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eutschland braucht mehr Bewe-
Dguﬂg, wartet auf den Aufschwung!
Zahlreiche Probleme scheinen dem aber
kontrar entgegenzustehen: Eine entmu-
tigende Wirtschafts- und Arbeitsmarkt-
situation (insbesondere in den neuen
Landern), eine fortschreitende demogra-
fische Alterung und eine gleichzeitig
weiterhin abnehmende Kinderzahl,
die letztlich zu einer weiteren relativen
Zunahme der Rentnerhaushalte und
,Best Agers” (siehe Lebok/Déring) fuhrt.
Seit einigen Jahren drangt sich noch ein
weiteres Thema immer starker in den
Vordergrund, das durchaus mit der
allgemeinen Lethargie in Deutschland
korrelieren mag: Ubergewicht als Ergeb-
nis einer jahrzehntelangen Konsum- und
Wohlstandsgesellschaft!
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Schleckermaulchen:
Dicke Kinder
zwischen

Lust und Frust

Mit dem Kinderpsychodrama Bedurfnisstrukturen
junger Zielgruppen auf der Spur

Deutschlands Kinder
werden immer dicker!

Doch warum dieser ganze Aufruhr?
Deutschland wird alter, Deutschland
wird weniger und Deutschland wird
,dicker” und damit — langfristig gese-
hen — auch , kranker” (und vielleicht
auch noch trager)! Gesamtgesellschaft-
lich haben die aufgezeigten Verande-
rungen nachhaltige Konsequenzen.
Aus Sicht der Marktforschung und
Markentechnik eine Bewertung vor-
zunehmen, kann nicht die Zielsetzung
sein. Umso mehr mussen sich aber
diese beiden Disziplinen der Verande-
rungen in den Bedurfnisstrukturen
annehmen, sowohl fur die erwachsenen
Verbraucher als auch fur die nachwach-
senden Verbraucher.

Peksonen mit Ubergewicht nach Altersgruppe (BMI gréBer 25kg/m2)
Quelle: Heidenreich, H.-J. et al, 2004

Doch was heiBt , dick sein”? — Adiposi-
tas, so der medizinische Fachausdruck,
bedeutet ein erhéhtes Korpergewicht
aufgrund dbermaBigen Korperfett-
anteils. Haufigste epidemiologische
Ursache hierfiir ist eine hohe Energie-
zufuhr bei gleichzeitig niedrigem
Energieverbrauch. Seltener tritt dagegen
eine sekundare Adipositas auf, die auf
einen angeborenen oder erworbenen
Hormondefekt zuriickzufiihren ist (siehe
Benecke/Vogel).

Zur Messung von Ubergewicht bzw
Adipositas bei Erwachsenen und
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Griinde fiir die wachsende Verbreitung von Ubergewicht

Falsches Erndhrungsverhalten

Mangelndes Bewusstsein fir gesunde
Ernahrung

Viele Eltern legen bei ihren zwer- bis dreijahnigen Kindemn
noch Wert auf das _leibliche Wohl®, das heift, SUBig-
keiten, SuBigetranke oder shnliches sind in der Regel tabu.
Je alter die Kinder werden, desto weniger wird darauf
geachtet, was gegessen wird. (Schubert/Horch, 2004}

Zu protein-, fett- und zuckerhaltige Er-
nahrung, beglnstigt durch die wachsende
Beliebtheit von Fast- und Snack-Food

AuBenreizgesteuertes statt durch Hunger
und Sattigungsgefuhle bestimmtes
Essverhalten

Essen als , Trostpflaster” gegen jeglichen

Kummer (Sozialministerium Baden-Wrttemberg,
2002)

Kindern hat sich international der Body
Mass Index (BMI) durchgesetzt. Nach
den Richtlinien der WHQO gilt ein
Erwachsener ab einem BMI-Wert von
25 kg/m? als ibergewichtig und ab
einem Wert von 30 kg/m? als adips.
Nach dieser Definition sind laut Ergeb-
nissen des Mikrozensus 2003 bereits
die Halfte der erwachsenen Bevolke-
rung in der Bundesrepublik als tber-
gewichtig einzustufen. Ein Vergleich
zwischen den einzelnen Altersklassen
zeigt dabei: Mit zunehmendem Alter
steigt die Wahrscheinlichkeit, fettleibig
zu werden. Und Manner sind von Uber-
gewicht insgesamt haufiger betroffen
als Frauen (siehe Abbildung 1). Doch
wer glaubt, von Fettleibigkeit seien nur
die Erwachsenen betroffen, der hat
sich getduscht! Denn auch Deutsch-
lands Kinder werden immer dicker!
Zwar stehen bisher keine bundesweit
reprasentativen Daten zur Verbreitung
von Ubergewicht und Adipositas bei
Kindern und Jugendlichen in den ein-
zelnen Altersklassen zur Verfiigung,
doch wird der Anteil von (ibergewich-
tigen Kindern und Jugendlichen auf bis
zu 18 % und der von fettleibigen auf
nahezu 10 % geschatzt (Kromeyer-
Hausschild/Wabitsch). Bestatigt werden
diese Schatzungen durch eine aktuell
durchgefiihrte EU-Studie, nach der
tber 15 % der deutschen Kinder Gber-
gewichtig und mindestens 5 % adipos
sind: Tendenz steigend!

