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Das Geschaft mit der Masse

Deutsche werden
immer dicker - Wie
findige Unternehmen

thre XXI.-Kundschaft
bedienen

STEFANIE BILEN | HAMBURG

Die Molligen hatte Ulla Popken gar
nicht im Visier, als sie ihr erstes Mo-
defachgeschift 6ffnete. Bei der Griin-
dung vor 40 Jahren richtete sich ihr
Angebot an junge Miitter: Strampler
bot die Einzelhindlerin an, spiter
kam Umstandsmode hinzu. Als ihre
Verkiuferinnen allerdings berichte-
ten, dass nicht nur Schwangere die
Mode kauften, sondern auch korpu-
lente Kundinnen, die ihre Garderobe
mangels Alternativen aus dem Um-
standssortiment zusammenstellten,
war die Idee geboren. Popken ent-
warf Mode fiir grofse Grofien. Heute
verkauft das Familienunternehmen
mit 2 000 Mitarbeitern Damenmode
ab Grofde 42 in 300 Filialen.

Was Popken schon vor Jahrzehn-
ten wusste, ist inzwischen vielen Un-
ternehmen klar: Weil die Deutschen
immer dicker werden, entsteht eine
Zielgruppe mit neuen Bediirfnissen.
Jeder Zweite ist zu dick, jeder Fiinfte
fettleibig, wie die Nationale Verzehrs-
studie des Bundesverbraucherminis-
teriums kiirzlich ergeben hat. Und
wihrend viele Firmen noch immer
das ewige Schlankheitsideal preisen,
stellen geschiftstiichtige Hindler
und Hersteller sich zunehmend auf
die wachsende Zielgruppe ein.

Im Modebereich ist der Wandel
augenscheinlich. Nur einem Fiinftel
aller Frauen passt die Standardgro-
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Der extrabreite Regiestuhl des Gbergewichtigen Darstellers Dieter Pfaff: Die XXL-Kundschaft benétigt in vielen Lebensbereichen SondergrofRen.

Ren 36, 38, 40 und 42, wie die Hohen-
steiner Institute aus Bonnigheim wis-
sen. Lag der Taillenumfang 1972 noch
bei 79 Zentimetern, sind es heute 84
Zentimeter. Inzwischen haben neben
Popken auch andere Anbieter den
Markt entdeckt, darunter das italieni-
sche Label Elena Miro, Olsen aus
Hamburg, Gerry Weber mit der
Marke Samoon oder Marina Rinaldi
aus dem Hause Max Mara.

Anders als die herkbmmlichen An-
bieter versuchen sie, modische Klei-
dung mit geschickten Schnitten anzu-
bieten. Anschlussgrofen, wie sie im
Fachjargon heif8en, sind kein Selbst-
ginger. Schnitte, die Designer fiir Su-
perdiinne entworfen haben, kénnen
nicht beliebig vergrofert werden.

Was bei den Kleidern beginnt, er-
streckt sich bei denen, die nicht nur
fiinf bis zehn Kilo zu viel draufhaben,
sondern zwanzig bis sechzig, auf alle
Bereiche des Lebens. Stark Uberge-
wichtige passen in keinen Kleinwa-
gen, konnen auf keinem Standard-
Gartenstuhl sitzen, brauchen extra
viel Platz im Flugzeug oder benéti-
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gen Spezialwaagen, wenn sie ihr Ge-
wicht iberpriifen wollen.

Marketingexperten wissen, dass
es darauf ankommt, den richtigen
Ton zu treffen. So wie Senioren nicht
als alt tituliert werden mochten, wol-
len Korpulente nicht stindig aufs
Brot geschmiert bekommen, dass sie
nicht schlank sind.,Negativ ausge-
richtete Kommunikation ist tabu®,
sagt Patrick Rudloff, Geschiftsfiihrer
von Facit Marketing-Forschung, er
nennt sie auch ,,Ghetto-Marketing*.
Er empfiehlt seinen Kunden aus dem
Modebereich, Normalgewichtigen
»junge Mode“ oder eine ,slim line“
anzubieten, so dass klar ist, dass die
tibrige Kollektion grofse Grofien bein-
halten muss. ,,Die Kundenansprache
muss verklausuliert sein. Die entspre-
chende Zielgruppe weif sie in der Re-
gel zu dechiffrieren.”

