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,Alle anderen haben das auch!”
Jugendliche und Marken

Sven Reinecke und Felicitas Manger

Jugendliche und Marken stehen in einem sym-
biotischen Verhéltnis zueinander: Einerseits sind
Marken fur Jugendliche hoch relevant, weil sie Ori-
entierung, ldentitat und Zugehdrigkeit bieten bzw.
vermitteln. Andererseits sind Jugendliche fir Marken
sowohl direkt als auch indirekt eine auBerst wich-
tige Zielgruppe, sind sie doch (auch) die Kunden von
morgen. Dieser Beitrag beleuchtet beide Perspektiv-
en. Zum einen zeigt er die Einflussfaktoren fur das
markengerichtete Kauferverhalten von Kindern und
Jugendlichen auf, zum anderen die Bedeutung dieses
Zukunftsmarkts.

Die Zielgruppe Jugend zwischen
Selbst- und Fremdbild

Trotz der Alterung der Gesamtbevolkerung sind Jugendli-
che eine attraktive Kundengruppe: Sie verftigen heute tiber
mehr Geld als je zuvor und befriedigen damit gern ihre
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Konsumlust. Zudem nehmen sie innerhalb der Familie gro-
Ben Einfluss auf Kaufentscheidungen. McNeal nennt vier
Griinde fiir die Zunahme des Einflusses der Kinder (1992,
S. 64):

1. Weniger Kinder in den Familien bedeutet mehr Einfluss
fiir jedes einzelne Kind.

2. Die Zunahme an Einzelkindern erhoht die Anzahl der
Kinder, die allein einkaufen gehen.

3. Frauen bekommen spiter Kinder und haben dann mehr
Geld zur Verfiigung, um es fiir die Kinder auszugeben.
4.In den meisten Haushalten sind beide Elternteile er-
werbstitig. Die Kinder miissen daher zunehmend im
Haushalt mithelfen sowie Einkaufsentscheidungen tref-

fen.

Die jugendlichen Konsumenten von heute sind die Kun-
den von morgen. Gewinnt man sie moglichst friih als Kun-
den, so trigt eine langfristige und loyale Kundenbindung
zum zukiinftigen Unternehmenserfolg bei. In der Kindheit
gebildete Eindriicke und Priferenzen fiir Marken bleiben
bis ins Erwachsenenleben bestehen; ferner fithren Marken
aus der Kindheit dazu, dass wir uns wieder jung fiihlen,
sie erzeugen eine gewisse Nostalgie (Lindstrom 2011, S.
27). Folglich erfihrt auch der Begriff ,Jugend“ eine Erwei-
terung: Heute zdhlen nicht nur Teenager und Twens zur
Jugend, denn Jugendlichkeit ist nicht mehr altersexklusiv,
sondern zu einem wiinschenswerten Lebensstil geworden,
der nicht nur die Ubergangsphase von Kindheit zum Er-
wachsenalter beschreibt.
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Im Alltag wird oft unbefangen von ,der Jugend® ge-
sprochen, obwohl der Begriff Jugend als autarke Lebens-
phase erst zu Beginn des 20. Jahrhunderts entdeckt wurde
(Kriiger/Grunert 2010, S. 12). Bezeichnet wird damit die
flielend tibergehende Lebensphase zwischen Kindheit und
Erwachsenenleben. In der Phase der Jugend reift der Kor-
per heran, sowohl duflerlich als auch innerlich. Mit dem
Abschied von der Kindheit beginnt die Suche nach einer
erwachsenen und neuen Personlichkeit.

Die eigene Identitit wird stark vom Selbstbild geprigt;
dieses wird wiederum von Meinungen anderer beeinflusst.
Fir die Identitit Jugendlicher spielt somit die Selbstdar-
stellung durch den Konsum sozial auffilliger Giiter (wie
Unterhaltungselektronik, Kleidung) eine wichtige Rolle
(Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, S. 520f.).
Das ecigentliche Selbstbild und das angestrebte Selbstbild
von Jugendlichen klaffen weit auseinander (Bravo 2004):
Viele Jugendliche wiinschen sich eine attraktive, starke,
offensive und erfolgreiche Personlichkeit, allerdings sehen
sich die meisten eher als harmlos und brav. Konsum wird
zum selbstdefinierenden und selbstdarstellenden Verhal-
ten; der Besitz gewisser Produkte und Marken trigt dazu
bei, das gewiinschte Selbstbild nach auflen zu vermitteln
(Shim/Barber/Serido 2011, S. 293). Quart (2003, S. 35)
umschreibt dies folgendermaflen: , Frither kauften Jugend-
liche einen Artikel einer bestimmten Marke im Kaufhaus,
heute kaufen sie eine komplette Identitit, ein ganzes Outfit
von einem Hersteller in dessen eigener Boutique.“ Aller-
dings sind Jugendliche nicht nur konsumorientiert: In der
16. Shell Jugendstudie zeigen sich die Jugendlichen viel-

mehr als eine pragmatische sowie zuversichtliche Genera-
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tion mit ausgeprigtem Sinn fiir soziale Beziehungen und
starker Leistungsorientierung (Shell 2010, S. 17£.).

