Kinder- und Jugendmarketing

in Japan

Wird in Japans Medien uber Marketing oder Konsumenten geschrieben,
beschrankt sich die Diskussion meist auf Babyboomer. Japans Gesellschaft
altert berdurchschnittlich schnell und altere Menschen haben nicht nur
recht viel Zeit sondern auch Geld. Die Dominanz der Babyboomer in den
Medien lasst einen beinahe glauben, dass alle Konsumenten Japans bereits
im Rentenalter sind oder kurz davor stehen. Von einer anderen Zielgruppe
jedoch, Kinder und Jugendliche, die in Industrielandern aus Ubersee immer
mehr ins Interesse riickt, ist nach wie vor noch wenig zu sehen.

Von Parissa Haghirian

n vielen Markten werden Kinder und

Jugendliche vermehrt als interessante
und profitreiche Zielgruppe wahrgenom-
men. Das war nicht immer so, denn in
westlichen Industrieldndern gab und gibt
es zahlreiche Bedenken, dass Unterneh-
men zu starken Einfluss auf junge Kon-
sumenten nehmen kdénnten. In Japan
hingegen sind die Griinde fir die bishe-
rige Vernachldssigung von Kindern und
Jugendlichen im Marketing vor allem in
der sinkenden Geburtenrate sowie im
anhaltend starken Interesse an der Ziel-
gruppe Babyboomer zu suchen. Dennoch
gewinnt Kinder- und Jugendmarketing
auch in Japan immer mehr an Bedeutung.
Allerdings konzentrieren sich Japans
Unternehmen nicht nur auf Kinder, son-
dern entwickeln neue Marketingkonzepte
fur die ganze Familie.

Eine Frage der Ethik?

Kinder als Zielgruppe sind fiir die meisten
Unternehmen von Interesse. Denn Kinder
sind nicht nur Nutzer von Produkten, flr
sie wird auch immer mehr Geld ausgege-
ben. Kinder haben zudem groen Einfluss
auf die Kaufentscheidungen der Eltern.
Und dieser beschrankt sich auf keinen Fall
nur auf die Auswahl von Produkten fir
den Nachwuchs, sondern ist weitreichend
genug, um auch beim Autokauf oder
bei der Wahl des Urlaubsorts mit zu ent-
scheiden. Schon Kinder im Vorschulalter
kennen zwischen 10 und 20 Marken und
konnen diese voneinander unterschei-
den. Dieses Markenwissen beeinflusst
das Kaufverhalten der Eltern und die Ver-

KidZania

A Die Verbraucher von morgen: Das Konzept von KidZania geht auf

wendung des Familieneinkommens in
einem Uberdurchschnittlichen Ausmag.
Des Weiteren sind junge Konsumenten
eine Zielgruppe, die langfristig aufgebaut
werden kann. Bei Markenartikeln wird
daher schon sehr frith versucht, zukinf-
tige Konsumenten an Produkt und Marke
heranzuftihren.

Kinder sind also die Konsumenten der
Zukunft. Dennoch ist Kindermarketing

nicht unumstritten und vermehrt wird
Kritik an Marketingaktivitdten laut, die
auf Kinder abzielen. Vor allem in den USA
formierte sich in den vergangenen Jahren
eine Konsumentenbewegung, die sich
mit der Beeinflussung von Kindern durch
Werbung und der gezielten Einflussnah-
me durch Unternehmen auseinander-
setzt.
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KidZania

THEMA DES MONATS

A Kinder im Freizeitpark: Trotz sinkender Geburtenraten junge Zielgruppe nicht vergessen

Kindermarketing in Japan
In Japan hingegen scheint diese Diskus-
sion nicht stattzufinden. Der Grund daftr
ist wohl die alarmierende Bevolkerungs-
statistik, die stdndig an sinkende Gebur-
tenzahlen erinnert. Und bis vor Kurzem
sah es noch so aus, als wiirde sie sich auch
negativ auf jungendorientierte Branchen
wie die Spielzeugindustrie auswirken. So
berichtete die japanische Toy Associati-
on im Zeitraum von 2003 bis 2006 von
Umsatzeinbriichen in Hohe von 91 Milli-
arden Yen. Gleichzeitig wurden die Baby-
boomer als Zielgruppe immer attraktiver.
Doch langsam scheinen Japans junge
Konsumenten wieder aufzuholen. Im Jahr
2007 konnte die japanische Spielzeugin-
dustrie mit 670 Milliarden Yen Jahresum-
satz erstmals wieder Wachstum verzeich-
nen. Es stimmt zwar immer noch, dass in
Japan weniger Kinder geboren werden.
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Doch die haben es als Konsumenten ganz
schon in sich. Nie hatten japanische Kin-
der mehr Geld als heute und mehr Lust,
dieses auch auszugeben.

Genau wie bei den Erwachsenen sind
bei jungen Konsumenten in Japan einige
kulturelle Eigenheiten im Kaufverhalten
bemerkbar. So scheint laut einer Studie
Materialismus unter japanischen Jugend-
lichen sehr viel starker ausgepragt zu sein
als in China und den USA. Der Besitz von
prestigetrachtigen Produkten ist beson-
ders wichtig. Japanische Jungendliche
richten ihr Kauf- und Konsumverhalten
zudem sehr stark nach ihrer unmittel-
baren Umgebung aus und wollen mit
den Produkten keinen Individualismus
unter Beweis stellen, wie beispielsweise
westliche Jugendliche. Im Vergleich zu
ihren Eltern und GroReltern, die ja fiir ihre
Sparfreude bekannt waren, ist ihnen auch

die Lust am Sparen eindeutig vergangen.
Japans Sparquote sank seit dem Plat-
zen der Bubble Economy in den 1990er
Jahren kontinuierlich. Einer der Griinde
dafiir war das veranderte, verbrauchs-
und nicht mehr sparorientierte Verhalten
junger Japaner.

