein Convenienceprodukt macht. Hier-
zu gehoren z.B. mikrowellengerechte Tiefkuhlver-
packungen, mit deren Hilfe das Produkt direkt erhitzt
und anschlieftend verzehrt werden kann und somit
den Convenience-Gedanken erflillt.

4.2  Preispolitik

Bei den Singles findet die Preispolitik weit mehr
Spielraum als bei anderen Zielgruppen. Luxus las-
sen sich Singles gern etwas kosten und sind bereit,
fiir die schénen Dinge des Lebens relativ mehr Geld
auszugeben. Fur Convenience-Produkte und Lei-
stungen aller Art ist der Single ebenfalls geneigt,
mehr Geld zu bezahlen, wenn die bessere Pro-
blemlésung, welche diese Produkte bieten, den ho-

:‘ vgl. 0.V, (1999b), S. 7
vgl. Litzenroth (1999), S. 33

heren Preis rechtfertigen. Dabei kommt insbesonde-
re dem Kriterium Zeitersparnis hohes Gewicht zu.
Angesichts der hohen Kaufkraft dieser Zielgruppe ist
eine Hochpreispolitik, verbunden mit Qualitatsfih-
rerschaft, die addquate Strategie zur Bearbeitung
dieser Zielgruppe, wenngleich auch die Singles zu-
nehmend preisbewufter reagieren.

4.3 Kommunikationspolitik

Das Medienverhalten der Singles lalt einige Beson-
derheiten erkennen. Bei Zeitschriften praferieren
Singles eher Titel aus dem breiten Bereich der Pu-
blikumszeitschriften. Die Zeitschrift Freundin z.B.
wird stark von weiblichen Singles gelesen, wahrend
dessen der Playboy bei mannlichen Singles die Top-
Ten der Zeitschriften anfiihrt.'”. Des weiteren stehen
Zeitschriften aus dem korperaktiven Bereich sowohl
bei Frauen als auch bei Mannern hoch in deren
Gunst. Politisch-gesellschaftlich ausgerichtete Zeit-
schriften, wie z. B. Spiegel, Stern oder Focus spie-
len fir Singles eine eher untergeordnete Rolle. Bei
der TV- Nutzung lait sich eine relativ starke Enthalt-
samkeit der Singles feststellen.'® Dies kann sicher-
lich auch mit der hohen Arbeitsbelastung der Singles
und ihrem gegenulber der ubrigen Bevolkerung an-
deren Freizeitverhalten erklart werden.

4.4 Distributionspolitik

Eine speziell fir Singles sehr geeignete Vertriebs-
form stellt der Convenience-Shop dar. Convenience-
Shops miissen leicht erreichbar sein und im Wohn-
gebiet oder am Weg zur Arbeit liegen. Sie erfordern
dadurch vom Verbraucher keine weiten Wege zur
Einkaufsstatte. Des weiteren sind die gunstigen
Offnungszeiten fur den Single ein wesentliches Ar-
gument.

Convenience heifst fir den Konsumenten vor allem,
in seiner Kaufentscheidung zeitlich flexibel zu sein.
Dies gilt natdirlich in einem hohen Mafte auch nach
den bisher giiltigen Ladenschlufyzeiten und am Wo-
chenende. Wichtig fur die positive Wahrnehmung
durch die Singles sind Uberschaubarkeit und Uber-
sichtlichkeit des Shops. Das heil3t vor allem kurze
Wege im Geschéft und eine uUbersichtliche Plazie-
rung der Waren. Weitere wichtige Erfolgsfaktoren
sind die personliche und freundliche Bedienung und
der damit verbundene soziale Kontakt. Oft haben fiir
den Single diese Convenience-Shops eine Art Treff-
punkt-Funktion. Aktuelle und erfolgreiche Umset-
zungsformen des Convenience-Shops sind:

»  Moderne und gut ausgestattete Tankstellen-
Shops;

«  Kioske und Trinkhallen sowie

»  Geschafte in Bahnhofen und Flughafen. '

' vgl. Typologie der Wiinsche (1997/98), S. 20
‘ vgl. Typologie der Winsche (1997/98), S. 22
7 ygl. 0.V, (1999b), S. 14
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Interessante Newcomer sind in diesem Zusammen-
hang auch in den sich immer stérker verbreitenden
Zustelldiensten, wie z.B. Pizza-Taxis, zu sehen,
Neben den Hauptprodukten werden eine Vielzah|
von Zusatzprodukten (Getrénke, Zigaretten usw.)
angeboten und €rsparen so dem Single das Aufsu-
chen einer weiteren Einkaufsstatte. Diese Art der
Dienstleistung stéft auch aufderhalb der Zielgruppe
Singles auf immer mehr Verbraucherakzeptanz.

5. Beispiele fiir Nutzenangebote mit gezielter
Ausrichtung auf Singles

5.1 Spezifische Dienstleistungen

Die ausgeprégteste ZieIgruppenansprache erfahren
die Singles bisher im Dienstleistungsbereich. Auf
verschiedenen Markten finden sich dort inzwischen
Angebote, die entweder versuchen, auf die beson-
deren Bediirfnisse der Singles besonders einzuge-
hen, oder die spezifischen individuellen Lebenshe-
dingungen dieser Zielgruppe zum Ausgangspunkt
spezieller Leistungspakete machen,

Das Beispiel Reisen

Singles werden in der Reisebranche eine immer
attraktivere und interessantere Zielgruppe.

Méglicher Grund daflr ist, daR sie als anspruchsvoll,
kontaktfreudig, zeitlich flexibel und zahlungskréftig
gelten. In Reisebiiros empfiehlt man Einzelreisen-
den der Einfachheit halber gern einen Cluburlaub.
Dabei wird oft vergessen, dafy Solo-Reisende oft viel
differenziertere Urlaubsanspriiche haben: Stadte-
und Studienreisen sowie Kreuzfahrten, verschiede-
ne Sporturlaube wie Ski-, Golf- oder Tenniskurse,
Wanderferien und Radreisen interessieren sie. Im-
mer mehr Veranstalter gehen gezielt auf diese
Nachfrage ein. Im Unterschied zu den traditionellen
Pauschal-Arrangements mit festem Besiohtigungs-
oder Aktivprogramm haben die speziellen Angebote
fur die Single oft den Vorteil, da man sich individuy-
ell Zeit zum Erholen, Baden und Entspannen neh-
men kann. Auch Kreativ-Reisen werden tberdurch-
schnittlich von Singles gebucht und zunehmend auf
diese Zielgruppe abgestimmt,

Heute haben sich die meisten Veranstalter , Wie z.B,
auch Studiosus Reisen auf die Singles als Zielgrup-
Pe mit speziellen Angeboten eingestellt. (siehe dazy
Abbildung 2) Beim Ferienclub Méditerranée 2z . war
schon 1994 jeder zweite Gast unverheiratet bzw.
Single. Der Veranstalter hat daher inzwischen fiir dje
Singles einen eigenen Prospekt aufgelegt. Gut ein
Viertel der Alleinreisenden st zwischen 20 ung 29
Jahren alt ung wird von den verschiedenen Rejse.
Veranstaltern mit entsprechenden Angeboten, zum
Tell sogar unter eigenen Markenbezeichnungen

6

e e

(z.B. »Young & Sports" von Neckermann und ,Free
World" von TUJ) bedient 8

Die Preisglinstigste Reisezeit f(r Singles ist die ,Ne‘
bensaison. Hotels und Veranstalter locken diese
zettich flexible Zielgruppe verstirkt mi Doppelzim-
mern zur Alleinbenutzung_ SchlieBlich wissen sl€
dal Singles fjr die Reise ein Drittel mehr ausgebern
als andere Urlayper und vor allem bei den Neben-
ausgaben vor Ot grolziigig sind. Jedoch werden
durch die Veranstalter spezielier Angebote die Be-
sonderheiten ger Singles oft nicht ausreichend o
achtet und haufig Fehler gemacht. So mag bel
Spielsweise nicht leder Single oder Alleinlebende
den Trubel. Die Spezialanbieter, die es derzeit auf
@em Single-Reisemarit gipy wissen, was ihre Kun-
den wollen: Ayf den Spal in der Gruppe kommt €3
vor allem an ung gag Zusammensein mit Gleichge-
sinnten. Aber auch immer mehr Nischenanbietel
vertreiben spegig)| auf Singles abgestimmte Ange-
bOte. Beispielhaft sei auf Anbieter wie S/ng/e‘TraV?/
N Seligenstaqt Yerwiesen. Auch hier kann man Si
cher sein: Man i auf Reisen quasi umzingelt VOt
anderen Singleg. Mit im Programm: Spezielle Re"
Sen nur fir Singles ab 585,

Abbildung 2

Singles-Reisen von Studiosus

" vgl. Krause (1999

) S. 14

> |
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DAS BEISPIEL VERSICHERUNGEN

Wahrend kleine Mengen im Handel fast immer teu-
rer sind als die vergleichbaren Familienpackungen,
bieten mittlerweile zahlreiche Versicherungen den
Singles sogar Rabatte und Nachldsse an. So kann
man z. B. bei der Allianz-Versicherung 10 Prozent
bei seiner Autohaftpflicht sparen, wenn man ohne
Partner ist und keinen anderen an das Steuer des
Fahrzeuges lakt. , Das Interesse ist ganz ordentlich”
konstatiert der Allianz-Sprecher Wolfgang Heil-
mann.'” Daneben bietet z. B. auch die Versiche-
rungsgruppe Signal Iduna aus Hamburg eine spezi-
ell abgestimmte Privat-Haftpflichtversicherung flr
Singles an, welche bei normalem Umfang der Lei-
stung um 33 Prozent ermafigt ist.

5.2  Produkte mit speziellen Nutzen fiir Singles

Im Bereich industrieller Produkte finden sich zwar
keine Produkte, die erkennbar auf die Zielgruppe
Singles zugeschnitten sind, wohl aber solche, die
geeignet sind, z.B. im Rahmen der Kommunikation,
als fir Singles besonders geeignet herausgestellt zu
werden.

Das Beispiel Erndhrung

Pro Kopf konsumierte jeder Deutsche im Jahr 1998
ca.19 Kilo tiefgefrorene Produkte. Davon werden
aber rund 60 Prozent von Single- und Zwei-
Personen Haushalten verbraucht. Tiefkihlprodukte
stellen fur die wachsende Zahl der Singles eine
wichtige und "conveniente" Alternative zum Selbst-
zubereiten dar. Hierzu hat insbesondere beigetra-
gen, daf die friher fast ausschlieSlich in der Grofse
von Familienpackungen erhéltlichen Tiefkiihlgerichte
zunehmend auch in Packungsgroen angeboten
werden, die zur Konsumstruktur von Einpersonen-
haushalten passen. Dies gilt auch flr andere Pro-
dukte aus dem Lebensmittelbereich. Als Beispiel sei
auf die Einzelportionen des Produktes Philadelphia
aus dem Hause Kraft verwiesen (siehe dazu Abbil-
dung 3). Allerdings stellen diese Produkte ebenso
wie die seit 1980 am Markt erhéltlichen Fertigge-
richte - allein die "5-Minuten-Terrine" von Maggi
verkauft sich jahrlich mehr als 60 Millionen mal - fdr
den eigentlich genussorientierten Single nur eine
Notlésung dar. Neuen Untersuchungen zufolge ge-
hen die meisten Singles mit den besten Absichten
zu einer ausgewogenen Emdahrung einkaufen, fri-
sche Produkte haben Vorrang vor preisglnstigen
lndustrieprodukten.20 Die Halfte der Alleinlebenden
verzehrt nie Fertig- und Tiefkihlgerichte, die ande-
ren weniger als einmal wéchentlich. Weibliche Sin-
gles im Alter zwischen 30 und 40 Jahren kaufen
Oko-Produkte mehr als doppelt so haufig wie der

1,: vgl. Doemens, K. (1995),S. 12
“ vgl. Heidelck, S. (1997), S.73

Durchschnittsbirger. Eine 1999 durchgefiihrte Be-
fragung des Vereins zur Férderung der gesunden
Ernghrung und Didtetik (VFED) in Aachen ergab,
dass Singles sich besser als allgemein angenom-
men erndhren.”’ Gleichwohl spielt in der Kiiche der
Singles auch beim Selbstkochen die Tiefkiihlkost als
Erganzung frischer Zutaten eine wichtige Rolle.

