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Unsere Kinder sind die Zukunft!

Das gilt vor allem im Marketing. Warum professionelles Kinder- und
Familienmarketing im Tourismus Verantwortung, besonderes Know-how und
einen differenzierten Umgang mit der Zielgruppe braucht.

Mag. Ursula Weixlbaumer-Norz,

Expertin fiir Kinder- und Familienmarketing
kids &funconsulting

IN DEN ALPINEN Tourismuszentren ist man nicht
erst seit dem letzten Winter besorgt. Schon seit eini-
gen Jahren nimmt die Zahl der Schulskikurse und
Sportschulwochen kontinuierlich ab. Wenn die Kinder
nicht mehr Skifahren lernen, wo bleiben dann die
Kunden der Zukunft? Griinde fiir diese Entwicklung
werden gesucht und schnell gefunden: Die Eltern fah-
ren nicht mehr Ski, Schulen scheuen den Organisati-
onsaufwand, die Preise von Tickets und Ausriistung
sind hoch, ja interessieren sich Kinder iiberhaupt noch
fiir den Sport Skifahren oder ist das Handy heute schon
viel wichtiger? Zurlick bleibt die Frage, wie man Kin-
der und Familien wieder fiir den Skisport und den
Bergsport begeistern kann. Hier gleich die gute Nach-
richt: Kinderthemen funktionieren niemals exklusiv,
sondern immer inklusiv. Das heifdt, es kommen neue
Trends wie Videospiele, Internet, Handy und Apps zu
den Interessensgebieten der Kinder dazu. Sie ersetzen
nicht die wichtigen, bereits vorhandenen Themen.
Zum Beispiel ist das gute alte ,Bauen und Konstruie-
ren” bei Buben bis 10 Jahre nach wie vor unangefoch-
tenes Thema Nummer eins. Das konnten bisher weder
die neuesten Smartphones noch besonders ausgeklii-
gelte technische Spielzeuge dndern.

SPASS HABEN UND SPORT TREIBEN

Im Bereich Tourismus kommt eine aktuelle Grundla-
genstudie aus Deutschland zu einem dhnlichen Ergeb-
nis. Bei den Urlaubspréferenzen der 3- bis 13-Jahrigen
rangieren — wie schon in Zeiten der Elterngeneration
- ,SpaR haben®, ,Spiele spielen®, ,Natur beobachten®
und ,,Sport treiben“ unter anderem auf den vordersten
Rangen. Warum aber schldgt sich das nicht in den
Buchungsstatistiken nieder? Irgend etwas muss also
falsch laufen.

In der Tat machen viele Tourismusbetriebe entschei-
dende Fehler, wenn es um die richtige Vermittlung ih-
rer Angebote an die Zielgruppen Kinder und Familien
geht. Haufig mangelt es den Unternehmen an konkre-
tem Wissen, in welcher Welt Kinder heutzutage leben,
was sie interessiert, welche Medien sie konsumieren
und wie man der Zielgruppe spannende Themen — zum
Beispiel ,,Natur beobachten® - ndherbringen kann.

In vielen Féllen wird die Zielgruppe hinsichtlich ihrer
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Fahigkeiten und Interessen unter- bzw. liberschitzt.
Altere Kinder werden zum Beispiel mit ,,Babykram® ab-
gespeist, jlingere Kinder, die noch gar nicht lesen kon-
nen, mit Internet und Apps tiberfordert.

WIE TRANSPORTIERT MAN KINDERTHEMEN
RICHTIG?

Sich darauf zu verlassen, dass ,Skifahren® und ,Berg-
wandern® per se cool sind und das schon allein als
Uberzeugungsargument ausreicht, ist zu wenig. Viel-
mehr muss kritisch hinterfragt werden, was genau das
Spannende und Interessante am Skifahren und Berg-
wandern fiir die junge Zielgruppe ist. Es miissen Ge-
schichten dazu erzahlt werden, die die Kinder entspre-
chend ihrem Alter dort abholen, wo sie in ihrer Ent-
wicklung und mit ihren Interessen stehen.

Dazu ist es wichtig, die Zielgruppe ,,Kinder” genau zu
kennen und zu wissen, was welche Kinder in welchem
Alter interessant und spannend finden und wie sie es
erleben und verarbeiten.

