9 Viele Produkte knnten mit geringfiigi-
gen Veranderungen einen realen Mehrwert fiir
die taglichen Herausforderungen des Familien-
lebens liefern. So werden beispielsweise Handys
vor allem bei Geschaftsleuten und jungen Ziel-
gruppen vermarktet, obwohl sie auch eine wich-
tige Unterstiitzung fir die familieninterne Orga-
nisation darstellen. Wer solche Nutzungssitua-
tionen identifiziert und sein Produkt darauf opti-
miert, kann sich vom Wettbewerb differenzieren
und neue Absatzmaérkte erschlieRen.

nehmen den meisten Umsatz mit der Fa-
milie.“ Das Potenzial ist gewaltig: 2007
entfiel 194 Milliarden Euro privater Kon-
sum auf diesen Teil der Bevolkerung,

Pechmanns  Beratungsunternehmen
hat deshalb in einer eigenen Studie ,Fa-
milie 2010 die grofte Zielgruppe des
Marketing systematisch unter die Lupe
genommen. Herausgekommen ist ein
Bild des Wandels, das neue Anforderun-
gen an die Kommunikation stellt, aber
auch neue Chancen im Marketing und
der Produktinnovation eréffnet.

Familienstrukturen im Wandel. Das
Bild der Familie hat sich in den Medien
und der Werbung in den vergangenen
Jahrzehnten nur wenig gewandelt. Zu se-
hen ist im Regelfall die klassische Famili-
enkonstruktion aus Elternpaar und zwei
Kindern. Doch die Realitit ist lingst eine
andere. Das klassische Familienmodell ist

punktihrer Zukuntt emn ungeheuer wich-
tiges Thema®, sagt Pechmann. Vom Ende
der Familie kann also keine Rede sein,
obwohl das Lebensmodell einem enor-
men Wandel unterliegt. Wie radikal der
Wandel ist, zeigt die Patchwork-Familie,
die das Sinnprinzip der traditionellen Fa-
milie auf den Kopf stellt: Statt der Sehn-
sucht nach gemeinsamem Nachwuchs,
bildet hier die Liebe zweier Menschen den
Ausloser zur Familiengriindung,

Folgen fiir die Kommunikation. Dic
Veranderungen in der Gesellschaft stellen
die Kommunikation vor neue Herausfor-
derungen, die noch lange nicht in allen

pen auf Skepsis bis offene Ablehnung.
Pechmann: ,Die Kampagne arbeitet of-
fensichtlich gut fiir Toffifee, aber man
kann sich schon die Frage stellen, ob der
Hersteller Storck sich mit diesen Heile-
Welt-Motiven nicht den Zugang zu mo-
derner eingestellten Konsumenten ver-
baut, die grundsitzlich iiber Aussagen zur
Familie erreichbar gewesen wiiren.

Wer das volle kommunikative Poten-
zial von Familien ausschopfen will, muss
seine Kampagne fiir die Extremformen
von Familie 6ffnen, dabei aber nicht die
konsensfihigen Werte vernachlassigen.
Wie man das richtig macht, zeigte die
mittlerweile eingestellte LBS-Kampagne

terschiedlich die Lebensmodelle sein
mogen, so einheitlich sind oft die Pro-
bleme und Argernisse im Familienalltag.
Diffferent hat in seiner Studie insgesamt
sieben Innovationsfelder identifiziert, in
denen Familien vor Herausforderungen
stehen, die von Industrie und Handel
noch nicht ausreichend mit Produkten
und Services bedient werden.