Kinder- und Jugendmarkt
Potenzial als

-> Aktuelle Kunden > Nachwuchskunden
Direkte aktuelle Kaufkraft

* Taschengeld
* Geschenke
¢ eigenes Einkommen (Jobs)

o Ersparnisse Zukinftige Kaufkraft

nach Einstieg
Indirekte aktuelle Kaufkraft ins Berufsleben
Beeinflussung der Kaufentscheidung
der Eltern bezogen auf
¢ selbst konsumierte Produkte
und Leistungen
* in der Familie konsumierte
Produkte und Leistungen

Tab. 5.1 Kinder- und Jugendmarkt (nach Zanger und Griese 2000,
S. 4)

Der Markt der Jugendlichen: Hohe ak-
tuelle und potenzielle Kaufkraft

Jugendliche vereinen drei Formen von Kunden in sich:
direkte aktuelle Kunden, indirekte aktuelle Kunden und
potenzielle zukiinftige Kunden (siche Tabelle 5.1).
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Jugendliche als durchaus vermégende direkte
Konsumenten

Die Einnahmen der 13- bis 19-Jdhrigen in Deutschland
belaufen sich gemif§ der Trend Tracking Kids-Studie von
2011 auf 18,43 Milliarden Euro (Icon Kids & Youth 2011,
S. 169). Davon stammen 2,7 Milliarden von den Eltern in
Form von Taschengeld; 1,1 Milliarden sind Geldgeschenke,
und der grofite Teil von 11,1 Milliarden stammt vom eige-
nen regelmifSigen Nettogehalt.

Ausgegeben wurden von den befragten 13- bis 19-Jihri-
gen in Deutschland insgesamt 20,4 Milliarden Euro (Icon
Kids & Youth 2011, S. 173). Tabelle 5.2 zeigt, auf welche
Konsumbereiche die Geldausgaben der 16- bis 17-J4hrigen
entfallen: Bekleidung und Ausgehen dominieren vor Mo-
bilitit und Telekommunikation (Icon Kids & Youth 2011,
S. 179). In der Schweiz ist das verfiigbare Einkommen von
Jugendlichen noch deutlich héher (Pfister/Huber/Hanhart
2009).

Jugendliche als stark beeinflussende indirek-
te Konsumenten

Gemifd Zanger und Griese (2000, S. 6) ldsst sich als Orien-
tierungswert annehmen, dass 6- bis 14-Jahrige etwa das 3-
bis 5-Fache des eigenen Einkommens und 15- bis 24-Jihri-
ge ungefihr das 2,5-Fache der eigenen Kauftkraft tiber den
Wert der Konsumausgaben der Eltern beeinflussen. Zudem
fungieren Kinder und Jugendliche in der Familie oft als
Entdecker, Empfehler und auch Durchsetzer von Marken:



100 Jugendliche Lebenswelten

Bekleidung, Mode, Schmuck 1379

Weggehen, Essengehen,
z. B. Disco, Kneipe

Fahrrad, Mofa, Moped,
Auto, Fihrerschein,
Reparaturen, Benzin

Handygebdihren fir Telefon-
gesprache, SMS, MMS etc.

Eintrittskarten, z. B. fur Kino,
Konzerte, Sportveranstaltungen

Korperpflege, Haarpflege,
Kosmetik, Friseur, Solarium

Hobbys

Imbissbuden oder
McDonald's, Burger King etc.

Zeitschriften, Blicher, Comics

Getranke

Tab. 5.2 Ausgaben 16- bis 17-Jahriger in € Mrd; Icon Kids & Youth
2011, S.179

,Children sometimes open doors (Ekstrom 2007, S. 208).
Zudem sind sie in manchen Bereichen besser informiert als
die Eltern und unterstiitzen sie beim Kauf; die Eltern sehen

die Jugendlichen als Experten und lassen sich bei der Pro-
duktwahl beeinflussen (Ekstrom 2007, S. 209f.).

Jugendliche als attraktive kiinftige
Konsumenten

Gelingt es, Kunden bereits in jungen Jahren an die eigenen
Marken und Angebote zu binden, so ldsst sich dadurch die
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Wahrscheinlichkeit erhohen, dass diese auch spiter gegen-
tiber diesen Marktleistungen treu sein werden. Unterneh-
men streben letztlich danach, den customer lifetime value
von Kunden zu optimieren (siche etwa Reinecke/Keller
2006, S. 269t.). Kauft beispielsweise ein Jugendlicher eine
Motorfahrzeugversicherung, so ist die Wahrscheinlichkeit
relativ hoch, dass er in spiteren Lebensphasen auch weitere
Angebote des Versicherungsunternehmens beziehen wird
(Hausratsversicherungen oder gar eine Lebensversiche-
rung). Inwieweit die Kunden tatsichlich einem Anbieter
gegeniiber loyal bleiben, hingt nicht zuletzt vom involve-
ment, von der Konkurrenzsituation, technischen Kompa-
tibilititen sowie individuellen, sozialen und situativen Fak-
toren ab (ausfithrlich Reinecke 2010). Allerdings treffen
Jugendliche in einigen Konsumbereichen Entscheidungen,
die in spiteren Lebensphasen nur selten korrigiert werden:
So entscheiden sich junge Minner hiufig ein fir alle Mal
entweder fiir eine Nass- oder fiir eine Elektrorasur, junge
Frauen entweder fiir den Kauf von Damenbinden oder den
von Tampons. Die zukiinftige Kaufkraft von Jugendlichen
ist somit deutlich hoher als die aktuelle Kaufkraft — auch
wenn es durchaus sinnvoll ist, diese zu quantifizieren.

