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Referat

Ziel der Diplomarbeit ist es zu untersuchen, welche Bedeutung Jugendliche
zwischen 13 und 29 Jahren als Teilnehmer am  deutschen
Konsumentenmarkt fiir eine zielgruppenspezifische Bearbeitung durch
MarketingmaBnahmen haben. Dazu wird zunachst das Jugendsegment als
eigener Teilmarkt innerhalb eines nach Lebensphasen segmentierten
Gesamtmarkts begrindet. AnschlieBend werden die durch jugendliche
Kunden zu erzielenden direkten, indirekten und potentiellen
Umsatzpotenziale analysiert und bewertet. Mit Blick auf jugendspezifische
Besonderheiten hinsichtlich Lebenssituation, Lebensweise und
Konsumverhalten sowie angesichts der speziellen Anforderungen, die
Jugendliche an eine an sie gerichtete werbliche Kommunikation stellen,
werden u.a. anhand aktueller Praxisbeispiele schlieBlich Handlungsoptionen
fur ein adaquates Jugendmarketing aufgezeigt. Nicht unbericksichtigt wird
dabei die kritische Diskussion zur allgemeinen Thematik des Marketing flr

junge Zielgruppen bleiben.
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Einleitung

Angesichts zunehmender Sattigungserscheinungen und des steigenden
Wettbewerbsdrucks in zahlreichen Markten flir Wirtschaftsguter kdénnen
Unternehmenswachstum und Markenprofilierung vielfach nur noch Uber die
gezielte  Ausrichtung von Marketingstrategien auf  ausgewahlte
Kundensegmente erreicht werden.! Letztlich lassen sich nur mehr in noch
ungesattigten und wenig bearbeiteten Teilmarkten mit verhaltnismaBig
geringem Aufwand neue Produkte einfihren und noch echte

Steigerungsraten erzielen.?

In diesem Zusammenhang tritt das ,gleichzeitig hoch lukrative wie auch
hoch komplizierte"?® Jugendsegment ins Blickfeld anbietender Unternehmen.
Als Zielgruppe flr Marketingaktivitdten sind junge Leute zwischen 13 und
29 Jahren heute attraktiver als je zuvor: Noch nie hatten S6hne und Téchter
so viel Geld zur Verfigung wie heute, nie war ihre Konsumlust groBer — der
allgemeinen Wirtschaftsflaute zum Trotz. Zudem spielen Jugendliche
aufgrund ihrer Einflisse auf Kaufentscheidungen innerhalb von Familien
auch als indirekte Kunden eine nicht zu unterschatzende Rolle. Und nicht
zuletzt stellen die jungen Verbraucher von heute zugleich die bewussten
Kaufer von morgen dar, mit deren frihzeitiger Gewinnung und langfristiger
Bindung zur Sicherung der zukilnftigen Unternehmensumsatze beigetragen

werden kann.

Die ErschlieBung des beachtenswerten Zielgruppenpotentials der jungen
Generation stellt fir Unternehmen aber eine schwierige Herausforderung
dar: Zum einen lasst sich ,die Jugend" nicht als homogene Gruppe erfassen.
Vielmehr reprasentieren Teenager und junge Erwachsene als Schiler, Azubi,
Studenten oder Jungverdiener mit entsprechend differenzierten
Verhaltensweisen ein ausgesprochen uneinheitliches Jugendbild. Dazu
pragen verschiedenste Lebensvorstellungen, Weltanschauungen und

Lifestyle-Interessen, die sich nicht selten in rasantem Tempo wandeln, die

1 'vgl. Diekhof (1999), S. 1.
2 Vgl. Baacke/Kommer (2000), in Zanger/Griese (2000), S. 74.
3 Hamm (2003), http://bibserv7.bib.uni-mannheim.de/madoc/volltexte/2003/61.



Einleitung

jungen Menschen von heute. Ein Blick auf die StraBen einer beliebigen Stadt
genligt, um die junge Generation als ein ,buntes, extrem heterogenes
Gemisch aus zig Szenen und Teil6ffentlichkeiten™* zu erkennen.

Zum anderen gilt ,die Jugend" von jeher als rebellisch, unbegreiflich und
unberechenbar.” In Literatur der Soziologie und Padagogik ist stets von
einer Problemphase, einem ,schwierigen Alter" die Rede. So Uberrascht es
kaum, dass sich, was die ,richtige® Kommunikation mit Jugendlichen
betrifft, zum Teil eine groBe Unsicherheit zeigt - selbst bei marktfliihrenden

Unternehmen.®

Fir die Konzeption von geeigheten werblichen Ansprachestrategien filr
Jugendliche ist daher ein grundlegendes Verstandnis ihrer sensiblen
Persdnlichkeiten Voraussetzung. Denn nur ,wer sich wirklich die Mihe
macht, Zusammenhange und Hintergriinde zu verstehen, wird bei dieser
Zielgruppe auch langfristige Erfolge ... realisieren kénnen."’

