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das ganze Leben
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Kinder von heute sind Kunden von morgen. Der Pro-
zess der Markenbindung beginnt im dritten Lebens-
jahr. Fur die Entstehung von Vertrauen und Loyalitat
gegentiber Marken nehmen Sozialisationsprozesse
eine entscheidende Rolle ein, wie eine Studie des
Instituts fir Marken- und Kommunikationsforschung
der Justus-Liebig-Universitdt GielRen zeigt.

Die junge Zielgruppe ist fiir Marken-
strategen interessant, weil sie sowohl
die Kaufentscheidungen der Eltern als
auchdaseigene Markennutzungsverhal-
ten im Erwachsenenalter beeinflusst.
Denn als aktive Markenverfechter und
Markenlobbyisten fordern Kinder ein
Mitspracherecht bei relevanten Kauf-
entscheidungen und sind ernstzuneh-
mende Konsumenten. Das zeigt sich
auch in ihrer Finanzkraft, die mit stei-
gender Tendenz bei einer Summe von
20,43 Milliarden Euro pro Jahr liegt.

Die Sozialisation bildet Ergebnissen
einer Studie des Instituts fiir Marken-
und Kommunikationsforschung (IMK)
an der Justus-Liebig-Universitit Gieflen
zufolge einen entscheidenden Faktor,
wenn es darum geht, Vertrauen, Zu-
friedenheit und Loyalitit gegeniiber
Marken entstehen zu lassen.

Eine inhaltsanalytische Auswertung
der mit 434 jungen Erwachsenen im
Alter von 20 bis 25 Jahren gefiihr-
ten Konsumenteninterviews zu ihren
Lieblingsmarken belege auch, dass
vor allem emotionale Beziehungen zu
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Marken entstehen, die in der Kindheit
der Konsumenten von Bezugspersonen
benutzt wurden. Darunter sind bei-
spielsweise die Eltern oder GrofSeltern
zu verstehen.

Daraufhin wird das vorgelebte Mar-
kennutzungsverhalten hiufig adap-
tiert, oder es werden auch Denk- und

Verhaltensmuster tibernommen und
bis ins Erwachsenenalter fortgesetzt.
Fuir den Erfolg und eine langfristige
Verwendung der Marken sind dem-
nach die Markenprigung durch das
Elternhaus und Sozialisationsprozesse
in der Jugend entscheidende Fakto-
ren. Eine in der Kindheit aufgebaute
emotionale Verbundenheit fithrt im
Erwachsenenleben zu einem deutlichen
Beziehungsbonus. Dadurch lassen sich
Marken kapitalisieren.

Fiir langfristige Markenbeziehungen
eignen sich vor allem Marken mit
einer individuellen Markenperson-
lichkeit, die sich besonders konti-
nuierlich verhalten und aus der Sicht des
Konsumenten ,zuverlissig“ sind. Sie
werden ,,bindungsfreundlich” genannt.

BEDEUTUNG DER MARKENPRAGUNG

Die Beziehung zur Marke
besteht erst kurze Zeit.

Freunde/Bekannte haben mich zu
dieser Marke gebracht.

Die Marke kenne ich noch
aus meiner Kindheit.

Die Marke wurde schon
von meinen Eltern benutzt.
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M Zufriedenheit
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Markenbindung: Emotionale Beziehungen entstehen vor allem zu Marken, die in der Kindheit
der Befragten von Bezugspersonen benutzt wurden. Die psychologische Wirkung der Marken-
sozialisation verleiht Marken die Fihigkeit, Emotionen zu konservieren. Quelle: IMK-Studie (2008)



Die Bewertung der Erfolgsgrofen der
Markensozialisation hinsichtlich des-
sen, wie Marken beurteilt werden und
Markenbindung bei Kindern erzeugt
wird, fithrte dariiber hinaus zu fol-
gender Erkenntnis: Qualitit, das Preis-
Leistungs-Verhiltnis, das Image von
Marken sowie die Markenpersénlich-
keit wurden von Personen mit einer
Markensozialisationshistorie deutlich
besser bewertet als von solchen, die in
der Kindheit keinen Kontakt mit der
Marke hatten.

Hinsichtlich der Differenzierung zwi-
schenreinen Kindermarken wie , Paula-
Pudding” und solchen Marken, die als
Lebensbegleiter dienen wie ,Nivea“,
ergeben sich unterschiedliche strate-
gische Implikationen fiir die Fithrung
von Marken und fiir deren Kommu-
nikation.

Aus Sicht des Unternehmens liegt die
Herausforderung darin, ein entspre-
chendes Programm zu entwickeln, das
die unterschiedlichen Lebensphasen
der Konsumenten abdeckt. Durch die
Produktmarken und die positiven Er-

fahrungen mit diesen l4sst sich dann
auch eine Priferenz fiir die Unterneh-
mensmarke aufbauen. Unternehmen
wie Nestlé oder Danone, die auf vie-
len Verpackungen sichtbar abgebildet
werden, sollten dabei stirker profi-
tieren und eher eine Markenbindung
erzielen kénnen als Unternehmen wie
Procter & Gamble, deren Unterneh-
mensmarke nicht oder nur verdecktauf’
Verpackungen dargeboten wird.

Bei alleinigen Kindermarken, wie in
den Fillen von Lego oder Hipp, bleibt
hingegen zu priifen, ob der Schritt in
das Erwachsenenleben méglich wird,
beispielsweise durch die Moglichkeit
einer selbst gestalteten Einrichtung
mithilfe grofler Lego-Bausteine.
Schliefflich kann die Zielgruppe auch
durch Kommunikation erweitert wer-
den, wie dies bei Ferrero mit groffem
Erfolg bei Kinderprodukten oder ,Nu-
tella“ geschafft wurde. Bei vielen Pro-
dukten wurde ausgehend von primiren
Kinderprodukten bereits der Weg eines
systematischen Entwicklungsprozesses
beschritten und dasZiel einer breiteren
Ansprache erreicht.

Fiir Marken, die dauerhafte Lebens-
begleiter sein kénnen, gilt es, Kinder
schon frithzeitigzu Fans zu machen und
sie hiufig mit der Marke in Kontakt zu
bringen. Dies kann mithilfe von Spiel-
zeugautos von Automobilmarken bezie-
hungsweise anderen Lizenzprodukten
oder durch Artikel fiir einen Kinder-
kaufladen gelingen. Mehriiber den Ein-
fluss von Markensozialisation auf die
Markenbeurteilung lesen Sie unter
www.absatzwirtschaft.de/jugend-
marketing
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