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Kindgerechte Websites als Kunden-
bindungsinstrument fur Unternehmen

Eine Analyse der Internet-Angebote von Aldi Sud und Mattel / Barbie in Bezug auf die Kundenloyalitat.

Verfasser(innen) Annika S. Zelinsky, Florian Botzenhardt & Hans-Michael Ferdinand

ABSTRACT

Children play a key role when it comes to their parents’ buying decisions. It is obvious that this is an im-
portant fact for brands and their products. For strong brand-consumer-relationships it is very interesting
to start building this relationship as early as possible and ethically acceptable. Looking at children, the

internet has become a very important channel for information and entertainment. From a marketing per-

spective it feels natural to offer tailor-made websites for a young audience. This article examines if specific

websites for children have a positive impact on customer loyalty. Out of literature review, 10 criteria for
establishing a child-brand-relationship are defined. Based on this list of criteria, two german websites are
analyzed: ALDIlino, the children-oriented website by the discount market-leader ALDI and the website of
Barbie, the well-known Brand by Mattel. The analysis shows that child-oriented websites can have a posi-

tive effect on customer loyalty if the websites are built with the specific requirements of children in mind.




Die Bindung der Kunden an die eigene Marke ist eine
der wichtigsten Aufgaben der Markenfiihrung. Insbe-
sondere in vielen B2C-Markten herrscht oft ein gro-
Ber Wettbewerb unterschiedlicher Anbieter, der den
Aufbau von Markenbindung erforderlich macht, d.h.
die enge Beziehung zu einer Marke aufgrund einer
Uberzeugung (Carlos Estrela et al. 2014, S. 223). Aus
ihr resultiert die oft synonym verwendete Marken-
loyalitdt (ebd.). In diesem Zusammenhang riicken
zunehmend Kinder in den Fokus (Diehl et al. 2009,
S. 1). Sie bilden die Zielgruppe von morgen ab, sind
zumeist stark in die Kaufentscheidungen ihrer Eltern
eingebunden und verfiigen schon friih iiber eigene
Kaufkraft (ebd.). Im Jahre 2015 erhalten deutsche
6- bis 13-Jahrige durchschnittlich etwa 26 Euro mo-
natlich, die vorrangig fiir SiilBwaren ausgegeben wer-
den (KidsVerbraucherAnalyse Egmont Ehapa Media
2015). Mit knapp 11 Mio. Kindern unter 14 Jahren
(Statistisches Bundesamt 2015) ergibt sich damit fiir
Unternehmen eine grol3e finanzielle Relevanz, ihre
Zielgruppe auf Kinder auszuweiten. Da die heuti-
gen Kinder die Konsumenten von morgen sind (Car-
los Estrela et al. 2014, S. 222), kann sich eine frithe
Orientierung des Marketing an Kindern durchaus ge-
winnbringend fiir Unternehmen auswirken und zu ei-
ner Kapitalisierung der eigenen Marke fiithren (Diehl
et al. 2009, S. 1). Zu ihnen kann eine langfristige
Markenbeziehung aufgebaut werden, um den Grund-
stein fiir Markenloyalitédt zu legen und eine Préferenz
der eigenen Marke zu erzielen (Ji 2008, S. 604).

Websites fiir Kinder gewinnen in diesem Zusam-
menhang zunehmend an Bedeutung und stellen eine
fortschrittliche Chance fiir Unternehmen dar, sie als
Kundenbindungselement der néichsten Generation
einzusetzen. Hier bietet modernes Webdesign viele
Moglichkeiten der nutzergerechten Darstellung von
Informationen und Content und ermoglicht die direk-
te Ansprache der Zielgruppe. Doch konnen Unterneh-
men durch speziell auf Kinder abgestimmte Weban-
gebote diese langfristig gesehen als Kunden an das

Unternehmen und die eigene Marke binden?

Um dieser Frage auf den Grund zu gehen, stellt dieser

Artikel im Folgenden einen aus der Literatur abgelei-

teten Kriterienkatalog fiir Kind-Marke-Beziehungen
im Internet vor. Auf dessen Basis werden exempla-
risch zwei Internetangebote auf ihre Eignung als Kun-
denbindungsinstrument {iberpriift, um die Eignung

des Kriterienkatalogs fiir die Praxis zu demonstrieren.
Die Kind-Marke-Beziehung

Kinder bauen Beziehungen zu Marken durch friihe
Kindheitserfahrungen sowie aktives Vorleben von
Vertrauenspersonen (Diehl et al. 2009, S. 1) auf. Sie
entwickeln sich erst durch Sozialisationsprozesse,
mithilfe von Sozialisationsagenten, zu potentiellen
Konsumenten (Ajay und Saraswathiamma 2014, S.
63). Sozialisation beschreibt das Hineinwachsen in
ein Umfeld durch strukturelle soziale Verdanderungen
(Barber 2013, S. 179) und pragt die Entstehung einer
Beziehung zur Marke unmittelbar (Diehl et al. 2009,
S. 1). Einstellungen Marken gegeniiber sind anfing-
lich noch sehr wandelbar, sodass sich Préferenzen
jederzeit durch Erlebnisse &dndern konnen (Carlos
Estrela et al. 2014, S. 222, 225).

