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Was Hanschen
hicht lernt
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Konsumenten schon im Kindesalter fiir eine Marke zu
begeistern lohnt sich: Erwachsene entscheiden sich gern
fir ldngst vertraute Brands. Marken wie BMW, DAK

oder die Sparkasse machen sich das zunutze

as Hanschen nicht lernt, lernt
Hans nimmermehr. Dass dieses
Sprichwort auch in der Werbung

gilt, wissen wir spétestens, seit Nivea aufblas-
bare Wasserbille verteilt hat. Und das funk-
tioniert so: Im Gehirn existieren zwei Systeme,
die unser Denken und Handeln bestimmen,
erklart der Psychologe und Wirtschaftsnobel-
preistriager Daniel Kahneman: System eins ist
der Autopilot. Er lernt tiber Assoziationen.
System zwei ist der Pilot: Hier wird Handeln
kritisch reflektiert und abgewogen. ,,System
zwei braucht 20 Jahre, bis es voll ausgebildet
ist", erlautert Christian Scheier, Neuropsycho-
loge und Griinder der Decode Marketing-
beratung. ,,Kinder erreicht man also nur iiber
das System eins. Man muss sie emotional an-
sprechen. Sie lernen viel iiber Marken einfach
durch Sehen.“ Die grofien Handelsmarken
sind daher sehr darauf bedacht, in Kinder-
kaufmannsldden in Miniaturform prasent zu
sein: Persil, Maggi, Uhu - man findet sie alle.
Buchstablich spielerisch werden Kinder mit
Marken vertraut.

Kinder haben kein
Markenverstandnis

Scheiers These kann Falk Oelschldger, Mar-
ketingchef der DAK-Gesundheit, bestatigen:
»Kinder haben kein primires Markenver-
stindnis. Eine Marke wird mit einem Erfolgs-
erlebnis oder einem Nutzen kodiert, ohne dass
die Marke tiefer bewusst wird. Das Marken-
verstandnis entsteht bei den Eltern, die sich
iiber den Nutzen fiir ihre Kinder freuen.®
Daher also der Nivea-Wasserball. Und all
die schonen Mini-Automodelle wie der
Audi Junior quattro oder der BMW Z4 als
Kinder-Elektroauto. Allerdings betont Tilman
Scheider, zusténdig fiir PR bei Audi, dass man
Automodelle fiir die Kleinen heute einfach
haben muss, um den Besuch der Eltern im
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Autohaus abzurunden. Man will also nicht
nur die Eltern, sondern auch die Kinder
gliicklich machen. Mit Markenbildung habe
das aber nichts zu tun: ,,Unsere Werbeziel-
gruppe ist grundsitzlich dlter als 18 Jahre,
daher denken wir bei Kindern nicht iiber
Markenbindung nach®, kommentiert Audi
diese Aktivitdten. ,,Und auch bei Jugendlichen
empfiehlt es sich, mit einem Nutzen zu star-
ten, um dann die Marke folgen zu lassen’, sagt
Falk Oelschlager. Jugendliche haben ein Mar-
kenverstdndnis, sind aber nicht origindr an

EIN MARKETING-PAKET
FUR DIE JUNGE
ZIELGRUPPE:
BEISPIEL DAK

e Bonusprogramm: Préamien fir
regelmaRige Teilnahme an Vorsorge-
untersuchungen, Schutzimpfungen,
sportlichen Aktivitaten im Verein

e Praventionsangebot fir iibergewich-
tige Kinder (Safarikids)

e Praventionsangebote in Kooperation
mit Kitas und der Organisation
Hengstenberg Pikler

e Schulinitiative , Fit4future®

e Aktion Glasklar: Downloadportal fiir
Broschiiren und Lernmaterial zum
Thema Gesundheit

e Wettbewerb ,Bunt statt Blau“:
Kampagne gegen Alkoholismus

e Unterstiitzung bei Bewerbungen und
Berufswahl mit Printmedien (,Ge-
sund lernen”, ,Entspannt bewerben®,
,Startklar fir das Berufsleben) oder
auf Youtube ,,Dr. Allwissend”