Das gilt zumindest fiir Unterneh-
men, die Massen erreichen wollen.
Kleinere Anbieter konnen das Kind
auch beim Namen nennen, sofern es
authentisch ist, wissen Fachleute. So
wie bei Sylvia Strasser. Die 46-Jdh-
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rige, eine ausgebildete Kranken-
schwester, ist schon lange nicht mehr
schlank. Jahrelang konnte sie ihren
Urlaub nicht geniefRen, weil der Sitz
im Flugzeug zu eng war oder der Lie-
gestuhl am Pool unter ihrem Ge-
wicht zusammenbrach. Deshalb hat
Strasser ein Reisebiiro fiir Dicke ge-
griindet. Sie versucht, Reisemittel
und Unterkiinfte so auszuwihlen,
dass sie fiir die Zielgruppe angenehm
sind. Gleichzeitig will sie ihren Kun-
den Mut machen, sich iiberhaupt im
Badeanzug an den Pool zu legen.
Wihrend die gewichtige Klientel
hierzulande manchmal stiefmiitter-
lich behandelt wird, hat sich in den
USA eine ganze Industrie fiir XXL-
Kunden etabliert. Versender wie Am-
plestuff oder Supersizeworld verkau-
fen Alltagshilfen fiir jede Situation,
angefangen vom Knépfhaken, der un-
geschickten Fingern hilft, den Knopf
durchs Loch zu ziehen, iiber Putz-
schwimme mit langstieligem Griff,
der das Reinigen der Badewanne er-
leichtert, bis hin zu FufRhebegurten,
die beim Aussteigen aus dem Auto

unterstiitzen. In Deutschland ist der
Onlineshop von XXL Spectrum in
diese Liicke gesprungen.

Doch Ubergewicht geht lingst
nicht mehr nur Einzelne an: Arzte
brauchen extralange Spritzen und
Manschetten fiir das Blutmessgeriit,
um auch fettleibige Patienten behan-
deln zu kdnnen. Die Hamburger Feu-
erwehr hat - wie ihre Kollegen in an-
deren Grofistidten auch - extra-
grofle Notarztwagen angeschafft,
weil manch ein Patient nicht mehr in
die herkdmmlichen Vehikel hinein-
passt. Und in Kliniken werden im-
mer hiufiger Betten, Rontgengerite,
Rollstiihle und Tragen benétigt, die
bis zu 300 Kilogramm tragen.

Was fiir Mediziner zur Schwerstar-
beit wird, ist fiir Firmen wie Size-
wise Rentals aus Senden ein erfreuli-
ches Geschift: Unter dem Slogan
»Schwergewicht leicht gemacht“ ver-
mieten sie Gerite und Mobiliar an Al-
tenheime und Kliniken. Der Ge-
schiftsfilhrer Uwe Gabler spricht
von einer steigenden Nachfrage:
,Der Markt ist definitiv da.“

MARKEN-ZEICHEN
Ein Fagentor in
Premaer League

merikaner verstehen nichts von

Fufiball, wohl aber was von der
Frage, wie man mit Branding Geld
verdient. Deswegen war dem US-
Wirtschaftsmagazin ,,Forbes“ das
Ranking der wertvollsten Fuf3ball-
marken der Welt auch einige Seiten
wert. Manchester United, Real Ma-
drid, Arsenal, Liverpool, Bayern
Miinchen, AC Milan, Barcelona,
Chelsea, Juventus und Schalke fiih-
ren die Liste an - wobei ManU mit
stolzen 1,8 Milliarden Dollar bewer-
tet wird und die Gelsenkirchener im-
merhin noch mit 470 Millionen.

Der wenig {iiberraschende Be-
fund lautet: Alle wollen zur globa-
len Marke werden. Spieler, Trainer
und Funktionire sowieso und nicht
zuletzt auch die Clubs. Wie sehr die
sich miihen, ein weltweites Klientel
zu bedienen, ist schon daran ersicht-
lich, dass manche ihre Website in
sieben Sprachen {ibersetzen. Der
Chef der English Premier League
(EPL) schlug vor, kiinftig Matchs
weltweit auszutragen, und Bayern
Miinchen und Borussia Dortmund
kamen mit der Idee, einen Pokal in
China oder Japan auszukicken.