Schon friih beginnt die Wahrnehmung und Assozia-
tion von Markenlogos, mit etwa drei Jahren kénnen
Kinder nach gewiinschten Marken verlangen (ebd., S.
223). Diese hohe Markenprasenz beeinflusst sie stark
in ihrem Konsumverhalten (Dotson und Hyatt 2005, S.
37). Vor allem Werbung regt zum Imitationsverhalten
an (Carlos Estrela et al. 2014, S. 227), darf aber nur
auf eine sehr unaufdringliche Art und Weise einge-
setzt werden, da Kinder unter rechtlichen Bestim-
mungen wie dem Jugendmedienschutz-Staatsvertrag
(kjm Kommission fiir Jugendmedienschutz der Lan-
desmedienanstalten 2010, S. 32f) stehen.

Vor allem der Einfluss des Internets wéchst mit zu-
nehmendem Alter (Carlos Estrela et al. 2014, S. 227)
und ist in seiner Bedeutung hinsichtlich Markenbin-
dung nicht zu unterschitzen. Wer von friihester Kind-
heit an von Marken sozialisiert und positiv gepragt
wurde, iibernimmt diese Einstellungen spéter und
bewertet Preis-Leistung, Qualitdt und Markenimage
positiver, als Kunden, die erst als Erwachsene mit ei-
ner Marke in Kontakt treten (Diehl et al. 2009, S. 1).
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Der Aufbau einer Kind-Marke-Beziehung

Da aus starken, positiv behafteten Markenbeziehun-
gen Markenpriferenz und damit verbunden Marken-
bindung und Loyalitdt resultieren (Carlos Estrela et
al. 2014, S. 223), ist es fiir Unternehmen wichtig,
so frithzeitig wie moglich eine intensive Beziehung
zwischen Marke und Kindern aufzubauen (Ji 2008, S.
604). Aus den Einflussfaktoren auf diese Beziehung
lassen sich folgende Kriterien zum Aufbau von Mar-

kenbeziehungen ableiten:

K,: Die Marke muss die Kinder motivieren, mit

ihr in eine direkte Beziehung zu treten.

Grundlegend fiir eine Beziehung ist die Motivation
der Kinder mit dem Unternehmen, seinen Produkten
oder der Marke selbst in Kontakt zu treten (Ji 2008,
S. 605). Diese ist abhingig von der eigenen Selbst-
einschiatzung (ebd., S. 607). Wéahrend der frithen
Kindheit entwickelt sich die Bestimmung des eige-

nen Selbst, als dessen Teil Marken wahrgenommen

werden. Kinder versetzen sich unmittelbar in Spiele
und Produkte hinein und sehen sich selbst als Teil
einer neu erschaffenen Welt (Damon und Hart 1988,
S. 59ff).

Mit fortschreitender Entwicklung beginnen sie, ei-
gene Fihigkeiten und erlangtes Wissen in den Vor-
dergrund zu riicken bis hin zur Wahrnehmung von
Marken als Mittel zur Selbstverwirklichung (Damon
und Hart 1988, S. 59ff). Dadurch ergibt sich fiir Un-
ternehmen die Moglichkeit, spielerische Welten fiir
ihre Zielgruppe zu erschaffen, sowie den Fokus auf

Wissensvermittlung zu legen.

K,: Die Marke muss unmittelbar oder mittelbar

von Kindern erreicht werden konnen.

Die primdren Markenkontaktpunkte sind hierbei die
tatsdchliche Nutzungserfahrung, sowie Kontakt iiber
Medien wie Websites (Ji 2008, S. 605, 608). Laut der
aktuellen KIM-Studie (Feierabend et al. 2015, S. 33)

besitzen 98% aller befragten Kinder zuhause Internet-
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zugang, wovon 63% zumindest ab und an im Internet
aktiv sind und damit den entsprechenden Zugang zur

direkten Interaktion mit Marken haben.

Hierbei ist zu beachten, dass Eltern von speziell fiir
Kinder generierten Medien gleichermallen positiv
angesprochen werden sollten, da ihnen die Entschei-
dung iiber das Medien-Konsumverhalten ihrer Kinder
obliegt (Ji 2008, S. 615). Daher ist es eher uniiblich,
dass Kinder Beziehungen zu Marken aufbauen, die
seitens ihrer Eltern als gefihrdend oder wenig forder-

lich eingestuft werden (ebd.).