Die soziale Umwelt von Jugendlichen
pragt deren Kaufverhalten

Fiir die Sozialisation ist die Jugendphase eine entscheidende
Zeit. Es besteht eine gewisse Spannung zwischen der (ab-

nehmenden) Abhingigkeit von den Eltern und der kiinfti-
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gen Unabhingigkeit. In diesem sozialen Prozess der Kon-
sumentensozialisation (Ward 1974, S. 2) werden Normen,
Ansichten, Einstellungen und Verhaltensweisen durch
spezifische Quellen der niheren sozialen Umwelt tibermit-
telt, die als Sozialisationsagenten der Lernenden bezeichnet
werden (Churchill/Moschis 1979, S. 24). Dies sind sowohl
Personen als auch Organisationen, etwa Familie, Freunde
oder Schule. Durch regelmifSigen und personlichen Kon-
takt tiben die Sozialisationsagenten Kontrolle tiber Beloh-
nung sowie Bestrafung und Vorrangstellung aus und haben
unmittelbaren Einfluss auf die Orientierung der Kinder
in deren Rolle als Konsumenten (Moschis/Moore 1979,
S.102).

Die Familie als (zunachst) bedeutendste
Einflussgruppe

Die Familie weist die Jugendlichen in ihre Konsumenten-
rolle ein und ist mitverantwortlich fiir das zukiinftige Kauf-
verhalten (Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009,
S. 479). Auch bei der Bildung von Wertvorstellungen
spielen die Eltern eine grofle Rolle (Hofbauer/Diirr 2011,
S. 136). Dieser Einfluss setzt und verstirkt fundamentale
Verhaltensstandards. Junge Erwachsene halten aufgrund
internalisierter Familiennormen gerne an Marken fest, die
schon frither in der Kindheit gekauft wurden (Kroeber-
Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, S. 492). Dariiber hin-
aus findet ein ,Lernen am Modell* statt: Viter und Miitter
erzdhlen von bedeutsamen eigenen Konsumerlebnissen wie
dem Kauf des ersten Autos, die ihre Kinder dann im emo-
tionalen Erfahrungsgedichtnis abspeichern (Kroeber-Riel/
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Weinberg/Groppel-Klein 2009, S. 490). Zudem kann eine
gewisse Nostalgie der Eltern, die Vorliebe fiir ehemals selbst
verwendete Produkte, dazu fithren, dass sie genau diese
Produkte auch fiir die eigenen Kinder kaufen.

Geringe finanzielle Mittel der Eltern kénnen den
Wunsch der Kinder nach modischer und teurer Marken-
kleidung und der damit verbundenen Auflenwirkung noch
verstirken (Beaudoin/Lachance 2006, S. 314f.).

Auch wenn sich die Jugendlichen mit zunehmendem Al-
ter von der Familie l6sen, so bleibt diese ein Ort, der sowohl
Riickhalt als auch auf vielfiltige Weise Unterstiitzung bietet
(Ecarius et al. 2011, S. 73). Zudem bleiben bestimmte von
den Eltern erlernte Priferenzen erhalten und duflern sich in
einer oftmals lebenslangen Markentreue.

Freunde als zunehmend relevanter werdende
Bezugsgruppe

Sobald Kinder ilter werden, iibernehmen nach und nach
die Freunde die Rolle als dominierende Bezugsgruppe (Bra-
vo 2004; Dammler/Barlovic/Melzer-Lena 2000, S. 89). Mit
etwa acht oder neun Jahren beginnen die Kinder zu verste-
hen, dass die Eltern nicht das einzige Bezugssystem sind.
Die Normen und Werte der Eltern werden infrage gestellt,
die Mobilitit nimmt zu, man darf linger allein unterwegs
sein und der Freundeskreis erweitert sich. Die Peergroup
wird zum wichtigen Bezugspunkt und trigt als eine Art
Emanzipationshilfe wesentlich dazu bei, eine eigenstindige

Rolle in der Gesellschaft zu finden.
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Freunde haben dreierlei Einfluss auf Entscheidungen
(Beaudoin/Lachance 2006, S. 315, Mangleburg/Doney/
Bristol 2004, S. 101f.):

1. Sie tiben Einfluss aus, weil sie eine verlissliche Quelle von
Informationen sind, denen man Glauben schenkt. Dies
zeigt sich auch im Einkaufsverhalten, denn Jugendliche
gehen gern und regelmiflig mit Freunden einkaufen.
Freunde helfen Jugendlichen dabei, Produkte, Marken
und Liden zu bewerten. Das trigt dazu bei, ein Gefiihl
von Zugehorigkeit zur Freundesgruppe zu entwickeln
und eine Identitit fern der Eltern zu entfalten.

2. Freunde haben einen Vergleich stiftenden Einfluss als
Vorbilder und Idole, denen es nachzustreben gilt. Sie
sind wichtige Referenzpunkte fir Jugendliche.