Falsches Bewegungsverhalten

Eingeschrankte Bewegungs- und Spiel-
raume fiir Kinder, insbesondere in den
Stadten

Uberwiegend sitzende Schul-, Berufs-
und Freizeitaktivitaten

Streckenbewaltigung - auch kleinerer
Wege - mit dem Auto oder 6ffentlichen

Verkehrsmitteln anstatt zu Ful
{Sozialministenum Baden-Wirttemberg, 2002}

Zunehmende Automatisierung in Haushalt
und Beruf

Vermehrter Medienkonsum (Fernsehen,
Computerspiele) und damit Rickgang des

gemeinsamen Spiels mit Gleichaltrigen
(HaimerlLebok/Zerzer, 2004)

Aber wollen Deutschlands
Kinder immer dicker werden?

Die Griinde fir die relative Zunahme
ibergewichtiger Kinder sind vielschich-
tig, wobei ein unausgeglichener
Energiehaushalt im Stoffwechsel des
Korpers medizinisch gesehen Haupt-
ursache fur das Entstehen von Uberge-
wicht bzw. Adipositas ist. In der Litera-
tur werden zwei Hauptfaktoren fiir die
wachsende Verbreitung von Uberge-
wicht verantwortlich gemacht: Falsches
Ernahrungs- und/oder falsches Bewe-
gungsverhalten (siehe Abbildung 2).
Die Konsequenzen dieses Fehlverhal-
tens sind fir Kinder meist immer diesel-
ben: Die Kinder werden , pummeliger”,
erleben ihre , Andersartigkeit” immer
starker als Ausgrenzung von denjeni-
gen Kindern, die dem gesellschaftli-
chen Ideal (sportlich - klug — schén
anzusehen) am nachsten kommen,
Dicke Kinder leiden unter der latenten
sozialen Diskriminierung auf doppelte
Weise: Sie sind ungliicklich tber ihr
Dicksein, finden aber keine Lésung aus
dem Dilemma und futtern aus Frust
weiter.
Fir das Marketing ergeben sich hieraus
vor allem drei magliche Anforderun-
gen, die mittels entsprechender Mar-
ken- oder Dienstleistungsangebote the-
matisch aufgegriffen werden kénnen:
e Abraten von StBBprodukten und

Anbieten neuer Benefitkonzepte,

die den Sweety-Konsum ersetzen

® Anbieten ,besserer” StBprodukte im
Sinne von , Wenn du schon naschst,
dann nimm doch was Leichtes mit
weniger Kalorien!"

e Stabilisierung bzw. Usage-Steigerung
von Produkten, die als dick machend
wahrgenommen werden (unter
moralischen Gesichtspunkten jedoch
bedenklich)

Um von Seiten des Marketings zielge-

richtet reagieren zu konnen, missen

die Bedurfnisstrukturen von jungen

Zielgruppen moglichst umfassend auf-

gedeckt werden. Bezogen auf das Ver-

standnis der Verhaltensmuster dicker

Kinder und deren Bedurfnisse (auch

hinsichtlich Produkten und Marken!)

gilt es folgende Fragestellungen hinrei-
chend zu kléren:

® \Wollen die Kinder dick werden oder
rutschen sie, ohne es wirklich zu
wollen, in einen Kreislauf, der friher
oder spater zu Fettleibigkeit flihrt?

® Ergeben sich die Kinder ihrem
,Dicksein"-Schicksal?

® \Wie gehen sie mit dem Dicksein um?
Welche Bewaltigungsstrategien legen
sie an den Tag?

® \Welches Selbstbild haben dicke
Kinder von sich? Wie sieht das
Fremdbild aus? Wie werden sie
von anderen wahrgenommen?

® \Was bestimmt Frust und Lust im
Alltag der dicken Kinder?

® Sind die Bedurfnisse dickerer Kinder
immer noch dieselben wie bei schlan-
ken, sportlichen, attraktiven Kindern,
oder hat bereits ein Wandel in den
Bedirfnisstrukturen eingesetzt?

e \Welche (Marken- bzw. Produkt-)
Konzepte entsprechen den Beddirf-
nissen dicker Kinder am besten bzw.
welche Konzepte kénnen eine
sinnvolle Hilfestellung fir Problem-
l6sungsstrategien darstellen?

® Wie kann man sie zum Kalorienver-
zicht bewegen?

® Wie kbnnen Marken das Spannungs-
feld zwischen Absatzsteigerung und
moralischer Verantwortung losen?
Oder kann das Uberhaupt Aufgabe
von Markenartiklern sein?

Diese aufgeworfenen Fragen kénnten,

jede fur sich, beantwortet werden. Das

Ergebnis wére eine groBe Menge an

* (zusatzlichen) Einzelinformationen.

Doch das wiirde niemanden weiter



bringen! Die Verhaltensmechanik und
die spezielle Bedirfnisstruktur schlan-
ker und pummeliger Kinder mussen
aufgedeckt werden, um in diesen Ziel-
gruppen spater eine nachhaltige Wir-
kung mittels markentechnischer MafB-
nahmen erzielen zu kénnen!

Zusammenhange statt
Fragmente aufdecken!