e Onlineangebote im Jugendportal
LStartklar® mit zahlreichen Offerten
fir Jugendliche rund um deren
aktuelle Lebenssituation

e Diverse Werbemittel fiir Kinder wie
Kartenspiele, Lunchbox fir Kinder
et cetera

e Protektoren wie etwa Fahrradhelme
fir Kinder bis zum 16. Lebensjahr

klassischer Werbung interessiert. Daher set-
zen grofde Brands neben der Strategie der Pro-
duktimitation auch stark auf Erlebnisse. Bei
der DAK konnen Kinder die DAK-Gesund-
heit in Gestalt von ,,Max dem DAKs" person-
lich erleben. Das Maskottchen begleitet alle
Kinder- und Familienevents der Kranken-
kasse bei bundesweit tiber 800 Informations-
veranstaltungen. Es verschafft Kindern einen
emotionalen Zugang zum Thema Gesundheit
und damit zu einer sympathischen Marken-
wahrnehmung. Die Sparkassen haben fiir die
Zielgruppe von 11 bis 17 Jahren die Marke
S-Club etabliert: Verbilligte Eintritte ins Kino
und Ausfliige sind seit mehreren Jahren die
Lockmittel, an die sich mittlerweile schon die
Generation Golf erinnert.

Kids-Club und
Kindergeburtstag

Einen wahrscheinlich unvergesslichen Ge-
burtstag feiert man mit dem Juniorprogramm
in der BMW-Welt. Da koénnen die 7- bis
13-Jahrigen im Junior-Campus ein Auto ent-
wickeln und sich wie ein richtiger Ingenieur
fithlen. Freude am Fahren schiirt BMW auch
mit Fahrsicherheitstrainings fiir Jugendliche
und Azubis - Vollbremsung inklusive. Natiir-
lich mit aktuellen BMW-Modellen. Bewusst
pragende Kindheitserlebnisse, die spéter im
Erwachsenenalter das wohlige Gefiihl von
Vertrautheit hervorrufen sollen, wenn man
mit der Marke konfrontiert wird. Doch so
richtig gemessen hat das bislang niemand.
Zahlen will kein Unternehmen nennen.
Neben Erlebnissen sind auch klassische
Kundenbindungsmedien beim Marketing be-
liebt: ,,Nahezu alle jungen Sparkassenkunden
lesen das Knax-Heft", sagt Claudia Keppler
vom Deutschen Sparkassenverlag. Kein Wun-
der, dass fast alle Sparkassen die Hefte, die es
schon seit 1974 gibt, im Einsatz haben. Paral-
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Friihe Bindung Mit Schulbeginn lesen fast
alle jungen Sparkassenkunden das ,Knax“-
Heft. Viele Kinder kennen auch das Gesund-
heitsmaskottchen ,Max der DAKs“. Wenn sie
sich spater als Erwachsene fur Marken ent-
scheiden missen, toppt Vertrautes

Emotional Im Junior-Campus von BMW gibt
es viel zu entdecken. Auch die Freude am
Fahren: Die kann man vom Kindergeburtstag
fiir die Jingsten bis hin zum Fahrsicherheits-
training fir Azubis fiir sich entdecken — emo-
tionale Erlebnisse, die préagen
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lel setzen DAK und Sparkasse auf die Schulen:
»Mit den weitgehend werbefreien Medien des
Sparkassen-Schul-Service kommen die Spar-
kassen ihrem offentlichen Auftrag nach und
unterstiitzen die Lehrer bei Themen rund um
Geld und Finanzen, sagt Keppler. Um Kin-
dern ,,bei den Themen Erndhrung, Bewegung
und Entspannung frithzeitig Impulse fiir
einen gesunden Lebensstil zu geben, arbeite
die DAK mit Kindertagesstitten und Schulen
zusammen, erganzt Marketingchef Oelschla-
ger. Mit der Initiative ,,Fit4future“ zum Bei-
spiel will man Kindern helfen, auch in stres-
sigen Situationen cool zu bleiben.

