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ND METHODE =~

Jugend heute - ohne Grenzen oder doch nur eingeschra

Die Lebenswelt von Jugendlichen ist in den letzten Jahren
und damit nicht unbedingt einfacher.

Mehr Medien, Freizeitmdglichkeiten, Berufe und auch
Auswahl fordern die Jugend heute auf eine Art, wie dies
noch nie der Fall war.

Die Jugend heute ist aber nicht nur das Ergebnis ihrer sich ma
welt, sondern eben auch eine Lebensphase, die bestimmten ,N

Doch wie gehen Jugendliche mit diesem doppelten Druck a
ten einerseits und unveranderten Bedurfnissen anderersei
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DIE BESTANDSAUFNAHME DER JUGEND

Erstmals tersucht, wie Jugendliche mit ihrer komplexen Realitat
e Marken- und Lebenswelten zusammenhangen.

eute wichtig ist und welche Einstellungen

erfligbares Budget ist und woflr sie

stimmte Produktbereiche sind und
ie dabei setzen

teressant und relevant macht
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Insgesamt 545 Interviews mit Jugendlichen zwischen 12

ganz Deutschland rund um jugendliche Lebens- und Prod

Il psychologische Vorstudie mit 20 ausfiihrlichen Tiefenexp
zur Ermittlung relevanter Dimensionen

© reprasentative Hauptstudie mit 525 Interviews zur Qua
der in der Vorstudie gefundenen Dimensionen

———

DIE KERNERGEBNISSE AUS UBER 500 STUNDEN INTERVIEWS
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14 PRODUKTBEREICHE

"l Mode, Bekleidung* "l Korper-/Haarpflege
adidas, C&A, Dickies, Esprit, H&M, Lee H -
14 ’ ’ 7 ’ ’ r |II‘I
Levi's, Miss Sixty, New Yorker, Nike, B Haarstyling
Wrangler D
eos
Schuhe*
adidas, Buffalo, Deichmann, Nike, Puma, " Duft, z.B. EAT/Parfum
Reno, Skechers
"~ Softdrinks* “ Make-up
Afri Cola, Bluna, Capri Sun Big, .
Coca-Cola, Fanta, Pepsi, Red Bull Chips
Handys* ! SuBigkeiten/Schokoriegel
Ericsson, Motorola, Nokia, Siemens y
) Taschen/Rucksacke
" Mobilfunknetze*
e-plus, O,, T-Mobile, Vodafone " Musik-CDs

k *In diesen Bereichen wurden auch die genannten Marken analysiert.
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WA EECHEN WEHTEE 157

f
VEREINE
SHOPPING SCHULE

TRENDS

SUSSIGKEITEN
[/

EIGENES AUS-
SEHEN, STYLING

6 5 4
ALKOHOL !
RAUCHEN
FESTER FREUND/
FESTE FREUNDIN | bl HAUSTIERE
MODE,
INTERNET KLAMOTTEN
a
COMPUTER
\_

Alle Befragten, n = 525/Mittelwerte
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CHTIGER

EIGENES AUS- ]_\

SEHEN, STYLING \

FESTER FREUND/
FESTE FREUNDIN

\ \
( JUNGS/MADCHEN

VEREINE

HAUSTIERE
FERNSEHEN

(ZEITSCHRIFTEN [ SUSSIGKEITEN ]A/
STARS

Legende: =¥ Wird wichtiger “~ Wird unwichtiger 12-13-Jahrige versus 18-Jahrige, n = 223/Mittelwerte
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DIE CLIQUE WIRD 2UR NEUEN HEIMAT

Die Loslosung von der Kindheit und dem Elternhaus verlauft

n mit ihnen werden immer wichtiger -
oder Haustiere stdéren da eher.

d zum zentralen Interesse — und damit

tel der Kindheit werden bei vielen (ohne
durch Alkohol und Rauchen erganzt.

Erleben wird wichtiger als das mediale
n jetzt vor allem Anregung, nicht mehr
e.

