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Kids & Cars: Frühe Markenbindung im Automobilbereic h 

Von Tanja Herbst und Ralf Opalka  

 

Junge Kundschaft mit großem Potenzial 

Kinder stellen insbesondere für Markenartikler in vielfacher Hinsicht eine interessante Zielgruppe 

dar und werden von diesen immer mehr in den Fokus genommen. Sie verfügen über eine enorme 

Kaufkraft und gelten als kompetente Konsumenten, die über ihre Einkäufe eigenständig 

entscheiden. Doch noch wichtiger: Sie haben erheblichen Einfluss auf das Konsumverhalten der 

Erwachsenen in ihrem Umfeld und bestimmen direkt und indirekt deren Kaufentscheidungen mit. 

Kinder sind die ‚Konsumenten von morgen’. Sammeln sie bereits frühzeitig positive Erfahrungen 

mit einer Marke, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass sie auf diese auch im Erwachsenenalter 

zurückgreifen werden.  

Kinder sind mithin für jeden Markenartikler sowohl von kurzfristiger als auch nachhaltiger 

Bedeutung: Sie sind aktuelle Kunden, wichtige Kaufbeeinflusser und auch die Marken-

Konsumenten von morgen.1  

 

Auch die Automobilindustrie hat Kinder längst als Zielgruppe für sich entdeckt, in die es sich zu 

investieren lohnt. Insbesondere die frühen Lebensabschnittsphasen (Kleinkind-, Vorschul- und 

Grundschulalter) werden als entscheidend angesehen. Kids können schon sehr früh  

maßgeblichen Einfluss auf den Autokauf ihrer Familie ausüben als auch hinsichtlich ihrer eigenen 

Automarken-Wahl im Erwachsenenalter geprägt werden.  

 

Frühzeitige Markenwahrnehmung und -kenntnis  

Bereits mit 12 Monaten sind Kinder in der Lage, Details und Symbole zu registrieren und sich in 

diesem Beobachtungsstadium mit den Bestandteilen einer Marke auseinander zu setzen. Mit drei 

Jahren sind sie fähig, das Zusammenspiel von Markenlogo, Markennamen und Produktkategorie 

zu erkennen (z.B. Stern �  Mercedes-Benz �  Automobil). In dieser Phase entwickeln sie bereits 

den Wunsch, Produkte selbst auszuwählen und zu besitzen. Mit Hilfe des bildlichen Gedächtnisses 

                                            
1 McNeal: Kids as Customers  



 2

wird das Markenlogo erlernt und zum Bestandteil der kindlichen Welt. Mit dem Alter nehmen die 

kognitiven Fähigkeiten der Kinder weiter zu, und ihre Wahrnehmung differenziert sich aus. Ist ein 

Markenlogo erst einmal erlernt, verankern sich auch der Markenname und das dazugehörige 

Produkt in den Köpfen der Kinder.2 Dieses Wissen nutzen Automobilhersteller bereits heute 

gewinnbringend. 

 

Kinder als Mitentscheider beim Autokauf  

Auch wenn es sich bei einem Auto augenscheinlich um kein Kinderprodukt handelt, geht hier die 

Einflussnahme von Kindern so weit, dass die Eltern häufig das Fahrzeug anschaffen, das ihren 

Kleinen am besten gefällt. Insbesondere die unter 12-Jähren sind - sowohl bei Produkten des 

täglichen Bedarfs als auch bei größeren Anschaffungen wie Automobilen - eine Zielgruppe mit 

massiver Hebelwirkung, der es nachgewiesenermaßen hervorragend gelingt, die eigenen 

Kaufwünsche geltend zu machen.  

Ein Grund dafür ist, dass Kinder bereits im Grundschulalter über eine enorme Marken- und 

Produktkenntnis verfügen. Ihr Informationsstand ist oft sogar weitaus differenzierter als der von 

Erwachsenen. Auch im Hinblick auf jüngste Entwicklungen und aktuelle Trends sind sie ihren 

Eltern oft um Längen voraus. Dies scheinen auch die Eltern häufig anzuerkennen. Sie überlassen 

ihrem kundigen Nachwuchs durchaus mal die Rolle des Fachberaters. Die Kleinen sind dabei 

gleichermaßen Gate-Opener wie Opinion-Leader und Innovationsmotoren.  