K,: Die Marke muss an die emotionalen und kog-
nitiven Fihigkeiten der Kinder angepasst wer-

den, damit sie mit ihr in Kontakt treten konnen.

Heranwachsende befinden sich noch in der Entwick-
lung ihrer kognitiven und emotionalen Fahigkeiten
(Mau et al. 2014, S. 156) und miissen erst Medien-
kompetenz erlangen, um kommerzielle Nachrichten
und mediale Symbole zu verstehen (Mallinckrodt und
Mizerski 2007, S. 87). Ein tiberladenes mediales Er-
scheinungsbild lauft Gefahr, Kinder schnell zu iiber-
fordern (Ji 2008, S. 610). Erst mit einem Alter von
etwa elf Jahren konnen sie auch ohne unmittelbaren
Kontakt Markenbeziehungen aufbauen und diese
langerfristig aufrecht erhalten (ebd.). Durch die ver-
mehrte Nutzung von Marken, sowie den selbststin-
digen Einkauf, verbessert sich ihre Informationsver-
arbeitung und erste eigene Konsumentscheidungen
werden gefallt (ebd.).

K,: Die Marke muss den Kindern Vertrauen ver-

mitteln und sich verlisslich verhalten.

Die Beziehung und Loyalitdt zu einer Marke basiert
vor allem auf Vertrauen in diese und Verlasslichkeit
der Marke ihrer Zielgruppe gegeniiber. Je grofer das
Vertrauen der Kinder in die Marke ist, desto tiefer
geht auch die Beziehung, die sie zu einer Marke auf-
bauen (Haryanto und Moutinho 2014, S. 759). Einer
Marke vertrauen zu konnen, ist fiir Kinder Grundla-
ge zur Etablierung des eigenen Selbstverstdndnisses,

weshalb sie so stark wie moglich in Marketing-Akti-

vitdten und die Mitgestaltung der Markenwelt einge-
bunden werden sollten (ebd., S. 773, 777).

K,: Die Marke muss mit einer individuellen und
kontinuierlichen Personlichkeit iiberzeugen,
durch die Kinder sich mit ihr identifizieren

konnen.

Zu offen kommunizierten Marken mit individueller
Personlichkeit und einem kontinuierlichem Verhal-
ten bauen Kinder leichter Beziehungen auf (Diehl
et al. 2009, S. 1f). Wenn die Markenpersonlichkeit
mit dem Selbstbild ihrer Zielgruppe iibereinstimmt,
entwickelt diese eine positive Einstellung zur Marke
(Haryanto und Moutinho 2014, S. 759). Allerdings
korreliert die Stdrke der Markenpersonlichkeit nicht
generell mit der Markenbeziehung des Kunden (ebd.,
S. 760). Zu Marken, die der Konsument aufgrund ih-
rer Personlichkeit als bedeutend einstuft, fillt es ihm
nachweisbar leichter, Beziehungen aufzubauen (ebd.,
S. 761f).

K,: Die Marke muss der Zielgruppe ein Gefiihl

der Sicherheit vermitteln.

Kinder sind von Geburt an von einem starken Be-
diirfnis nach Sicherheit gepragt, welches sich in der
emotionalen Bindung an Personen und Gegenstdnde
auBlert und bis auf die Bindung an eine Marke ausge-
weitet werden kann (McNeal 1999). Sie neigen stark
dazu, spater zu Marken zu greifen, mit denen sie po-
sitive Erinnerungen an ihre Kindheit, vor allem ein
Gefiihl der Behaglichkeit, des Schutzes und des Ver-
trauens verbinden (Dotson und Hyatt 2005, S. 35).

K : Die Marke muss die kindliche Neugier

langfristig anregen.

Nicht zu unterschétzen ist auch die Bedeutung kindli-
cher Unbefangenheit und Neugier, die dazu verleitet,
Neues auszuprobieren und verschiedensten Marken
gegeniiber Interesse zu zeigen (McNeal 1999). Dies
bietet Unternehmen die Chance, neue Kunden zu ge-
winnen, stellt aber auch ein Problem dar, da Kinder

nicht zwangslaufig bei einer einmal praferierten Mar-
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ke bleiben. Es handelt sich eher um Impulskdufe mit
willkiirlichem Markenwechsel als um bewusst gesteu-
ertes Kaufverhalten (Barber 2013, S. 183).

K,: Die Marke muss die Rolle eines
Sozialisationsagenten einnehmen oder iiber die
Beeinflussung anderer Sozialisationsagenten

versuchen, die Kinder zu erreichen.