Auf faktischer Ebene dhneln sich Pro-
dukte heute immer mehr, sei es durch
tatséchliche Produktangleichung oder
in der Wahrnehmung der Verbraucher.
Die fatale Folge: Marken werden aus-
tauschbar! Dies gilt auch — und beson-
ders fur Kinder. , Sweeties” sind toll,
weil sie stiB sind und daher besonders
gut schmecken. Das gilt zundchst fir
Markenprodukte ebenso wie far
Handelsmarken.

Wenn nun aber Kinder aufgrund
Ubergeordneter BedUrfnisse zu einer
Markenbindung stimuliert werden
sollen (zum Beispiel kalorienreiche vs.
kalorienarme Produkte), dann reichen
faktische” Kaufgriinde allein nicht
aus:

Der emotionale Nutzen einer Marke
muss in den Vordergrund treten! Doch
dies darf nicht losgelost vom Produkt in
einer schonen Werbewelt geschehen!
Indem erfolgreiche Marken die Wiin-
sche und Bedurfnisse ihrer Verwender
erfillen bzw. befriedigen, stellen sie die
flr eine bestimmte Zielgruppe beste
verfugbare Alternative im Markt dar.
Sie werden fur dieses Segment zu
Markenmonopolen (siehe Stein), die
nicht nur faktische Kaufgriinde (Reason
why), sondern auch einen prazisen
Produktbenefit sowie einen nachvoll-
ziehbaren emotionalen Benefit besitzen
(siehe Abbildung 3).

Derartige Markenmonopole losen auch
in der jungen Zielgruppe Faszination
aus, da Sie den Verbrauchern eine
schlissige und emotional nachvollzieh-
bare ,Geschichte erzdhlen”!

Um aber die Frage nach der Verhaltens-
mechanik und den tieferliegenden
Bedurfnissen bei den jiingsten Verbrau-
chern zuverlassig klaren zu kénnen,
muss mehr getan werden, als einfach
nur Kinder und Jugendlichen platt mit
Fragen zu l6chern. Speziell hier missen
abgestimmte Methoden zum Einsatz
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Emotionaler Benefit

Begeisterungsfaktoren

»

Leistungsfaktoren
Produktbenefit -

kommen, die die Besonderheiten dieser
jungen Zielgruppe berlcksichtigen.
Ansonsten bleiben wir wieder nur auf
einer Reihe von Einzelinformationen
sitzen, und die Zusammenhdange mus-
sen hypothetisch konstruiert werden.

Den kindlichen Verbraucher
verstehen

Konzept & Analyse hat aufgrund der
vielen Probleme und Besonderheiten im
marktforscherischen Umgang mit Kin-
dern das Kinderpsychodrama als fiir
qualitative Kindermarktforschung
besonders geeignete Methode ent-
wickelt, dessen Vorteile gerade im
Vergleich zu klassischen Gruppendis-
kussionen mit Kindern in der Literatur
bereits ausfuhrlich dargestellt wurden
(siehe Haimerl/Lebok/Leuschner;
Lebok/Schneider; Haimerl/Lebok/
Zerzer).

Einer der wichtigsten Unterschiede ist
die Rolle des Moderators im Kinder-
psychodrama. Wahrend in der Fokus-
gruppe der Diskussionsleiter die
Gruppe durch das standige Frage-
Antwort-Spiel fihrt, ist die Hauptauf-
gabe des Psychodrama-Moderators das
Aufzeigen eines Handlungsrahmens.
Der Diskussionsleiter einer Fokusgruppe
ist dagegen immer — wie der Name
schon ausdriickt — der Leiter der Dis-
kussion und somit hierarchisch tber die
Kinder gestellt. Er ist eine Respektsper-
son, jemand der (aus den Alltagserfah-
rungen der Kinder betrachtet) immer
Recht hat. Dadurch erhéht sich die

4
Basisfaktoren

* Reason Why

ffe im relevanten Teilmarkt!

.die demn _kleinen* Verbraucher eine Geschichte erzéhlen®!

Wahrscheinlichkeit, von den Kindern
sozial erwlinschte Antworten zu erhal-
ten, drastisch. Auch der Zugang zum
Kind stellt sich fur den Diskussionsleiter
wesentlich schwieriger dar. Welches
Kind berichtet schon gerne einem
fremden Erwachsenen von den tagli-
chen Hanseleien und geheimen Win-
schen, die es vielleicht noch der Mutter,
aber nicht einmal dem eigenen Vater
anvertraut?
Beim Kinderpsychodrama hingegen
nimmt nach einer intensiven Erwar-
mungsphase der Moderator keine
fuhrende Rolle ein, sondern dient viel
mehr als Impulsgeber. Er ermutigt die
Kinder, Alltagssituationen, Erfahrungen
und infolgedessen ihre Sicht der Dinge
darzustellen. Somit gelingt es besser,
die standig aktiven Schutz- und Ver-
drangungsmechanismen der Kinder zu
tiberwinden und sie zu einem freien
Darstellen von Wiinschen und Bedrf-
nissen zu bewegen. Der Zugang zum
Kind erfolgt deutlich intensiver und tie-
fer. Dies liegt nicht nur am Moderator,
sondern auch an der Gestaltung des
gesamten Kontextes des Psychodra-
mas. Die Kinder werden nicht aufgefor-
dert dem Moderator, sondern primar
den anderen Kindern etwas darzustel-
len. Und da sie dies nicht alleine tun
mussen, sondern im Spiel mit anderen
Kindern, fallt es ihnen leichter sich in —
und nicht vor - der Gruppe zu &ffnen.
' Richtet sich nun das marktforscherische
Interesse auch noch auf eine sensible
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Dicke Kinder wollen nicht als dick wahrgenommen werden. Sie kreieren eigene
Scheinlésungsstrategien, um dem Gefiihl der Ausgrenzung zu entfliehen. Um als
Markenartikler Erfolg versprechende Markenkonzepte im Hinblick gesamtgesell-
schaftlicher Entwicklungen ausarbeiten zu kénnen, sind tiefergehende Kenntnis-
se Uber die Beddirfnisse der jeweiligen Zielgruppe zwingend erforderlich. Das Kin-
derpsychodrama ist eine innovative und fur das Marketing transparente Methode
der Kindermarktforschung. Die Ergebnisse sind nachvollziehbar, markentechnisch
sofort einsetzbar und erlauben auch weit reichende Einblicke in besondere Kin-