N, INDIVIDUELLEN PERSONLICHKEIT
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WIE'1ST DIE JUGEND WIRKLICH? |

Einerseits ...

~ 94% lernen gerne neue Leute ken-
nen

I 90% wollen ihr Leben mit Fun und
Action genieBBen, solange sie noch
jung sind

Il 79% wissen immer, was gerade im
Trend ist

75 % mochte

[l 64% haben keine Lust, Uber ihre Kinder habe
Zukunft in 10 oder 20 Jahren nachzu-
denken

61 % flr
bekomm

JUGEND IST SPASSORIENTIERT UND ERN
ALLES ZU SEINER ZEIT!

Alle Befragten, n = 525/Angaben in Prozent - ,Trifft voll zu” und ,Trifft etwas zu” )
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VERDIENT UNSEREN RESPEKT!

I Man tut den Jugendlichen von heute Unrecht, wenn man sie auf
"Partyfreaks” oder ,neue SpieBer” reduziert: Sie sind wesentlich
vielfaltiger, auBerordentlich selbststandig und sich ihrer Mdglichkeiten
voll bewusst.

Il Auf die Komplexitat ihrer Umwelt reagieren sie mit einem Riickzug
auf das sichere Terrain der Familie bzw. ,, Zweitfamilie” Clique. Aus
dieser Sicherheit heraus leben sie ihre Jugendlichkeit aus.

Fur die Zukunft wollen sie nicht nur den Erfolg im Job, sie wollen auch
eine glickliche Familie, wollen es oft besser machen als ihre Eltern!

Il Dabei ist ihnen immer klar, dass Erfolg und echte Zuneigung
erarbeitet werden mussen, und diesen Preis sind sie bereit zu zahlen.

I Aber: Jugend ware nicht Jugend, wenn das alles nicht mit viel Fun
und Action passieren wirde ...




JUGEND UND KONSUM ...
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)
KONSUMW \ |

~ICH GEBE NICHT MEIN
GANZES GELD AUS;)Y
SONST REICHT ES SPATER
NICHT FUR DAS AUTO ...”
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Alle Befragten, n = 525/*Reduzierte Basis — nur Jugendliche, die in die jeweilige Gruppe fallen




JUGEND UND KONSUM ...
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JUGENDLICHE AL

Hochrechnung auf Basis aller Befragten, n = 525/Durchschnittliche Ausgaben im letzten Monat — Angaben in Mio. Euro
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4

NICHT GEDANKENLOS

Auch beim Konsum bringen die Jugendlichen hedonistischen
SpaB einerseits und Pragmatismus andererseits unter einen Hut:
I 86% mogen neue Sachen und Abwechslung ...

[ trotzdem achten 75 % beim Einkaufen auf den Preis!*

Eine Strategie der Jugendlichen: Entlastung des eigenen Budgets,
indem auch das Geld der Eltern eingesetzt wird:

Immerhin 19 % kaufen Mode oder Taschen dennoch vom
eigenen Geld, beim Haarstyling sind es 29%.

Il Fast Food wird zu 71 %, Zeitschriften werden zu 68 % und
Musik-CDs zu 66 % vom eigenen Geld gekauft. **

JUGENDLICHE WISSEN, DASS DIE KONSUMBAUME NICHT

IN DEN HIMMEL WACHSEN - UND SIE ZEIGEN SICH DIESER
REALITAT GEWACHSEN.

K Alle Befragten, n = 525/*,Trifft voll zu” und ,Trifft etwas zu” /** Kauf immer und meistens vom eigenen Geld
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PEREMDBEED WEIM ErnKkaUF

FUR MICH IST WICHTIG
DASS DIE MARKE ...