3. Freunde beeinflussen normativ aufgrund des ausgeiibten
Konformititsdrucks: Die Gruppe hat die Moglichkeit,
gruppenkonformes Verhalten zu belohnen oder eines,
das nicht gruppenkonform ist, zu bestrafen. Gemif Ro-
per und La Niece (2009, S. 91) ist dieser Wunsch des
~Reinpassens® einer der wichtigsten Faktoren im Kauf-
entscheidungsprozess: Viele Jugendliche fithlen sich
unter Druck gesetzt, gewisse Produkte zu kaufen, um
einem ungeschriebenen Gesetz Folge zu leisten und von
der Gruppe nicht ausgeschlossen zu werden: ,,Choosing
the wrong jeans or shoes to wear within a social affilia-
tion/influence group would be considered a social sin to
most teens. (Die falschen Jeans oder Schuhe in einer be-
stimmten Gruppe zu tragen, wird von den meisten Teen-
agern als soziale Siinde betrachtet; Taylor/Cosenza 2002,
S. 398). Bekannte und starke Marken bieten hier eine
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gewisse Sicherheit. Auch in Filmen wird vorgelebt, dass
Alleinginger Verlierer sind, wihrend Gleichaltrigengrup-
pen wie Cheerleader, Sportler oder Verbindungen ange-
sagt sind (Dammler/Barlovic/Melzer-Lena 2000, S. 89).

Medien- und Werbekompetenz entwickeln
sich nur schrittweise

Das Erlangen von Werbekompetenz ist ein schrittweiser
Prozess. Zuerst muss man in der Lage sein, Werbung vom
restlichen Fernsehprogramm zu unterscheiden. Darauthin
gilt es, die Absicht zu erkennen, dass die Werbeempfinger
tiberzeugt werden sollen und nicht etwa objektive Produkt-
informationen erhalten. Ferner entwickelt sich im Laufe der
Zeit die Fahigkeit, Werbung zu interpretieren und Verzer-
rungen sowie Tduschungen zu entlarven. Der letzte Schritt
besteht darin, die Techniken und Strategien der Werbung
zu durchschauen (Terlutter/Spielvogel 2010, S. 18).

Fernsehen kann beispielsweise den Wunsch nach Pro-
dukten, Markenpriferenzen und generell das Lernen von
Markennamen beeinflussen (Beaudoin/Lachance 2006,
S. 315). 64 Prozent der Jugendlichen geben an, dass Wer-
bung ihnen dabei geholfen hat, die richtigen Marken und
Produkte zu wihlen (Bravo 2005).

Aufgrund der unzureichenden Werbekompetenz von Ju-
gendlichen und insbesondere Kindern bestehen zahlreiche
gesetzliche Vorschriften. So regeln beispielsweise die deut-
schen Kinder- und Jugendschutzgesetze Medieninhalte und
die Art, wie diese Medien prisentiert werden. Im deutschen
Jugendschutzgesetz ist festgelegt, welche Inhalte auf Triger-
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medien verbreitet werden diirfen. Dariiber hinaus enthilt
der deutsche Jugendmedienschutz-Staatsvertrag in Paragraf
6 spezielle Regelungen fiir die Telemedien (Kommission fiir
Jugendmedienschutz der Landesmedienanstalten 2010),
wie der folgende Auszug zeigt:

§ 6 Jugendschutz in der Werbung und im Teleshopping

(2) Werbung darf Kinder und Jugendliche weder korper-
lich noch seelisch beeintrichtigen, dariiber hinaus darf sie
nicht

1. direkte Aufrufe zum Kaufen oder Mieten von Waren
oder Dienstleistungen an Minderjihrige enthalten, die
deren Unerfahrenheit und Leichtglidubigkeit ausnutzen,

2. Kinder und Jugendliche unmittelbar auffordern, ihre
Eltern oder Dritte zum Kauf der beworbenen Waren
oder Dienstleistungen zu bewegen,

3. das besondere Vertrauen ausnutzen, das Kinder oder
Jugendliche zu Eltern, Lehrern und anderen Vertrau-
enspersonen haben, oder

4. Kinder oder Minderjihrige ohne berechtigten Grund in
gefdhrlichen Situationen zeigen. [...]

(4) Werbung, die sich auch an Kinder oder Jugendliche rich-
tet oder bei der Kinder oder Jugendliche als Darsteller ein-
gesetzt werden, darf nicht den Interessen von Kindern oder
Jugendlichen schaden oder deren Unerfahrenheit ausnutzen.

In der Schweiz finden sich entsprechende Regelungen
zum Schutz von Minderjihrigen im Bundesgesetz tiber
Radio und Fernsehen (RTVG). Beispielsweise diirfen in
der Schweiz Sendungen fir Kinder nicht durch Werbung
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unterbrochen werden und Verkaufsangebote sich nicht an
Minderjahrige richten.

Neben den gesetzlichen Regelungen bestehen zahlreiche
Selbstverpflichtungen der Wirtschaft zum Kinder- und Ju-
gendschutz in den verschiedenen Branchen (z. B. Mobil-
funk, Zigaretten, Tankstellen).

Marken und ihre Funktionen fiir
Jugendliche

In den letzten Jahrzehnten wurden Bezeichnungen fiir Pro-
dukte vielfach durch Markennamen ersetzt. Man putzt sich
die Nase mit einem Tempo, pflegt sich mit Nivea, Babys
nutzen Pampers und im Sport werden Nike’s getragen.
Die Marke bietet Orientierung und unterstiitzt die Kom-
munikation der Einzigartigkeit, des Prestiges, der Idee von
Qualitdt sowie der Identitdt (Unverzagt/Hurrelmann 2005,
S. 27f)). Piacentini und Mailer (2004, S. 251) erkliren dies
so: ,Individuals use products and brands as materials with
which to cultivate and preserve their identities [...] because
of the symbolic meaning that is embedded in them. (Indi-
viduen nutzen Produkte und Marken wegen deren symbo-
lischer Bedeutung als Mittel, um ihre Identitit auszudrii-
cken und fortzuschreiben.)