Sozialisationsagenten wie Familie, Eltern, Peergroup
und Medien (Carlos Estrela et al. 2014, S. 226) beein-
flussen Kinder stark in ihrem Konsumverhalten. So
iibertragen Eltern oft die eigenen Markenbeziehun-
gen auf ihre Kinder (Ji 2008, S. 611), die dadurch
emotionale Beziehungen zu diesen Marken aufbau-
en (Diehl et al. 2009, S. 1) und ihnen oft ein Leben
lang besonders treu bleiben (Haryanto und Moutin-
ho 2014, S. 764). Je intensiver die Beziehung, desto
loyaler verhélt sich der Konsument (ebd., S. 763f.).
Dies griindet sich vor allem auf der Zufriedenheit mit
der Marke in Bezug auf friihere Nutzungserfahrungen
(ebd., S. 764).

Fiir Unternehmen ergibt sich die Moglichkeit, selbst
die Rolle des Sozialisationsagenten einzunehmen und
iiber Media-Kandle positive Beitrdge zu generieren,
sodass als Beziehungsgrundlage eine gleichermalen
positive Erinnerung resultiert (ebd., S. 777). Eine un-
komplizierte Moglichkeit hierfiir sind vor allem Web-
sites, die Loyalitat ausbilden, den Markenwert unter-
stiitzen und die Praferenz der Marke starken (Ilfeld
und Winer 2002).

K,: Die Marke muss den Kindern einen Mehrwert

bieten.

Der Markenwert aus Verbrauchersicht steht in engem
Zusammenhang mit der Generierung eines Mehr-
wertes fiir den Kunden (Carlos Estrela et al. 2014,
S. 223). Marken, die Kindern einen Mehrwert bieten,
werden préferiert. Ein Beispiel hierfiir sind Adverga-
mes, dabei handelt es sich um speziell konzipierte
Spiele, die einzelne Produkte, Services oder auch eine
ganze Marke bewerben. Da Kinder Unterhaltungsan-

gebote generell attraktiv finden (Large et al. 2002, S.

89) und ihnen beim Spielen kein kommerzieller Hin-
tergrund bewusst ist, eignet sich diese Methode gut,
um sie an Produkte und Marken zu gewohnen (Mau
et al. 2014, S. 158).

Auch Lernspiele sollten hinsichtlich ihrer Bildung
von Markenpréferenzen nicht unterschétzt werden,
da Kinder sehr experimentierfreudig sind und Lernen
gerne mit Spiel und Spal} verkniipfen (Ajay und Sa-
raswathiamma 2014, S. 64).

K,,: Die Marke muss die Kinder mit einem kind-

gerechten Design ansprechen.

Das Design einer Website muss Kinder fiir sich ein-
nehmen, eine Anregung zum Verweilen bieten,
glaubwiirdig und niitzlich sein (Large et al. 2002, S.
81). Beschéftigung kann vor allem durch den Einbau
attraktiver Unterhaltungsmoglichkeiten erzielt wer-
den (ebd.). Mithilfe farbenfroher Designs und kind-
gerechter Bildelemente gelingt es, Produkte oder Ser-
vices attraktiv zu gestalten (Mau et al. 2014, S. 156).
Kinder lassen sich schnell von {iberladenem Oberfla-
chendesign ablenken (Ji 2008, S. 610), sind aber den-
noch sensible Beobachter (Ajay und Saraswathiamma
2014, S. 63) und bevorzugen eine farbenfrohe Ge-
staltung, einen leicht zu merkenden Websitenamen
sowie personalisierte Farbdesigns (Large et al. 2002,
S. 90).

Durch altersgerechte Wortwahl und Schriftgrof3e
sollte ein gutes Leseverstindnis, sowie durch Charak-
tere, die durch die Website hindurch begleiten, eine
Identifikationsmoglichkeit geschaffen werden (ebd.).
Durch Identifikation bauen Kinder emotionale Bezie-
hungen auf, die genutzt werden kénnen, um die Mar-
ke durch Endorsement zu fordern und den Bekannt-
heitsgrad zu steigern (Ajay und Saraswathiamma
2014, S. 62, 65f, 73).

Analyse der Website ALDIlino.de
hinsichtlich Markenbindung

ALDIlino (www.aldilino.de) ist ein Online-Angebot
der ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG / ALDI Siid spe-

Markenbrand = Ausgabe 5| 2016



ziell fiir Kinder, mit dem das Unternehmen Kindern
zwischen fiinf und zwolf Jahren kindgerechte Unter-
haltung und eine Moglichkeit zur Wissensvermittlung
bieten mochte (Gel3 2015). Aufféllig fiir die farben-
frohe und doch {ibersichtlich strukturierte Website
sind die kindgerechten Cartoon-Charaktere, die sich
als zentrales Identifikationselement durch das kom-
plette Websitekonzept ziehen (vgl. Abbildung 1).