TBI =

FUR ANDERE JUGEND-
LICHE IST WICHTIG,
DASS DIE MARKE ...*

besonders gut aussieht

(o)
N

gute Produkteigenschaften bietet

personlichen Stil beweist

0
(o]

in und trendy ist

was Verninftiges firs Geld bietet

N
(=)

bei allen Gelegenheiten passt
ein bisschen was zum Angeben ist

fir bestimmte Gelegenheiten passt

(o)
N

allen Jugendlichen gefallt

B Sehr wichtig " Wichtig 2: sehr wichtig/wichtig

Alle Befragten, n = 525/Angaben in Prozent )
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BOCH WAS MACHT MARKEN EREOLGREICH?

EINE ERFOLGREICHE MARKE BENCHMARK
IM JUGENDMARKT ... AUS 13 PRODUKTBEREICHEN

sieht besonders gut aus | 24 |
verwenden auch die eigenen Freunde “
bietet gute Produkteigenschaften [ \

22 | )

beweist persdnlichen Stil

ist in und trendy

bietet was Vernlinftiges flrs Geld
damit kann man ein bisschen angeben | 1 1

ist fur bestimmte Gelegenheiten m

gefallt allen Jugendlichen [ 1,3 | .

Durchschnitt

passt bei allen Gelegenheiten

/1

\ Alle Befragten, n = 525/Mittelwerte aus der Vergabe von jeweils 20 Punkten fir 13 Produktbereiche/*ohne Handynetze

LT gsp S
hen an ,,i

. Daraus lg
2 Treiber

Iere

arkene
wichtig sind
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Jugendliche gehen vielfdiltig an Kaufentscheidungen heran:

Ganz oben auf der Wunschliste steht “value for money”: Ohne einen
echten Gegenwert flirs Geld und gute Produkteigenschaften geht nichts!

Es soll gut aussehen und trendy sein und damit den eigenen Stil unterstreichen -
Jugendprodukte missen auch durch stimmige Umsetzung Uberzeugen.

Wichtig ist aber, dass die eigenen Freunde die gleiche Praferenz haben - von der
Peer Group isolieren darf das Produkt nicht.

Was andere Jugendliche denken, ist dagegen relativ egal — genauso wie die Eignung
fir bestimmte Anlasse.

Und angeben kann man nur mit einer Marke, wenn die anderen Anforderungen
erflllt sind ...
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HILFLOS ODER VERNUNET1G?

um hatte noch nie zuvor eine Jugendgeneration so viele

hrheit der Jugendlichen reagiert darauf eben nicht mit
rkengeilheit”.

i den grundlegenden Lebenswerten - immer ein Kompromiss
ntierter, jugendlicher Lebenswelt und der ernsthaften
der eigenen (finanziellen) Méglichkeiten.

sehr individuell bei der Finanzierung groBer und kleiner
n — Konsum wird oft ausgehandelt.

inkaufen behalten Jugendliche immer auch ihre langfristigen
e im Auge - Sparen ist flr sie nicht spieBig, sondern
digkeit!




JUGENDPRODUKTE ...

3RAVO FAKTOR JUGEND 6

~KLAR SIND MIR
MEINE SACHEN

WICHTIG, ABER ...”
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M ENDMARKEN ZU VERSTEHEN

Wie viel bedeuten Produkte oder Marken Jugendlichen wirklich = und was ist
ihnen dann jeweils wichtig? In dieser Studie wurden analysiert:

" Psychologische N&he: Wie nah zu ihrer eigenen Persénlichkeit erleben Jugendliche
bestimmte Produkte und Marken? Was lassen sie an sich heran und wozu halten sie
Distanz?

AuBenwirkung: Welche Produkte und Marken verwenden Jugendliche, um sich da-

mit bei anderen zu profilieren und zu positionieren? Womit zeigt man Zugehorigkeit
zur Clique, und wann macht man sich Uber so etwas keine Gedanken?

| Treiberanalyse: Welche Eigenschaften sind in den einzelnen Produktbereichen wirk-
lich wichtig, und womit lasst sich der Erfolg einzelner Marken erklaren?




JUGENDPRODUKTE ...