Abbildung 3 Beispiel flr Einzelverpackung

" A Typ sind Sjeo |

Ao = S '15[(]1)1 I !
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20 ¢ o F ‘ic\i‘“l weisen fir
P ST, welcher Fantasia P L senigen e
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Und gewinpen Sic cine VOU T 1 Patadiesg!
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]Q 2 Personel

Das Beispiel Zeitschriften

In monatlich rund 700 000 Exemplaren bieten inzwi-
schen eine Vielzahl von Zeitschriften der Kernziel-
gruppe Singles Lebenshilfe flr die korperaktive Frei-
zeit an. Die Redaktionen dieser Zeitungen greifen
neben speziellen Tips zur Sexualitat, zum Shopping
etc. vor allem das Korperbewultsein als zentrales
Thema auf. Singles zwischen 18 und 49 Jahren
stellen dabei mit ihrem speziellen Freizeitverhalten
und ihrem ausgeprégten Korpergefihl™ die Haupt-
klientel fur diese sogenannten Korpermagazine dar,
Die Verlage realisieren hier hochste Synergien mit
der Werbewirtschaft, der die jungen konsumfreudi-
gen Grofstadtsingles als Hauptnutzer dieser Zeit-
schriften wichtige eigene Zielgruppen sind.

Deutschlands grofites Aktiv-Magazin Fit for Fun,
welches insgesamt 1998 mehr als 320000 Exempla-
re verkaufte und somit eine Steigerung um 13,3
Prozent zum Jahr 1996 zu verzeichnen hatte™, ist
nach eigenen Angaben Trendsetter der Fitnesshe-
wegung, die wiederum die Singles beiderlei Ge-
schlechts als Kernzielgruppe hat. Auch bei der ge-
planten Expansion des Magazins in andere europai-
sche Lander sind die Zielgruppe gebildete, aktive
Singles, die groen Wert auf Qualitdt legen. Mittler-
weile gibt es von der Verlagsgruppe Milchstraie

*'vgl. 0.V. (1999¢), S.1
i vgl. Typologie der Wiinsche (1998/99), S. 17
“ vgl. Jakobs (1999), S. 111
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verbunden mit der Zeitschrift etliche Videos, ein
Restaurant und seit kurzem eine Fernsehausgabe
des Magazins auf dem Kanal VOX. Das erfolgreiche
Konzept animierte natirlich zur Nachahmung. Eines
der so entstandenen Produkte ist die Zeitschrift
Men's Health mit Fokus auf aktive, korperbewusste,
mannliche Singles. Die Auflage liegt trotz der enge-

ren Zielgruppenbeschreibung inzwischen bei 240
000 Sttick.

Inzwischen gibt es auch von verschiedensten Zeit-
schriften redaktionelle Beitrage zum Thema Single.
Dabei reichen die Themen von Beauty, Liebe, Mode
und Musik bis hin zu Karriere und Lebenshilfe. Die
Zeitschrift AMICA kann dabei als Vorreiter auf dem
Gebiet der redaktionellen ErschlieBung der Ziel-
gruppe Singles gesehen werden. Es erscheinen seit
einiger Zeit monatliche Supplements mit dem The-
ma Single (siehe dazu Abbildung 4)

Abbildung 4

Beispiel fur Zeitschriften

6 Fazit

Eine Abgrenzung der Zielgruppe Singles zu anderen
Zielgruppen im Marketing, wie etwa der der Senio-
ren, der Kinder und Jugendlichen oder der Méanner
und Frauen, fallt bei der relativ heterogenen Gruppe
der Singles besonders problematisch aus. Die Sin-
gles kénnen in allen Altersstufen angetroffen werden
und sowohl mannlich als auch weiblich sein. Vielen
Marketingabteilungen der Unternehmen fallt es des-
halb schwer, den typischen Single-Kunden zu defi-
nieren, und sie verzichten lieber darauf, den Single
als potentiellen Kunden anzusprechen. Viele halten
den Single als Beschreibung eines Kundentyps fiir
wenig geeignet.** Von den Herstellern und Marke-

24

“vgl. o.V./ 3 (1996), S. 3
8
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tingverantwortlichen wird deshalb oft die Zielgrupp®
der Singles nicht bewusst bearbeitet bzw. wird ver-
sucht, diese Zielgruppe in andere bearbeitbare
Segmente zu integrieren. Dabei wird allerdings igno-
riert, dass das Singledasein die Bedirfnisse dieser
wachsenden Bevélkerungsgruppe in vielen Fallen
viel starker Pragt als einzelne Dimensionen wie z. B
Alter oder Geschlecht, und es durchaus sinnvoll séin
kann, Dienstleistungen und Produkte auf dies€
wachsende Zielgruppe Klarer auszurichten.

Die Beispiele haben gezeigt, dass dies durchaus
moglich ist. Es erscheint deshalb sinnvoll, bei kinfti-
gen Zielgruppenbesohreibungen nicht nur die klassl-
schen soziodemografischen Kriterien starker durch
qualitative Kriterien im Sinne personlicher Grund-
Uberzeugungen ung Lebenswelten zu ersetzen
sondern dabei auch nach persénlichen Lebensfor-
MEN zu unterscheiden, wie es das Institut Sinus I
der Darstellung seiner "sozialen Milieus" inzwischen
ut. Die Singles finden darin mit einer differenziertefl
Betrachtung ihrer Milieus explizit Berticksichtigung. -
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Kinder als Zielgruppe im Marketing —
Besonderheiten, Konzepte und Beispiele

von Kathrin Gotze

1 Einleitung

Kinder sind eine attraktive Zielgruppe mit hohem
Kaufkraftpotential. Etwa 14,4 Milliarden DM standen
1997 dieser jungen Zielgruppe zur Verfiigung. Sehr
frih entwickeln Kinder Kenntnisse Gber Produkte
und haben erheblichen Einflu auf die Kaufent-
scheidungen innerhalb der Familie.?® Deshalb wer-
den Kids ,... oftmals als ,Kaufmotoren der Familie®,
,wandelnde Markenspeicher” oder ,Opinion-Leader”
und ,Markendurchsetzer* bezeichnet, die mit ,,Psy—
choterror* zu ,Miniherrschern® und Konsumterrori-
sten“ fir Eltern werden.?” Obwohl der Anteil an Kin-
dern in der Bevélkerung in den letzten Jahren stan-
dig abnimmt, steigen die Ausgaben der jungen Ver-
braucher.?? Dies haben auch die Werbemacher der
einzelnen Produkte erkannt und sich den Slogan
gesetzt: ,Wer an den Geldbeutel der Eltern will, muf’
zuerst an die Kids.“”® Gerade aus diesem Grund
werden viele Marketingmafbnahmen auf dieses
Segment abgestimmt, um bei der jungen Zielgruppe
um Gunst zu werben.

Anhand eines gewohnlichen Tagesablaufes eines
Kindes kann die Flut an Werbung geschildert wer-
den, die auf dieses einwirkt. Schon beim Aufstehen
wird es von Turtle Bettwésche umgeben. Die Zahne
werden nur mit der Zahncreme von Blendax-
Antibelag Junior geputzt, die Haare nur mit Kinder-
shampoo von Vidal Sassoo gewaschen. Die Klei-
dung setzt sich im wesentlichen aus Dick Tracy T-
Shirt und Levis Jeans 501 zusammen. Zum Frih-
stiick gibt es Kellogs Cornflakes und Orangensaft
von Punica. Die 4—you—Schultasche wird ge-
schnappt, in der sich Garfield Schulhefte befinden,
um die Schule aufzusuchen. Nach Schulschlufy eilt
das Kind nach Hause, um den Fernseher einzu-
schalten und sich somit erneut dem Werbedruck
auszusetzen. Nachmittags beim Einkaufen kdnnen
inm dank Kindertberraschung gleich drei Winsche
auf einmal erfillt werden. Falls am Abend ein Kind
ins Kino gehen mdchte, wird es vor Beginn des
Spielfimes durch Werbefilme erneut Werbemafs-
nahmen ausgesetzt.”

Diese Darstellung l4Rt deutlich den Einflufs der Wer-
bung auf die Zielgruppe Kinder erkennen. Marke-
tingmaBnahmen bestimmen das Leben der jungen
Zielgruppe mafgeblich. Viele Werbebotschaften
sind auch versteckt z. B. in einer Schulstunde, ei-
nem Unterhaltungsfilm, einer Fernsehserie oder

Z’; vgl. MGM Media Gruppe (1997), S. 11; Wolsing (1993), B el
e Rolff, zimmermann (1997), S. 73
v vgl. Rolff, Zimmermann (1997), §. 73
, Rolff, Zimmermann (1997), S. 73

vgl. Consumers Union of Unitet States (1993), S. 112, 114,
116; 0. V. (1993), S. 78

auch in einem Zeitschriftenrétsel untergebracht.
Deshalb ist es wichtig, die Besonderheiten von Kin-
dermarketing zu erldutern und die Umsetzung an-
hand spezieller Konzepte darzustellen. Zunachst
wird aber herausgearbeitet, warum ein solches
Marktsegment tiberhaupt sinnvoll sein kann.

2 Marktsegmentierung

2.1 Grundlagen

Nach dem zweiten Weltkrieg und der Zeit nach der
wahrungsreform herrschte in Deutschland Glter-
knappheit. Bereits in den 60er Jahren konnte man
aber schon eine Uberversorgung mit Gutern fest-
stellen. Dies fihrte dazu, daR sich eine Entwicklung
vom Verkaufer- zum heutigen Kéaufermarkt vollzog.
Dieser ist mafRgeblich durch die wachsende Ver-
brauchermacht gekennzeichnet.”' ,Der Verbraucher
wird immer komplizierter, und die Streuverluste bei
der Ublichen Massenansprache sind irgendwann
auch nicht mehr bezahlbar.*** Somit war der Ent-
schlul gereift bzw. die Notwendigkeit erkannt, daf
eine Aufteilung eines heterogenen Gesamtmarktes
in homogene Teilméarkte vorteilhaft ist, denn die
Abnehmer unterscheiden sich z. B. beztglich ihres
Alters, ihrer Bedirfnisse, Praferenzen, Einkommen
usw.. Wichtig ist bei der Aufsplittung des Marktes in
einzelne Segmente, dall Konsumenten mit weitge-
hend gleichen Verhaltensweisen in einem Teilmarkt
zusammengefalt werden.