derzielgruppen.

und somit schwierige Zielgruppe, wie
beispielsweise die der Ubergewichtigen
Kinder, so gilt es, weitere Herausforde-
rungen zu lésen. Es muss nicht nur die
hierarchisierende Altersbarriere iber-
wunden werden, sondern auch die
diversen Schutzfunktionen flr das
Selbstbild der Kinder miissen vorsichtig,
aber spielerisch Gberwunden werden,
um an die tiefer liegenden Verhaltens-
mechanismen zu gelangen. Eine direk-
te verbale Vorgehensweise stof3t hier
schnell an seine Grenzen. Aus purer
Notwehr werden Fragen abgeblockt,
wenn die Kinder und Jugendlichen mit
den eigenen Schwachen konfrontiert
werden.

Kernelement des
Kinder-Psychodramas:

Das Rollenspiel

Durch das Rollenspiel versetzen sich die
Kinder in die jeweiligen Situationen
nicht nur rational, sondern auch emo-
tional zurtick. Es findet nicht nur eine
kognitive Aktualisierung der Situation
statt, die Erinnerungsfehler reduziert,
sondern auch eine emotionale Auffri-
schung, die die Kinder die positiven wie
auch negativen Geflihle wieder spiren
lasst. Ein Streit mit Gleichaltrigen wird
erlebt und nicht nur erinnert! Somit
konnen im Psychodrama durch Beo-
bachtung und Befragung glaubwiirdige
Angaben gesammelt werden und
neben der rein verbalen Sprache die
viel komplexere Sprache des Korpers
und der spontanen Interaktion als
Informationsquelle genutzt werden.
Ferner kann in einem Rollenspiel durch
die nachtragliche Veranderung der
Rahmenbedingungen, deren Einfluss
auf die Situation und Handlungsweise
der Kinder analysiert werden. Bei Grup-
pendiskussionen hingegen bleiben die

Kinder auf der rein rationalen Ebene
verhaftet. Zudem ist die Situation, um
die es geht, nur erinnert und liegt weit
in der Vergangenheit zurlick. Das
Resultat sind widersprichliche und
somit kaum verlasslich interpretierbare
Informationen.

Resultate aus Methodenexperimenten
mit Kindern haben beispielsweise im
Hinblick auf die Analyse der Bedurf-
nisunterschiede zwischen , pummeli-
gen” und normalgewichtigen Kindern
bestatigt, dass nach direkter Befragung
mittels klassischer Gruppendiskussion
mit Kindern , Dicksein" kaum als
Problem von dicken Kindern kommuni-
ziert wird. Umgekehrt geben normal-
gewichtige Kinder vor, dickere Alters-
genossen nicht als marginalisierte
Gruppe zu empfinden: ,Die sind zwar
dicker, aber das ist ja nicht so
schlimm!" Sozial erwiinschte State-
ments sind die Regelaussagen —

die tatsachlichen Meinungen und
unterbewussten Empfindungen bleiben
aber in Fokusgruppen meistens verbor-
gen!

Ein' weiterer wesentlicher Vorteil des
Kinderpsychodramas gegeniiber
herkédmmlichen Fokusgruppen ist in
dessen Dauer zu sehen: Ein Psycho-
drama mit Kindern ist in der Regel

auf drei bis vier Stunden angelegt. Im
ersten Augenblick drangt sich die Frage
auf, ob bei so einer langen und inten-
siven Auseinandersetzung mit den
Kindern Gberhaupt noch zuverlassige
Informationen gewonnen werden
kénnen. Doch anstatt einer nichter-
nen, ermidenden, rationalen und nicht
gerade kindgerechten Beschéaftigung
mit den Kindern, wie sie in Gruppen-
diskussionen zu finden ist, wird durch
den spielerischen Umgang mit dem
Untersuchungsthema die Neugierde
der Kinder immer wieder neu geweckt.

Wahrend wir also bei Fokusgruppen
Gefahr laufen, die Kinder nur ober-
flachlich nach Einzelaspekten zu be-
fragen, schafft es das Kinderpsycho-
drama als ganzheitlicher Ansatz, durch
seine spielerische und kindgerechte
Vorgehensweise die wichtigen Zusam-
menhéange aufzuklaren und somit die
Verhaltensmechanismen und Bedrf-
nisse besser sichtbar zu machen. Der
entscheidende Schritt weg vom Trial &
Error-Prinzip hin zu echten Losungs-
wegen!