Dass vier der zehn wertvollsten
Clubs der Welt in der englischen
Liga anzutreffen sind - alle anderen
Fuflballnationen haben nur zwei
Vereine in der Liste der eminenten
zehn - ist kein Zufall: Dank den Mil-
liarden, die Medienmogul Rupert
Murdoch schon in den frithen 90ern
in TV-Rechte fiirs Bezahlfernsehen
packte, begann die finale Kommer-
zialisierung des Fufiballs im Konig-
reich frither als anderswo. Entspre-
chend grof ist da der Vorsprung.

In der Annahme, dass nur AGs in
der Medienmoderne bestehen kon-
nen, verwandelten sich Vereine wie
ManU, Liverpool oder Chelsea in
borsennotierte Unternehmen. Nur,
um sich dann in Sachen Fiihrung im
Feudalismus wiederzufinden. Viele
Vereine gehoren inzwischen rei-
chen Privatinvestoren aus dem Aus-
land, die ihre Clubs regieren wie Ho-
sentaschenpatriachen einen Kri-
merladen. FC Chelsea wurde 2003
vom Russen Roman Abramowitsch
aufgekauft, Manchester United
2005 vom US-Geschiftsmann Mal-
colm Glazer. Der FC Liverpool befin-
det sich im Besitz der Amis George
Gillett und Tom Hicks.

der

Arsenal als Letzter im Bunde der
englischen Big Four ist nun offenbar
auch in Gefahr, an die Holding des
russischen Milliardirs Alischer Us-
manow und des Londoner Ge-
schiftsmanns Farhad Moshiri zu fal-
len. Manchester City, halb verhun-
gert im Schatten von ManU, fiel be-
reits an Thaksin Shinawatra, einst
als Ministerprisident von Thailand
unter Korruptionsverdacht. Seither
nennt die Tageszeitung ,, The Guar-
dian“ den Club nur noch HRFC -
Human Rights Football Club. Das
passt, denn Thaksin fordert von sei-
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nen Spielern Verneigungen und
schreibt dem Trainer vor, welche
Spieler er einzusetzen hat.

Entsprechend sauer sind die
Fans, denen es um Fufiball geht und
nicht um Reibach. Bei Manchester
City schreien die Leute im Stadium
,Goodbye to the Thai“. Genervte
ManU-Anhinger griindeten gar ih-
ren eigenen neuen Verein. Der Auf-
stand der Leute gegen die Investo-
renist der gegen eine Geschiftsmen-
talitét, die in Fans nur noch eine Ein-
kommensquelle sieht. Schlieflich
halsten die Investoren den Clubs
die Ubernahmekosten als Schulden
auf - in der Folge schossen die Ti-
cketpreise in die Hohe.

Das Gegenmodell sind Vereine
wie Real Madrid oder Bayern Miin-
chen, ganz oder fast ganz im Besitz
der Club-Mitglieder, dennoch sport-
lich erfolgreich und beachtliche 1,3
Milliarden respektive 900 Millio-
nen Dollar wert. Das wirft die Frage
auf, wer ist eigentlich Kunde der
Vereine? Die Investoren, Funktio-
nire, TV-Sender und Sponsoren -
oder die Fans? Es sieht so aus, als
hitten einige Herren in der EPL vor
lauter Dollar-Zeichen in den Augen
ihre Zielgruppe aus dem Blick verlo-
ren. Nach allen Regeln des Marke-
tings ist das ein fettes Eigentor.

littmann@brandinsider.com
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Aktion Mensch geht gegen
neues Werbeverbot vor

Gliicksspielstaatsvertrag untersagt der Soziallotterie emotionale Reklame

CATRIN BIALEK | DUSSELDORF

Die gefiihlvolle Musik stammt von
Spice-Girl Mel C, die Filmsequenzen
zeigen Menschen an traumhaften Or-
ten, auf Yachten und an Strinden.
Der TV-Spot der Soziallotterie Ak-
tion Mensch ist vor allem eines: emo-
tional. Zu emotional, befanden
jlingst die 16 Bundeslidnder, die laut
Lotteriestaatsvertrag die Werbung
absegnen miissen. Uber den Sinn die-
ser Entscheidung streiten die Betei-
ligten heftig. Es geht im Kern um die
Frage: Geht von der Lotterien der Ak-
tion Mensch Suchtgefahr aus?