Erhebungen aus dem Jahr 2005 zeigen, dass bereits 60% der Kaufentscheidungen in Familien 

von Kindern mit beeinflusst werden.3 Dabei korrelieren Informationsstand und 

Mitbestimmungsgrad positiv miteinander: So nehmen Kids, die gut über Marken und 

Produktsortiment informiert sind, stärker Einfluss auf die Anschaffungen der Eltern als jene 

Kindern, die weniger Marktkenntnisse besitzen.4   

 

Das zeigt sich auch beim Autokauf. Ging es beim Neuwagenkauf der Familie vor einigen Jahren 

lediglich darum, dass die Kids die Fahrzeugfarbe mitbestimmt haben, so entscheiden sie heute 

mit, welche Marke, welches Modell und welche Ausstattungsvariante genommen werden soll. 

Dabei legen Kinder ihre eigenen Auswahlkriterien an: Haben Sport- und Freizeitausrüstung im 

Fahrzeug Platz, entspricht der Entertainment-Bereich für die längere Urlaubsfahrt dem technisch 

neuesten Stand? Anders formuliert: Die Kids bestimmen mittlerweile das Auto.  

 

Vielversprechende Strategien zur Ansprache der Kids  

Für die kommunikative Ansprache der Kids und die Ausrichtung der Marketingmaßnahmen auf die 

junge Zielgruppe stehen den Automobilherstellern theoretisch drei Wege offen: 

                                            
2 University of Texas, Procter & Gamble: Die Entwicklungsstadien der Kids zu Konsumenten  
3 Familienanalyse 2005, Gruner & Jahr 
4 Bauer / EMNID: BRAVO Faktor Jugend, 1999 
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Erstens lassen sich Kinder quasi indirekt unter ‚Mithilfe ihrer Eltern’ erreichen. Hierbei versucht das 

Marketing, zunächst die Eltern zu adressieren und diese von den Vorteilen eines Automobils bzw. 

einer Marke zu überzeugen. Häufig spielen rationale Argumente wie Sicherheit, Qualität oder 

Weiterentwicklung eine Rolle. Kinder fungieren hier als Verstärker für die jeweilige 

Kaufentscheidung, indem sie genau diese Argumente aufnehmen und die Eltern auf ihre Weise 

vom Produkt überzeugen (Parent-to-Child-to-Parent-Stragegie).   

Eine zweite Möglichkeit ist die einer Doppelstrategie. Marketingmaßnahmen richten sich mit ihrer 

Botschaft zeitgleich sowohl an die Kinder als auch an ihre Eltern. Bei dieser Strategie geht man 

davon aus, dass der Kaufprozess durch die Beeinflussung der Kids auf die Eltern überhaupt erst 

ausgelöst wird. Der Vorteil dieses strategischen Vorgehens ist, dass die Eltern durch die 

gemeinsame Werbeansprache bereits vor der Beeinflussung durch ihre Kinder mit dem Produkt 

oder der betreffenden Marke in Berührung gekommen sind (Parent-Child-to-Parent-Strategie).  

Die dritte Marketingstrategie richtet sich direkt an die Kinder (Child-to-Parent-Strategie). Ziel ist es, 

die Kinder als Kaufbeeinflusser zu gewinnen, die ihre Eltern zum Kauf des entsprechenden 

Familienautos animieren.  

 
Generelle Anforderungen an die Kids-Marktforschung 

Um die jeweils geeignete Strategie identifizieren und zielgerecht umsetzen zu können, bedarf es 

einer Marktforschung, die hilft zu verstehen, auf welche Art und in welcher Intensität Kinder ihre 

Eltern beim Autokauf beeinflussen, welche Kriterien für sie beim Neuwagenkauf entscheidend 

sind, woher sie ihre Marken- und Produktkenntnisse beziehen und wie sich Markenpräferenzen 

ausbilden.  

Zur Beantwortung dieser Fragen bedarf es eines multi-methodalen Ansatzes, der sowohl die 

Perspektive der Eltern als auch die der Kinder mit einbezieht sowie rational greifbare als auch 

tiefer liegende, emotionale Motive und Bedürfnisse aufdeckt. Wichtig ist dabei, die Interaktion und 

Beeinflussung innerhalb der Familie sowie der Peer-Group der Kinder zu betrachten. Wie bei allen 

Marktforschungsstudien mit Kindern gilt auch hier: Die Erhebung muss dem Entwicklungsstand der 

Kinder Rechnung tragen. Das heißt vor allem, dass sie über rein kommunikativ / verbal 

ausgerichtete Verfahren hinausgehen muss. Es muss den Kids die Möglichkeit geben werden, ihre 

Sichtweisen und Wünsche nicht nur im Frage-Antwort-Spiel zu verbalisieren, sondern auch mit 

anderen Mitteln oder in konkreter Handlung, einfach durch authentisches Verhalten,  

auszudrücken. 

