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Kinder wollen

. Marken!

Kinder sind markenaffin und prinzipiell offen
fir Werbung — das zeigen die Ergebnisse der
KidsVA 2010. Automatisch entsteht eine dauer-
hafte Markenbindung aber nicht — die Produkte
miissen die Bediirfnisse der Kids erfiillen.

SIE SIND ZWAR KLEIN, aber ihr Einfluss auf ihre Eltern ist
nicht zu unterschitzen. Denn die lieben Kleinen wis-

sen meist sehr genau, was sie wollen — und wie sie es
bekommen. Was genau die Kinder konsumieren, wel-
che Medien sie nutzen und wofiir sie sich interessieren,
das untersucht die KidsVerbraucherAnalyse (KidsVA)
des Egmont Ehapa Verlags bereits seit 17 Jahren. Ein
wichtiger Befragungsblock befasst sich zudem mit den
Einflussen der Kinder auf Kauf- und Konsumentschei-
dungen im Haushalt. Insgesamt bietet sich so ein detail-
reiches Bild der Familien in Deutschland mit Kindern
im Alter von sechs bis 13 Jahren.

In der KidsVA werden mit wenigen Ausnahmen keine
konkreten Marken abgefragt, dennoch spielen sie in
der Befragung bezogen auf Produktebene eine wichti-
ge Rolle. SchliefSlich werden die Kinder in einer Mar-
kenwelt grof§ und von Anfang an mit Produkten und
somit Marken konfrontiert. So lernen sie sehr schnell,
dass es nicht nur einen Joghurt gibt, sondern eine Viel-
zahl verschiedener Sorten und Geschmacksrichtun-
gen. Und sie merken schon recht bald, dass sie mit
entscheiden konnen, welcher Joghurt auf den Tisch

kommt. Wenn er nicht geschmeckt hat, wird beim
nachsten Einkauf vielleicht gefragt, was das Kind
denn lieber méchte. Da greift dann der oder die Klei-
ne zum Becher mit einer lustig-bunten Figur darauf,
und schon ist moglicherweise eine neue Marke in den
Warenkorb der Familie gewandert.

Marken - eine lebenslange Beziehung

Mit zunehmenden Alter wichst der Waren- und Mar-
kenkosmos der Kinder, und andere Mechanismen
greifen, um in den Relevant Set zu kommen. Natiirlich
spielt Werbung hier eine grofse Rolle, aber auch was
die Anderen im Kindergarten und spater in der Schule
erzihlen und benutzen, wird wichtiger fiir neue Pro-
dukterprobungen. Hier tritt teilweise schon friih eine
soziale Dimension von Marken auf, deren Bedeutung
bei dlteren Kindern dann noch wichtiger wird. Schon
bei den Preteens, also circa ab acht Jahren, beginnt

METHODIK

Die Kindverbraucheranalyse (KidsVA) ist eine der wichtigsten Stu-
dien fiir die jungen Zielgruppen. Fiir die KidsVA wurden wahrend der
Feldzeit vom 15. Februar his 28. Méarz 2010 insgesamt 1.745 Kinder
zwischen sechs und 13 Jahren (Grundgesamtheit: 6,2 Mio. Kinder)
und ein Elternteil. Erstmals wurde die miindliche Befragung per CA-
Pl bzw. CASI mithilfe eines Notebook durchgefiihrt.

Um ein genaueres Abbild der Bevdlkerung zu gewinnen, wurde in der
KidsVA die Grundgesamtheit um deutschsprachige auslandische Kin-
dererweitert, so dass sichihre Zahl um rund eine halbe Million auf 6,2
Millionen Sechs- bis 13-Jahrige erhdhte (Grundgesamtheit 2009: 5,7
Mio. Kinder). Diese und weitere methodische Anderungen verhindern
jedoch einen direkten Vergleich mit den Werten der Vergangenheit,
da nicht mehr getrennt werden kann, welche Entwicklungen durch
Verénderungen im Markt entstanden sind und welche durch die me-
thodischen Anderungen.
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SCHON DIE JUNGSTEN GENIESSEN VIELE FREIHEITEN