Aufgebaut ist diese in vier iibergreifende Kategorien:
»Spiele” trainieren Rechenfdhigkeit, logisches Den-
ken und Allgemeinwissen. Mit Bildern, Kombinato-
rik und mathematischen Problemen regen ,Ritsel®
zum Denken an. Die Kategorie ,Wissen“ informiert
mit interessanten Fakten iiber einige spannende The-
men. Zuletzt wird die Zielgruppe bei ,,Probier’s aus®
angeregt, selbst aktiv zu werden und Basteltipps, Re-

zepte sowie Experimente auszuprobieren.

K,: Motivation mit der Website in Beziehung zu tre-
ten, 16st ALDIlino durch eine neuartige kleine Lern-
und Unterhaltungswelt aus, die den Kindern mithilfe
der Charaktere erlebbar gemacht wird. Vor allem im
Alter der gesetzten Zielgruppe hat Wissensvermitt-
lung eine hohe Relevanz, sodass Kinder motiviert

werden, sich mit der Website zu beschéftigen.

K,: Aufgrund der schon in jungen Jahren aktiven In-
ternetnutzung (Feierabend et al. 2015, S. 33) kann
davon ausgegangen werden, dass Kinder die Seite

problemlos erreichen. Diese stellt

Zwischen 6- und 12-Jahrigen liegt eine enorme Ent-
wicklungsspanne (ebd.), sodass die Website ein solch
breites Altersspektrum mit ihren Inhalten nicht ziel-
gruppengerecht abdecken kann und demnach nicht
an die kognitiven und emotionalen Fihigkeiten der

Zielgruppe angepasst ist.

K,: Durch die Cartoon-Charaktere als Sozialisations-
agenten wird Vertrauen gegeniiber der Marke auf-
gebaut. Auch durch Offenheit der Marke den Eltern
gegeniiber soll Zuverldssigkeit dargestellt werden.
Allerdings werden die Kinder hier kaum in die Mit-
gestaltung der Markenwelt integriert, sondern nur
durch vorgefertigte Muster gefiihrt. Dies wiederum
stellt eine gewisse Kontinuitdt und Verldsslichkeit
dar, sodass sich ALDIlino im Gesamtbild vertrauens-

wiirdig und vor allem kindgerecht présentiert.

K,: Ein gleichbleibendes Design aller Bereiche der
Website sowie das Wiederkehren der Cartoon-Cha-
raktere geben der Zielgruppe zudem die Moglichkeit,
sich individuell der Altersklasse entsprechend mit
diesen zu identifizieren. Die Markenpersonlichkeit
wird also stark durch die Personlichkeiten ihrer Sozi-
alisationsagenten ausgedriickt und schafft damit eine
Ubereinstimmung dieser mit der Zielgruppe und ein

wichtiges Identifikationselement.

K,: ALDIlino présentiert sich gegeniiber Erziehungs-

berechtigten als sichere Website und spricht Kinder

sich als vertrauenswiirdig und ent-
wicklungsfordernd dar und schal-
tet keine Werbung, um erzieheri-

sche Bedenken auszurdumen.

K,: Da die Website grundsitz-
lich sehr iibersichtlich und Tex-
te sprachlich einfach gehalten
sind, sind die Inhalte schnell er-
schlieBbar. Jiingeren Kindern al-

lerdings féllt es schwerer, anstatt

iiber unmittelbaren Kontakt iiber

Bauernhof-Fieber

Sendern unser Livauteziel festxieht, hat Opa Paul keine Fune mehr. Din garee Zet chom
wir in mit Fragen. Hann? Und vor nlieen:
Waren tahren wir andich losT!

3 Baw ist the Madlainheit, il der man den Druck in der Lull messsn kaen. Lind dami kann
das Wener e man L Baromater

nati

eine Website Markenbeziehun-
gen aufzubauen (Ji 2008, S. 610).

Abbildung 1:
Quelle:

Website ALDIlino.de
ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG 2016
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schon in ihrer friihkindlichen Entwicklungsphase an,
um eine emotionale Markenbindung aufzubauen, auf
die diese spiter im Zuge der Priferenzbildung zu-
riickgreifen konnen. Die hierfiir notige positive Er-
innerung an die Website wird vor allem durch die
Abschirmung der Nutzer von ablenkenden Werbeele-
menten, den Cartoon-Charakteren als Identifikations-
element sowie unterhaltsamen Spielmdglichkeiten

unterstiitzt.

K : Dennoch zeigen sich die Inhalte eher wenig ab-
wechslungsreich und werden selten aktualisiert, so-
dass davon auszugehen ist, dass sich gerade Altere
schnell unterfordert und gelangweilt fiihlen (vgl. K,)
und nach alternativen Angeboten Ausschau halten.
Die kindliche Neugier wird also nicht léngerfristig

angesprochen.