Lebensalltag und
Bedurfnisse dicker Kinder

Um der Frage nach den Bedirfnissen
und den Verhaltensstrukturen der
dicken Kinder auf den Grund zu gehen,
wurden von Konzept und Analyse
Kinderpsychodramen mit 9- und 10-
jahrigen Kindern als Methodenexperi-
ment im Vergleich zu Gruppendiskus-
sionen analysiert. Dazu wurden Work-
shops, unterteilt nach Geschlecht und
nach Gewichtsklasse (normalgewich-
tige vs. Ubergewichtige Kinder), durch-
gefiihrt.

Bei der Darstellung von schdonen
Alltagssituationen spielten schlanke
Kinder Szenen, die sich um Erfolg in
der Schule und das ausgelassene
Zusammensein mit der Clique drehten.
Als Negativ-Beispiele wurden Unfélle
und Streit im Freundeskreis vorgetra-
gen. Bei dicken Kindern bot sich ein
eindeutig anderes Bild: Schlechte
Schulnoten, Ausgrenzung und nicht
mitspielen zu dirfen, stellten hier
typische frustrierende Alltagssituatio-
nen dar. Doch als Gliicksmomente
stellten die dicken Kinder neben dem
Zusammensein mit der einzigen (sic!)
besten Freundin das Verpetzen und
das Rachen an den Kindern, von denen
man standig geargert wird, nach. Ohne
Reue wurde solch eine ,Selbstjustiz”
mehrfach in Rollenspielen geradezu als
befriedigend dargestellt, was die GroBe
des Leidensdruckes dicker Kinder erah-
nen lasst: Dicke Kinder splren ihr
AuBenseiterdasein!

Noch deutlicher wird die Harte des
Alltags fur Ubergewichtige Kinder,
wenn es um konkrete Vorurteile geht.

" Zunachst wurde auch in den Kinderpsy-

chodramen von allen Kindern brav



~

erklart, dass es unfair sei, nur nach
dem AuBeren zu gehen und ein Kind
aufgrund seines Dickseins nicht mit-
spielen zu lassen. Uber die Anwen-
dung verschiedener Kreativtechniken
wurden aber diese vordergriindigen
Meinungen relativ schnell modifiziert:
Das ,wahre” (unterbewusste) Bild
Uber die Dicken ist mit allen nur
erdenklichen Vorurteilen gespickt. Und
diese reichen von ,unsportlich”, ,ver-
schlafen”, ,faul” bis hin zu ,dumm?®,
,schlecht in der Schule”, , denken nur
ans Essen” und ,sind fett und hass-
lich”!

Es geht sogar noch einen Schritt
weiter: Die schlanken Kinder setzen
Dicksein mit einer Krankheit gleich!
Dicke werden unterbewusst wie Aus-
satzige empfunden. Wer sich mit
dicken Kindern ,abgibt”, der steckt
sich an, muss dann auch standig etwas
essen und wird schlieBlich selbst dick.
Und wer sich mit dieser Krankheit
infiziert, wird aus der eigenen Clique
ausgeschlossen. Er oder sie bleibt dann
wie alle anderen Dicken allein und
ungeliebt.

Dicke Kinder spuren diese Haltung
standig Uber Hanseleien, BloBstellun-
gen, aber auch tber nonverbale Reak-
tionen. Sie leiden unter der Ausgren-
zung und den Schmahungen. Im Laufe
der Zeit werden diese Abwertungen
verinnerlicht. Dicke Kinder verlieren ihr
Selbstwertgefiihl und denken schlieB-
lich selbst von sich, hasslich zu sein,
Arger baut sich auf, da sie meinen,
selbst Schuld an dieser Situation der
Ausgrenzung zu sein. Hier reicht die
Liebe und Anerkennung der Eltern und
anderer Erwachsener nicht mehr aus.
Die Obergewichtigen Kinder splren
Isolation und Ausgrenzung!

Hierin grindet sich das zentrale
Bedurfnis der dicken Kinder: Sie wollen
sich gerade von Gleichaltrigen ange-
nommen und geschatzt fihlen. Sie
wollen mittendrin in einer intakten
Kindergemeinschaft sein und nicht am
auBersten Rand. Es geht den dicken
Kindern dabei nicht nur darum, den
negativen Geflihlen zu entfliehen,
sondern positive Erfahrungen zu
sammeln. Dies bindelt sich im Wunsch
nach Harmonie, dem Wunsch nach
einer besten Freundin, dem Wunsch
nach Integration und Liebe!