67 Prozent der Jugendlichen wollen sich bestimmte
Marken kaufen, wenn sie von allen getragen werden oder
sie jeder haben will (Bravo 2004). Bei weiteren 36 Prozent
bringt sie die Omniprisenz in Werbung und Medien in den
Fokus. Wenn die Marke Gesprichsthema ist, wird sie fiir
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23 Prozent der Befragten zum Objekt der Begierde. Mar-
ken werden relevant, wenn sie im direkten und indirekten
Umfeld prisent sind und eine Geschichte zu erzihlen ha-
ben. Trotz kiinftiger Unsicherheiten wirken Marken somit
wie ein Fels in der Brandung.

Marken bieten Orientierung, Identitat,
Zugehorigkeit und Hoffnung

Aus Nachfragerperspektive stiften Marken laut Aaker (2002,
S. 95£) in dreierlei Hinsicht Nutzen: Erstens gewéhren sie
einen funktionalen Produktnutzen, zweitens einen emo-
tionalen Nutzen. Drittens bieten sie einen symbolischen
Nutzen, der Konsumenten bei der Selbstdarstellung unter-
stiitzt. Sie konnen Gruppenzugehorigkeiten, Eigenschaften
oder Zustinde ausdriicken, ohne dabei selbst zu sprechen.
Somit bietet Nike nicht nur Turnschuhe an, sondern steht
fur Sportgeist, Kampf und Fairness, aber auch Spafl. Die
Konsumgiiter iibernehmen die Aufgabe, uns selbst und
unseren Mitmenschen Botschaften zu iibermitteln.
Heinzlmaier hebt die Funktionen von Marken hervor,

die spezifisch fiir den Markenkonsum von Jugendlichen
Relevanz haben (2008, S. 8f.):

* Orientierung: In der tiberkomplexen und multioptiona-
len Marktsituation bieten Marken eine Vereinfachung.
Durch das Versprechen der Marke wird die Entschei-
dung risikoloser und weniger kompliziert.

* Prestige- und Identitirsfunktion: Durch den Besitz und
Konsum gewisser Marken kann man ein angestrebtes So-
zialprestige demonstrieren.
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o Kommunikations- und Inklusionsfunktion: Die Marke
wird als symbolisches Kommunikationsmittel verwen-
det; im Sinne des demonstrativen Konsums wird es mog-
lich, mit der Marke 6ffentlich Aussagen zu sich selbst zu
machen, ohne dabei sprechen zu miissen. Zudem lisst
der Wunsch, eine positive Selbstachtung zu behalten, Ju-
gendliche bestimmte Marken und Produkte konsumie-
ren, um sich im besten Licht zu prisentieren (Beaudoin/
Lachance 2006, S. 316).

* Traumbafte Moglichkeitsriume: Mit Marken werden Fan-
tasien und Hoffnungen geweckt, da sie im Innenleben
der Jugendlichen einiges auslosen konnen.

Im Alter von 36 Monaten erkennen US-amerikanische
Kinder durchschnittlich bereits 100 Markenlogos (Allen
Kanner in Lindstrom 2011, S. 18). Aber sie lernen nicht
blof§ Markennamen, sondern beginnen bereits, lebenslange
Priferenzen zu formen.

Die Marke als aktive Partnerin im
Beziehungsaufbau

Fournier (1998, S. 344) beschreibt den Prozess der Mar-
kenbeziehung. Dabei wird eine Marke nicht als passives
Objekt von MarketingmafSnahmen betrachtet, sondern
vielmehr als aktive Partnerin am Beziechungsaufbau. Drei
Prozessmechanismen werden dafiir von der Autorin ge-

nannt (Fournier 1998, S. 345):

1. Die Marke wird vom Geist einer fritheren oder gegen-
wirtigen Person besetzt. Ein Beispiel ist der Einsatz von
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Bertihmtheiten (7éstimonials) in der Werbung, wie Tho-
mas Gottschalk fiir Haribo.

2. Marken konnen stark mit einer fritheren Erinnerung ver-
bunden sein, sodass der Geist der Person mit der Marke
verbunden und beim Gebrauch evoziert wird. Dies ist
beispielsweise bei Nivea der Fall, wenn diese frither im-
mer von der Mutter verwendet wurde.

3. Menschliche Eigenschaften wie Willensiuf3erung, Emo-
tionalitdt und Denken werden auf die Marke tibertragen,
sodass das Markenobjekt vermenschlicht wird. Beispiele
sind Meister Proper, das Michelin-Minnchen oder Mar-
grit Maggi.

In der Bravo Faktor Jugend 10 Studie wird ein eigenes Mo-
dell zur Markensozialisation der Jugendlichen vorgestellt
(Bravo 2009). Dabei werden die unterschiedlichen Bediirf-
nisse an eine Marke und Entwicklungen gemifd drei Alters-
phasen unterschieden (siche Tabelle 5.3).