Was darf das Kind alles und wie oft?
sich so kleiden, wie es ihm gefallt

Taschengeld ganz selbststdndig
ausgeben

selbst iiber Einrichtung des eigenen
Zimmers bestimmen

SiiBigkeiten kaufen, so viel es mag

Lebensmittel fiir den Haushalt
einkaufen

alleine Sachen zum Anziehen kaufen

alleine Restaurants wie McDonald “s
besuchen

alleine Sachen kaufen, die teurer sind
als 50 Euro -13%

eine starkere Orientierung am Freundeskreis. Als Teil
der Abnabelung, die sich dann wihrend der Pubertit
beschleunigt, spielen Marken eine wichtige Rolle. Sie
bieten Orientierung in einer ziemlich bewegten Zeit
und fungieren jetzt verstarkt als Zeichen von Indivi-
dualitdt und Zugehorigkeit zur Peer-Group.

Kinder werden frither ernst genommen

Eine geschickte Markenkommunikation muss es in
den einzelnen Phasen schaffen, die unterschiedlichen
Bediurfnisse altersgerecht anzusprechen, um somit das
Produkt idealerweise zum lebenslangen Begleiter wer-
den zu lassen. Hierfiir muss man aber nicht nur die
Kinder mit ihren wechselnden Wiinschen und Bediirf-

Kind darf immer, fast immer/ oft

B 6 -9 Jahre
M 10 - 13 Jahre

nissen genau kennen, sondern muss sie vor allem ernst
nehmen und ihre Bedeutung tiber den individuellen
Konsum hinaus im Familienkontext erkennen.

»Kinder werden frither dlter« — diese Erkenntnis aus
der Entwicklungsbiologie hat weitreichende Konse-
quenzen auf den Umgang mit Kindern von Seiten der
Erwachsenen. Immer frither wird ihnen inzwischen
Eigenstandigkeit zugetraut und verstarkt Mitsprache
in vielen Bereichen gewihrt, die sie betreffen. Dank
dieser frithen Einbindung werden die Kinder rasch zu
individuellen Konsumenten, die iiber ihren Konsum
(mit)bestimmen durfen und in familidren Belangen ein
gewichtiges Wortchen mitreden konnen. Schon bei den
Sechs- bis Neunjihrigen stimmen drei von vier Eltern

AUCH BEI FAMILIENENTSCHEIDUNGEN NIMMT DER EINFLUSS DES KINDES ZU

Kind/Jugendlicher hat Einfluss bei

Besuch eines
Freizeitparks

Wabhl des
Urlaubsortes

Kauf von Computern,
Unterhaltungs-
elektronik

39%

Kauf eines neuen

Autos s 10%

Zu-/Abnahme KVA 09
uber 3 Prozentpunkte
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GROSSES MARKENBEWUSSTSEIN BEI NON-FOOD-PRODUKTEN

Kind: Ist es fiir Dich wichtig, eine bestimmte Marke zu bekommen?

Eltern: Sind Sie bereit den Wunsch zu erfiillen?

Sportschuhe Taschen, Bekleidung Handy

I Bewusstsein

—— Durchsetzung

sonst. Schuhe Armbanduhr

Rucksédcke

zu, dass ihre Sprosslinge sich weitgehend kleiden diir-
fen, wie sie es mochten. Das Kinderzimmer wird als ei-
genes Reich anerkannt, das der Nachwuchs nach eige-
nem Geschmack einrichten und gestalten darf (63%).
Genauso hoch ist der Anteil der Kinder, die frei tiber
ihr Taschengeld verfugen durfen.

Diese selbststindigen und auch selbstbewussten jun-
gen Konsumenten werden dann bei Belangen, die kind-
liche Produktbereiche betreffen, von den Eltern vor
Einkdufen gefragt. Bei Bekleidung und Schuhen wen-
den sich tiber 70 Prozent direkt an die Kinder. Eben-
so sind bei klassischen Spielwaren, Sportausriistungen
und elektronischen Spielen die Kinder Ansprechpart-
ner Nummer Eins. Nur beim Kauf von Kosmetika be-
ziehungsweise Korperpflege- und Lebensmitteln in-
formieren sich die Eltern hiufiger am POS.