,Kinder” sind mindestens sechs verschiedene Ziel-
gruppen. Sie konnen nach dem Alter in Vorschulkinder
(bis 6 Jahre), Volksschulkinder (6 bis 10 Jahre) und
»Tweens®“ (10 bis 12 Jahre) eingeteilt werden. Die Un-
terschiede zwischen diesen Altersklassen sind enorm,
die Ansprache muss also sehr differenziert erfolgen.
Ein Beispiel: Kleinere Kinder (bis 8 Jahre) finden Mas-
kottchen toll. Sie sprechen genau ihren Entwicklungs-
stand an und funktionieren daher als Kommunikati-
onsmittel. GrofSere Kinder (ab 8 Jahren) finden Mas-
kottchen schon ,,uncool® und distanzieren sich von
ihnen (,,Babykram®). In dieser Altersgruppe ist ,Wis-
sen sammeln“ angesagt, welches - richtig aufbereitet
und dargeboten - die Kinder zu ,kleinen Experten®
macht.

DER KLEINE UNTERSCHIED IST ZIEMLICH
GROSS

Fiir eine Zielgruppenanalyse macht es einen erhebli-
chen Unterschied, ob es sich um Méddchen oder Buben
handelt. Dabei gelten leider (fast) alle Klischees: Buben
sind eher wettbewerbsorientiert und technikaffin,
Midchen eher sozial orientiert. Diese verschiedenen
Interessen miissen adaquat adressiert werden. So

FOTOS: PEROUTKA/WB



FOTO: SHUTTERSTOCK

koénnte fiir Buben beim Skifahren
eher ein Wettbewerb passend sein,
Maédchen fiihlen sich bei Erlebnis-
sen in der Gruppe wohler.

Genauso ist beim Design fiir Kinder
zu beachten, welche Zielgruppe
denn genau erreicht werden soll (Al-
tersgruppe, Geschlecht). Man muss
konkret wissen, in welcher Medien-
welt Kinder leben. In dieser Welt
muss man ,mitspielen®, wenn man
gutes Kinderdesign machen will.
Jingere Kinder reagieren auf ganz
andere Schliisselsignale als dltere,
der Design-Leitspruch ,immer ein
bisschen alter wirken” ist nur inso-
fern richtig, als inhaltliche Grenzen
zur Jugendlichkeit nicht tber-
schritten werden diirfen. Fiir die
Zielgruppe der Lesekinder ist Kom-
plexitat und Farbauswahl viel diffe-
renzierter als fiir kleine Kinder. Be-
vor man Kinderdesign beginnt,
muss man sich gut informieren,
welche Schliisselsignale die Ziel-
gruppe ansprechen.

ES WAR EINMAL ...

Der Begriff ,,Familienskigebiet® ist
kein Angebot, sondern eine Defini-
tion. Um aus der Definition ein An-
gebot zu machen, muss ,,Storytel-
ling“ betrieben, also eine Geschich-
te erzdhlt werden. Im Marketing fiir
Kinder und Familien fallt das rela-
tiv leicht, denn diese Zielgruppe
lebt in Geschichten und liebt sie.
Mit guten Geschichten, konkretem
Wissen tUber Kinderthemen und
-interessen und einer sorgfaltigen
Auseinandersetzung mit den Wiin-
schen der Eltern kann und wird
man diese Zielgruppe nachhaltig
begeistern.

KINDERMARKETING IST
FAMILIENMARKETING
Stichwort Eltern: Die Dynamiken
und Interessen innerhalb der Fami-
lie zu verstehen, ist fiir verantwor-
tungsvolles Marketing essenziell.
Eltern eines 2-Jahrigen wollen zum
Beispiel in Sachen Tourismus etwas

ganz anderes als Eltern einer 8-J&h-
rigen. Es gibt Eltern, die ihre Kinder
im Urlaub betreuen lassen wollen,
und Eltern, die mit ihren Kindern
gemeinsam etwas erleben wollen.
Beiden muss geholfen werden, bei-
de brauchen Unterstiitzung, beiden
muss man es so einfach wie moglich
machen. Das fangt beim Toiletten-
besuch an und hort beim Gipfel-
erlebnis auf. Beide Wiinsche miis-
sen bei der Angebotsgestaltung in
Betracht gezogen werden.

Ursula Weixlbaumer-Norz
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Top Service,
Hand drauf!

Vor-Ort-Service

© Weltweit verfiighares Servicenetzwerk

© Uber 130 Servicestationen vor Ort

© Bereitstellung von Servicetechnikern und
Original-Ersatzteilen innerhalb von 24 Stunden

A

Beratung und Schulung

© Umfassendes Beratungs- und Schulungskonzept

© Beratung fiir den material- und ressourcen-
schonenden Einsatz lhrer Flotte

© Technikerschulungen fiir eine schnelle
Instandsetzung direkt im Skigebiet

Erfahrungsaustausch

© Enger Erfahrungsaustausch zwischen
Entwicklung und Kunden zur stetigen Optimierung
unserer Produkte

Weitere Informationen zum Servicekonzept:
www.pistenbully.com/service
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