-
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nik ,Frustabbau bei dicken Kindern”

3 " ~~__ Waunsch:
Isolation Achtung die von .,normalen” Kindern
alleine .gebrandmarkt” .~ taglich vorgelebte Harmonie /
Integration
Kurzfristig:
Dampf / Frust ablassen Realitit:
L - dicke Kinder schaffen keine
Iv\. L ] echte Lésung des Problems
'-.h_?_.‘ N 5. = Symptom-Bekampfung
Ersatzfreu(n)den Maskierung l Flucht in Scheinwelten
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Doch wie gehen dicke Kinder mit der
Art, wie sie behandelt werden um?
Was tun sie, um sich besser zu fiihlen,
um ihrem Wunsch nach Integration
und Liebe nachzukommen? Die in
Rollenspielen dargestellten Spontan-
reaktionen haben gezeigt, dass sie
zundchst einmal Dampf ablassen
(mussen), das heiBt sich im eigenen
Zimmer verkriechen, weinen oder der
Wut freien Lauf lassen, indem sie Zettel
zerreisen oder sich bei Computerspie-
len austoben. Eine ,echte” Problem-
I6sung erreichen sie hierdurch natirlich
nicht.

Die ,Bewaltigungsstrategien” mit eher
langerfristigem Charakter, die wir bei
den Kindern beobachten konnten,
lassen sich zu insgesamt drei Gruppen
zusammenfassen:

1. Fldcht in Scheinwelten: In ihren
Scheinwelten sind dicke Kinder nicht
mehr den Anfeindungen und Hanse-
leien ausgesetzt. Sie ertraumen sich
eine schéne Welt, in der sie angenom-
men und geliebt werden. Blicher, Filme
und Serien dienen als Ausgangspunkt
fur diese Traumereien. Die Kinder
werden (virtueller) Bestandteil

dieser Geschichten.

2. Maskierung der eigenen Defizite:
Dies erfolgt mit den unterschiedlichsten
Hilfsmitteln, z.B. durch tolle Klamotten,
coole Marken, Schminke, Handy oder
Haustiere. Die Kinder wollen ihr Dick-
sein mit schénen Accessoires verdecken
und von ihrem Koérper dblenken.
Gleichzeitig soll ein attraktiver Gegen-
pol geschaffen werden, der auf die

anderen (schlankeren) Kinder anzie-
hend wirkt.

3. Suche nach Ersatzfreu(n)den:

Als Ersatzfreu(n)de dienen Puppen,
Kuscheltiere und Tiere. Dicke Kinder
bauen deshalb nicht selten eine inten-
sive Beziehung zu einem Tier auf, um
dadurch Fiirsorge und Zuneigung
wieder zurlick zu bekommen. Auch
SuBigkeiten und Naschereien werden
als kleine Glicksmomente und Ersatz-
freuden empfunden (,Da sind ja auch
Glickshormone drin.”).

Dicke Kinder haben sich zwar an Aus-
grenzung und Hanseleien gewdhnt,
waollen sich aber nicht damit abfinden.
Deshalb sind die drei vermeintlichen
Losungsstrategien so wichtig — auch
oder gerade weil sie nur Symptom-
bekdmpfung sind und keine echte
Losung des Problems darstellen. Von
den drei Ldsungsstrategien sind die
Ersatzfreuden diejenigen, die den
nachhaltigsten positiven emotionalen
Zugewinn darstellen (siehe Abbildung 4),
Durch die Ausschiittung von , Gliicks-
hormonen” beim Verzehr von SuBig-
keiten wird der Need nach positiven
Emotionen auch kérperlich erlebbar.
Damit ist aber auch ein drohender
Automatismus gegeben: Ein Teufels-
kreis entsteht! Wenn Frustsituationen
bei Gbergewichtigen Kindern auftreten,
ist der Griff in den StiBigkeitenschrank
dramatisch haufiger als bei normalge-
wichtigen Kindern (die zudem noch
ganz andere Mdglichkeiten zum Frust-
abbau bedienen). Dicke Kinder neigen
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Fat children do not want to be perceived as being fat. They create own pseudo-
solution strategies in order to escape the feeling of social exclusion. For a branded
company to be able to prepare promising brand concepts taking into account so-
cial developments, deeper insights into the needs of the respective target group
are essential. The introduced Kinderpsychodrama is an innovative method for
market research with children that stays transparent for Marketing. The results are
comprehensible, immediately applicable in brand-management and permit exten-
sive insights into special child target groups.

Spontan bekannte SiiBigkeiten bei normal- und iibergewichtigen
Kindern (Ergebnisse aus den Kinderpsychodramen)

folglich bei haufiger vorkommenden
Frustsituationen zur weiteren
Gewichtszunahme.

Gut ist, was suB ist:
SuBigkeiten sorgen
far Gliucksmomente!

Dass Kinder generell gierig auf SiiBig-
keiten sind und um ihr Ziel zu errei-
chen, durchaus erfinderische Strate-
gien entwickeln, ist langst bekannt.
Auch wurde mehrfach darauf hinge-
wiesen, dass Kinder eine sehr einfache
und stark schematisierte Wahrneh-
mung von Marken haben: Die Katego-
rie steht noch deutlich im Vordergrund
(siehe Dammler). Auch zwischen nor-
mal- und ubergewichtigen Kindern
gibt es hierbei keine grundlegenden
Unterschiede. Was aber anders ist, ist

das spontan und ungestitzt genannte
Relevant-Set an SuBigkeiten (inklusive
Marken): Als Heavy User kennen dicke-
re Kinder einfach mehr (siehe Abbil-
dung 5).