MAKE-UP-
UND SCHMINK-
PRODUKTE*

STYLING- _
PRODUKTE FUR
[MODE, KLEIDUNGl DIE HAARE

CHIPS SCHUHE

SUSSIGKEITEN
SCHOKORIEGEL FAMILIE DUFT/EDT
BESTE FREUNDIN/
BESTER FREUND =
KORPER- UND

SOFTDRINKS, HAARPFLEGE-

GETRANKE PRODUKTE

TASCHEN,
RUCKSACKE HANDYNETZE

Alle Befragten, n = 525/Mittelwerte/*Nur Madchen befragt, n = 256

MUSIK-CDs
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PRIGRPTATEN SEIZEN

ieren auf die Vielfalt mit einer klaren
r Produktbereiche:

naler Nahe sind Produkte wie Mode oder Musik - sie sind
ie besten Freunde, denn sie helfen durch die Befriedigung
urfnisse beim Erwachsenwerden.

rodukte, mit denen man hautnah in Kontakt kommt, wie Pflege
gehoren ,zur Familie”, weil sie die notwendige Sicherheit geben.

dys oder Handynetze ,,nur” Mittel zum (wichtigen) Zweck.
odukte selbst ist der SpaB8 damit — wie beim Shopping.

en pragmatisch beurteilt - emotionale Nahe wird hier
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WA BRINGEN' STk BEN S02BNBLichEN?

Mode, Kleidung

Make-up- und Schminkprodukte*
Musik-CDs

Schuhe

Duft, z.B. EAT/Parfum
Haarstyling
Korper-/Haarpflegeprodukte
Handys

Deos

Taschen/Rucksacke
Handy-Netze

Softdrinks
SiiBigkeiten/Schokoriegel
Chips

B Eigenen Stil zeigen [ Dazugehéren [

Alle Befragten, n = 525/Angaben in Prozent/*Nur Madchen befragt, n = 256 )
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END UND DIE BUNTE KONSUMWELT

Nicht jedes Produkt muss Prestige verleihen oder die eigene
Personlichkeit ausdriicken:

I Mit Mode, Musik oder Make-up setzt man sich in Szene und grenzt
sich von anderen ab - diese Produkte sind die Ego Signs der Jugend
mit groBer emotionaler Néhe.

Il Handys und Taschen schaffen die gemeinsame Basis unter Jugendlichen -
sie sind die Shared Basics mit mittlerer emotionaler Néhe.

Bei Chips und Schokoriegeln steht der reine Produktnutzen im
Vordergrund: Hauptsache, es schmeckt - dies sind die Functional
Standards ohne emotionale Néhe.

I Aber: Der Zugang zu Produkten ist individuell sehr unterschiedlich: Schuhe
kénnen z.B. sowohl Ego Signs als auch Shared Basics sein — die Chance zur
Differenzierung von Marken!

aler Nahe |

it auch die

von Grun

Bei den

S wird d

plizit verlang
ber dennoch be
oduktwahl den
lag gebe
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WAS MACHT MARKEN ERFOLGREICH?
EINE ERFOLGREICHE MARKE MODE SCHUHE
IN DIESEM PRODUKTBEREICH ...
n =262 n =263
Index: 100 Index: 100
sieht besonders gut aus B 188 B o2
| |
verwenden auch die eigenen Freunde 100 91
| |
bietet gute Produkteigenschaften | 84 94
| |
beweist persdnlichen Stil 105 95
| |
ist in und trendy 100 | 110
| |
bietet was Vernlnftiges firs Geld i} 69 i 77
I I
nterdur passt bei allen Gelegenheiten i 78 i 72
edeutung. : o | |
_g damit kann man ein bisschen angeben 109 | 109
uhen ist d | |
der Pro ist flir bestimmte Gelegenheiten B 58 B 50
. I I
LS gefallt allen Jugendlichen i 77 I 77
dliche hab
sen Bereichen
deutlich hdhere P _ _
Alle Befragten pro Produktbereich/Indexvergleich mit der Benchmark lGber 13 Produktbereiche J
tol - es darf ¢

s mehr ka
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WAS MACHT MARKERN EROLGREICH?