Aufgrund ihrer Besonderheiten in Hinblick auf die Entwicklung von Identitat,
Bedurfnissen und Wertpraferenzen, das konsumrelevante Verhalten und den
Umgang mit Medien und Werbung bedarf es einer eingehenden
Auseinandersetzung mit Jugendlichen als Zielgruppe der Werbung.
Bedeutsam ist in diesem Zusammenhang, dass es fiur die medienversierte
junge Generation heute alltaglich ist, umworben zu werden, und ihr
Verhaltnis zur Werbung mittlerweile als souveran bezeichnet werden kann:
Gegen Uberdrehte Konzepte und bemiihte Jugendsprache ist die ,ohnehin
megakritische Zielgruppe"® gewissermaBen ,immun®, blickt allenfalls mit
einem ,muden Lacheln"™ auf Kampagnen, die sich jugendtypischer Klischees
bedienen.

,Catch me if you can!* - ,Fang mich doch, wenn du es kannst!™
Grundsatze flr ein spezifisches Jugendmarketing zu entwickeln, wird ein

Ziel der vorliegenden Arbeit sein.

4 Jaekel (1995), in Deese et al. (1995), S. 161.

> Man denke nur an den zeitlosen Spruch von Wilhelm Busch: ,Ja so ist die Jugend
heute, schrecklich sind die jungen Leute."

6 Vgl. Mienert/Scherer (1998), S. 5.

7 Mienert/Scherer (1998), S. 5.

8 Jaekel (1995), in Deese et al. (1995), S. 163.



Einleitung

Zunachst gilt es jedoch im ersten Teil der Arbeit, den Jugendmarkt als
eigenstandiges Marktsegment zu begrinden. Der vorab zu definierende
Jugendbegriff wird die Basis des ersten Kapitels bilden, das sich mit der
Abgrenzung der jugendlichen Zielgruppe von anderen Kundengruppen im
deutschen Konsumentenmarkt auseinandersetzen wird. Im Rahmen einer
grundlegenden Marktsegmentierung nach Lebensphasen wird die
Marktstellung des Jugendsegments untersucht, wobei flir jeden erfassten
Teilmarkt - Kinder, Jugendliche, Erwachsene’® und Ruhestandler -
marktwirtschaftliche und kommunikationspolitische Besonderheiten
herausgearbeitet werden. Ziel dieser Analyse ist es in erster Linie, eine
Grundlage zur Bewertung des Jugendmarkts als wirtschaftliche Zielgruppe
zu schaffen und gleichzeitig einen informativen Einblick in vergleichbare
Markte zu vermitteln. Die ausflhrliche Diskussion der verschiedenen
Bedeutungsdimensionen  junger Konsumenten wird anschlieBend

Gegenstand von Kapitel 2 sein.

Nachdem sich der erste Teil der Arbeit ausfuhrlich mit der Fragestellung um
das wirtschaftliche Potential des Jugendsegments beschaftigt hat, wird sich
der zweite Teil eingehend mit seiner ErschlieBung befassen.

Um das fir ein unternehmerisches Jugendmarketing unentbehrliche
grundlegende Verstandnis der spezifischen Lebenscharakteristik im
jugendlichen Alter zu gewinnen, erfolgt in Kapitel 3 zunachst ein kurzer
Abriss (Uber die allgemein von Jugendlichen zu bewaltigenden
Entwicklungsaufgaben. AnschlieBend werden typische Lebenswelten von
Jugendlichen untersucht, wobei der Schwerpunkt auf das heutige
Selbstverstéandnis der jungen Generation sowie auf deren Freizeit- und
Mediennutzungsverhalten gelegt wird. Auf Basis der dabei gewonnenen
Erkenntnisse und anhand der Analyse gegenwartiger Praxisbeispiele werden
darauf aufbauend grundlegende Handlungsoptionen far das
Jugendmarketing formuliert.

Den Abschluss der Arbeit bildet eine kritische Auseinandersetzung mit der

allgemeinen Thematik ,Marketing flir junge Zielgruppen" in Kapitel 4.

° Fur den Teilmarkt der Erwachsenen wird aufgrund der in dieser Gruppe noch
starker ausgepragten Heterogenitat hinsichtlich der Lebensstile (vgl. Abschnitt
1.2.1) exemplarisch ein Untersegment behandelt.