,Wir mussten den Spot, der seit
Mirz 2007 lauft, zuriickziehen®, er-
zihlt Karl-Josef Mittler, Marketinglei-
ter von Aktion Mensch, und stattdes-
sen einen neuen produzieren. Nun in-
formiert TV-Moderator Thomas
Gottschalk in sachlicher Manier {iber
die Tiiv-gepriiften Fiinf-Sterne-Lose.
Ob die Lotterieaufsicht den Spot une-
motional genug findet, sei noch unge-
wiss, sagt Mittler.

Der Grund fiir das Vorgehen fin-
det sich im Gliicksspielstaatsvertrag,
der seit Januar dieses Jahres gilt. Er
sieht ein umfassendes Werbeverbot
fiir Lotterien, Sportwetten und Spiel-
banken vor - sie diirfen im Fernse-
hen, Internet und per Telefon nicht
mehr werben. Ziel der Bundeslinder
ist es, die Suchtgefahr einzudimmen,
die von Gliicksspielen ausgeht. Die
Soziallotterien wie Aktion Mensch,
ARD-Fernsehlotterie und Gliicksspi-
rale diirfen zwar weiterhin TV-Wer-
bung schalten, aber nur, wenn sie
sachlich-informativ ist. ,Man weif}
nicht, wo die Restriktionen enden
werden“, klagt Mittler von Aktion
Mensch.

Das Werbeverbot drgert auch den
Zentralverband der deutschen Wer-
bewirtschaft (ZAW). Das Argument,
es gehe um Suchtbekimpfung, sei
vorgeschoben, kritisiert deren Spre-
cher Volker Nickel. Tats#chlich gehe
es darum, dass die Bundesldnder ihr
Gliicksspielmonopol aufrechterhal-
ten wollen. Hintergrund: Der milliar-
denschwere staatliche Lotto- und To-

triebsnetz und ist von den neuen
Werbeverboten kaum betroffen.

Die Soziallotterien hingegen
fiirchten nun einen massiven Umsatz-
einbruch: Aktion Mensch geht davon
aus, dass die Spendensumme, die aus
der Lotterie resultiert, in den kom-
menden drei Jahren um 30 Prozent
sinken wird, wenn der Staatsvertrag
nicht gedndert wird. Die ARD-Fern-
sehlotterie sieht gar ihr Geschiftsmo-
dell massiv infrage gestellt. Bislang
erzielen die Soziallotterien einen
jahrlichen Umsatz von 800 Mill.
Euro, einen grofen Teil davon spen-
den sie an soziale Einrichtungen.

Auch der Nordwestdeutschen
Klassenlotterie hat der Staatsvertrag
das Geschift verhagelt: Nach eige-
nen Angaben gingen Umsatz und Ge-
winn seit Jahresanfang um mehr als
ein Viertel zuriick. 2007 hatte die
Staatslotterie, deren wichtigster Wer-
beweg das Telefonmarketing war,
noch 4375 Mill. Euro umgesetzt.

Fiir ZAW-Sprecher Nickel sind
die grofiten Leidtragenden die Me-
dien, deren Werbeeinnahmen immer
mehr zuriickgehen. Ob Alkohol, Ta-
bak, Lebensmittel oder Automobil:
»Je mehr Werbezensur, desto gerin-
ger die Einnahmen“, rechnet er vor.
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Ob jeder Lottospieler gleich siich-
tig ist - diese Frage wollen die Sozial-
lotterien nun ernsthaft untersuchen
lassen. Von Wissenschaftlern der un-
terschiedlichsten Disziplinen haben
sie ein Messverfahren entwickeln las-
sen, mit dem sie die Suchtgefahr der
verschiedenen Gliicksspiele skalie-
ren wollen.

L,Ein solches Messinstrument
dient nicht nur dem Verbraucher-
schutz, sondern gibt auch den Unter-
nehmen Planungssicherheit®, erldu-
tert Franz Peren, Okonom an der
Fachhochschule Bonn-Rhein-Sieg.
Zwolf Kriterien sollen Aufschluss ge-
ben {iber das Gefihrdungspotenzial,
etwa der Grad der Interaktivitit der
Spieler oder die Zeitspanne zwischen
Einsatz, Gewinnauszahlung und Ent-
scheidung zum nichsten Einsatz.

Mit diesem Messinstrument sol-
len gefihrliche Spiele, wie sie etwa in
Spielcasinos angeboten werden, ge-
kennzeichnet und entsprechend mit
Werbeverboten belegt werden, so
der Vorschlag der Soziallotterien.
Und vor allem eines soll es zeigen:
, Wir sind eine harmlose Lotterie.“
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