MUSIK-CDs MAKE-UP DUFT

n =263 n=129 n =263
Index: 100 Index: 100 Index: 100
e [_JREE N

nen Freunde B 2 i} 82
nschaften .l 78 || 91
|- 159 I. 127
I. 129 | 95
flrs Geld .l 73 || 88
|| 89 | 100 | 111
en angeben || 109 || 91 | 100
I. 125 | 100 || 108
|| 115 .l 69 || 85

\ Alle Befragten pro Produktbereich/Indexvergleich mit der Benchmark tber 13 Produktbereiche
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)
A C H?
TASCHEN, HANDYS
RUCKSACKE
n =262 n =263
Index: 100 Index: 100

sieht beso S B 146

|
verwenden genen Freunde | 91

|
bietet gute enschaften | 106

|
beweist pers il B 77

|
istinund t l 110

|
bietet wa urs Geld B 77

|
passt bei : eiten i 89

|
damit k en angeben I 91

|
ist fur heiten B 75

|
gefa B i

man ein bissche

angeben kann .. Alle Befragten pro Produktbereich/Indexvergleich mit der Benchmark ber 13 Produktbereiche
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WAS MACHT MARKEN ERFOLGREICH? "

EINE ERFOLGREICHE MARKE SUSSIGKEITEN, SOFTDRINKS CHIPS
IN DIESEM PRODUKTBEREICH ... RI
n =262 n =263
Index: 100 Index: 100
sieht besonders gut aus 63 e 46
|
verwenden auch die eigenen Freur B s | 105
| l
bietet gute Produkteigenschafte 100 | 94
|
beweist personlichen Stil 64 73 0 55
|
ist in und trendy 86 105 | 95

bietet was Vernunftiges fu 115 135
passt bei allen Gelege 128 | 144
damit kann man ein bissche 91 | 109
ist fir bestimmte Gelegenheite 108 | 125
gefallt allen Jugendlichen 108 | 131

\ Alle Befragten pro Produktbereich/Indexvergleich mit der Benchmark tber 13 Produktbereiche




EINE ERFOLGREICHE MARKE
IN DIESEM PRODUKTBEREIC

sieht besonders gut aus
verwenden auch die eigenen Freu
bietet gute Produkteigenschafte
beweist persdnlichen Stil
ist in und trendy

bietet was Vernulnftiges firs Geld
passt bei allen Gelegenheiten
damit kann man ein bisschen angebe
ist fir bestimmte Gelegenheiten

gefallt allen Jugendlichen

Alle Befragten pro Produktbereich/Indexvergleich mit der Benchmark lGber 13 Produktbereiche )

WAS MACHT MARKEN ERFOLGREICH?
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DEOS HAAR-
STYLING

n =262 n =263
Index: 100 Index: 100

58 i 88
82 J 91
125 H 109
95 | 105
90 | 95
123 H 108
§ 7 | 100
100 J 91
| 108 | 100
92 H 108
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EIN PRODUKT DIESER EIGENEN STIL DAZUZU- SICH KEINE
MARKE WIRD VERWENDET, UM ... ZU ZEIGEN GEHOREN GEDANKEN ZU
29% aller MACHEN
Jugendlichen 30% 41%
(n =72) (n =75) (n= 115)
Index: 100 Index: 100 Index: 100
sieht besonders gut aus § 7 B 68 B 72
| | |
verwenden auch die eigenen Freunde I 90 97 B 81
| | |
bietet gute Produkteigenschaften | 105 | 108 B 6
| | |
beweist personlichen Stil B 26 | 94 | 91
| | |
ist in und trendy | 93 I 90 103
| | |
bietet was Vernunftiges furs Geld 98 B 117 ) 112
| | |
passt bei allen Gelegenheiten | 92 | 92 | 109
| | |
damit kann man ein bisschen angeben ] 85 B s B 64
| | |
ist fUr bestimmte Gelegenheiten B 77 I s | 109
| | |
gefallt allen Jugendlichen B 82 | 108 B 2

Produkt, das
mer p}sst und
allt.