Haufige Segmentierungskriterien, die in der Praxis
angewandt werden, sind geografische, soziodemo-
grafische, 6konomische oder psychologische Merk-
male. Dabei stellt die demografische Segmentierung
den éltesten (,klassischen”) Ansatz dar, einen hete-
rogenen Gesamtmarkt in homogene Teilbereiche zu
zerlegen. Zu dieser Segmentierungsmoglichkeit
zahlt die Unterteilung nach Altersklassen, die fir die
Abgrenzung von Kundengruppen am meisten ge-
nutzt wird. Auerdem ermdglicht die Unterteilung in
verschiedene Zielgruppen, z. B. in das Segment
Kinderprodukte, zielgruppenspezifisch auszugestal-
ten bzw. anzubieten. Gerade in den letzten Jahren
hat die Zielgruppe Kinder durch z. B. erhohte zur
Verfigung stehende Mittel eine grofte Bedeutung
als eigenstandiges Marktsegment erlangt.™ '

2.2 Kinder - ein spezielles Marktsegment

Um die Marketingaktivitaten gut auf die Zielgruppe
Kinder ausrichten zu konnen, ist ein direkter Kontakt
zu ihnen unerlaRlich, denn keine Altersgruppe ist
komplexer, dynamischer und vielschichtiger. Es gibt
viele Begriffe, um das Phanomen dieses Marktseg-
mentes zu beschreiben®': ,Generation X, Generation

Stvgl. Freter (1983), S. 16,

32 Brandt (1997), S. 98

3 ygl. Freter (1983), S. 16-17, 51; Nieschlag, Dichtl, Horschgen
(1991), S. 835-836; Kroeber-Riel, Weinberg (1996), S. 21 3;\
Becker (1998), S. 250, Kotler, Bliemel (1999), S. 439

3 ygl. Brandt (1997), S. 97; Melzer-Lena, Barlovic (1997), S. 24
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Next, die Fun-Generation, die Soziopathen, die
egoistische Generation, die Computerkids ...“*°.
Wichtig ist, dal bei einer Marktbearbeitung eine
Differenzierung beztiglich der Altersgruppen bei den
jungen Verbrauchern vorgenommen wird, denn in
jeder Lebensphase andern sich die Anspriche bzw.
die Bedurfnisse der Kleinen. AufRerdem ist eine Un-
terteilung in einzelne Altersstufen wichtig, um die
kognitiven Entwicklungsstufen darstellen zu kénnen.
Dabei wird die Differenzierung in die einzelnen Al-
tersklassen immer detaillierter, es werden viel mehr
Entwicklungsstufen als friiher verwendet. Grund
hierfur ist, dal sich die Kids von Generation zu Ge-
neration andern.*® ,Dies geht einher mit dem Pha-
nomen der Akzeleration, der Beschleunigung bezie-
hungsweise Vorverlagerung sowohl der korperlichen
als auch der seelisch-geistigen Entwicklung des
Kindes ...*’

Im Alter von 0 bis 1 Jahr spricht man vom Baby,
vom Séduglingsalter. Ab dem 12. Monat beginnt die
Beobachtungsfahigkeit von Details bzw. Symbolen.
Als Kleinkinder werden die 2- bis 3jéhrigen bezeich-
net. In dieser Phase fangen die Kinder an, ihre
Wiinsche zu duRern, sie entwickeln einen eigenen
Willen und versuchen, sich z. B. gegentber der
Mutter zu behaupten. Bereits in diesem Stadium
beginnt eine bewufite Wahrnehmung und Auseinan-
dersetzung mit der Waren- und Konsumwelt. Die
jungen Verbraucher erlernen erste Markennamen
und -symbole. Dies kommt daher, daB sie bei-
spielsweise Zeichentrickfime schauen. Automatisch
werden sie nun mit Werbung konfrontiert. Deshalb
kénnen in dieser Lebensphase schon erste Voraus-
setzungen fir eine langandauernde Kundenbindung
an Unternehmen geschaffen werden.

Kinder zwischen 3 und 6 Jahren gehéren zu den
Vorschulkindern. Diese Altersstufe ist mafRgeblich
dadurch gekennzeichnet, da die meisten Kids im
Kindergarten sind. Dadurch kommen sie mit ande-
ren Kindern in Kontakt, sehen, was andere besitzen.
Es findet ein Austausch tiber die Produkte in der
Gruppe statt. Der Wunsch, selbstandig einzukaufen,
erwacht bereits ab dem 3. Lebensjahr. AuRerdem
dirfen sie gemeinsam mit ihren Eltern beim Einkauf
bestimmen.

Die Altersgruppe von 6 bis 9 Jahren wird dem
Schulkindalter zugeordnet, wobei eine Trennung
zwischen den 6- bis 7- und 8- bis 9jahrigen vorge-
nommen wird. Die Phase der 6- bis 7jahrigen Kinder
ist merklich durch den Schuleintritt geprégt. Von da
an bekommen die Kinder i. d. R. ihr eigenes Ta-
schengeld und kénnen nun als selbstandige Kon-
sumenten agieren. In diesem Lebensabschnitt do-
miniert noch ein starker Bezug zur Familie. Vorbild-
funktionen haben fiir Kids Zeichentrickhelden oder
Personen aus dem sozialen Umfeld. Bei den 8- bis
9jahrigen ist die ,heile Kinderwelt* vorbei, sie setzen

*> Melzer-Lena, Barlovic (1997), S. 24

**vgl. Brandt (1997), S. 97; Melzer-Lena, Barlovic (1997), S. 25
* Melzer-Lena, Barlovic (1997), S. 25
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sich kritisch mit ihrer Umwelt auseinander.® ,In der
Phase sind die Kinder aulerst sensibilisiert gegen-
Uber Aussagen in der Werbung. Wer nicht glaub-
wirdig und tberzeugend kommuniziert und argu-
mentiert, trifft auf herbe Kritik schon bei den jungen
Konsumenten.“* Die Phase des selbstandigen Ein-
kaufens beginnt i. d. R. ab dem 8 Lebensjahr. Meist
sind die Kids dabeij den Erwachsenen tberlegen,
denn sie bevélkern die Kaufhauser, Plattenléden,
Jeans-Shops, McDonalds Restaurants usw. Grund
daflir ist, daB z. B. 40 Prozent der 6- bis 9jahrigen
selbstandig tber ihr Taschengeld verfiigen dtrfen
(Tendenz steigend). AuRerdem durfen die jungen
Vgrbraucher groltenteils tiber die Einrichtung ihres
Kinderzimmers bestimmen_ Dies gilt ebenfalls fdr
den Kauf von Bekleidung, CD's ... oder sogar bei
Lebensmitteln.*°

Kinder im Alter von 10 bis 12 Jahren bezeichnet
man als Pre-Teens und die 12- bis 13jahrigen als
Teenager. Bereits mit 10 Jahren beginnt der Uber-
gang zum Jugendlichen, d. . jugendliche Denk- und
Verhaltensweisen werden angenommen. Der Bezud
zur Clique ist vielfach starker als der zur Familie.
Hauﬁg wird dies tber das Outfit demonstriert, damit
ist eine Zunahme des Markenbewultseins verbun-
den. Dies wird dadurch unterstiitzt, daf drei Viertel
der Kids im Alter von 10 bis 13 Jahren sich nach

ihre.m Gegchmack kleiden dirfen und ein Drittel sich
allc.atm Kleidung kauft, Meist erfolgt eine Kontrolle
seiten

s der Eltern erst bej Dingen, die den Wert von
100,00 DM tbersteigen. Bei der Einrichtung des
Kinderzimmers dominiert in der Regel die Unterhal-
tungselektronik. Dabei wird aber genau auf die Mar-
ke, z. B. der Hifi- Anlage, geschaut. Auch Computer

\r/]vabtep‘ in dieser Altersklasse einen hohen Stellen-
ert.

3 Kindermarketing
3.1 Besonderheiten

3.1.1 Grundlagen

Kindheit ist heute nicht mehr gie von Heidi und -

rem Alm-Ohi und schon gar nicht die Huckleberry
Finn oder Pippi Langstrumpf.“*?  Kindheit ist heute
meist Stadtlgndheit, Terminkalenderkindheit, Ver-
Kehrschaoskindheit, Larmschutzkindheit in konstru-
ierten Lebensraumen. Kindheit ist Kauf- und Ver-
br'auchskindheit, Wegwerfkindheit “4®

ffldsd haben keme.Lust darauf, von oben herab ek
andelt und  wie gjne Art  treudoofe Mini-

38
vgl. Melzer- :
51983), 13 Lena, Barlovic (1997), s, 26; I Deutschland

9
. Melzer-Lena, Barlovic (1997), s. 26

vgl. Baack .
(1998), s, 13e (1995), 8. 73; Rea, (1997), S. 6; IP Deutschland

1
vgl. Melzer-Lena, Barlovic

:z Miller (1997), s.
Muller (1997), 5. 18

——



Konsumenten“** gesehen zu werden. Sie wollen
eine eigensténdige Verbrauchergruppe darstellen,
die ihren eigenen Geschmack besitzt. Die Zeiten, in
denen die Eltern als Autoritatspersonen galten und
der Nachwuchs den Anweisungen folgen mufdte,
sind vorbei. Kinder versuchen, ihren eigenen Willen
durchzusetzen und auch ein Mitspracherecht in der
Familie zu erlangen.*®

Obwohl das Kindermarketing lange Zeit ein Schat-
tendasein fiihrte, wurde nun erkannt, dani die Ziel-
gruppe Kinder einen hohen Stellenwert hat, denn sie
fungieren als Konsumenten von Waren, die ihre
Eltern gekauft haben, sind selbst als Kaufer aktiv,
gelten als Kaufbeeinflusser in der Familie und sind
markenbewuft.*®

3.1.2 Kinder als Kiufer

Die Kids verfiigen sehr frih tber eigenes Einkom-
men, i. d. R. mit 6 Jahren bekommt die Mehrheit
Taschengeld. Der Betrag steigt mit zunehmendem
Alter an. So erhalten beispielsweise die 6- bis
7ighrigen durchschnittlich 17,60 DM, die 8- bis
9jahrigen 24,60 DM, die 10- bis 11jahrigen 34,40
DM und die 12- bis 13jéhrigen schon 49,80 DM pro
Monat. Somit ist diese Zielgruppe als eigensténdiger
Konsument nicht zu untersch'aitzen.47 Oft wird das
Taschengeld fur ganz konkrete Zwecke gespart.
Eine Befragung des IJF, des Institutes far Jugend-
forschung, hat mogliche Sparziele ermittelt. Als Ant-
worten auf die Frage ,,Auf was sparst Du konkret als
néchstes?* wurden beispielsweise folgende Anga-
ben gemacht: Computer/TelespieIe, Spielzeug,
Sportartikel/Sportkurse, Fahrrad etc. .