K,: Wie schon erldutert, spricht ALDIlino Kinder und
Eltern an und beeinflusst damit Letztere in ihrem
Verhalten als Sozialisationsagenten. Wenn Eltern nun
selbst schon ALDI-Kunden sind und mit ihrem Nach-
wuchs zusammen ALDIlino nutzen, ist davon auszu-
gehen, dass sich die durch die von den Bezugsperso-
nen der Kinder genutzte Marke auch in den Kopfen
der Kinder verankert (Diehl et al. 2009, S. 1). Aber
auch die Moglichkeit fiir Kinder, eigene Nutzungser-
fahrungen zu sammeln, macht ALDIlino selbst, vor
allem durch Unterstiitzung der geschaffenen Car-
toon-Charaktere, zu einem Sozialisationsagenten, der
eine positive Erinnerung und dadurch Loyalitét gene-

rieren kann.

K,: Ob die Website wirklich einen Mehrwert bietet,
ist kritisch zu betrachten. Obwohl sie zwar altersge-
rechte Advergames anbietet, haben diese allerdings
keinen tieferen Bezug zu ALDI selbst und unterschei-
den sich nicht wirklich von auf anderen Websites an-
gebotenen Standardspielen. Dariiber hinaus wirken
auch die angebotenen ,wissenswerten" Informatio-
nen mithin recht austauschbar. Medien wie Biicher
haben hier schon eine zu starke Rolle als Schliissel-
kompetenz in der Wissensvermittlung eingenommen,
als dass die Website mithalten konnte (Feierabend et
al. 2015, S. 26).

Auch das Angebot eines Newsletters stellt keinen
echten Mehrwert dar: Nur 31% der Internetnutzer
zwischen sechs und dreizehn Jahren verwenden
E-Mail-Programme (Feierabend et al. 2015, S. 34).

K,,: Das Design der Website regt zwar zur Beschéf-
tigung, aufgrund mangelnder Abwechslung und be-
schrénkter Unterhaltungsmoglichkeiten (vgl. K,) aber
nicht zum ldngeren Verweilen an. Dennoch wurde
ein farbenfrohes, iibersichtliches und an die Bediirf-
nisse der Zielgruppe angepasstes Design entwickelt,
das die Nutzer nicht vom Wesentlichen ablenkt und
unkompliziert und intuitiv zu bedienen ist. Farblich
ist die Website an das klassische ALDI Design ange-
lehnt und schafft es damit, geschlechterunspezifisch
wahrgenommen zu werden. Zudem werden viele
bunte Bildelemente und Symbole eingesetzt, die als
Identifikationselement dienen und von der Zielgrup-
pe unmittelbar verstanden werden (Ajay und Saras-
wathiamma 2014, S. 63).

Auf allen Seitenbereichen hebt sich allerdings der
weille Hintergrund stark ab und wird von Kindern als
eher weniger attraktiv wahrgenommen (Large et al.
2002, S. 90). Der Name ALDIlino selbst ist auffillig
positioniert und leicht zu merken. Trotz verstiandli-
cher Sprache erscheint aber der Satzbau an manchen
Stellen eventuell etwas zu kompliziert fiir 6-jdhrige
Leseanfanger. Auch die SchriftgroRe sollte fiir junge
Kinder etwas groer gewéhlt werden (ebd.). Obwohl
das optische Design kindgerecht gehalten ist, ergibt
sich hier wieder die Problematik der zu breit gew#hl-

ten Altersspanne der Zielgruppe.

Analyse der Website Barbie.de
hinsichtlich Markenbindung

Mit der Barbie-Website, erreichbar  unter
www.barbie.de, spricht die Mattel GmbH auf eine
sehr kommerzielle Art und Weise Kinder zwischen
drei und zehn Jahren an, speziell Méddchen (vgl.
Abbildung 2). Die Seite soll laut Eigenaussage Un-
terhaltungs-, Informations-, Bildungs- und Kommu-
nikationszwecken dienen. Zentrales Element ist der

Charakter Barbie, der als zu vermarktendes Produkt
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im Fokus der kompletten Website steht. Diese ist
sehr farbenfroh, eventuell schon etwas zu iiberladen,
ebenso in der bekannten Kacheloptik gestaltet und
unterteilt in fiinf miteinander verkniipfte Kategorien:
Beim ,,Spielen“ kann der Nutzer in iiber drei3ig ver-
schiedenen Spielen in unzihlige Rollen, wie Arztin,
Geheimagentin, Schatzsucher, Sportler oder Ballerina
schliipfen. In der néchsten Kategorie lassen sich {iber
160 Filmclips, Kurzgeschichten und Musikvideos zu
den Barbiefilmen ,,Ansehen®. Beim ,Durchstobern“
findet man alle Elemente der Website nochmals ka-
tegorisiert nach Themen wie beispielsweise Mode,
Prinzessinnen oder Tiere. Hintergrund- und Ausmal-
bilder, sowie Apps lassen sich unter ,,Download“ her-
unterladen. Der ,Shop*“ bietet letztlich eine Ubersicht

aller derzeit erwerbbaren Produkte.