K Alle Befragten zu diesem Produktbereich, n = 262/Indexvergleich mit der Benchmark Uber 13 Produktbereiche
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HAT SEINE EIGENEN GESETZE!

Jugendliche nehmen ,ihre” Produkte nicht nur unterschiedlic
sie haben basierend auf ihren Grundbedirfnissen teilweis
andere Anforderungen an sie:

I Mal will man sich abgrenzen und eigenen Stil zeige
sich mit Hilfe der Produkte integrieren.

Il Mal achtet man peinlich auf jeden Cent, mal spielt ne Rolle.
~ Mal will man’s cool und trendy, mal zeitlos und solide.

Dies gilt oft sogar innerhalb der Produktbereiche: Es gib
um eine Jugendmarke zu schaffen — es gibt fast immer
zum Erfolg.

Die Herausforderung fur das Jugendmarketing liegt d
flr das jeweilige Produkt relevanten Treiber zu identi
anzusprechen.




... JUGENDMARKEN
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NDMARKEN

,DIESE MARKE
BRINGT'S EINFACH ...”




JUGENDMARKEN ...
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MODEMARKEN
BEI MADCHEN

MADCHEN

\

[MISSSIXTY

MADCHEN

SOFTDRINK-
MARKEN

Alle Befragten, n = 525; reduzierte Basis pro Produktbereich/Mittelwerte
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DARF VIELFALTIG SEIN

sich liber die gezielte Ansprache von Gr
s Vertraute der jungen Zielgruppe pras

gendlichen honorieren dies mit emotionale
kenbindung.

standiger Druck, in Produkten und Kommunikatio
iese Nahe aufrechtzuerhalten.

atzen es aber offensichtlich auch, we
egt, aber fokussiert Nutzen bieten un

elgruppe kann insgesamt breiter gehalten
eder Uber die Kommunikation noch b

larkenbindung und damit gré
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Ein Produkt MISS SIXTY H&M C&A
. Ego Sign Shared Functional
dieser Marke ... Basic Standard
n = 204 n = 245 n =252
Index: 100 Index: 100 Index: 100
sieht besonders gut aus i} 117 P 120 m 63
| | |
verwenden auch die eigenen Freunde | 90 95 95
I I |
bietet gute Produkteigenschaften ] 85 | 93 g
| I |
beweist persdnlichen Stil B 120 95 B 80
| | I
ist in und trendy 105 g s B 73
| | |
bietet was Vernunftiges firs Geld B 80 ] 110 B 150
| | |
passt bei allen Gelegenheiten 100 95 [ B
: | | |
damit kann man ein bisschen angeben B B 69 B 69
| | |
ist fir bestimmte Gelegenheiten i 85 | 92 B
I | |
gefallt allen Jugendlichen | 93 100 i 87

Alle Kennerinnen der jeweiligen Marke/Indexvergleich mit der Markenbenchmark fiir Mode J
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BRAND-FACTS

Miss Sixty: Diese Marke lebt von ihrem extrem modischen Image, das
standig gepflegt werden muss. Mit dieser Marke stellt man sich dar -
aber nur, wenn man sich absolut mit ihr identifizieren kann.

Il 80% Markenbekanntheit - aber nur fur 13% erste Wahl, flir 36 % im
engeren Relevant Set - die Marke polarisiert!

Il Fur 33% eine Marke, mit der man persoénlichen Stil zeigt.
H&M: Trendiger Mode-Mainstream, mit dem man richtig liegt — diese Marke

hat jugendliche Emotionalitdt und damit Nahe zur eigenen Persoénlichkeit
~eingebaut” und das zu gilinstigen Preisen.

96 % Markenbekanntheit - flr 31 % erste Wahl, flir 47 % im engeren
Relevant Set - die Marke fur jede!