Auch dass dickere Kinder mehr StiBig-
keiten essen (und nutzen) als schlanke-
re, war zu erwarten. Fur die Uberge-
wichtige Zielgruppe mutet den StBig-
keiten aber etwas Elexierhaftes an:
Kurzzeitig befriedigen sie ihren
Wunsch nach positiven Emotionen und
initiieren ein wohliges, harmonisches
Gefahl. Harmonie suchen nicht nur die
dicken Kinder (die aber besonders!),
sondern auch die schlanken. Wahrend
aber bei schlanken Kindern der Need
der Erhalt einer Gruppenharmonie
bzw. Gruppenstruktur ist, ist bei dicken
Kindern (als potenzielle AuBenseiter)
der zentrale Need, neues Mitglied

einer solchen (von schlanken Kindern
dominierten) Gruppe zu werden.

All diese Erkenntnisse lassen sich
sicherlich zielfihrend fur individuelle
bzw. kollektive Problemldsungsstrate-
gien verwenden. Wir haben bereits
mehrfach auf die gesamtgesellschaft-
liche Tragweite der Zunahme Uberge-
wichtiger Menschen und Kinder hinge-
wiesen. Marketing steht im Hinblick
dieser Entwicklung sicherlich auch vor
dem moralischen Anspruch, auf eine
.bessere, gestindere Welt" hinzuwir-
ken. Die Losung solcher schwerwiegen-
den Probleme (, Deutschland wird
dicker”) kann jedoch nicht Aufgabe
des Marketings sein. Dies kann letztlich
nur tber die Gesellschaft selbst auf-
grund tiefgreifender Verhaltens- und
Bediirfnisveranderungen gelost
werden. Fir eine erfolgreiche Marken-
fuhrung ist es aber genauso zentral zu
verstehen, wie Produkte und Marken,
zum Beispiel bei StBigkeiten, wirken
und welche Funktion sie in unter-
schiedlich jungen Zielgruppen
genieBen.

Wahrend SBigkeiten bei schlanken
Kindern eher den Zusammenhalt
starken sollen, so muss fiir die Dicken
das Produkt/die Marke eine Eintritts-
karte in die Welt der ,Normalen” dar-
stellen, was aber auch eine wesentlich
starkere Ausstrahlungskraft der Marke
voraussetzt.

Einer StBigkeit darf keinesfalls anhaf-
ten, dass es speziell dicke Kinder
attraktiver gegentber schlanken
Kindern macht, denn sonst droht die
dramatische Ablehnung durch die
normalgewichtigen Kinder. Um beide
Zielgruppen gleichermalBen anzuspre-
chen, sollte folglich Werbung den
Mechanismus , Ausgrenzung/integra-
tion” aufgreifen. Indirekt konnten
andere Randgruppen als Kommunika-
tionsplattform genutzt werden, in dem
man zum Beispiel andere (nicht dicke)
AuBenseiter als Ausgegrenzte zeigt,
die dann in die Gruppe der ,, norma-
len” Kinder aufgenommen werden. Da
dicke Kinder auf Ausgrenzungsmecha-
niken sensibilisiert sind, wird die Bot-
schaft einer solchen Kommunikation
von ihnen unterbewusst leichter ver-

" standen. Die Wirkung bei Anwendung

einer solchen Mechanik fir einzelne



Marken, ist selbstverstandlich vor
Schaltung mit geeigneten Mitteln
qualitativ und quantitativ zu testen,

Fallbeispiel Duplo und Mars:
Von den schwerfélligen
Marsianern und den lustig-
kecken Duplodianern

Duplo und Mars werden von Kindern
als hochwertige Marken angesehen.
Mars wirkt allerdings etwas hochwerti-
ger, erwachsener und wird mit Stars
wie Eminem, Robbie Williams, Beyonceé
oder Christina Aguilera in Verbindung
gebracht (Duplo hingegen mit Alexan-
der, Daniel KUblb6ck oder NoAngels).
Bezogen auf den Konsumcharakter
wird Duplo als kleine und leichte
Nascherei, auch flr zwischendurch,
angesehen, wobei die léngliche Form
von Duplo fir den Markencharakter
extrem wichtig ist.

Mars hingegen wird als gro3, massig-
weich, karamellig-cremig, sattigender
und damit kalorienhaltiger und letztlich
dick machender eingestuft.

Damit wachst der Mars-Verwender-
schaft allmahlich eine Kohorte von
Kindern heran, deren Marken-Funda-
ment fir Mars , pleasure” und nicht
mehr ,macht mobil” heiBt! Zwar wird
der Marke auch Energie zugeschrieben,
aber nicht mehr vorrangig. Zudem wird
die Energieleistung von Mars einemn
eindeutig ruhigeren Kontext (Ausdauer
statt Sprint) zugeordnet. Das in frihe-
ren Generationen gelernte Kick-up-
Moment des Zwischendurch-Snacks
scheint allmahlich verloren zu gehen!
Aus Sicht der dickeren Kinder (aber
auch der schlanken) wird Mars heute
eher als ,schneller Dickmacher” asso-
ziiert. Im Gegensatz dazu wird die
Jlangste Praline der Welt" mit Werbe-
paaren wie leicht, lang, waffelig, klein
und fein belegt. Duplo bekommt
dadurch fir die dicken Kinder eine
ganz neue Bedeutung: Duplo ist klein
und fein und somit fur die dicken
Kinder als Nascherei zwischendurch
(jederzeit) akzeptabel!