Auch ihre Rolle als Kaufbeeinflusser ist nicht zu
verachten. Sie haben eine erhebliche Entschei-
dungsmacht in der Familie und werden desha!b
auch als®® , ... - die heimlichen Herrscher tiber die
Haushaltskasse® bezeichnet. Kids bestimmen In
erheblichem MaRe uber die Anschaffungen und
Ausgaben der Eltern. Dies nimmt teilweise gravie-
rende Formen an. Laut Angaben von Jochen Kr(‘)‘hn—
ke von Lego gelten Eltern als die Besorger fur ihren
Nachwuchs, denn manche Matter oder Vater kom-
men mit ausgeschnittenen Prospektbildern In dl581
L&den, um ganz bestimmte Produkte zu erwerben.
Auferdem ist dieses Marktsegment markenb.ewurst:
Nach Aussagen der Referentin Kommunikation b¢|
IP Deutschland, Susanne Baldauf, sind Kids fur die
Werbetreibenden interessant, denn sie gelten als die
K&ufer von morgen, und eine gelungene Markenpo-

* Eichmeier (1998), S. 178
., Vgl Eichmeier (1998), S. 178
vgl. Dejemeppe (1993), S. 123; 0. V. (1994), S. 48, 1P
Beutschland (1998), S. 10 ‘ ‘ ;
vgl. MGM Media Gruppe (1997), S- 11. Die Angaben sind au
eine Befragung aus dem Jahr 1997 zuriickzufiihren. Die Frage
lautete: ,Wieviele Taschengeld erhalst Du von Deinen Eltern im
Monat’? ‘
*vgl. ros (1997), S. 27. Es wurden in dieser Befragung Kinder als
Efobanden im Alter zwischen 6 und 14 Jahren herangezogen.
., Val. MGM Media Gruppe (1997), S. 13
- MGM Media Gruppe (1997),8.13 .
vgl. MGM Media Gruppe (1997), S. 13, Eichmeler (1998), S.
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sitionierung ist_somit eine Grundlage flr zukdnftig
treue Kunden.”® Anhand dieser Darstellung kann
man die Wichtigkeit dieser Zielgruppe erkennen.
Deshalb werden im weiteren die Aspekte Kinder als
Kaufbeeinflusser und das Markenbewuftsein von
Kindern vertieft.

3.1.3 Kinder als Kaufbeeinflusser

Das Kind wird in der Familie immer starker als
gleichberechtigter Partner gesehen, der

seine Winsche artikuliert und auch durchsetzt.**
Laut Schatzungen vom Deutschen Jugendinstitut
werden Ausgaben in der Familie von tber 23 Milliar-
den DM jahrlich direkt durch die Kinder beeinflult. >
Untersuchungen haben gezeigt, daf} die Kids nicht
nur bei Kinderprodukten, sondern auch in vielen
anderen Artikeln des taglichen Bedarfs Einflul® auf
die Kaufentscheidung haben.”™ Das Resultat einer
Umfrage, bei der es darum ging herauszufinden, wie
oft es Kindern gelingt, ihr Wunschprodukt zu be-
kommen (Frage: ,Wie oft gelingt es Dir, dal} Deine
Eltern Dein Wunschprodukt kaufen?”), hat ergeben,
dak der Wunsch der Kinder beispielsweise bei
Siufwaren zu 68 Prozent, bei Getréanken zu 60 Pro-
zent, bei Sportartikeln zu 56 Prozent, bei Lebens-
mitteln zu 54 Prozent, bei Elektronik zu 34 Prozent
oder bei Hobby, Sport und Spiel zu 24 Prozent be-
riicksichtigt wird. * Eine detaillierte Betrachtung im
Nahrungsmittelbereich hat gezeigt, dalt es Produkte
gibt, bei denen Kinder eine gréRere Einfluinahme
bei der Kaufentscheidung durchsetzen kénnen und
andere, bei denen der Einflul gering ist. Zu letzteren
gehoren z. B. Artikel wie Sportler-/ Energiegetranke,
Kaffee. Selbst bei Sportler-/Energiegetranken wer-
den aber 6 Prozent der Kaufe ausschlieBlich nach
dem Wunsch des Nachwuchses getatigt, bei Kaffee
sind es lediglich 2 Prozent. Zu 8 Prozent werden in
der Sparte Sportler-/Energiegetranke die Wiinsche
der Kinder beriicksichtigt, im Bereich Kaffee zu 7
Prozent. Ein groles Mitspracherecht haben die Kids
7z B. bei Artikeln wie Tafelschokolade, Pizza, Corn-
flakes, Cola, Joghurt, Nuf3-Nougat-Creme. So erfolgt
der Einkauf von Tafelschokolade zu 10 Prozent, von
Pizza zu 15 Prozent, von Cornflakes zu 21 Prozent,
von Cola zu 10 Prozent, von Joghurt zu 15 Prozent
und NuR-Nougat-Creme zu 19 Prozent ausschlief3-
lich auf Wunsch des Kindes. Zumindest berlcksich-
tigt werden die Wiinsche der Kinder bei Tafelscho-
kolade mit 29 Prozent, bei Pizza mit 35 Prozent, bei
Cornflakes mit 35 Prozent, bei Cola mit 20 Prozent,
bei Joghurt mit 38 Prozent, bei Nul3-Nougat-Creme
mit 33 Prozent.

Die Grinde daftr, daf Kinder bei einem Kaufent-
scheidungsprozel® innerhalb der Familie mitbestim-
men durfen, sind vielféltig. Ein Argument ist z. B. fur
84 Prozent der Kinder und 90 Prozent der Miitter,

52 ygl. Miinzer (1997), S. 6

53 | ana-Melzer, Barlovic (1997), S. 25
# ygl. Rolff, Zimmermann (1997), S. 74
5 ygl. 0. V. (1994), S. 16

5 ygl. IP Deutschland (1998), S. 11
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dal keine Sachen gekauft werden sollen, die dann
keine Verwendung finden. Ein Argument ware auch
flir 76 Prozent der Kinder und 90 Prozent der Miitter,
dafs die Sachen allen Familienmitgliedern gefallen
sollen. AuRerdem missen manche Dinge speziell
auf ein Kind abgestimmt sein. Dieser Meinung sind
65 Prozent der Kinder und 77 Prozent der Miitter.
Ein Grund ist aber auch fiir 36 Prozent der Kinder
und Mutter, daf die Tochter/der Sohn Arger macht,
wenn sie/er nicht gefragt wird. Weitere Moglichkei-
ten sind fir 56 Prozent der Kinder und 57 Prozent
der Mdtter, daf® der Sohn bzw. die Tochter in man-
chen Sachen besser Bescheid weifs und weil die
Eltern unschlissig oder unsicher sind. Das letzte
Argument greift bei 43 Prozent der Kinder und Mut-
ter. Oft akzeptieren die Eltern die Meinung der Kids
oder lassen sich Hinweise von ihnen geben, da die
Kinder die Produkte besser kennen. Ungefahr ein
Drittel der Mtter der 8- bis 9jahrigen geben zu, dafl
ihre Kids in bestimmten Bereichen kompetenter sind
als sie. Deshalb fragen sie diese um Rat.

Oft gelten Kinder als Kaufanreger, denn viele Pro-
dukte im Haushalt werden nur wegen ihnen gekauft.
Sie informieren ihre Eltern z. B. Uber ein neues Pro-
dukt oder neue Marken® , ... und bereiten so neuen
Produkten den Weg in die Familie.“*®

Diese Ausflihrungen zeigen, daf Kinder eine
ernstzunehmende Zielgruppe sind, gerade auch flr
die Markenartikelhersteller. Erstens verfligen sie
tber beachtliche eigene Geldmittel, Uber die sie
meist frei bestimmen kénnen, und zweitens haben
die Kids eine grofte Macht ge%em'jber ihren Eltern
hinsichtlich der Markenauswanhl.”

3.1.4 MarkenbewuBtsein von Kindern

3.1.4.1 Bedeutung der Marke

Das Thema Marke hat eine grofe Bedeutung, denn
die Kids versuchen von frihester Kindheit an, die
Eltern zu beeinflussen® , ...,was gekauft wird und
welche Marken ins Haus kommen.“® Deshalb soll-
ten die Hersteller von Markenartikeln der Zielgruppe
Kinder eine besondere Bedeutung verleihen, und
dies nicht nur bei den typischen Kinderprodukten.
Eine Ursache fur das Markenbewuftsein von Kids
ist, daflt diese heute viel selbstandiger als Konsu-
menten agieren und auch als solche viel stérker
akzeptiert werden als vor 10 oder 20 Jahren. Somit
setzen sie sich auch vermehrt mit der Markenwelt
auseinander.?” Deshalb werden die Heranwachsen-
den sehr friih von ihren Eltern als markenkompetent
eingeschatzt. Dies hat zur Folge, dafy die Kids ihre
Wiinsche nicht nur duftern, sondern auch zielstrebig
durchsetzen. Bereits im Vorschulalter hat sich die
frihere ,Dingwelt* der Kinder, in der vor allem Pro-

' vgl. Verlagsgruppe Bauer(1996), S. 5, 6, 11, 15
:{’ Verlagsgruppe Bauer (1996), S. 11

“*vgl. Ebeling (1994), S. 136

“ vgl. Verlagsgruppe Bauer (1996), S. 44

*! Verlagsgruppe Bauer (1996), S. 44

* vgl. Ebeling (1994), S. 105
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dukte wie beispielsweise Schuhe, Bausteine usw.
bekannt waren, zur heutigen Markenwelt entwickelt.
Schon bevor sie den Kindergarten besuchen, lernen
sie Markennamen ung -symbole. % )
Eine Studie, die von Inra, einer Gesellschaft fur
g/loarkt- Ha SOZialforSChU”Q in Deutschland vom
du-rgﬁ-gef-Uh:f.os.mgs als face-to-face-Befragung
Kind wurde, hat gezeigt, daR die deutschen
Inaer auf US-Marken stehen. Als Probanden wur-
sl Kinder im Alter von 6 bis 13 Jahren inter-
j:ae;:]t Dabei wurde festgestellt, da vor allem
anwas(;hl;r;?‘dspor.tmarkgn besonders wichtig fiir Her-
dal Kids sc?w sind. Eine weitere Erkenntnis walr,
dungsbereich on ab dem 12, Lebensjahr im Klei-
dor 12 by markenbewut sind, denn 41 Prozent
el i ZJahrlgen legen Wert auf bekannte Mar-
dungsmarke U Gen Top-Ten der bekannten Klei-
HRAT e”azel Giter211K|ndern zéhlen: Levis mit 30
’ Mit 21 Prozent, Diesel mit 15 Pro-
a?'?é, \r;Vi;a?gler mit 13 Prozent, Lee mit 11 Prozent,
Benetton je P'erZe'nt, Puma und United Colors of
- EspritJ n:Y?gS mit 7 Prozent, C&A mit 6 Prozent
junge Ziel rl Pr0‘_Zent. Schon mit 11 Jahren ist die
steller seng'tlj'p'p'e ¥ Marketingaktivitaten der Her-
Mighrigen lisiert, denn bei 29 Prozent der 10- bis
Schuhgr?nJ S]r;ld Marken bei Artikeln wie Hosen,
festgest 'Ilt = en’.PUHOVem usw. wichtig. Es wurde
. EC Zunehmendem Alter des Kindes

die Markenwah! im Kjei 1Al
tungsvoller wirq. Kleidungsbereich immer bedeu-

Dabei waren ifi-
sche Unterschiede hinsiahs geschlechtsspez
. s A
Seins nicht zy beobachtelf\hst‘!'mh des bigikenbewUE!
Auch i
sektorW:?ar;kdas Marke..nbewumseiﬂ im Bekleidungs-
Tendenz de i/lllsgepr?gt ist, wird eine steigende
Alter auch i; arkenfixierung in Abhangigkeit vom
dies von d ?”deren Bereichen registriert, wobei
e l\<=13nhe|nzelm=jn Produkten abhzngt.” So ist
tungsvoll Eagunagsm!tte]perei(:h die Marke bedeu-
folgenden Artikg N2 bestimmte Marke wird z. B. bei

2801, be Nu&_'\:n wie Cola-Getranken von 37 Pro-

Cornflakes von 30ugat-creme von 36 Prozent, bel

. Prozent und bei Tafelschokolade
. der Kinder

zenreit i :

daR Air(tai[:el lguflg’ser BfanChe, Auffallend ist auch,

reich fur Kids i °m Kérperpflege- und Kosmetikbe-
S Interessant sind, genn immerhin 25