 

Erforschung des Familienkosmos 

Eine ideale Methode, um innerfamiläre Interaktion und Beeinflussung beim Konsumverhalten zu 

verstehen, ist die Familien-Ethnographie, bei der Eltern und Kinder in ihrem gemeinsamen Alltag 

begleitet werden: Welche alltäglichen Abläufe und Routinen gibt es und welche Anforderungen 

ergeben sich daraus für das Familiengefährt? Dies reicht vom morgendlichen Zur-Schule-Fahren 
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der Kinder über den gemeinsamen Lebensmitteleinkauf bis hin zur Mitnahme der befreundeten 

Kids zur nachmittäglichen Sportveranstaltung. Durch teilnehmende Beobachtung, 

Videobeobachtung und Co-Doing sowie über integrierte Interviews lässt sich der Familienalltag 

umfassend erforschen. Hierbei gilt den Kindern besondere Aufmerksamkeit: Welche Bedeutung 

hat ein Auto in ihrem Alltag? Wie nutzen sie „ihr“ Auto? Welche Anforderungen stellen sie an 

dieses? Welche Markenpräferenzen herrschen vor? Wie kommt es zu diesen? Der Ansatz „One 

Day in a Family’s Life“ hat den Vorteil, dass sich ethnografische Beobachtungen mit klassischen 

und kreativen Erhebungsmethoden verzahnen lassen. So kann auf der gemeinsamen Fahrt mit der 

Familie und den Freunden der Kids durch den Alltag („Accompanied Driving“) konkret exploriert 

werden, was sie am aktuellen Familien-Auto ‚cool’ finden, was sie nervt und welche anderen 

Features sie sich für das neue Auto wünschen würden. Ebenfalls lässt sich im Rahmen eines 

solchen Tages eruieren, in welcher Form Kinder versuchen, ihre Wünsche bei den Eltern direkt 

oder indirekt geltend zu machen, welche Argumente sie vorbringen, wie Erwachsene diesen 

Forderungen begegnen, wie Entscheidungsprozesse verlaufen und wie mit Ideen und Konflikten 

hinsichtlich der Auto-Neuanschaffung umgegangen wird. Darüber hinaus lassen sich im familiären 

Lebensumfeld zahlreiche Anhaltspunkte dafür finden, in welcher Form sich die Familie mit dem 

Thema des Autokaufs auseinandersetzt, welche Informationsquellen ihr hierfür offen stehen und 

welche Art von Informationen und Imagekampagnen besonders erfolgreich „greifen“. Kinder 

können konkret zeigen, auf welchen Internetseiten sie surfen, welche Zeitschriften sie lesen oder 

was ihre bevorzugten TV-Programme sind. 

 

Peer-Group-Meetings 

Sinnvoll ist es, im Rahmen des „One Day in a Family’s Life“ auch Freunde der Kids einzuladen,  

denn auch die Peer-Group hat erheblichen Einfluss auf die Markenkenntnis und -wahrnehmung 

der jungen Zielgruppe. Solche vertrauten Friendship-Groups helfen zu verstehen, welche 

Automarken bei den Kindern aus welchen Gründen gerade hoch im Kurs stehen, welche Kriterien 

ein/e Auto(Marke) erfüllen muss, um beim Vorfahren vor der Schule entsprechend „cool“ zu wirken 

und auch bei den Klassenkameraden punkten zu können oder wie und worüber man sich mit 

Freunden im Hinblick auf Autos austauscht. Solche Inhome-Friendship-Groups lassen sich mit 

kleinen Forscher-Aufgaben kombinieren, bei denen sich die Kinder im Vorfeld als Undercover-

Agenten mit einer Digital-(Foto)Kamera auf den Weg machen, um das „perfekte Familienauto“ zu 

finden. Dabei fangen sie bildlich ein, welche Autos sie für ihre Familie ‚super’ fänden, welchen 

Situationen das Auto standhalten müsste, was es alles können und bieten sollte, wohin sie damit 

fahren würden usw. Auf Basis dieses Bildmaterials kann mit den Kindern eine Collage zum 

perfekten Familienfahrzeug erstellt werden, welche die vielschichtigen Dimensionen der Kinder-

Wünsche und -bedürfnisse zum Ausdruck bringt.       