Wie erfolgreich allein schon das Den-
ken in einem Familienkontext sein kann,
zeigt beispielsweise die Spielekonsole Wii.
Nintendo hatte sich bei der Neuentwick-
lung bewusst von der konventionellen
Definition von Gamern entfernt und die
Konsole in der Werbung immer wieder

voraus, sagt Pechmann. Oft geniige es
schon ein ohnehin bestehendes Produkt-
angebot auf eines der sieben identifizier-
ten Innovationsfelder zu adaptieren: ,, Fiir
Eltern ist beispielsweise die Zeit zu zweit
sehr selten und daher kostbar. Jede Titig-
keit, die nicht zum Genuss beitragt, wird
als besonders lastig empfunden. Entspre-
chend grof8 wiire hier das Potenzial fiir
eine Fertigmahlzeit, die zusammen mit
dem passenden Wein und der passenden
Musik verkauft wird.“ Auch bei den Tele-

kommunikationsanbietern sieht er noch
grofes Potenzial: ,Das ist eine Branche,
die ihre Bedeutung im Familienalltag auf
strifliche Weise im Marketing ignoriert.

Die unterschiedlichen Lebensmodelle der modernen Familie

DIE KLASSISCHE FAMILIE

@ Anzahl bundesweit: 5,5 Millionen

@ Einstellung zu Konsum & Marke: Der
Einkauf folgt nach einem festen Plan. Preis und
Qualitat sind gleichberechtigte Selektionskrite-
rien. Die Vorlieben der Kinder spielen vor allem
bei Nahrungsmitteln eine wichtige Rolle.

@ Werbepraferenzen: Unkonventionelle Fa-
milienbilder treffen auf Ablehnung. Eine harmo-
nische, natiirlich-glaubwiirdige Darstellung der
Familie tiberzeugt dagegen.
ALLEINERZIEHENDE

@ Anzahl bundesweit: 1,6 Millionen

@ Einstellung zu Konsum & Marke: Ein-
kaufsroutinen dominieren. Preis ist ein wichtiges
Selektionskriterium. Markenprodukte miissen

(iber einen erlebbaren Mehrwert verfiigen.

@ Werbepraferenzen: Werbebilder miissen
nah am realen Leben sein. Humor und harmo-
nische Familienwelten kommen gut an.
WOCHENENDFAMILIE

@ Anzahl bundesweit: 1,2 Millionen

@ Einstellung zu Konsum & Marke; Zeit-
sparende  Convenienceprodukte werden ge-
schatzt. Marken- und Bioprodukte genieRen ho-
he Aktzeptanz.

® Werbepraferenzen: Familienbilder sollen
originell und natiirlich sein, um akzeptiert zu
werden. Auch Humor kommt gut an.
GroRfamilie

® Anzahl bundesweit: 0,8 Millionen

@ Einstellung zu Konsum & Marke: Zeit-

ersparnis ist ein wesentliches Kriterium fiir den
Produktkauf. Generell ist die Bereitschaft neue
Produkte zu probieren eher niedrig. Preis spielt
bei Einkauf eine groRe Rolle.

® Werbepréferenzen: Klassische Familien-
konstellationen in der Werbung werden klar ab-
gelehnt. Humor kommt gut an.
PATCHWORKFAMILIE

@ Anzahl bundesweit: 1,2 Millionen

@ Einstellung zu Konsum & Marke: Die
Einkaufsverantwortung wird fluktuierend wahr-
genommen. Neben dem Einkauf fiir die Familie
gibt es auch parallel einen Einkauf fiir die ei-
genen Bedirfnisse. Marken haben eine hohe
emotionale Bedeutung als Erinnerung an ver-
gangene Zeiten.

® Werbepraferenzen: Sehnsucht nach mo-
dernen Familienbildern in der Werbung. Dazu
gehdrt auch die authentische, aber charmante
Darstellung von Problemen.

BINATIONALE FAMILIE

©® Anzahl bundesweit: 0,9 Millionen

@ Einstellung zu Konsum & Marke: Eine
hohe Spontaneitat kennzeichnet die Einkaufs-
rituale. Entsprechend wichtig sind Einkaufsmog-
lichkeiten im Nahbereich. Bei der Kaufentschei-
dung konnen Markenprodukte mit erlebbarer
Qualitat punkten.

@ Werbeprif : Realistische Inszenie-
rungen des Familienlebens sprechen an. Auch
witzige und unkonventionelle Werbeinszenie-
rungen mit Identifikationspotenzial punkten.