Prozent legen peicn: :
Prozent b(gi HabeISplelSWe‘Se bei Zahncreme, 23

Aarshampoo, 20 LIRES
fum/Eau des Toilette Wert auf die r\j;?igg\t/vabh?%

3.1.4.2 Anforderungen a

n L
artikler Marke und Marken

ie Marke | ;
bedeutetkz;ﬂ?&t 2!30 ein Generations-Vertrag.“sy Das
; ' Marken, welche bereits heute in

83
o ://g: Hansen (1996), S.20
o vgl. géalpeutschland (1996), S. 1.3

. Ebeling (1 55 sial
137-143 undgv(er?94). S. 82, 155 siehe zur Vertriefung dazu: S.
“vgl. Verlagsgruggzgéuppe (o0, %0). 5. 23:24 g |
ey (1996), 51 auer (1996), S. 20-21, 28



den Haushalten genutzt werden, eine groftere
Chance haben, auch morgen gekauft zu werden,
denn die Kinder sind die Kaufer von morgen. Dies
k_Onnte beispielsweise durch eine Befragung besta-
tigt werden, denn die Frage: Verwenden Sie in Ih-
rem Haushalt Marken, die schon Ihre Eltern verwen-
det haben?* wurde von 70 Prozent der befragten
Mitter bejaht. Dies stellt eine grofte Herausforde-
rung an die Marken, denn sie mussen gleichzeitig
die junge und alte Generation ansprechen und
Sympathiepunkte bei ihnen sammeln. Daraus ergibt
sich folgende Konsequenz fir die Marke:®® ,sich an
verschiedene Generationen gleichzeitig wenden und
den Mythos einer Marke der nachsten Generation
Ver%itteln.“sg Dabei ist zwar empirisch nachgewie-
sen”®, daR die Markenpraferenz bis ins Erwachse-
nenalter relativ stabil ist, beachtet werden muf, daf®
Kinder wesentlich spontaner und aufgeschlossener
z. B. gegentiber neuen Marken reagieren. Aber die-
se Sympathie kann genauso rasch in Desinteresse
umschlagen. Oft passiert es, daf bei Kids eine Mar-
ke schlagartig zu einem ,Muf” wird.”' Plotzlich ist
es einfach absolut wichtig, Jeans von Levi's oder
Turnschuhe von Nike zu tragen, wahrend Edwin und
adidas das soziale Aus bedeuten, obwohl! diese vor
kurzem noch akzeptabel waren.“”? Aus diesem
Grund ware es fur die Markenartikler zweckmé&ng,
Untersuchungen durchzufiihren, die sowohl quanti-
tative Aspekte zum Marken—Konsumtenverhal;en
von Kids beriicksichtigen als auch qualitative
Aspekte aufzunehmen, die Auskunft hinsichtlich der
Entwicklung des Images der Marke bei dieser Ziel-
gruppe geben konnen.”> Wichtig ist dabei fur Mar-
kenartikler, daf sie sich Kenntnis dartber verschaf—
fen, wo die Kinder ihre Marke positionieren und wie
sie diese beurteilen, denn das Markenbewuftsein ist
nicht nur sehr friih, sondern auch sehr umfassend
ausgepragt, d. h. es werden nicht nur die Marken-
namen vom Nachwuchs gespeichert, sonder auch
die Eindriicke und Erfahrungen, die sie damit ver-
binden. Fiir die Produzenten wird diese junge Ziel-
gruppe ab dem zweiten Lebensjahr attraktiv, denn
bereits mit zwei oder drei Jahren setzt der Prozel
der Markenbindung ein, und die Bildung des Mar;
kenimages erfolgt auch schon im Vorschulalter.

Kinder haben eine Vielzahl von Markenzeichen und
-namen in ihrem Langzeitgedachtnis gespeichert
und werden darum oft als wandeinde Markenspei-

cher bezeichnet.

eststellen, dafi Kin-

Zusammenfassend lakt sich f .
die Zukunft ist, da

dermarketing eine Investition in

68 - ( 5, 43-44
®vgl. 0. V. (1996), S, 182-183; Verlagsgruppe Baue! (1996), S. 43

O V. (1996), S. 182 ,
7, V9l weitere Ausfuhrungen dazu auch: Ebeling (
7» Val. Ebeling (1994), S. 72, 157
1, Ebeling (1994), 8. 72
.. Ebeling (1994), S. 157
Vgl.. Melzer-Lena (1998), S. 66-68
di .Bindung driickt sich dann darin au
iese Marke, dieses Produkt wieder naben wollen.

1994), S. 132-136

s dap die Kinder genau
- « Melzer-Lena
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schon im Kindesalter ein Grundstein fur die Marke
gelegtp wird, die ein Heranwachsender spater kaufen

wird.
3.2 Konsequenzen fiir das Marketing
3.2.1 Produktpolitik

3.2.1.1 Anforderungen

Beachtenswert im Rahmen der Produktpolitik im
Kindermarketing ist eine bunte und kindgerechte
Gestaltung der Verpackung wie z. B. bei Kinder-
schokolade bzw. auf Produkten selbst.” Dariiber
hinaus ist es wichtig zu berticksichtigen, wie und
wann Marken und Logos gelernt werden. Ein Expe-
riment, welches mit Vorschulkindern durchgeflhrt
wurde, sollte Aufschlufd geben, inwieweit diese in
der Lage sind, Markenlogos und -verpackungen zu
identifizieren. Dabei wurde festgestellt, dal® das
Vorzeigen des Logos allein nur bei den wenigsten
ausreichend war, um einen Markennamen zu nen-
nen. Erst ab dem fiinften Lebensjahr ist eine Ver-
kniipfung zwischen Logo und Namen verstarkt regi-
striert worden. Ausnahmen bildeten dabei Marken-
logos von Milka, Coca-Cola, McDonald’s. Diese
wurden bereits von Dreijahrigen oft erkannt. Die
Ergebnisse haben weitreichende Konsequenzen flr
die Produktpolitik, denn eine erfolgreiche Ansprache
der Kids ist vor allem durch eine attraktive Aufma-
chung moglich. Deshalb hat z. B. der Kindernah-
rungshersteller  Hipp ein ,Marchen-Land” auf die
Verpackung gedruckt. Somit wurde eine bunte Er-
lebniswelt geschaffen, die schon die Jingsten an-
spricht. Je auffalliger die Packungen gestaltet sind
um so einpragsamer sind sie fur Kinder. Dies is‘t
sehr wichtig fur die Markenidentifizierung, denn das
Sichten einer Verpackung bringt deutlich eher eine
Verbindung zum Markennamen.’’

Auferdem ist wichtig. daft die Hersteller von Kinder-
produkten innovativ sind, Trends berlcksichtigen.
Aber auch der Einsatz von Comic- und anderen
witzigen und niedlichen Figuren auf der Verpackung
oder als %ugaben wird positiv von Kindern aufge-
nommen.’ " Ein Erfolgskonzept im Rahmen der Pro-
duktpolitik kann auch die konsequente Sorti-
mentspflege sein, denn die positive Entwicklung von
Playmobil ist darauf zurtickzufihren. ™

3.2.1.2 Beispiele

Spezielle Kinderprodukie sind in vielen Bereichen
vertreten, im weiteren werden Produkte aus dem
sifk- und Spielwarenbereich herangezogen sowie
die o. g. Anforderungen mit Beispielen unterlegt.

5 ygl. IP Deutschland (1998), S. 14

5 ygl. Rolff, Zimmermann (1997), S. 75, sowie nachfolgende
Literatur aus dem Punkt 3.2.1.2 Beispiele \ )
7 ygl. Melzer-Lena (1998), S. 66, 68-70

8 ygl. Rolff, Zmmermann (1997), S. 75; Baacke, Sander, Voll-
precht, Kommer (1999), S. 203 '

9 ygl. zim. (1999), S. 6




ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

Die Sufwarenbranche versucht, die Zielgruppe Kin-
der mit originellen Neuheiten, z. B. Milka Knister Q
(Tafelschokolade mit Knisterkristallen) oder Katjes
Mini Bandnudeln und Maccaroni (Fruchtgummisor-
ten mit Erdbeer- und Bananengeschmack), anzu-
sprechen. Ein neuer Artikel, der primar auf das
Marktsegment Kids ausgerichtet ist, ist von Novartis
Nutrition - Wasa Schoko-Wikinger Joghurt. Er wird
nun neben dem bereits bestehenden Wasa Schoko-
Wikinger plaziert und soll wegen seiner Joghurt-
schokolade vor allem Kids erndhrungsbewufiter
Mutter ansprechen. Damit versucht Novartis Nutriti-
on, den zunehmenden Trend, der in Richtung be-
wubtere Erndhrung geht, aufzugreifen® Viel Freude
soll die junge Zielgruppe mit den Eichetti Confect-
Spezialitdten, die in einer Party-Mix-Dose verpackt
sind, haben. Diese Naschmischung spricht durch
eine kindgerechte bunte Verpackung dieses Markt-
segments an.”'  Frechen Schokoladen-Spaf fiir
Kinder verspricht Ritter Sport jetzt mit seinem neuen
Auftritt.“** Mit der neuen Ritter Sport Junior-Tiite will
Ritter Sport nun speziell das junge Zielsegment an-
sprechen. Dies wird besonders durch die bunte und
kindgerechte Gestaltung zum Ausdruck kommen.®
Weitere Méglichkeiten, um den Umsatz in der SiR-
warenbranche zu steigern, nutzt z. B. Schéller. Um
Begeisterung bei den Kindern zu erzeugen, verwen-
det Schéller in seinen Verpackungen Comicfiguren
wie Tom & Jerry oder Bugs Bunny.”* Diesen Gedan-
ken griff auch Microsoft auf, denn der Softwaregi-
gant erweiterte sein Sortiment um ,Microsoft fiir
kids®, einem Einstiegsprogramm flr Kinder, welches
mit Comicfiguren ausgestattet ist.*’

Nintendo, der japanische Hersteller von elektroni-
schen Spielgerédten, brachte 1998 einen Game Boy,
der sehen kann, auf den Markt. Dieses Produkt ent-
halt eine integrierte Digitalkamera und richtet sich
hauptséchlich an die Zielgruppe der 8- bis
12jahrigen. Damit soll ein véllig neues Anwen-
dungsgebiet geschaffen und gleichzeitig ein hohes
Potential an K&ufern aktiviert werden. Wichtig ist es
auch flir das japanische Unternehmen, standig auf
die Winsche seiner Konsumenten einzugehen und
vor allem, wie aus der Marktforschung bekannt,
originelle Ideen zu vermarkten. Deshalb setzt Nin-
tendo nach Angaben des Marketingchefs in
Deutschland Werner Rudolf seine Marketingstrate-
gie” jedes Jahr auf dem
vorhandenen Produkt neuen Spaf zu aktivieren®’,
fort.