Weitere Bereiche wie die Wahl des Urlaubsortes (46%)
und der Kauf von Artikeln der Unterhaltungselektro-
nik oder eines Computers (39 %) werden ebenfalls von
Kindern in erheblichem Mafse mit beeinflusst. Immer-
hin zehn Prozent der Eltern geben zudem an, dass der
Nachwuchs Einfluss beim Kauf eines Autos nimmt.

Die Marke muss stimmen

Die KidsVA fragt auch konkret das generelle Marken-
interesse in verschiedenen Produktbereichen ab (»Ist
mir wichtig, eine bestimmte Marke zu bekommen«).
Dabei zeigt sich, dass den Kids in Bereichen, die nach
aufSen wirken, um sich individuell zu prisentieren oder
als Teil einer Gruppe zu identifizieren, die Marke wich-
tiger ist als bei Produkten aus dem Food-Sektor.
Uber die Hilfte der Kinder geben an, dass es ihnen
bei Sportschuhen und Taschen/Ranzen wichtig ist, ei-
ne bestimmte Marke zu haben. Mit 48 Prozent eben-
falls sehr hohe Werte erreichen die Produktbereiche
Bekleidung und Handys, die immer mehr zu mobilen

hen, Spiel: h. MP3 Player

Stifte, Fiiller

Multimediastationen werden. Vergleicht man hier die
Nennungen bei den Jungen und Madchen, zeigt sich,
dass das starke Geschlecht besonders bei Sportschu-
hen auf die Marke achtet, wihrend Madchen starker
darauf schauen, den richtigen Ranzen auf den Schul-
tern zu tragen. Auch bei der Bekleidung liegen sie vor-
ne, aber lediglich um zwei Prozentpunkte, was zeigt,
dass sich bei den Jungen das richtige Outfit nicht nur
auf die Schuhe beschrinkt.

Betrachtet man nur die Altersgruppe der Zehn- bis 13-
Jahrigen,steigt das Markenbewusstsein auf Werte von
uber 60 Prozent. Bei ihnen kann das Handy sogar die
Sportschuhe tiberholen. Den Sechs- bis Neunjihrigen
ist es dagegen besonders wichtig, einen Markenranzen
zu besitzen und mit Markenspielzeug zu spielen.

Eltern erfiillen haufig Kinderwiinsche

Getrennt von den Kindern befragt, sind die Eltern in
der Regel bereit, den Winschen der Kleinen in vielen
Bereichen nachzukommen. Bei Bekleidung und Sport-
schuhen werden dabei die hochsten Werte erreicht ,
und auch bei Schulsachen und Taschen/Ranzen sind
iiber 40 Prozent der Eltern bereit, den Markenwiin-
schen ihrer Sprosslinge nachzukommen. Bei Produk-
ten aus dem elektronischen Bereich wie Handy oder
MP3-Player hort die GrofSzugigkeit der Eltern aller-
dings meist auf. Dies diirfte sicherlich daran liegen,
dass die Kinder hier die neuesten und technisch hoch-
wertigsten Gerate haben mochten.

Zwar ist ein direkter Vergleich mit den Werten auf-
grund der methodischen Anderungen der KidsVA pro-
blematisch, aber insgesamt kann man doch in vielen
Produktbereichen einen Riickgang feststellen, was den
Markenwunsch der Kinder anbelangt. Noch deutli-
cher zuriickgegangen ist die Bereitschaft der Eltern,
Markenwiinschen nachzukommen. Moglicherweise

Quelle: KidsVA 2010, Egmont Ehapa Verlag
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BEI LEBENSMITTELN IST DIE MARKE WENIGER WICHTIG ALS BEI NON-FOOD

Kind: Ist es fiir Dich wichtig, eine bestimmte Marke zu bekommen?

Eltern: Sind Sie bereit den Wunsch zu erfiillen?