¢ 12-13 Jahre: In dieser Orientierungsphase werden Mar-
ken bewusst wahrgenommen; man ist aufgeschlossen
gegeniiber Medien und Marken und sucht nach Halt so-
wie Orientierung.

* 14-16 Jahre: In dieser Abnabelungsphase wird eine kri-
tische und ablehnende Haltung eingenommen; alles
wird hinterfragt oder ambivalent beurteilt. Im Relevant
Set, das heifdt bei den personlich als wichtig definierten
Giitern und Einstellungen, werden alte Marken ausge-
tauscht und neue kommen hinzu — es entsteht eine er-
neuerte Ordnung.
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* 17-18 Jahre: In der selbststiindigen Phase sind die Mar-
kenbeziehungen gefestigt und die Jugendlichen sich ihrer
Meinung sicherer; sie brauchen weniger Orientierung
und wissen, was sie wollen.

Jugendliche weisen eine starke Markenbindung auf: Mehr
als 70 Prozent der Jugendlichen haben in jedem Produkt-
bereich eine Lieblingsmarke (,finde ich am besten®), und
{iber 59 Prozent haben eine Stammmarke (,verwende ich
am hdufigsten®). Zudem geben rund 70 Prozent der Be-
fragten Jugendlichen an, dass ihnen die Marken geholfen
haben, mit der Pubertit zurechtzukommen (Bravo 2005).

Somit ist es wenig erstaunlich, dass sich 60 Prozent der
Jugendlichen schon frith an Produkten und Marken fiir
Erwachsene orientieren. Deshalb stehen die Marken, die
wihrend der Jugendzeit gekauft werden, fir Status und
personliche Reife, auf die als Erwachsener aufgebaut wird.
Man fiihlt sich den Marken emotional verbunden, und sie
werden selten durch ,dltere“ Marken ausgetauscht, weil die
Jugendlichen sie schon als ,iltere” Marken wahrnehmen:
,Die jungen Erwachsenen bleiben sich selbst treu — und
damit auch ihren Marken“ (Bravo 2005, S. 50).

Das Markenuniversum der Jugendlichen

Zu den Marken der Jugendlichen zihlen vor allem die gro-
8en und bekannten Marken (Bravo 2009; Bamert/Oggen-
fuss 2005, S. 3). Jene Marken, mit denen sich Jugendliche
tiglich umgeben, gehéren zu den beliebtesten (siche Tab.
5.4); Midchen interessieren sich dabei sehr fiir Mode und
Kosmetik, Jungen stirker fiir Spielkonsolen (Bravo 2009,



Auto & Motorrad

Das beste Auto
Audi

Drinks

Der beste Softdrink
Bionade

Elektro

Der beste Fernseher
Samsung

Der beste MP3-Player
Apple

Fashion

Der beste Fashion Store
H&M

Die beste Sportmarke
Adidas

Finanzen

Die beste Bank
Sparkasse

Die beste Bausparkasse
LBS

Food

Der beste Supermarkt
REWE

Das beste Eis
Ben & Jerry's

Pflege

Das beste Shampoo
Nivea
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Der beste Roller
Yamaha

Der beste Fruchtsaft
Granini

Der beste Mobilfunkanbieter
E-Plus

Das beste Handy
Apple

Die beste Jeans
Levi's

Die beste Krankenkasse
AOK

Die beste SuBigkeit
Haribo

Der beste Joghurthersteller
Landliebe

Das beste Deodorant
Rexona
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Das beste Motorrad
BMW

Das beste Wasser
Volvic

Die beste Digitalkamera
Canon

Der beste Computer
Apple

Die beste Uhr
Fossil

Die beste Versicherung
Allianz

Die beste Schokolade
kinderschokolade

Das beste Schnellrestaurant
McDonald's

Die beste Zahncreme
blend-a-med

Tab. 5.4 Die beliebtesten Marken in unterschiedlichen Katego-
rien (Young Brand Awards © 2011)

S. 13). Zudem iibernehmen Marken im Alter zwischen 12
und 18 Jahren gemif dieser Studie eher eine Akzeptanz- als
eine Abgrenzungsfunktion. Top-Marken sind jugendlich,
unterhaltsam, hochwertig und einfallsreich; Flop-Marken
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dagegen langweilig, kindlich, zu erwachsen und minder-
wertig. Gewiinscht sind Produkte aus der Telekommunika-
tion, die nicht zu erwachsen sind, Games sowie Konsolen,
die nicht kindlich sind, Kosmetikprodukte, die verlisslich
sind, und Modeartikel, die unterhaltsam sind.

Die Konsumsituation pragt die
Markenfiihrung: Wie Bezugsgruppen
die Produkt- und Markenwahl bei
Jugendlichen beeinflussen

In einer berithmten Studie haben Bearden und Etzel (1982,
S. 184) den Einfluss von Referenzgruppen auf Produkt-
und Markenwahl untersucht:

* Bei der Produktwahlentscheidung spielt es eine Rolle, ob
das Produkt grundsitzlich von jedermann konsumiert
wird (Necessity, Alltagsprodukt) oder ob es einer gewissen
Exklusivitdt unterliegt (Luxuries, Luxusgiiter).