Der Spielzeughersteller Ravensburger hat einen
Kindercomputer Junior PC Plus entwickelt”, eine
geglickte Kombination aus Spielen und Lernen und

" vgl. Novartis Nutrition (1999), S. 88

“"'vgl. Eichetti (1999), S. 90

% 0.V.(1999a) S. 15

" vgl. 0. V. (1999a) S. 15

*vgl. 0. V. (1999b), S. 33; 0. V: (1999c), S. 11
“ vgl. Rolff, Zimmermann (1997), S. 75

" vgl. ee (1998), S. 24

" ee (1998), S. 24

P vgl. 0. V. (1999d), S. 35
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problemloser Technik*®® per Junior PC ist durch
seine kindgerechte Gestaltung speziell auf dieses
Marktsegment ausgerichtet. So sind 2. B. die wich-
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Eliss 2 ‘Jalhreﬂ, die mit Produkten wie Schokoriegel,
Wer,d Sp'e]Z?Ug, Milchprodukten USW. umworben
= en. Da in dieser Lebensphase die bildhafte und

USt.ISChe Wahrnehmung dominiert, ist der Fernse-
Rzr &in vorrangig geeignetes Medium. Eine mogliche
erkaktlon bzw. Chance wird vor allem in der Wieder-
henenhung von Elementen aus Werbemitteln gese-
W (siehe Abb. 1).%° Die Werbung unternimmt den
derSUCh, mit ihren Botschaften den gesamten Kin-

ralltag zu durchdringen, ..."", sie il Beduirfnisse
nach bestimmten Produkten wecken, sié initiiert eine
"Hab?n‘Meﬂtalitét“ und versucht, zum Kauf anzure-
S;? Die Werbung ist ein lnstrument,‘ was €s
erz afft, bestimmte Praferenzen bei den Kindern zu
W eugen. Denn eine fir Kids attraktiv gestaltete
Merbeaktbn hat einen grofseren Einﬂufsgauf z. B. die
Markenwahi als Ratschidge der mateer.”
Zislg'bt fast keine Branche, die sich nicht far _d|e
Zie]gmppe Kinder interessiert, aber auch kaum eine
tegr.uppe bringt die Werbemacher und P{é)oduk—
entwickler so ,ins Schwitzen“99 wie die Kids. " Die
Neue Studie der Minchener Jugendmarketing-
Agentur Youngcom hat gezeigt, dal Werbung sprit-
Zig, witzig und selbstironisch sein sollte, um die Ziel-
gruppe Kinder anzusprechen.'” Schlechte Beispiele
von Werbemafnahmen, die dieses Marktsegment
tanSpreChen, existieren genug. So wird Z. B. die Al-
ersstufe bei der Ansprache falsch angesprochen,
der Auftritt fur die 6jahrigen zu emotional, die der
9jahrigen zu produktbezogen gestaltet. Oft werden
die jungen Verbraucher unterschatzt, aber'® Kinder
Sind sehr detailversessen. Wenn da geschlampt
wird, fallt das auf die Glaubwiirdigkeit des Produktes
ZUrUCk.“1O3

3.2.2.2 Kommunikationsinstrumente

3.2.2.2.1 Klassische Werbung

E‘”e Zunahme von Werbung U
undene steigende Anzahl von W .
auf die Zielgruppe Kinder ausgerichtet ist, kann in
den letzen Jahren verzeichnet werden. " 80 wurden
'm Jahr 1993 354,9 Mio. DM fir Fernsen-, Printme-
d'._e”‘ und Kinowerbung fur Kinder investiert. ‘[.)abe|
Zahlte der Fernseher mit Netto—Werbeinvestltlon6‘n
In Héhe von 295,0 Mio. DM zum vorherrschenden
\E/)V'\jr%%tréger, auf die Printmedien entfielen 28,7 Mio.

Sie Freizeitgestaltung des
rheblichen MaRe durch

nd eine damit ver-
erbeaktivitéten, die

Nachwuchses wird im
den Medienkonsum be-
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5 VI Kroeber-Riel, Weinberg (1996). S. 457
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105 VOl Mayer (1998), S. 22, 49, 77
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stimmt.106 Das Medium, Uber das Werbung Kinder
mit am haufigsten_und systematischten erreicht, ist
das Fernsehen.*'”” Schon Vorschulkinder kann man
zu den aufmerksamen Zuschauern von Fernsehbot-
schaften zahlen.'® Die durchschnittlich Sehdauer
der 3- bis 5jahrigen betragt 81 Minuten taglich, bei
den 6- bis 9jahrigen 96 Minuten und bei den 10- bis
13jahrigen 120 Minuten. Eine glnstige Zeit fur die
Zielgruppenansprache ist Montag bis Freitag von
17.00 bis 20.00 Uhr und am Wochenende schon ab
dem Morgen, da hier hohe Einschaltquoten zu ver-
Seichnen sind.'® Zu den Lieblingssendern der Kin-
der zéhlen Pro Sieben, RTL, RTL 2, Kinderkanal
und Super RTL, wobei der letztgenannte den hoch-
sten Marktanteil bei den kinderrelevanten TV-
Sendern hat.'" Da das Fernsehen zu den Lieblings-
beschaftigungen der Kids zahlt, ist dies der einfach-
ste Weg, sie anzusprechen. Aufgrund des taglichen
Fernsehkonsums kann sich diese Zielgruppe oft mit
Werbeaktivitaten auseinandersetzen. 1

Einer Umfrage zufolge, die im Jahr 1997 durchge-
fihrt wurde, steht an zweiter Stelle nach dem Fern-
sehen bei den Lieblingsbeschaftigungen der Kinder
die Nutzung von Printmedien. ""* Dies ist eine positi-
ve Erkenntnis fur die Werbebranche, denn somit ist
die Zeitschrift ein Medium, das eine gute Gelegen-
heit darstellt, die Zielgruppe Kinder zu umwerben.
Um Kinder anzusprechen, sind Zeitschriften wie
Micky Maus, Donald Duck und Tom & Jerry beson-
ders geeignet. Denn diese zahlen zu den beliebte-
sten der 6- bis 9jahrigen Jungen. Im Alter von 10 bis
13 Jahren steht Micky Maus immer noch an orsturr
Stelle, doch dann folgen Bravo und Disneys lustiges
Taschenbuch. Bei den 6- bis 9jahigen Madchen ist
ebenfalls Micky Maus dominant, nachfolgend wur-
den Wendy und Arielle genannt. Die 10- bis
13jéhrigen bevorzugen Bravo, Bravo Girl und Mad-
chen. Zu beachten ist aber, dall Madchen und Jun-
gen unterschiedliche Zeitschriften praferieren, aus-
genommen davon sind Micky Maus bei den 6- bis
gjahrigen und Bravo bei den 10- bis 13jdhrigen Kid:‘
(siehe AbD. 2).'” Der Vorteil beim Einsatz von vai
betragern wie Fernseher oder Zeitschriften im Rz;l»
men der klassischen Werbung ist, dall diese auf
eine hohe Akzeptanz stoRen und'™ direkt ins
Haus"''® kommen. Problematisch ist aber, daf} Kin\-}
der mit zunehmendem Alter an dem Wa'hrheitsqef
halt der Werbebotschaften zweifeln.'"® o

105 ygl, Baacke (1995), S. 73
07 Wolsing (1993), S. 135
108 ygl. Baacke (1995), S. 73
199 ygl. MGM (1997), S. 4
19 ygl. IP Deutschland (1998), S. 16
111 ygl. IP Deutschland (1998), S. 7; Wolsing (1993), S. 135-136
141-142. Bei der Befragung wurde das Alter von ‘u L;|; 1 :-,J]J; 95,
zugrunde gelegt. Sy e
‘I‘H vgl. IP Deutschland (1998), 8.7
vgl. mp (1996), S. 34 Es wurden jeweils die drei meistgn:
sten Zeitschriften aufgezahlt. : I slisrrel meiStghannte
" ygl. Mayer (1998), S. 25
15 Mayer (1998), S. 25
115 ygl. Bohm-Kasper, Kommer (1 997), S. 176-177
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3.2.2.2.2 Sponsoring

Je werbemider die Kinder um so einfallsreicher
mufd die Wirtschaft werden, um diese Zielgruppe
anzusprechen. Dabei ist Sponsoring schon lange
kein Fremdwort mehr, denn es hat sich bereits ein
positives Image unter den Kids erarbeitet. Deutlich
Uber 2 Milliarden DM geben deutsche Unternehmen
alljahrlich fur Sponsoringaktivitaten aus. Das meiste
fliest dabei dem Sport zu fiir z. B. Trikotwerbung,
Werbung innerhalb von Sportstatten oder Aufien-
anlagen. Unternehmen wie beispielsweise Puma,
adidas oder Coca Cola sind im Bereich des Sport-
sponsoring aktiv. Der Markenartikler Puma, welcher
jahrelang ,,out” bei den Kids war, konnte durch groe
Street Soccer Veranstaltungen, bei denen Nach-
wuchstalente fur den FuRball gesucht wurden, von
dieser Zielgruppe wieder als attraktiv angesehen
werden. Auch adidas will seine Nachwuchskunden
durch Streetballaktionen begeistern. Lange Zeit war
die Werbung an deutschen Schulen tabu, doch die
finanzielle Not macht auch das Sponsoring an
Schulen méglich.'" Das Werbeverbot wurde nun in
verschiedenen Bundesléndern gelockert, so unter-
stltzt beispielsweise Coca Cola den Sport an deut-
schen Schulen, so z. B. das Schulsportfest der In-
ternational School in Stuttgart.118 Auch im Bereich
des Kultursponsoring ist dieser Markenartikler tatig,
dabei werden z. B. Projekte mit Schiilerzeitungen
gefordert. Eine weitere Werbeaktivitdt, die gestartet
wurde, ist eine Aktion, die von Mercedes-Benz und
der AOK unter dem Motto ,Kids on bikes - sicher auf
zwei Radern® gesponsort wurde, um die Kinder vor
Fahrradunfallen zu schitzen bzw. Unféllen vorzu-
beugen.''® Die Sponsoringaktivitdten sind vorwie-
gend auf die Freizeitgestaltung des Nachwuchses
ausgerichtet. Bei den Kindern treffen die Aktivitaten
auf eine hohe Akzeptanz und schaffen Sympathie
fir die jeweiligen Unternehmen. Motive flr die
Sponsoren sind vor allem die Erhéhung des Be-
kanntheitsgrades, Imageverbesserung und die ge-
sellschaftliche Verantwortung. Ein Grund fir die
Durchfihrung von Sponsoringmalinahmen ist die
Ansprache des zukiinftigen Kundenpotentials, denn
%0 Wer eine Schulzeit lang beispielsweise auf einer
.Microsoft“-Tastatur tippte, der ist - hofft der Her-
steller - so ,darauf eingehammert”, dal} er sie auch

o3 5 " - w129
spater nicht mehr missen mochte.”.