K,: Kinder werden motiviert mit der Website in Be-
ziehung zu treten durch eine Fiille an abwechslungs-
reichen Unterhaltungsmoglichkeiten wie Spielen und
Videos. Vor allem der Faktor Identifikation spielt eine
groRe Rolle, da die Kinder angeregt werden, in ver-
schiedene Rollen zu schliipfen und eine Vielzahl an

Spielwelten zu erkunden.

K,: Auch hier kann wieder davon ausgegangen wer-
den, dass Kinder problemlos Zugang zur Website
haben, da sie das Internet schon friih aktiv nutzen
(Feierabend et al. 2015, S. 33).

Spielanleitungen konnten fiir jiingere Kinder eventu-
ell aber zu kompliziert sein. Fiir sie ergibt sich wieder
die Schwierigkeit, eine Markenbeziehung iiber eine
Website aufzubauen (Ji 2008, S. 610). Allerdings
schafft die Seite es aufgrund der groferen Variabi-
litdt an Funktionen und Unterhaltungsmoglichkeiten
besser, dem breiten Altersspektrum ihrer Zielgruppe

gerecht zu werden.

K,: Die Kinder werden durch den Cartoon-Charakter
Barbie stark in die Markenwelt integriert. Er bietet
die Moglichkeit, in verschiedenste Welten und Per-
sonlichkeiten einzutauchen. Durch optisch wieder-
kehrende Muster und Figuren entsteht eine gewisse
Kontinuitdt, die eine Vertrauensbildung mdglich
macht. Erziehungsberechtigte werden der Website
gegeniiber hochstwahrscheinlich auch positiv einge-
stellt sein, da Barbie ein klassisches Spielzeug ist, mit

dem die meisten positive Erinnerungen verbinden.

K,: Verschiedene Rollen der Sozialisationsagentin
Barbie in verschiedensten Spielen geben jedem Kind
die Moglichkeit, sich dem Alter und Entwicklungs-
tand entsprechend zu identifizieren. Mattel nutzt
virtuell auf der Website sowie auch beim materiellen
Verkauf die Anpassbarkeit des Produktes Barbie an
unterschiedliche Personlichkeiten und Préferenzen

bestmoglich aus.

Allerdings zeigt sich die Website

. Sartia com z o

O ® & &

Asaenen  Dushumem  Dwsmsed o

e

mit einem eingebauten Shop und
viel Produktwerbung stark kom-
merziell ausgerichtet. Der Shop
ist zwar durch eine Barriere abge-
schirmt, aber dennoch fiir Kinder

zuginglich, sodass eine Nutzung

der Website nur unter Aufsicht ei-
nes Erwachsenen zu empfehlen ist
und viele Erziehungsberechtigte
die Seite als zu kommerziell und
wenig forderlich einstufen konn-

ten.

K,: Auch die Barbie Website wirkt

recht {ibersichtlich, Texte und Quelle:

Abbildung 2:  Website Barbie.de

Hasbro 2016
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K,: Es wird versucht, Kinder in ihrer friihkindlichen
Entwicklungsphase anzusprechen, eine emotionale
Beziehung aufzubauen und Préferenzen fiir das Pro-
dukt Barbie aufzubauen. In erster Linie sollen durch
Unterhaltungsmoglichkeiten positive Erinnerungen
erschaffen werden: Das Mittel von aufeinander auf-
bauenden Videoclips und der wiederkehrende Cha-
rakter Barbie haben das Ziel, Kinder stark an das
Produkt zu gewohnen und vermitteln ein sicheres,
umsorgtes Gefiihl. Dieses kénnte unter Umsténden
aber darunter leiden, dass Kinder problemlos den
Shop erreichen (vgl. K,) und dadurch auf unsicheres

Terrain geraten konnen.

K : Die Inhalte und Aktivitdten der Website erschei-
nen auf den ersten Blick eventuell etwas iiberladen,
sind aber unheimlich vielseitig und bieten der Ziel-
gruppe abwechslungsreiche und spannende Spiel-
moglichkeiten fiir jegliche Altersklassen, sodass die
kindliche Neugier in diesem Fall ausreichend gestillt

wird.

N

K,: Die Barbie Website spricht natiirlich auch Eltern
an, denn viele haben in ihrer eigenen Kindheit schon
mit Barbie gespielt und auf diese Weise eine positive
Einstellung zur Marke entwickelt, die sie als Bezugs-
personen und Sozialisationsagenten auf ihre Kinder
iibertragen (Diehl et al. 2009, S. 1). Zudem fungiert
auch Barbie als Sozialisationsagentin und vermarktet

sich selbst, ihre Abenteuer und Erlebnisse.