Bei den indizierten Markenwelten geht
es Uber die Produktbeschreibung hin-
aus. In den Kinderpsychodramen wird
der Duplo-Planet als diinn und lang,
der Planet Mars als dick und schwer

Markenplanet ,,Mars”
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(Ausgewdhlte Ergebnisse aus den Kinderpsychodramen)

«Baum aus dicken Mars-Riegeln (Baumstdmme
aus Mars, Blatter aus Creme)”

~Mars-Fabrik, in die der Fluss iduft”
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Mamwleack der Mars-Teich, der ist

ganz dick und dunkel,
denn der ist aus
klebrigem Karamell”
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«Karamell-Tropfen, die so langsam
vom Baum heruntertropfen*

Markenplanet ,Duplo” (Ausgewahlte Ergebnisse aus den Kinderpsychodramen)

.der duplo-Planet sieht wie ein duplo aus,
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duplodianer
besitzen eine Haut wie Frischhaltefolie
sind lustig und es geht ihnen immer gut

spiefen duplo-Staffellauf, duplo-Stabhochsprung
[Stabform = duplo-Form|]

.Bin kleiner Schoko-Bach*

beschrieben. Mars wird mit einem
klebrigen See aus Karamell in Verbin-
dung gebracht. Die ,Marsianer” sind
dabei groBe, dicke und schwerfillige
Bewohner einer klebrig-cremigen Kara-
mell-Landschaft. Die Bewohner sind
auBerdem ruhig und inaktiv. Duplo ist
dagegen als gedachter Planet lang und
dunn, die Bewohner sind sportlich
aktiv, trainiert (normalgewichtig)

und vor allem sorgenlos und immer

lustig (siehe Abbildungen 6 und 7).

Fir Mars besteht die Gefahr, als dicke
SuBigkeit in der Wahrnehmung abzu-
driften. Denn wie schon ein altes deut-
sches Sprichwort sagt: ,Nur Kinder und
Narren sprechen die Wahrheit.” Und
eine einmal in der Kindheit gelernte
(subjektive) Verbraucherwahrheit
'wandert in das Erwachsenenalter mit!
Wiirde zudem Mars als bevorzugte
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Nascherei fiir Dicke empfunden wer-
den, so kénnte dies eine Assoziation in
Richtung , Infektionsherd fiir die
Krankheit Dicksein” auslésen. Schlanke
Kinder wiirden dann ein solches Pro-
dukt auch eher verschmahen (als bei-
spielsweise ein Duplo, dem quasi eine
Light-Produkt-Komponente hinzuad-
diert wird!).

Was dicke Kinder wirklich
wollen —ein ,kleines” Fazit!

Kinder wollen gar nicht dick sein! Sie
essen aber mehr als andere, Irgendwie
sind sie dazu gekommen (und so wur-
den sie dicker als andere). Nun fallen
sie auf gegeniiber den normalgewich-
tigen Kindern, den Schlanken und
Attraktiven. Sie entsprechen nicht dem
Schénheitsideal der Jugend und erle-
ben Ablehnung. Ihr Konsumverhalten
andert sich aber immer noch nicht. Sie
essen weiterhin mehr — auch mehr
StBigkeiten, die ihnen nun immer
mehr als Ersatzfreude dienen.

Dickere Kinder wiirden manche Pro-
dukte sogar noch mehr essen, wenn
ihr wichtigster Wunsch nach Integrati-
on und Liebe als Benefit spirbar
bedient wird. Dabei geht es bei lber-
gewichtigen Kindern stets Uber das rei-
ne Geschmackserleben hinaus. Denn
sie spUren ihre Andersartigkeit. Sie wis-
sen auch, dass sie aus Sicht der Nor-
malgewichtigen mit einem Makel
behaftet sind. Sie wiirden aber gern in
die Gemeinschaft der Normalgewichti-
gen aufgenommen werden.
Markenartikel sind Bedirfniskonzepte.
Ist der Nutzen fur die Kinder klar
erkennbar bzw. ist der konzipierte Nut-
zen fur Kids erstrebenswert, so wiirden
auch Kinder solche Produkte/Marken
ofter nutzen. Bei libergewichtigen Kin-
dern als Heavy User von Super-Dick-
mann's, Mars, Kinder Schokolade,
Duplo, Werther's Echte & Co. gilt das
umso mehr: Markenprodukte, die dis-
kriminierend auf , Dicksein” einzahlen,
wirken fir sie emotional eher ableh-
nend. Andererseits kann eine eindeuti-
ge Nutzenansprache auch Verhal-
tensanderungen bewirken: Bei dicken
Kindern muss aber die erfolgreiche
Problembewdltigung und nicht das
Problem im Fokus stehen. Vorbilder,

Idole und Properties (Batman, Harry
Potter und viele andere) kénnten hier-
bei eine sinnvolle Hilfestellung liefern
(.50 zu werden wie ....").

Als Markenartikler oder Dienstleister
sollte man seine Zielgruppe stets
genau kennen. Und wenn sie jinger
und in der Art etwas anders sind, gilt
das erst recht! Mit den Kinderpsycho-
dramen bietet Konzept & Analyse eine
Methode in der Marktforschung an,
um noch intensiver mit jungen Ziel-
gruppen in Berthrung zu treten und
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