SiiBe Brot- Schokoriegel Cornflakes, Kq i Fr
aufstriche -tafeln Miisli

haben hier die Unsicherheiten durch die Finanzkrise
dazu gefiihrt, dass die Erziehungsberechtigten starker
Zuriickhaltung tiben.

Bei den Nahrungsmitteln und SiifSigkeiten bewegen
sich die Werte generell auf niedrigerem Niveau. Hier
geht es nicht darum, mit einer bestimmten Marke Mo-
debewusstsein und Zugehorigkeit nach aufSen zu de-
monstrieren, sondern es geht an erster Stelle darum,
die Produkte zu bekommen, die einem schmecken.
Auch hier sind die Eltern in den meisten Fillen be-
reit, dem Wunsch nach den Lieblingsmarken nach-
zukommen.

Allerdings ist auch im Food-Bereich ein Riickgang bei
den Markenwiinschen der jungen Konsumenten fest-
zustellen, begleitet von einem noch starkeren Riick-
gang bei den Eltern, Wiinsche zu erfiilllen. Im Lebens-
mittel-Segment setzt sich damit ein Trend fort, den
man schon in den vergangenen Jahren bei der KidsVA
beobachten konnte. Moglicherweise werden durch im-
mer neue Preisrunden im Einzelhandel die Marken in
den Hintergrund gedringt und Imagekampagnen zur
Starkung des Markenkerns zu wenig eingesetzt.

Mit Werbung kommunizieren

Es ist daher umso wichtiger, die Kinder dort mit der
Werbebotschaft abzuholen, wo sie sich befinden, denn
grundsatzlich sind sie neugierig und an Werbung inte-
ressiert. So beurteilt eine grofSe Mehrheit die Werbung
fur Produkte, die sie interessieren, positiv, wenn sie
Spots im Fernsehen sehen (72%) oder Anzeigen in den
Kindermagazinen anschauen (62%). Deutlich fallt da-
gegen das Internet mit 39 Prozent ab und auch im Ra-
dio finden nur 31 Prozent die Spots gut. Wihrend das
Geschlecht bei der Beurteilung der Werbetrager keine
Rolle spielt, urteilen die Zehn- bis 13-Jahrigen — aufler
beim TV — etwas besser als jingere Kinder.

I Bewusstsein

= Durchsetzung

Limo, Bonbons

Fruchtsaft

Joghurt Eis salzige

Knabbereien

Werbung dient den Kindern an erster Stelle als Infor-
mationsquelle dariiber, was es alles Neues auf dem
Markt gibt. Fast zwei von drei Kindern setzen die Wer-
bung auch gezielt ein, um Eltern zu erklaren, warum
sie bestimmte Sachen wollen. Besonders die Sechs- bis
Neunjahrigen nutzen sie als Argumentationshilfe. Gut
finden es die Kinder, wenn sie durch Gewinnspiele,
Ritsel und andere Aktionen aktiv einbezogen werden.
Fast die Halfte redet mit Freunden tiber Werbung.
Der Vergleich zu den Vorjahren zeigt insgesamt zu-
riickgehende Werte bei den Kindern. Sie kritisieren,
dass die Werbung zu wenig auf sie eingeht oder lang-
weilig ist. Claims und Spots schaffen es deshalb immer
weniger, zum Thema auf den Schulhéfen zu werden.
Insgesamt erweisen sich Marken bei den jungen Ziel-
gruppen weiterhin als wichtiger Bestandteil ihres tag-
lichen Lebens. Es gilt jedoch darauf zu achten, dass
die Einzigartigkeit einer Marke auch aufSerhalb von
Top of Mind-Produktbereichen an die Kinder kommu-
niziert wird, damit im Idealfall eine dauerhafte Mar-
kenbindung entsteht.

Ralf Bauer

Ralf Bauer ist Leiter Markt-
und Mediaforschung des
Egmont Ehapa Verlags Berlin.
Der Betriebswirt war zuvor
tatig bei der Markt- und Media-

forschung der »Frankfurter
Rundschau« und Projektleiter
Marktforschung bei dem IFAK
Institut Taunusstein.

Quelle: KidsVA 2010, Egmont Ehapa Verlag
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