K,: Es wird eine Vielzahl an Advergames angeboten,
die direkt das Endprodukt Barbie bewerben, sodass in
erster Linie Unterhaltung und virtuelle Produkte wie
Wallpaper einen grof3en Mehrwert gegeniiber ande-

ren kindgerechten Websites bieten.

K,,: Das farbenfrohe Design wirkt an manchen Stel-
len etwas uniibersichtlich und ist so konzipiert, dass
sich Kinder bei der Nutzung schnell in den Tiefen der
Website verlieren, sich aufgrund ihrer Variabilitét
langfristig mit der Seite beschéftigen und eine Be-

ziehung zur Marke aufbauen. Farblich und von den
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Produkten her spricht die Website eher Madchen an
und kann daher im Vergleich nicht geschlechterun-
spezifisch wahrgenommen werden. Auch Mattel ar-
beitet mit einer farbenfrohen Bildgestaltung und dem
zentralen Identifikationselement Barbie, die auch den
Websitenamen bestimmt. SchriftgroBe und Satzbau
sind dem Alter der Zielgruppe nicht wirklich ange-
passt. Dennoch ist das Zielgruppenalter der kindge-
recht designten Website passend gewdahlt unter der
Bedingung, jlingere Kinder die Seite nicht alleine nut-

zen zu lassen.

Eignen sich spezielle Websites als
Kundenbindungsinstrument fiir Kinder?

Konnen Unternehmen durch speziell auf Kinder ab-
gestimmte Webangebote diese langfristig gesehen als
Kunden an das Unternehmen und die eigene Marke
binden? Auf Basis der Literaturanalyse kann die-
se Frage grundsatzlich positiv beantwortet werden.
Allerdings kommt es dabei stark auf die Umsetzung
des Webangebotes an. Nicht jede Website schafft es,
Kinder an eine Marke zu binden. Selbst wenn die
Mehrheit aller Kriterien erfiillt ist, eréffnen sich bei
Seiten wie ALDIlino noch offensichtliche Méngel, wie
beispielsweise eine zu grof3 gewéhlte Altersspanne
der Zielgruppe, fehlende altersgerechte und abwechs-
lungsreiche Unterhaltung sowie ein fehlender Mehr-
wert gegeniiber der Konkurrenz. Dadurch wird es
kaum moglich sein, eine emotional tiefe und bestin-
dige Beziehung zwischen Kindern und Marke aufzu-
bauen, sowie auf Basis dieser Kinder als aktuelle und
zukiinftige Kunden langfristig an das Unternehmen

und die eigene Marke zu binden.

Die Barbie-Website hingegen fungiert hier als ein

nahezu perfekt umgesetztes Beispiel der Markenbin-

dung bei Kindern, die durch eine grof3e Variabilitét
und Abwechslung diesen Mingeln entgegen wirkt.
Einzig der ungeschiitzte Zugang zu verschiedenen
Verkaufsportalen iiber den Shop stellt eine gewisse
Problematik dar. Andererseits bringt Mattel hier-
durch Kinder und Eltern genau an den Punkt, an wel-
chem das Unternehmen seine Kunden haben will: an

den Point of Sale, bis hin zur Kaufentscheidung.

Hier zeigt sich auch die langjdhrige Erfahrung, die
Mattel im Umgang mit Kindern, der Hauptzielgrup-
pe des Unternehmens, besitzt. Insgesamt erscheint
das Angebot von Barbie.de deutlich zielgruppenori-
entierter und kindgerechter als das von ALDIlino.
Nichtsdestotrotz ist die Herangehensweise von ALDI,
direkt mit den Kindern der eigentlichen Zielgruppe
zu kommunizieren, aus Markenfiihrungssicht {iber-
aus interessant und erscheint strategisch richtig. Eine
Orientierung an Branchen-Benchmarks wie z.B. Mat-
tel ist daher fiir Unternehmen, deren primére Kun-
den- und Nutzergruppe nicht im kindlichen Bereich
liegen, beim Aufbau kindgerechter Internetangebote

unbedingt ratsam.

Selbstverstandlich muss angemerkt werden, dass bei
der Analyse der Webseiten auf Basis der erarbeite-
ten Kriterien zum Aufbau einer Kind-Marke-Bezie-
hung ein Hineinversetzen in die Rolle eines Kindes
vorgenommen werden musste, das nie vollkommen
ein echtes kindliches Verhalten spiegeln kann. Den-
noch bieten die aufgezeigten Bewertungen der je-
weiligen Kriterien einen ersten Denkanstol3, sowie
Ansatzpunkte zur Erstellung, Verbesserung und Uber-
arbeitung von kindgerechten Websites. Wird dieses
Instrument mit Fachkenntnis und nach moralisch-ak-
zeptablen Standards eingesetzt, ist ein positiver Kun-

denbindungsaspekt zu erwarten.
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