 5

Eine andere Möglichkeit ist, Kids bei Car Clinics oder Drive Tests einzubeziehen, in denen es 

beispielsweise darum geht, Prototypen auf Design, Interieur oder Fahreigenschaften in einer 

fortgeschrittenen Phasen der Fahrzeugentwicklung zu überprüfen. Bisher sind diese 

Forschungstools meist nur den potenziellen Auto-Fahrern vorbehalten. Da die kleinen Mitfahrer 

heute ein entscheidendes Wörtchen beim Autokauf mitzureden haben, sollten diese hierbei nicht 

vergessen werden. 

 

Kids als direkte Adressaten des Marketings 

Der Automobilindustrie geht es jedoch nicht nur darum, die Kinder als Mit-Entscheider innerhalb 

der Familie für sich zu gewinnen, sondern sie auch als potenzielle Kunden von morgen an sich zu 

binden. Daher setzen die Marketer darauf, bei den Kids bereits heute ein positives Erleben der 

Auto-Marke und eine Begeisterung für diese zu entfachen. Denn: Wenn im Erwachsenenalter 

einmal der Kauf des eigenen Wagens ansteht, spielen die Markenerfahrungen aus der Kindheit 

eine wichtige Rolle.  

Auch aus diesem Grund nutzen Automobilhersteller eine Vielzahl von Marketinginstrumenten, um 

den direkten Draht zu den kleinen Verbrauchern herzustellen. Hierbei werden unter Einbeziehung 

der Marke und des Themas „Automobil“ eigene Kinder- und Erlebniswelten geschaffen. Die Palette 

an Kommunikationsinstrumenten reicht dabei von eigenen Kinderbereichen in Automobilmuseen 

bis hin zu speziellen Merchandising-Produkten und Webseiten.  

 

  
Mercedes-Benz Kinderautos   Auswahl von Mercedes-Benz Kinderprodukten 

 

Insbesondere bei den deutschen Premiumanbietern wird großer Wert auf Mittel und Objekte 

gelegt, die die Marke in die Realität integrieren. So halten alle, von Mercedes Benz (Mercedes-

Benz Collection) über BMW (Kinderprogramm) bis hin zu Audi (Kinderwelt) und Porsche (Drivers 

Selection), ein umfangreiches Angebot an Kinderprodukten für den Alltagseinsatz bereit. Kleidung 

und praktische wie modische Accessoires spielen hier ebenso eine Rolle wie die an aktuellen 

Fahrzeugbaureihen angelehnte Bobby-Car-Klassiker, Tret- oder Elektroautos (wie z.B. bei 

Mercedes-Benz).  
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Auch das Internet wird von Autoherstellern genutzt, um die Marke nah ans Kind heranzubringen  

und Marken-Images zu vermitteln. Dabei sind sich die Marketer bewusst, dass die Generation 

heutiger „Netzwerkkinder“ maßgeblich durch dieses Medium beeinflusst wird. Sie offerieren 

spezielle Applikationen wie Movies, Download-Bereiche für Musik und Spiele oder gar eigens 

gestaltete Internetseiten für die junge Zielgruppe (z.B. „Cedy’s World“ bei Mercedes-Benz oder 

„Autokids“ bei Skoda).  

 

Auch hier ist die Marktforschung in verschiedenen Stadien der Entwicklung und Umsetzung dieser 

Marketingtools gefragt. Sie ermittelt, welche Erlebnis- und Themenwelten sowie Accessoires für 

die junge Zielgruppe überhaupt interessant sind und wie diese gestaltet sein müssen, um 

Begeisterung und eine positive Assoziation mit der jeweiligen Automarke erzeugen zu können. Je 

nach Marketingmaßnahme und deren Entwicklungsstadium sind hier unterschiedliche 

Vorgehensweisen angezeigt.  

 

Mit Kids-Redaktionsteams Co-Engineering betreiben 

Denkt man beispielsweise an die Kinderbereiche in den unternehmenseigenen Automobilmuseen 

oder die spezifisch gestalteten Kids-Homepages, so ist es wichtig, zunächst im Vorfeld zu 

eruieren, was Kids rund um ein Automobil überhaupt interessiert. Im Rahmen von fortlaufenden 

Mini-Gruppen können Redaktionsteams gegründet werden, die mithilfe kreativer Techniken 

sammeln, was sie schon immer mal rundum das Auto wissen, machen oder ausprobieren wollten, 

was ihnen jedoch bislang verwehrt oder verborgen blieb. Sie können dabei selbst in die Rolle eines 

Marktforschers schlüpfen und ihren Freunden im Rahmen von Interviews eigens erdachte Fragen 

zum Thema stellen, um so den Fragen- und Interessenpool zum Thema „Automobil“ zu erweitern. 