* Der Einfluss der Referenzgruppe auf die Markenwahl
hingt von der Sichtbarkeit des Konsums ab. Bei der Wahl
von Produkten, die 6ffentlich konsumiert und von ande-
ren gesehen sowie identifiziert werden, den sogenannten
Publics, tibt die Referenzgruppe sehr viel stirkeren Ein-
fluss aus als beim Kauf privat konsumierter Produkte
(,,Privates).
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Durch eine Kombination der beiden Dimensionen span-
nen Bearden und Etzel (1982, S. 185) eine Vier-Felder-Ma-

trix auf:

Oﬁfent[icb konsumierte Luxusgiiter: Diese Produkte, die
in der Regel nicht jeder besitzt, werden offentlich kon-
sumiert. Bezugsgruppen beeinflussen sowohl die Ent-
scheidung dariiber, ob man solche Produkte tiberhaupt
erwirbt, als auch die Wahl der jeweiligen Marke.

Privat konsumierte Luxusgiiter: Dies sind Produkte, die
nicht jeder besitzt und die iiberwiegend privat, also un-
gesehen von auflen, verwendet werden. Der Status des
Besitzes sendet ein Signal in Richtung Bezugsgruppen.
Die Markenwahl ist dagegen weniger relevant.

Offentlich konsumierte Alltagsgiiter: Diese Produkte wer-
den sichtbar und von fast jedermann konsumiert bzw.
verwendet. Daher beeinflussen Referenzgruppen zwar
kaum die Produktwahl, jedoch stark die Markenwahl.
Privat konsumierte Alltagsgiiter: Diese allgemein erforder-
lichen Produkte werden im privaten Bereich konsumiert.
Beim Kauf dominieren eher funktionale Produkteigen-
schaften und personliche Priferenzen, weniger die Mei-
nungen anderer. Referenzgruppen beeinflussen somit
weder die Produkt- noch die Markenwahl in entschei-
dender Weise.

Tabelle 5.5 tibertrigt die Matrix auf die Konsumsituation
von Jugendlichen. Auch fiir Jugendliche spielen Marken
somit eine besonders grofle Rolle, wenn das Produkt 6f-
fentlich konsumiert wird (Bravo 1999). Werden sie 6ffent-
lich verwendet, so besteht einerseits die Chance, sich zu
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Offentlich
Produkt Schwacher Bezugs- Starker Bezugs-
gruppeneinfluss gruppeneinfluss
Marke -) (+)
Starker Offentliche Alltagsgiiter Offentliche Luxusgiiter
Bezugsgrup-  Einfluss: Schwacher Einfluss: Starker Produkt-
peneinfluss Produkt- und starker und Markeneinfluss
(+) Markeneinfluss Beispiele: Tablet PC,
Beispiele: Armbanduhr, Laptop, Markenschmuck,
Mobiltelefon, Moped/Motorrad
5 Fast Food, Schulranzen, =
g Sportschuhe >
=}
£ Schwacher Private Alltagsgiiter Private Luxusguter 5
< Bezugsgrup- Einfluss: Schwacher Einfluss: Starker -
peneinfluss Produkt- und Markenein-  Produkt- und schwacher
-) fluss Markeneinfluss
Beispiele: Zahnpasta, Beispiele: Computer-
Shampoo, Deodorant, spiele, 3D-Fernseher,
Hygieneprodukte, Beamer
Rasierapparat
Privat

Tab. 5.5 Bezugsgruppeneinfluss auf Produkt- und Markenwahl
bei Jugendlichen (aufbauend auf Bearden/Etzel 1982, S. 185)

profilieren, aber andererseits auch die Gefahr, sich durch
die Verwendung der falschen Marke bei der eigenen Clique
auszugrenzen (soziale Kontrolle). Daher treffen Jugendliche
Markenwahlentscheidungen vor allem bei Produkten, die
gesehen werden konnen, sehr bewusst (Bravo 2009). Es
geht dabei um Anerkennung, Akzeptanz und Sicherheit.

Bei privat konsumierten Alltagsprodukten nimmt der
Einfluss der externen Peergroups stark ab; bei diesen Pro-
duktkategorien kann jedoch der Einfluss der Familie we-
sentlich sein (Childers/Rao 1992, S. 208).
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Implikationen der Konsumsituation fiir die
Markenfiihrung

Die Konsumsituation und damit auch der Einfluss der Be-
zugsgruppen auf die Markenwahl haben fiir die Marken-
fithrung wesentliche Bedeutung.

Bei Alltagsprodukten mit geringem Bezugsgruppenein-
fluss empfiehlt Strebinger (2001, S. 11) Marketingverant-
wortlichen, die ,Markenpersdnlichkeit” bei solchen Giitern
nahe am ratsichlichen Ich oder — bei Jugendlichen — auch
am idealen Ich (, Wunschidentitit®) anzusiedeln.

Anders sei dagegen bei sozial auffilligen Giitern vorzu-
gehen: Hier sei es sinnvoll, die Markenpersonlichkeit an das
ideale soziale Selbst der Zielgruppe anzulehnen (Strebinger
2001, S. 11). Dabei sollten nicht nur die funktionalen Pro-
dukteigenschaften, sondern insbesondere die jugendliche
Kommunikation, die Tonalitdt und die jugendspezifischen
Markenvorteile im Mittelpunkt stehen. Ferner empfehle es
sich, insbesondere die von den Meinungsfithrern verwende-
ten Medien fiir die Kommunikation zu wihlen. Allzu preis-
wert sollten die Angebote nicht sein, da Jugendliche nicht
als ,,billig" gelten mochten und in diesen Konsumbereichen
durchaus bereit seien, hohere Preise zu bezahlen (Damm-
ler/Barlovic/Melzer-Lena 2000, S. 90f.).