Trotzdem flur 49 % eine Marke, um den eigenen Stil zu zeigen - dank der
Produktvielfalt innerhalb der Marke.
C&A: Gute Qualitadt zu verniinftigem Preis - oft ist das genug.

Il 98% Markenbekanntheit - flir 3% erste Wahl, fliir 34 % im engeren
Relevant Set - man halt nach auBen Distanz!

[ Flr 65% eine Marke, bei deren Produkten man sich keine Gedanken lber
die eigene Wirkung macht.
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Ein Produkt RED BULL COCA-COLA FANTA
. Ego Sign Sharec Functional
dieser Marke ... Standard
n =253 n = 262
Index: 100 Index: 100
sieht besonders gut aus | 88
|
verwenden auch die eigenen Freunde | 114
|
bietet gute Produkteigenschaften I 117
|
beweist personlichen Stil B 68
|
ist in und trendy | 83
|
bietet was Verninftiges fiirs Geld I 118
|
passt bei allen Gelegenheiten 104
|
damit kann man ein bisschen angeben | 83
|
ist fir bestimmte Gelegenheiten | 86
|
gefallt allen Jugendlichen 107

Alle Kenner der jeweiligen Marke/Indexvergleich mit der Markenbenchmark fir Softdrinks )
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BRAND-FACTS

Red Bull: das coole Trend-Getrank, das aber auch viele kalt lasst.

Il 97 % Markenbekanntheit - flir 13 % erste Wahl, fiir 37 % im engeren
Relevant Set - auch diese Marke polarisiert!

I Fir 35% eine Marke, um personlichen Stil zu zeigen - ,Traust du dich?”

Coca-Cola: Die Marke fiir jeden - es schmeckt und begleitet einen wie
ein guter Freund durch die Jugend.

[ 100% Markenbekanntheit — fiir 58 % erste Wahl, fur weitere 35 % im
engeren Relevant Set.

I Trotzdem fiir 36 % eine Marke, um den eigenen Stil zu zeigen - der klare
Unterschied zu anderen Softdrinks.

Fanta: das klassische ,trinke-ich-auch-mal”-Getrank.

100 % Markenbekanntheit - fir 9% erste Wabhl, fir 59 % im engeren
Relevant Set - immer wieder, aber eben nicht immer!

Flr 42 % eine Marke, bei der man sich keine Gedanken Uber die
eigene Wirkung macht.




Ein Produkt NOKIA SIEMENS MOTOROLA

dieser Marke ... =90 Sian F;tgf\t;z::I
n =263 n = 240

Index: 100 ndex: 100

sieht besonders gut aus B 38

verwenden auch die eigenen Freunde I- 127

bietet gute Produkteigenschaften || 106

beweist personlichen Stil .l 79

ist in und trendy Il 115

bietet was Verninftiges flrs Geld .l 75

passt bei allen Gelegenheiten -l 71
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BRAND FACTS

Nokia: das Handy, das man haben muss - auch wenn das Preis-Leistungs-
verhaltnis schlechter bewertet wird.

[ 100% Markenbekanntheit - flir 66 % erste Wahl, fir 27 %
im engeren Relevant Set.

Il FUr 49% ist Nokia die Marke zum , Dazugehoren”. Trotzdem fir
42 % eine Marke, um eigenen Stil zu zeigen — auch dank madglicher
Personalisierung z. B. mit auswechselbaren Oberschalen.

Siemens: die ,normale” Losung ohne Schnickschnack, die prinzipiell
die Anforderungen der Jugendlichen trifft.

I 100% Markenbekanntheit - flir 19% erste Wahl, fiir weitere
68 % im engeren Relevant Set.

Il Fur 30% eine Marke, um eigenen (pragmatischen) Stil zu zeigen.

Motorola: wenn man ein Handy zum Telefonieren braucht.
91 % Markenbekanntheit - flr 8% erste Wahl, flir 37% im engeren Relevant Set.