Ergänzend bieten sich Tiefeninterviews mit Pädagogen an, um Ansatzpunkte für ein methodisches 

und didaktisches Konzept zu entwickeln, das den Kindern einerseits ‚Spaß und ein tolles Erlebnis’ 

bietet, ihnen jedoch andererseits auch Sachkenntnisse und Informationen rund um das Thema 

„Automobil“ auf spielerische und unterhaltsame Weise näher bringt.  

Die oben beschriebenen Kids-Redaktionsteams eignen sich auch für die konkrete Ausgestaltung 

und Überprüfung der Webseiten. Diese können Ideen generieren sowie über die Eignung und 

Attraktivität angedachter Themen und Angebote (z.B. Maskottchen, Spiele, Download-

Möglichkeiten) beraten, abstimmen und diese anschließend im Rahmen von „Usability-Labs“ auf 

ihre Navigationsfreundlichkeit und ihren Spaßfaktor testen.  

 

Kreativ-Tagebücher zur Entwicklung von Accessoires 

Auch bei der Entwicklung von Kids-Marken-Accessoires sind Kinder hilfreiche Marketingberater, 

die es lohnt zu befragen. Mithilfe von Kreativ-Tagebüchern können die kleinen Experten wertvolle 

Ideen sammeln und dokumentieren, welche Accessoires in ihrem Alltag eine Rolle spielen, wie 



 7

diese gestaltet sein müssen, um praktisch zu sein, aber auch ‚hipp’ wirken zu können. Bereits 

entwickelte Accessoires, wie z.B. Rücksäcke, können den „Experten“ zum „Real-Life-Test“ für 

einen überschaubaren Zeitraum ausgehändigt werden. So können deren Attraktivität, 

Praktikabilität und Akzeptanz in Peer-Group und Familie aus Sicht der Kinder eruiert werden. In 

diesem Zusammenhang lassen sich auch Marken-Logo-Placements im Hinblick auf Auffälligkeit, 

Recall-Value und Fit zum jeweiligen Produkt testen.    

 

Die Möglichkeiten, Kinder als Automobilkauf-Mitentscheider und auch als Käufer von morgen zu 

erforschen und zu erreichen, sind damit aber noch längst nicht ausgeschöpft. Eine Vielzahl 

weiterer Forschungsmethoden und Marktetingmaßnahmen sind denkbar.  

Wie sich gezeigt hat, verfügen Marketer der Automobilhersteller bereits jetzt über eine Fülle an 

Möglichkeiten, um an die kleinen, zukünftigen Konsumenten heranzutreten. Wichtig ist allerdings, 

sich klar darüber zu sein, auf welche Art und Weise die junge Zielgruppe erreicht und welche 

strategischen Ziele verfolgt werden sollen. Kindgerechte Marktforschung kann dabei helfen, die 

vielversprechendste Strategie zu finden sowie die Entwicklung und Umsetzung der 

Marketingmaßnahmen in unterschiedlichen Phasen zu begleiten. 

 

Für welche Strategie man sich in der Autobranche nun auch entscheidet, eines ist sicher, die 

Investition in die junge Zielgruppe scheint eine rentable und vielversprechende Option – auch 

gerade in den Zeiten der Krise. 

 
Abstract  

Kinder werden auch von der Automobilindustrie zunehmend als interessante Zielgruppe entdeckt. 

Sie gelten sowohl als maßgebliche Mitentscheider beim Autokauf ihrer Familie als auch die 

potenziellen Auto-Kunden von morgen. Daher streben Automobilhersteller mittlerweile eine 

möglichst frühe Markenbindung bei Kindern an und nutzen eine Vielzahl an 

Marketinginstrumenten, um den direkten Draht zu den kleinen Verbrauchern herzustellen.   �

Die Marktforschung hilft dabei, Interaktionsformen und Entscheidungsprozesse innerhalb der 

Familien und die speziellen Anforderungen und Wünsche der Kinder an ein Familienauto besser 

zu verstehen. Sie ermöglicht es, die vielversprechendsten Marketingstrategien und -tools zu 

identifizieren sowie deren Entwicklung und Umsetzung zielgruppengerecht zu begleiten.  �
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