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Vorwort

Wie kénnen Unternehmen Familien als Kunden besser erreichen, gewin-
nen und halten? Damit beschiftigt sich das vorliegende Buch und bietet
Entscheidern eine umsetzbare Arbeitsgrundlage, um ziigig, aber systema-
tisch Erfolgsstrategien zu erarbeiten. Ausgehend von theoretischen und
empirischen Erkenntnissen werden Praxiskonzepte analysiert, um rich-
tungsweisende Handlungsansitze zu erarbeiten. Hilfreiche Checklisten
runden schliefflich operatives Umsetzen konkret ab.

Dieses Fachbuch

e kann ein wertvoller Gewinntreiber und Ideenfinder sein — hilft, Um-
satz und Gewinn zu steigern, regt zu Ideen bzw. neuen Geschifts-
konzepten an;

¢ ermdglicht ein erstes Orientieren — schafft Ubersicht in einem kom-
plexen Markt und bietet besonders (Online-) Einzelhandel, Tourismus,
Industriebetrieben und Agenturen einen leichten Zugang zu einem
schwierigen Thema;

* ist sofort einsetzbar (z. B. bei der nichsten Research-, Werbe-/Aktions-
planungs- oder Strategiesitzung), insbesondere als Erginzung zu viel-
fach vorhandenen kommerziellen Marktforschungsstudien;

e richtetsich an grundsitzlich planende und/oder konkrete Umsetzungs-
ideen suchende Unternehmer, Fach- und Fithrungskrifte, Produkt-,
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Marken- sowie Preisstrategen, Onlinehandel-/Multi-Channel-Experten,
Werbefachleute, Event-Veranstalter, Content-Beauftragte, Verkaufs-
forderer, Studierende;

¢ gibt Abteilungen Impulse, beispielsweise bei Zielgruppenanalysen, Po-
sitionierungen, Verkaufsforderung.

Fir die freundliche Unterstiitzung bei meinen Recherchen danke ich
Herrn Prof. Dr. Dieter Ahlert, Prof. Dr. Wolfgang Fritz, Prof. Dr. An-
dreas Kaapke, Prof. Dr. Peter Kenning sowie Prof. Dr. Lothar Miiller-Ha-
gedorn. Center Parcs, Ernsting's family, Jako-o und myToys danke ich
fur die Abdruckgenechmigungen der Bildschirmkopien. Und schliefSlich
gilt mein Dank dem Verlag Springer Gabler, insbesondere Frau Manuela
Eckstein, Cheflektorin im Programmbereich Marketing,.

Viel Erfolg wiinscht
Frank Ternow Mettmann, Deutschland
Januar 2020



Einleitung

Familien sind das Schwergewicht unter den Kundengruppen. Sie geben
Geld fiir Dinge aus, an die andere nicht denken und verhelfen Branchen
zu Milliardenumsitzen. Sie profitieren z. B. von der Digitalisierung, die
Stress und Wege erspart. Sie verlangen aber auch Sicherheit bei Daten,
Bezahlung, Produktqualitit, in der Einkaufsstrafle usw. Das Verhalten von
Familien bzw. ihrer Mitglieder hat buchstiblich grundlegende Bedeutung
fur die Wirtschaft. Zu Unternehmen stehen sie in einem spannungsrei-
chen aber interdependenten Verhiltnis: Es gibt gemeinsame (wie Jobs
oder Einkaufsméglichkeiten/Umsitze) und mitunter gegensitzliche Inte-
ressen (z. B. Arbeits- oder C)ffnungszeiten), also nutzen- und gewinnmaxi-
mierendes Streben. Die Politik beschiftigt sich auch immer wieder mit
Familienfragen (vgl. Rossmann 2019, S. 7; s. auch Abschn. 1.1.4), um mit
den permanenten Verinderungen und Forderungen Schritt zu halten.
Langst befassen sich nicht mehr nur Soziologie (vgl. etwa Weber 1990,
S. 212 ff. tiber ,Hausgemeinschaft“ bzw. ,,Versorgungsgemeinschaft“) und
okonomische Theorie (vgl. z. B. Becker 1982, S. 187 ff. iiber ,,Ehe, Frucht-
barkeit und Familie®) beispielsweise mit Investitionen von Eltern in die
Kinder (Ausbildung u. a.) oder generell in die familidre Lebensgemein-
schaft. In der betriebswirtschaftlichen Literatur spielt das Kauf- und Kon-
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VIII Einleitung

sumverhalten von Familien zwar eine Rolle."! Diese wird auch flankiert
durch vermarktungsorientierte Umfragen von Verlagen® und Fernsehsen-
dern.’ Dennoch halten Kritiker Forschungen zu Kaufentscheidungen von
Familien eher fiir Nischenphinomene, die der sehr groffen Bedeutung der
Zielgruppe nicht gerecht werden (vgl. Kirchler 1989, S. 13: Familien seien
»kein attraktives Forschungsfeld” fiir die Wirtschaftswissenschaften).