Die Wirksamkeit der frithzeitigen Kun-
denbindung zeigt sich vor allem in der Phase,
wenn die Jugendlichen zu jungen Erwachse-
nen werden. In dieser Zeit haben sie hohen
Beratungsbedarf, sie bendtigen eigene Versi-
cherungen, Kreditkarten et cetera. Haufig
fallen dann auch erstmals Gebiihren fiir das
Girokonto an. ,,Nur wenn sich die Sparkasse
schon vorher als verlasslicher Partner positio-
niert hat, wird der junge Erwachsene weiter-
hin Kunde der Sparkasse bleiben, erldutert
Keppler den Grund fiir die frithen Marketing-
aktivitaten. Konkrete Zahlen nennt sie nicht,
nur so viel: ,,Eine Art der Messung konnte die
Kundenbindungsquote beim Wechsel zum
gebiihrenpflichtigen Girokonto sein. Aber
auch Faktoren wie die Haufigkeit von Bera-
tungsgesprachen und Neuproduktabschliissen
kénnen zur Messung herangezogen werden.“

Falk Oelschldger von der DAK sagt:
»Eine Investition in junge Menschen lohnt
sich dreifach.“ Zum einen sehe er darin einen
offentlich-rechtlichen Auftrag: ,,Schon junge
Menschen miissen spielerisch an gesunde Ver-
haltensweisen herangefithrt werden, damit
diese im besten Fall als selbstverstindlich ver-
innerlicht werden.“ Zum anderen erreiche
man mit positiven Markenerfahrungen nicht
nur ,wohlwollende Assoziationen bei den jun-
gen Menschen selbst®, sondern, zum Dritten,
auch bei deren Eltern. ,Je positiver wir dem
Kind begegnen, desto gliicklicher machen wir
die Eltern, die in der gesetzlichen Kranken-
kasse sehr lange die Rolle der Entscheidungs-
trager haben.“ Uber die Kundenzufriedenheit
und Markenwahrnehmung in der spezifischen
Zielgruppe sei der Erfolg auch messbar.

Schliefllich sind noch langfristige Bo-
nusprogramme ein Mittel, um Kinder mit

einer Marke vertraut zu machen und zu bin-
den. Beispiel Junior-Aktivbonus, das Bonus-
programm der DAK fiir Kinder und Jugend-
liche: Mit Vorsorgeuntersuchungen, Schutz-
impfungen und sportlichen Aktivitdten
koénnen die jungen Teilnehmer Punkte auf
ihrem Junior-Aktivbonus-Konto sammeln.
Zusitzlich gibt es Treuepunkte fiir die un-
unterbrochene Teilnahme nach fiinf und
zehn Jahren sowie nach dem 18. Lebensjahr.
Am Ende winkt ein lukratives Startkapital fur
das Erwachsenenleben. Da ist man doch gern
DAK-Mitglied und speichert das unter ,,an-
genehme Erfahrung® ab.

Marken andern sich
zu schnell

Der Weg in Hanschens beziehungsweise Hans’
Herz fiihrt also tiber haptische Produkterfah-
rung, einpragsame Erlebnisse, Bonuspro-
gramme, die Schule und klassische Kunden-
bindungshefte. ,,Spéter, wenn der junge Er-
wachsene zwischen zwei Kaufoptionen
wihlen muss, wird er fast immer das Vertraute
wihlen. Denn Vertrautes wirkt im Hirn sehr
stark belohnend", sagt Neurofachmann Scheier.
Der Fachbegriff dafiir lautet ,Imprinting®
Wenn der Jugendliche mit 18 ein Konto eroft-
net, wird er die Marke wihlen, die er kennt.
Wollte er rational entscheiden, musste er Kri-
terien wie Verzinsung oder Anzahl der Geld-
automaten genau priifen. Scheier: ,, Das ist viel
zu aufwendig. Er wird den Erinnerungen fol-
gen, die am stéirksten und positivsten sind.“

Ist einer Marke das gegliickt, hat sie alles
richtig gemacht. Vorausgesetzt, sie bewahrt
ihren Markenkern. Scheier: ,,Es braucht die
Konsistenz der Marke iiber mindestens zehn
Jahre hinweg fiir erfolgreiches Imprinting.
Aber viele Marken dndern sich zu schnell und
werden nicht mehr als die gelernten Marken
mit ihren Werten identifiziert.”
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