Six Pocket Angels

Japanische Kinder haben heutzutage aber
nicht nur mehr Geld, sondern sie sind
auch indirekt ein wichtiger Wirtschafts-
faktor und beanspruchen einen grof3en
Teil des Familieneinkommens. Und da die
Anzahl der Kinder pro Familie sinkt, wird
viel mehr Geld pro Kind ausgegeben. Die
lieben Kleinen werden nicht nur von ihren
Eltern mit Geschenken und Geld versorgt,
sondern erhalten auch von ihren Grof3el-
tern (oder anderen nahen Verwandten)
finanzielle Zuwendung und Prasente.



Marktforscher nennen diese Kinder daher
Six Pocket Angels. Sie gelten als Japans
neue - Uberdurchschnittlich einfluss-
reiche — Zielgruppe, schrauben die Engel-
chen doch die Profite so mancher Mar-
kenartikel in Schwindel erregende Hohen.
Bekannte Designerlabels wie agnés b.,
Cacharel, Dior und Ralph Lauren beschaf-
tigen sich beispielsweise sehr erfolgreich
damit, japanische Kinder und Babies stets
mit den aktuellsten Modeneuheiten zu
versorgen.

New Attitude Mom and Dads

Aber auch Verdndungen in der japa-
nischen Familie bescheren Japan neue
Marketingkonzepte. Insbesondere junge
japanische Vater wollen bessere Véater sein
als ihre eigenen. Laut einer Untersuchung
der Yomiko Werbeagentur geben mehr
als 71 Prozent von ihnen an, ihre Vaterrol-
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le zu genieBen. Da es zudem einen Trend
zum Wiedereinstieg junger Mitter ins
Arbeitsleben gibt, hat die heutige japa-
nische Familie auch ein héheres Familien-
einkommen. Japanische Marktforscher
nennen diese jungen Eltern ,New Atti-
tude Mom and Dads", also Eltern die eine
neue und gdnzlich andere Einstellung
zu Familie und Kindererziehung als die
vorherige Generation haben und die mit
der Familie verbrachte Zeit als wichtigste
Prioritat sehen.

Japanische Unternehmen haben sich
erstaunlich schnell auf Japans neue Eltern
eingestellt, denn die verdnderte Einstel-
lung spiegelt sich auch im Konsumver-
halten wider. Spielzeughersteller legen
ihr Augenmerk vermehrt auf generati-
onsilibergreifende Produkte, entwickeln
Zwei- oder Drei-Generationen-Produkte
oder lassen Produkte aus der Kindheit
der Eltern wieder auferstehen. Besonders
beliebt sind derzeit Bandais kurukuru par-
tii Produkte, mit denen man Sushi, Sand-
wiches oder Kekse mit der ganzen Familie
herstellen kann. Ein Hit sind auch Mini
Yonku Racing Cars, Batterie betriebene
Spielzeugautos aus den 80er Jahren, die
derzeit ein fulminantes Comeback feiern.

A Fulminantes Comeback:
Spielzeugautos aus den Achtzigern

Die neue japanische Vorliebe fir Frei-
zeit mit der Familie fihrt aber nicht nur
zu neuen Produkten, sondern bewirkt
auch ein Umdenken bei alteingesessenen
Unternehmen. Nikkei Shimbun berich-
tet von einer steigenden Zahl von japa-
nischen Vatern, die mit ihren Kindern
einkaufen. Warteten japanische Ménner
friher vor den Kaufhdusern auf Frauen
und Kinder, werden nun 80 Prozent der
kleinen Konsumenten von ihren Vatern
begleitet. Aus diesem Grund hat das
Modekaufhaus Isetan seine Verkaufsfla-
che fir Kinderkleidung um das Dreifache

erhoht und kann sich nun rithmen, ein
Einkaufserlebnis fiir die ganze Familie zu
bieten. Ryokan, traditionelle japanische
Hotels, entdecken die japanische GroB3-
familie als neue Zielgruppe und liegen
damit voll im Trend. Und Kidzania, das aus
Mexico stammende neue Familienpark-
Konzept, feiert in Japan auBerordentliche
Erfolge. In Kidzania kdnnen Kinder die
Welt der Erwachsenen spielerisch erkun-
den, in dem sie in unterschiedliche Rollen
schlipfen und verschiedene Berufe aus-
Gben konnen. Kidzania kommt in Japan
so gut an, dass die Wartezeiten Wochen
betragen. Diesen Monat wird der zweite
Kidzania-Park in Koshien, Kansai eréffnet.

Vom Kinder- zum Familienmarketing
Wie in vielen anderen konsumentenori-
entierten Bereichen, gehen japanische
Unternehmen auch im Kindermarketing
eigene Wege. Wird die Diskussion Uber
Marketingaktivitaten fir Kinder im Wes-
ten in erster Linie von Konsumenten-
schitzern gefiihrt, werden in Japan alter-
native und gesellschaftsbezogene, neue
Kommunikationsstrategien entworfen.
Im Fokus der Marketingideen stehen die
Bedirfnisse der modernen japanischen
Familie, die in den vergangenen Jahren
neue Wertvorstellungen und Einstellun-
gen entwickelt hat. Kindermarketing wird
also zu Familien- oder Eltern-Kind-Mar-
keting; ein Konzept das auch in westli-
chen Unternehmen zu starkerer Kunden-
bindung und hdéheren Umséatzen fiihren
konnte.
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