Aus Sicht des ,,Branding®, der Erzeugung von Marken-
bindung, besteht eine Moglichkeit darin, soziale Medien
wie beispielsweise Facebook und YouTube zu nutzen, um
Jugendliche in die Markenfithrung zu integrieren. Jugendli-
che werden zu Ko-Produzenten von Werten und Trends, in-
dem sie im Internet Informationen kreieren oder verbreiten

(Shim/Barber/Serido 2011, S. 295). Auch in der JAMES
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Studie von Willemse, Waller und Siiss (2010, S. 29) stellte
sich heraus, dass Jugendliche aktiv Online-Inhalte gestal-
ten und dort moglicherweise von ihren positiven sowie ne-
gativen Produkterfahrungen berichten. Eine solche inter-
aktive Markenfithrung ist fiir Jugendliche wesentlich au-
thentischer und relevanter, weil das Posting-Verhalten der
eigenen Freunde und Kollegen das relevante Bezugsystem
direke prigt. Allerdings entzieht sich dadurch die Marken-
fihrung zum Teil dem direkten Einfluss der Unternehmen.

Fazit

Das Verhiltnis von Jugendlichen und Marken zueinander
ist nicht statisch, sondern lasst sich vielmehr als dynamische
Beziehung charakterisieren. Diese wird durch die soziale
Umwelt beeinflusst: zunichst primir von der Familie, spiter
stirker von anderen Bezugsgruppen wie Freunden, Bekann-
ten und Szenen. Marken bieten den Jugendlichen Orientie-
rung, Identitit, Zugehorigkeit und Hoffnung (Heinzlmaier
2008, S. 8f.). Jugendliche konnen dies als duflerst positiv
wahrnehmen, aber auch — gerade bei niedrigem verfiigba-
rem Einkommen — negativ als ,Markendruck® und somit
»2Ausgrenzung” erleben. Ob die Markenfiihrung lediglich
auf Konsumtrends Jugendlicher und ihrer Bezugsgrup-
pen reagiert oder ob sie selbst erst den Kaufdruck erzeugt,
lasst sich kaum generell beantworten und ist ein typisches
,Henne-Ei“-Problem. Marketingverantwortliche sollten
sich nicht nur der direkten und indirekten sowie der zu-
kiinftigen wirtschaftlichen Bedeutung der Zielgruppe von
Jugendlichen bewusst sein, sondern auch ihrer Verantwor-
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tung fiir eine wirklich marktgerechte und somit ethisch ver-
ankerte Unternehmens- und Markenfithrung (Weinhold-
Stiinzi 1991, S. 36) gerecht werden.
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Nichster Halt: Seoul, Stidkorea! Ungefihr so hief§ es vor
einem Jahr fiir Felicitas Manger, die dort wihrend eines
Austauschsemesters in eine neue Welt mit fremder Kultur
eintauchen konnte. Vor allem die Mischung aus hochmo-
dern und alter Tradition faszinierten sie sehr: Diese spie-
gelte sich nicht nur im Nebeneinander von 4-D Kino und
Tempelanlage wider, sondern auch in den Menschen. Vor
dem Austausch studierte sie an der Universitit Basel Ge-
sellschafts- und Wirtschaftswissenschaften und wechselte
dann fiir den Master in Marketing, Dienstleistungs- und
Kommunikationsmanagement an die Universitit St. Gal-
len (HSG). Zurzeit schliefit sie ihre Masterarbeit mit dem
Thema ,,Jugendliche und Marken® ab. Danach beginnt fiir
sie die nichste Reise mit dem Eintritt ins Arbeitsleben.



124 Jugendliche Lebenswelten

Prof. Dr. oec. Sven Reinecke

Sven Reinecke (Jg. 1967) ist gebiirtiger Wolfsburger und
somit ein Kind dieser VW-Stadt; allerdings wuchs er in
Lissabon auf, bevor er als Jugendlicher nach Niedersachsen
zuriickkehrte. Nach Abitur und Wehrpflicht wanderte er
in die Schweiz aus, wo er Betriebswirtschaftslehre studierte
und im Bereich Marketing promovierte. Heute ist er Direk-
tor des Instituts fiir Marketing an der Universitit St. Gallen
(HSG) und leitet das Kompetenzzentrum ,Marketing Per-
formance Management® sowie das Forschungsprogramm
»Best Practice in Marketing®, in dem gemeinsam mit zahl-
reichen Partnerunternehmen Ansitze und Losungen zu
aktuellen Marketingthemen erarbeitet werden. Sven Rei-
necke ist Autor und Herausgeber mehrerer Marketingfach-
biicher. Ferner gibt er die Marketingfachzeitschrift ,Mar-
keting Review St. Gallen® mit heraus. Seine Forschungs-,
Anwendungs- und Beratungsschwerpunkte liegen in den
Bereichen strategisches Marketing, Marketingcontrolling,
Kundenbindung und Preismanagement. In seiner Freizeit
betitigt er sich als Hobby-Marathonldufer und genief3t die
Zeit mit seiner Familie. Als Wahlschweizer fihrt er gerne
(wenn auch fiir Schweizer Verhiltnisse bescheiden) Ski.
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