3.2.2.2.3 Event-Messe

Da gerade die Kinder Uber die Wege der klassi-
schen Werbung sehr schwer zu erreichen sind, muf
sich die Werbebranche zunehmend neue Methoden
Uberlegen, um die Kinder anzusprechen. Eine Mdg-
lichkeit, um mit den potentiellen Konsumenten in
Kontakt zu treten, wurde durch die Kids Days in

""" vgl. Miller (1997), S. 191-196

"% vgl. Schwarz (1997), S. 28

"vgl. la (1996), S. 26

"% ygl. Chalton, Neumann-Braun, Aufenanger, Hoffmann-Riem
u.a. (1995), S. 39, 42-45; Miiller (1997), S. 194

I Miller (1997), S. 197

16

\l;g:wpziilgb'der ersten Event-Messe fiir Kinder im Alter
o 195; 13 Jahrerj, gesphaffen. Vom 28. bis 30.
anges rOCthrde diese junge Verbrauchergruppe
Fashiopn Ben, aktuelle Trends aus den Bereichen
ment vor ealtjty’ Sport, Fun, Media und Entertain-
zéhlte etwgegoegt' Das Leipziger Messegelande
wie z. B. Nestl¢ 00 Besucher. Zahlreiche Aussteller
RTL, RTL I SHe', Alete, Maggi, Puma, Herta, Super
desz,entraley f"eldepark So!tau, unicef oder die Bun-
vertreten. Dj ' Jesundheitliche Aufklérung waren
Messe Vérf ||e Werbetreibenden auf dieser Event-
Imagestei eo gen unterschiedliche Ziele wie z. B.
P e 'gerung, langfristige Kundenbindung von

e L LR Schaffung von Kaufanreizen, Auf-

nds oder auch die Durchfuhrung

ei icht- .
rér:]?nHrgro:lgsko;;)mer;|ellen Zweck verfolgen. Auto-
schriften, Re%ak?erhrénsv%esondere von Kinderzeit-
grammen sollten gy R L\J/g(rjstzsli?ser\)s(raor_
. er -

13 der Internationa|

) en Verhaltensre 5 )
b;gr\?\j(;bamgenomme”-mz Der Art?l?elln tfgsglet V\ézrrs
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“vgl. Wolsing (1993), s
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bigkeit der Kinder oder den Mangel an Erfahrung
von Jugendlichen zunutze machen oder inf Anhang-
lichkeitsgefiinl ausnutzen (soll). Werbung, die sich
an Kinder und Jugendliche wendet, soll in Text oder
Bild nichts enthalten, was geeignet ist, ihnen geisti-
gen, moralischen oder physischen Schaden zuzuf-
gen. " Zusétzlich hat sich die deutsche Werbewirt-
schaft 1973 Selbstbeschrankungen Unferzogel
Wesentlicher Inhalt der Beschrankungen ist daft die
WerbemaRnahmen fir Kinder keinen Vorteil oder
keine  Produkteigenschaften —enthalten. die nicht
k‘_ndgeméfs formuliert sind. Auerdem durfen keine
s/'rekten Kaufaufforderungen enthalten sein. Das
Pertrauen, das diese junge Zielgrupp€ bestimmten
ersonen entgegenbringt, soll nicht belastet werden.

‘eiterhin dirfen keine Werbemittel enthalten §e|n,
Wie z. B: Gratisverlosungen und Preisausschrellben,
die diese Zielgruppe verwirren oder die Spielleiden-
schaft ansprechen. Die Darstellung strafbarer
H?ndmngen und sonstiges Fehlverhalten mufd ver-
m'faden werden. Eine weitere gesetzliche Regelung
beinhalten die EG-Richtlinien vom 3.10-1989 Sie
Verbieten die Ausstrahlung von Werbungd, 12\5\/6””
K'”'dersendungen kiirzer als 30 Minuten sind. © Der
Artikel 16 beispielsweise besagt, dan die Fernseh-
werbung den Minderjahrigen keinen seelischen oder
krperlichen Schaden zufiigen darf.'® Doch die
derzeitigen Verhaltensregeln in BezU9 auf Werbe-
Malnahmen fir Kinder sind aus Verbrauch'ers'ch.t
nicht ausreichend. Es ist zwar untersagh eine di-
'ekte Aufforderung wie ,Holt Euch das Produkt XY
abzugeben, aber nicht minder gering ist die Aussage
Wir stehen voll auf Barbie!” in ihrer Auswirkung
Hier wird eine direkte Kaufaufforderund gesthCKt
Umschrieben, und somit werden die gesetzllchen
Regelungen umgangen. Beispiele fUr die Ausnut-
2ung des Vertrauens der Kinder sind z. B. werbe-
beitrage, in denen die Subigkeiten PIOtZICh &
”anSensnack“ deklariert werden, obwoh! si€ nach
Eméhrungsgesichtspunkten keiner 7wischenmahl-
Zeit entsprechen. Dies gilt auch fur die Werbung wan
Nimm 2-Bonbons. Der Werbetext besagt, VYT
Ihr Kind nichts so sehr auf der Welt liebt wie Bon-
ons, und wenn Sie nichts auf der Welt so sehr lie-

ben wie |hr Kind, dann geben ' Hﬂ

onbons, die es mag, und Vitamine, die €S e
Nimm 2 - Vitamine und Naschen!“127 werden die
Zutaten auf der Bonbonverpackung petrachtet, kKon-
nen aber nur ,Vitaminkiller* wie Zucker: Glukose U
a. entdeckt werden. Das ist €in typisches Be!SP‘el far
die Irrefiihrung von Anwendern, welches die Uner-
fahrenheit der Kinder grenzenlos ausnutzt. D'e‘.\/.er_

raucherschiitzer fordern auch deshalb einé s‘tarke-
'® Reglementierung der kinderbezogenen o
da Erkenntnisse aus der Kinderforschund zeigten,

dak Kinder oft nicht zwischen Programm und Wer-

gie ihm Nimm 2

2 lolsm_g (1993), S. 150

125 D9 - Dejemeppe (1993), S. 12

125 D€i€Meppe (1993), S. 128

127 Y9- Wolsing (1993), S. 151-152, 157
Wolsing (1993), S. 157

8, 131, Wolsing (1993), s, 150-151
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bung differenzieren und aufgrund entwicklungspsy-
chologischer Ursachen die Aufgaben der Werbung
nicht durchschauen konnen. Es wird daher gefor-
dert, die Werbemafnahmen im Umfeld von Kinder-
sendungen vollig zu verbieten. Nur dadurch kann die
junge Zielgruppe dieser Flut entzogen werden, zu-
mal oft Produkte aus der Werbung als Statussymbol
angesehen werden. Falls ein Kind in seinem Umfeld
nicht mithalten kann oder will, ist es oftmals schwer,
soziale Anerkennung Zzu finden. Gerade dieser
Aspekt sollte in Uberlegungen fur die Uberarbeitung
der bestehenden gesetzlichen Regeln einbezogen
werden.'? Die Entwicklung bleibt abzuwarten, aber
in diesem Jahr wurde eine Ankindigung aus Stock-
holm laut, daf im Jahr 2001 unter dem schwedi-
schen EU-Ratsvorsitz auf ein vollstandiges Verbot

von Kinderwerbung gedrangt werden wird.'*.

3.2.3 Distributionspolitik

Auch die Distributionspolitik bietet Moglichkeiten, sie
auf die Zielgruppe Kinder abzustimmen. So wurde
, B. festgestellt, daf Kids bevorzugt in Selbstbedie-
nungsgeschéften einkaufen. Demzufolge ist eine
kindgerechte Plazierung der Waren notwendig, d. h.
die Produkte sollten sich in Griffhohe befinden, so
daf die Kinder problemlos zugreifen konnen. Gera-
de aus diesem Grund sind Kinderprodukte in den
unteren Regalbereichen angesiedelt. Spezielle Kin-
derladen wie beispielsweise Vedes zeichnen sich
durch niedrige Regale aus. Neben den Kinderge-
schaften ist es auch tiblich, daf in groften Waren-
hausern Kinderabteilungen errichtet werden, in de-
nen insbesondere Artikel fur diese Zielgruppe ange-
boten werden. '™

Da die Kinder den neuen elektronischen Medien
offen gegentiberstehen, werden auch diese fir den
Vertrieb von Produkten genutzt. Ein neuer Ver-
triebsweg fur Kinderprodukte ist z. B. das Internet.
Ein Beispiel hierfur ist die Adresse
http://www.toyzone.de. Hier ist die Moglichkeit ge-
geben, Spielzeugartikel zu erwerben. Die Suche
nach Spielwaren wird fir die Kunden erheblich ver-
einfacht, da dieser Anbieter flr jede Altersgruppe
immer TopTen Empfehlungen aufzeigt. "'

Auch im Rahmen der Distributionspolitik muissen
neue Mafnahmen geschaffen werden, um die Ziel-
gruppe Kinder anzusprechen. Neben den herkémm-
lichen Moglichkeiten, die die Kinder nutzen konnen
um einzukaufen, werden verstarkt neue Konzeplt
kreiert. So muB z. B. auch die Spielwarenbranche
standig neue Ideen schaffen, um bei der jungen
Zielgruppe attraktiv zu sein. Ein Beispiel fur 5&!10

128 ygl, Wolsing (1993), S. 137, 149, 152-154, 157, 162

120 vgl. vwd. (1999), S. 24

130 ygl, Rolff, Zimmermann (1997), S. 75; Wolf, Verkauferin bei
Vvedes in sommerda, personliches Gesprach am 20.12.99
Bygl, hp://aww w.toyzone.de /cgibin/Toyzone.storelront
1030101306/ Catalog/1002; hitp://www.toyzone.de/cgibin/Toy zone
storefront/ 1030101306/UserTemplate/16 ' .
Die Einteilung der Altersgruppen flr die TopTen Spielzeugartikel
ist wie folgt: 0-12 Monate, 1-2 Jahre, 3-4 Jahre, 5-6 Jahre, 7-8
Jahre, 9-11 Jahre, 12+ Jahre und Erwachsene. .
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neue Vertriebsform wdare das neuerbaute Play
Castle in Seefeld, eine historisch anmutende Burg-
kulisse, in der sich viele Spielwarenhersteller pra-
sentieren. In einem rund 200 Quadratmeter Shop
kénnen die Kinder von Herstellern Erzeugnisse
kaufen, die sie vorher ausprobieren konnten. Play
Castle Tirol wird dem Trend der kiinstlichen Frei-
zeitwelt gerecht, und viele Spielwarenhersteller ha-
ben somit eine zusatzliche Méglichkeit, einen direk-
ten Zugang zu ihren Kunden zu bekommen. '*?

3.3 Konzepte verschiedener Branchen

3.3.1 Banken und Sparkassen

Gerade die Banken und Sparkassen missen aktiv
im Bereich des Kindermarketings agieren, denn die
Problematik der Verschiebung der Altersstruktur hat
grolle Auswirkungen auf diese Branche. Kinder
stellen eine schrumpfende Zielgruppe dar. Daraus
lassen sich weitere Trends wie die Umkehrung der
Bevolkerungspyramide und rlcklaufige Geburtenan-
zahl feststellen. Konzepte, die eine maoglichst frihe
Kundenbindung herstellen, sind erforderlich, denn
fir die Banken und Versicherungen hat dies weitrei-
chende Konsequenzen. Die Zahl der Neukunden
geht zurtick, was zu einem verscharften Wettbewerb
in diesem Segment fiihrt. Nur die Kreditinstitute und
Versicherungsgesellschaften, die einen rechtzeitigen
Kundenkontakt mit der jungen Bevolkerungsschicht
aufbauen, kénnen zuklnftig Wettbewerbsvorteile
erlangen. Diesen Gedanken griff z. B. die Deutsche
Bank mit ihrem ~Junge Konto" auf. Ziel ist es, die
junge Generation frithzeitig an ihr Geldinstitut zu
binden und die Nutzung von Bankdienstleistungen
wie z. B. den Geldausgabeautomaten zu férdern.
Dabei ist das Limit pro Abhebung auf DM 100,00
begrenzt.'"™ Oft versenden die Kreditinstitute auch
Gutscheine (meist im Wert von 5,00 oder 10,00 DM)
Zu besonderen Anléssen, wie zur Geburt eines Kin-
des, an ihre Kunden' - als Kéder fiir die Eréffnung
eines Kinderkontos."'* Die Kreissparkasse Sém-
merda startete eine Initative unter dem Motto ,Den
Umgang mit Geld kénnen Kinder nicht frih genug
lernen." Sie bietet ihnen ein kostenloses Girokonto,
eine kostenlose Sparkassencard und ein StartSet,
hinter dem sich ein Sparkassenbuch mit einer 3
Prozentigen Verzinsung verbirgt, an. Alles ist fiir
Kinder ab 12 Jahre konzipiert. Die Volksbank Han-
nover hat beispielsweise ein ,Jeans-Sparbuch* kre-
iert, welches die junge Zielgruppe mit Anreizen wie
Poster oder Kindermagazinen umwerben soll. Au-
Berdem wollen die Banken und Versicherungsge-
sellschaften durch Events, Sponsoring oder kultu-
relle Veranstaltungen bei diesem Marktsegment
positiven Einflul auslben. Viele Kreditinstitute ha-
ben auch eigene Kundenzeitschriften insbesondere