Fir 40% eine Marke, bei der man sich keine Gedanken Uber die
eigene Wirkung macht.
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MUSSEN ENDLICHE VERSTEHEN

Wenn es ein Rezept fiir den Jugendmarkt gibt, dann das, dass es
kein Rezept gibt.

Nicht genug damit, dass jeder Produktbereich anders funktioniert -
hinzu kommt, dass in jedem Produktbereich auch verschiedene
Strategien zum Markterfolg mdglich sind.

Was jeweils machbar und sinnvoll ist, liegt vor allem in der Marke
selbst begriindet:

Il Wo hat sie ihre Starken, kann sie den Jugendlichen emotionale Néhe durch die An-
sprache von Grundbedlirfnissen bieten? Oder sollte sie lieber pragmatische Nutzen-
vorteile in den Vordergrund stellen?

Hat sie genligend Dynamik und Potenzial, um standig aktualisiert und trendy gehal-
ten zu werden? Oder sollte sie die Jugendlichen lieber bei deren ,zeitlosen” Bedurf-
nissen abholen?

Kann sie die Masse der Jugendlichen erreichen, oder bedient sie ein kleines
(aber feines) Segment?
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,ICH WEISS GENAU, WAS
ICH WILL, ABER DAS IST

EBEN IMMER IRGENDWIE
ETWAS ANDERES ...”
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Jugendliche sind weder , konservative SpieBer” noch , spaBor
oberflachliche Hedonisten” - sie sind beides, jedes zu seine

Der Full-Time-Job Jugend mit seinen fast unendlichen Még
Jugendliche einfach dazu, pragmatisch Prioritaten zu setze 3s machen
sie sehr erfolgreich.

Wer junge Zielgruppen erfolgreich ansprechen will, sollte di
sehr individuellen Anspriche an Marken nicht als Risiko, s

Kein Produkt und keine Marke hat heute noch das Monop
sollte deswegen auch nicht glauben, die Jugend komplett

Aber: Noch nie gab es flir Jugendmarken so viele Mdglic
im Markt zu behaupten.
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ERFOLGREICH FUHREN

Der Schlussel zum Erfolg liegt nicht in der Auswahl der richtigen Jugendszene
oder coolen Musik, sondern in der stimmigen Positionierung.

I Ob die Marke als Ego Sign, Shared Basic oder Functional Standard aufgebaut
werden muss, hangt vor allem vom Produkt selbst ab, aber nicht nur.

I Uber eine entsprechende Kommunikation und passende Distribution kann das
gleiche Produkt als Marke auf verschiedene Weisen erfolgreich werden.

Ego Sign-Marken brauchen groBe persénliche Nahe durch aktuelle Trendyness, um
fur Jugendliche glaubwiurdig zu sein — mit dem Risiko, nicht alle Jugendlichen zu er-
reichen und bald wieder out zu sein. Shared Basics schaffen dagegen emotionale
Nahe durch die Ansprache von universellen Grundbediirfnissen und lehnen sich an
den Mainstream an. Bei Functional Standards muss dagegen vor allem das Produkt
selbst Uberzeugen.

I Welchen Weg Sie auch wahlen: Respektieren Sie die Jugend und nehmen Sie sie
ernst — sie wird es Ihnen danken ...




( BRAVO FAKTOR JUGEND 6 )




... UNTERSUCHUNGSSTECKBRIEF

( BRAVO FAKTOR JUGEND 6 )

=




BEREITS ERSCHIENEN ...

( BRAVO FAKTOR JUGEND 6 )

) UD :
SRAVO FAKTOR JUGENE

[




... BEREITS ERSCHIENEN

( BRAVO FAKTOR JUGEND 6 )

- -
SRAVO FAKTOR JUGEND

Ll




54

( BRAVO FAKTOR JUGEND 6 )




... KONTAKT

( BRAVO FAKTOR JUGEND 6 )
P NER




MEDIA KG