Was ist fiir die betriebliche Praxis relevant? Viele interessierte Unter-
nehmer und Fithrungskrifte stehen bei Familien vor der Frage, welches
der passende Weg ist, sie als Kunden zu gewinnen und zu halten. Doch die
Schwierigkeiten beginnen schon mit der Unterschiedlichkeit — sodass gut
tiberlegt sein muss, welche Familien fiir das Unternehmen tiberhaupt als
Kunden relevant sind. Und so geht es weiter: Wie entscheiden Familien
eigentlich? Wer nimmt Einfluss? Soll man entsprechend vereinfachend
»ganze“ Familien ansprechen oder sich nur Teile (wie Jugendliche und
Senioren) herauspicken? Kurzum: Wie ldsst sich in familienrelevanten
Mirkten Wachstum und mehr Erfolg als bisher erzeugen? In der Praxis
fehlen hiufig Erkenntnisse fiir eine derart systematische Marktbearbeitung.

Dieses Buch versucht daher einen Spagat: einerseits belastbare Hin-
weise aus Forschung und Praxis zusammenzustellen, um die Zielgruppe
besser zu verstehen und zu erreichen. Und andererseits auf dieser Basis
umsetzbare Praxishinweise fiir die Marktbearbeitung zu entwickeln. Ziel
ist zum einen, dass Wissen tiber familidre Zusammenhinge bei Kauf und
Konsum Uberblick gebend kurz und knapp darzustellen. Zum anderen
soll durch vielfiltige konkrete Anregungen im Betriebsalltag 16sungsori-
entiert gearbeitet werden kdnnen. Ausgangs- und Orientierungspunkt

! Ausgehend von frithen verhaltenswissenschaftlichen Arbeiten in den USA der 1960er und 1970er
Jahre werden im deutschsprachigen Raum besonders ab den 1980er Jahren Erhebungen zu diesem
Themenbereich durchgefithre. Mafigeblich diirften hier besonders Hubel (1986) und Dahlhoff
(1980) sein.

2Finen Uberblick bieten Langmeyer und Winklhofer 2014. Vor allem grofle deutsche Zeitschrif-
tenverlage bieten Marktforschungsstudien zu Familienthemen. Dazu als Beispiel die ,Bravo
-Jugendstudien®, vgl. Bauer Advertising 2017.

3 Siehe zum Beispiel die im Rahmen so genannter ,Kinderwelten“-Fachtagungen vorgestellten spe-
zifischen Studien der ,Mediengruppe RTL® bzw. IP Deutschland GmbH, vgl. dazu IP Deutschland
GmbH 2017.



Einleitung 1X

ist der Marketing-Ansatz (vgl. z. B. grundlegend Meffert 1986 sowie
Becker 2006).

Zum Ablauf: Zunichst richtet sich der Blick im Kap. 1 auf die Markt-
teilnehmer Familien grundsitzlich — ein Auseinandersetzen mit Famili-
enbegriff und -zugehorigkeit sowie den Merkmalen, die eine Familie als
Gruppe ausmacht und in der der Einzelne oder die Familie als Ganzes
kaufend aktiv wird bzw. andere Kaufakteure beauftragt.

Im Anschluss folgt in Kap. 2 eine strukturelle Momentaufnahme, be-
grenzt auf Familien mit minderjihrigen Kindern. Im Kern geht es um
Grofen- und Einordnungen der Zielgruppe, um Relationen bei Einnah-
men und Konsumausgaben.

Danach werden ausgewihlte Erkenntnisse bisheriger Forschungen
vorgestellt, die Einfluss- und Entscheidungsprozesse im familidren Kauf-
verhalten nachvollziehbar machen (Kap. 3).

In Kap. 4 werden in vier Schritten die Anbieter- bzw. Praxiskonzeptseite
bei der Ansprache von Familien analysiert. Hauptbasis bilden Web-
site-Auswertungen.

Schliefflich geht es Kap. 5 (nach einer kurzen theoretischen Einord-
nung von Erfolg, Potenzialen, Erfolgspotenzialen und Erfolgsfaktoren)
um konkrete Anregungen fiir die Praxis mittels Vorschligen fiir Strategie-
ansitze und hilfreiche Checklisten zum Strategieprozess — basierend u. a.
auf den vorangegangenen Ausarbeitungen.

Weitere Hinweise zur Methodik finden sich in den einzelnen Kapiteln
oder ergeben sich aus der Gliederung.
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Familien als Marktteilnehmer

Darum geht es In diesem Kapitel richtet sich der Blick grundsitzlich
auf Familien als Marktteilnehmer. Zunichst ermoglicht ein Auseinander-
setzen mit dem Familienbegriff bzw. der -zugehérigkeit erste Einblicke in
die Zielgruppe. Immer deutlicher wird dabei einerseits deren Vielfalt in
der heutigen Zeit. Und andererseits finden sich eindeutige Hinweise da-
rauf, was eine Familie von anderen Gruppen unterscheidet. Auch unter-
schiedliche Lebensphasen und mit ihnen zusammenhingende Konsum-
bediirfnisse zeigen verschiedene Familien- und damit Konsumententypen.
Bereits hier deuten sich Ansitze zur Marktbearbeitung an. SchliefSlich
stellen sich Fragen nach dem Zusammenspiel von Individuum und Fami-
liengruppe: Wie der Einzelne im Rahmen seiner Bezugsgruppe Familie
handelt, wie die Familie als kollektiver Kaufentscheidungs-Akteur fun-
giert, wie einzelne Familienmitglieder im Auftrag der Familie handeln.
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