" vgl. Krémer (1999), S. 36

" vgl. Stracke, Geitner (1992), S. 145, 147; 0. V. (1993), S. 84;
Swoboda (1997), S. 29-30, IP Deutschland (1998), S. 2

" vgl. 0. V. (1993), S. 84

"0, V. (1993), S. 84
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fir Kinder. Die Volksbank Hannover verfugt bei-
spielsweise uber die Kindermagazine .Marc & Pen-
ny und ,Mike", Diese Zeitschriften sind vorwiegend
mit bunten Comics, Ratseln oder Basteltips ausge-
stattet und haben die Aufgabe, Finanzangelegen-
heiten den Kindern auf spielerische Art und Weise
zU verdeutlichen. Durch ejne mafgeschneiderte,
bgdt’:rfnisgerechte Angebotsunterbreitung versucht
dﬂuase Branche, die Kinder als Zielgruppe friihzeitig
fgr sich zu gewinnen. Mit dem Schulanfang erhalten
die meisten Kids ihr eigenes Taschengeld. Somit
kénnen sie als Konsumenten selbstandig agieren
und Entscheidungen treffen, ob sie das Geld lieber
ausgeben oder Sparen. Spéatestens zu diesem Zeit-
Punkt sind die Kids eine interessante Zielgruppe fur
dle. Banken. Die verscharfte Wettbewerbssituation
zwingt .die Banken und Sparkassen dazu, standig
neue‘ Innovative Kundenbindungsinstrumente zu
kgnzlpleren, Um am Markt prasent zu bleiben. Um
dieses Segment fur sich gewinnen zu koénnen, hat
das Kindermarketing fir Finanzunternehmen eine
entscheidende Bedeutung.136

3.3.2 Friseure

DAer Friseur als Dienstleistungsanbieter mufy den
Kindern als Kunden von morgen einen hohen Stel-
Ienwgrt beimessen. Ahnlich wie die Banken und
Versicherungen sind fiir einen Friseur Konzepté
erforderlich, die sich auf die junge Zielgruppe bezie-
hen, d. h. diese mufll umworben werden.

Doch Kinder bedeuten meist, einen hohen L&rmpe-
gel zu verkraften, das Haareschneiden bei ihnen
erfordert groRte Anstrengungen. Dies muf alles i. d
R. fir einen Betrag von 25,00 DM ertragen werden.
Aber der Friseur Hans Wolf von Hans Et Lily wolf
Haardesign in Miesbach sieht die Zielgruppe Kinder
als Investition in die Zukunft. Wolf lockt dieses
Marktsegment mit einem speziellen Service in sei-
nen Laden. So ist eg z. B. fur die Kleinen moglich,
auf dem Motorrag Platz zu nehmen und sich dort die
Haare schneiden 2y lassen. SuRigkeiten und ,Preise
nach Mat", d. h. das Entgeld richtet sich nach de’
Kbrpergroe (pro Zentimeter zahien die Kids bis 14
Jahre 10 Pfennig), sind weitere Versuche, eine frihe
Kgndenbindung ZU erzielen. Das Abmessen der
KorpergréBe macht den Kindern Riesenspaft. Den-
npch bringt eine davon abgeleitete Preisfestsetzund
fr den Friseurladen kein Plus. Doch bei diesem
Konzept wird eine andere Strategie verfolgt, schon
Jetzt soll erreicht werden dap die Kleinen spater
gern und oft zum Haareschneiden gehen.

Diesen Gedanken griff auch der Friseur Wolfgand
Lippert, der Saloninhaber Lippert's Friseure in MUn-
chenauf. In dem Kindersalon ,next generation’
spleu vor allem der Servicegesichtspunkt eine ent-
scheidende Rolle. Schon frihzeitig sollen die sogn-:
Kuki (Kundenkinder) an das Haareschneiden heran-
geflhrt werden. Die Eltern werden in einem ,nor-
malen* Salon bedient ung deren Kinder spielen wah-

1

" vgl, Lena-Melzer, Barlovic (1997), S. 26
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r sie eingerichteten Kin-
lon frisiert - dies
aumlicher Tren-

Eg;ddessen in speziell fii
QeseciTe; oder werden im Kindersa
g ‘3 t alles bei ausreichend 1
bieibt' Smlt eine ar'u'genehm'e Atmosphare gewahrt
aller R r']e Eltern kénnen sich entspannen und in
K|einenu e den Fr|seu.rbes1uch genieten, da ihre
o e f_QUt versorgt sind. Die Kids werden in
% il ur sie eingerichteten Raumen mit Schall-
ol bwanden pfatreut und bedient. ,,Baukl(jlt%e,
- kénemalte Wanqe und ein geiles Motoyrad.“ -
anges nen gezielt die BedUI‘fnisse dieser Zielgruppe
legt dprochen werden. Dabei wird Wert darauf ge-
gen'k-‘ag sich die Kinder wonhlfiihlen und frel bewe-
e 8nnen. Dies wird vor allem durch dié Aufteilung
StUtZ?e”..,ﬂO'rmalen“ und einen Kindersalon unter-
o Die Kinder kénnen SO laut schreien wie SI€
anse}:' sich véllig ungestort bewegen, Videofilme
Pk en oder diverses Spielzeug nutzen Das Haa-
Salonnelden auf dem Motorrad ist_aucﬁiwonn Friseur-
Anha ’QGXT generation” eine Attraktion. '

dUrfn'n d'eSGF_Belspiele ist erkennbar,‘daf& die Be-
fag isse der Kinder ernst zu nehmen sind. Denn €s
WW'Ch“Q. den Nachwuchs ganz getreu dem Motto
’i,rn afS__HéﬂSChen nicht mag, mag Hans nimmermenr”
i rihen Kindesalter in einen Friseursalon ZU lok-
Sicrr]{ A_UCh wenn Peter Polzer der Meinung ls?, da@
H die ganzen Aktionen nicht lohnen, da_‘fur ‘d|o
SeranwaChsenden der Friseur der Eltern ‘,,mclht
hZe.mg und deshalb total uncool“”2 ist, sind die bis-
erigen Konzepte erfolgreich. Kindgerechtes Ambi-
ente, Friseurvorlagen fur Kinder, Spielecken, Kin-

dervideos usw. - all das sind L(jgungsméglichkeitlgr_j,
lon fordern. ;

die den Besuch der Kids im Friseursa

4 Fazit

Aufgrund gesattigter Markte und der wachsenden
-gpezifische

Verbrauchermacht stellt das zielgruppen
Erfolgsfaktor

;Aarketiﬂg einen wesentlichen e
unehmend erlangen die Kinder Bedeutung fur die
Werbebranche, denn ihre | ebenssituation hat sich In
den letzten 20 Jahren drastisch verandert. Di€ Kids
h"?‘ben sich zu finanzkraftigen Marktteilnehmern ent-
wickelt und miissen deshalb als Verbrauchergl‘UPPQ
emnster genommen werden. Dies kann peispielswel-
se dadurch erreicht werden. daf sich die Her?telller
bei der Produktentwicklung mehr an den .BCdL.I'I'fHIS-
Seén dieser Zielgruppe orientieren, d. h. sié miissen

sich mehr mit der Welt der Kinder au nderset-

1:" o . " =
zen."* Nach Ansicht der Geschaftsfuhl@njd“dc?
stitutes |con-Kids

Minche '
ner ngsi
Marktforschung i fader produzent

YOUFh Brigitte Melzer-Lena M ‘ g
wenigstens einmal jahrlich kontrollierér ob el
forderungen der jungen

seinen Produkten den AN

dar.

seina
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sy VOl Balzar (1999a), S. 4: 0. v. (1999¢), S- 10
s, V0l Balzar (1999b), S. 22
Balzar (1999b), S. 22
vgl. Balzar (1999b), S. 22
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o VOl 0. V. (1999e), S. 16
1y O V. (1999€), S. 16

14y VOl biko (1999), S. 14
vgl. Mayer (1998), S. 52, 55

HEFT 9 - ZIELGRUPPENMARKETING

I

Zielgruppe gentigt'”® AuBerdem sollten die Arti
glaubwirdig, kreativ und mit Hilfe oi\niubh(;_"(j {"\;t|$«,(\§|
cher Mittel umworben werden, dmm‘ ,{Ufj')‘]‘_“‘:h“
Argumentationsweisen oder auch nno,-,,}”:Jt,s\."zt_»m._,-
ge Spots bewirken bei Kindern negative &UI-A)nﬁlw;m
gen auf die Produkte. "5 Ab dem /—\Hor Qr)ﬂ] TWM\“—”A
Jahren sollte auf eine differenzierte AHH_‘)I“]‘(KI.inm 5
Madchen und Jungen geachtet W(}l'do;)} [‘)-_,‘u,} von
VerbraucherAnalyse 1999 hat fostuosi’vl'lt :; ‘\M:ﬁr
reits im Kindesalter (J()S(INL)C'1155;)\L}‘,'|fi§;‘(\|1‘,\ \1’\ h,“
tensunterschiede bestehen. Zwar zahlt M' l‘)/“irit‘;lh{‘lll
Zusanyne_nsom mit Freunden und Radio h'(’-),‘ .;, (H'I.'\
den wichtigsten Freizeitaktivitaten, aber h"n d,';.u) zZu
sent der 6- bis 9jahrigen Madchen folgt d'u]l‘ ’: f ro
und Zeichnen oder fiir 94 Prozent mit PL‘I‘] w\\l‘m«.,-,
Stofftieren zu spielen. Nur 61 Prozent dn,-lf\‘f.(-n ‘mm
beschaftigt sich bzw. spielt mit Lr'ﬁqo‘l,,“{“:‘\[”‘”
Systemen, wahrend 87 Prozent der 13‘— bis ‘JV' ! iy
Jungen dieser Freizeitbeschaftigung ”“(‘lw;hzllﬁl rigen
Eine Ruhephase im Kindo:'n1;11’#((:“[1\(; uin'vf”;\( )

nur die Kenntnisse aus den \/ol‘(;lefmm“‘” );:(n und
nutzen, wére unpassend, denn zu m;(\,;‘wj,“’” =
sich die Anforderungen an die Wm'l)un-«il IH’ ;“j«‘im”
Marktsegment. Die standig neuen [;rfnl;n'um( i\t..,,om
der Zielgruppe Kinder mussen in die Strate \‘]t‘” g
fiepen, denn'*” Wer den Anschiul® ;1;1 ('i:i]rlfi\]’\l;mr
schwelt der Kinder verliert, ist erst out <>1‘1‘ Wun
gaout, schlieBlich bankrott."."*" ,‘Do[j }\'m‘d‘\m;\"”"\
wird weiter expandieren, denn die vor 14”‘”‘;'\' LA”M
gcnvoll beobachteten GU!)UHC”I(](.:l\(111;1:]n(';]v:wm
sum einen den Tiefstpunkt l‘,H)S(\V(?ll()[]\“[NZI;i(_r ’fm“”
anderen zu einer Uberproportional q““‘:;:l:‘“‘l:‘

ZUum é
Kaufkraft und Bedeutung der S ..
b g der ,wertvoller" geworde

nen Kinder gefthrt.” .
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