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ist und bleibt sie eine Herausforderung fir das Marketing.

Immer schneller wechseln die Codes und Themen, die den Jugend-
markt bewegen. Die Bedlrfnisse, Werte und Einstellungen, die das
Konsumverhalten der Jugendlichen beeinflussen, sind zu heterogen.

obwohl viele Erkenntnisse Uber die Zielgruppe Jugend vorliegen,

Mit der vorliegenden 7. Studie ,,Marken und Trends” aus unserer For-
schungsreihe BRAVO Faktor Jugend wollen wir zeigen, dass Jugend kein
Status, sondern ein Prozess ist. Das Interesse an verschiedenen Themen
und Produktbereichen variiert im Altersverlauf.

Das Ziel dieser Studie ist es, die heutigen Bedurfnisse der Jugend
vorzustellen und so den Zugang zu ihr zu erleichtern!

Insgesamt wurden daflir 738 persdnliche Interviews mit Jugendlichen
durchgefuhrt. 30 Jugendliche wurden zusatzlich mit einer Einwegkamera
ausgestattet, um Fotos zu vorgegebenen Themen zu machen, wie z.B.
vom eigenen Zimmer, von Freunden oder Einkaufsorten. Diese Foto-
Mission gibt uns einen bildhaften Einblick in jugendliche Lebenswelten.

Viel Spal3 beim Blattern und Lesen!
Ihr BRAVO-Team

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7




® Wie sehen sich Jugendliche selbst, was ist
ihnen wichtig, was finden sie cool?

® Wie leben sie, wie sieht ihr Alltag aus?

® Wie gehen sie mit Produkten um?

® Welche Marken verwenden sie? stehen

® Welche Marken sind angesagt? JAELE d'e__EntW'Cklung?n
und Veranderungen im
® Was macht Marken eigentlich cool? Altersverlauf. Was passiert
eigentlich zwischen 12 und
18 Jahren?

® Wie wird sich das Leben der Jugend-

lichen verandern?
® Wofiir wird in Zukunft Geld ausgegeben?

® Was wird sich im Jugendmarketing tun?

6 Der Status quo und die Zukunft im Jugendmarkt. BRAVO FAKTOR JUGEND 7



=Top-of-Mind-Marken).
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Dekorative Kosmetik (nur Madchen)
Deos

Duft*

Geschafte*
Gesichtspflege/-reinigung
Getranke

Haarpflege

Haarstyling

Handys

Handy-Netze

Knabbersachen
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Oberbekleidung/Jeans
Rasierer/Rasierschaum
Schuhe
Spielekonsolen/Handhelds
Sportartikel*

SuBigkeiten

Taschen und Accessoires*
Unterhaltungselektronik*
Versandhandel

Websites*

Zeitschriften*

Alle relevanten Produkte und Marken in einer Studie.

wurden

insgesamt 108 Marken
gestiitzt abgefragt; in

7 Produktbereichen wurden
Marken ungestutzt (Top of
Mind) erhoben.

7



LEBENSART

~Jugend” meint den Entwicklungsprozess

vom Kind zum Erwachsenen. BRAVO FAKTOR JUGEND 7



.«» VON ... DiS

BRAVO FAKTOR JUGEND 7 Jugend nur eine Zielgruppe? Bestimmt nicht!



Nichts driickt die sich wandelnden Interessen und
Bediirfnisse besser aus als das eigene Zimmer.

® Aus dem Kinderzimmer, das man im Grunde nur flr sich selbst
gestaltet hat - d. h. fir den reinen Selbstzweck

® wird ein Jugendzimmer, das die eigene Personlichkeit nun auch
gegenlber anderen vermitteln soll. Das Zimmer wird gezielt instru-
mentalisiert, um den neuen Status zu dokumentieren - nun zur
eigenen Positionierung.

10 Von der reinen ,Innenwirkung” zu mehr AuBenwirkung.

sich

gerade flUhlen, lohnt ein Blick
in ihr Zimmer: Hier stellen
sie aus, was sie interessiert.
Aber sie zeigen auch an, wie
sie von anderen gern gese-
hen werden mochten.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Madchen neigen stdarker als Jungen dazu, ihr Zimmer komplett
durchzustylen - sie haben ein ,Konzept”.

12 bis 14 Jahre

BRAVO FAKTOR JUGEND 7

15 bis 16 Jahre

17 bis 18 Jahre

Ein Lebensraum wandelt sich.

11



Jungen setzen stdrker als Madchen auf einzelne coole Details, die
dann auf das Ganze ausstrahlen sollen.

12 bis 14 Jahre 15 bis 16 Jahre 17 bis 18 Jahre

12 Ein Lebensraum wandelt sich. BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Prozentwerte

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

N

werden mehr und
mehr abgelést von
Dokumenten der
eigenen Biografie -
seien es Bilder von
Freunden, Reisean-
denken oder Ein-
trittskarten. Poster
von aktuellen Kino-
filmen und Stadten
oder Traumstranden
zeigen den eigenen
»State of Mind”.

Mit zunehmendem Alter werden die

Zimmer individueller.



Jugendliche sind soziale Wesen mit sehr
ernsthaften Vorstellungen davon, was im Leben zdhlt.

® Im Zentrum ihres Wertesystems
stehen personliche Beziehungen zu
Freunden und der Familie.

® Dann folgen bereits Schule und
Beruf - Jugendliche wissen durchaus,
dass man sich Erfolg auch erarbeiten
Mmuss.

auf vieles
verzichten — aber nicht
auf ihr persénliches

® Relativ abgeschlagen: Materielle Umfeld.

Dinge und Freizeitbeschiaftigungen
— all dies kann allein nicht gltcklich
machen.

14 Alles dreht sich um Freunde und Familie. BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Freunde: 54 % Schule, Ausbildung, Eltern und
Beruf: 39% Familie: 34%

die wichtigste

Bezugsgruppe fir Ju-
gendliche - noch vor
den Eltern. Auffallig ist,

wie wichtig Schule und
Ausbildung genommen

werden - ohne dass
explizit danach gefragt

wurde.

Die emotionale und funktionale
Heimat der Jugendlichen.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Altersverlauf/Prozentwerte/ungestiitzt

16

%

70 +
61
60 1 56
51
so0 4 4 48
50
40 + % Freunde
34 33 35
Schule/Beruf
30 1 24
29 Eltern/Familie
20 + 19 17 16 22 Geld/Besitz
M
10 4 12 9 Sport
-
6 Tiere
0 : : = ;
12/13 Jahre 14/15 Jahre 16/17 Jahre 18 Jahre
n =203 n =214 n =216 n =105

Freunde sind fiir alle Jugendlichen das Wichtigste im Leben.

an

Bedeutung, dafir wird
der Schulabschluss
bzw. die Berufswahl
zum zentralen Thema -
genauso wie das Geld,
von dem man nun
immer zu wenig hat.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7



.«» VON ... DiS

werden die

Jugendlichen immer mobi-
ler - ihr rdumlicher und
zeitlicher Aktionsradius
vergroBert sich dabei
drastisch. Und natdirlich

erschlieBen sie sich auch

immer mehr die Welt der
(erwachsenen) Genuss-
mittel.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7 Die Welt wird erobert - in allen Bereichen. 17



Das Aktionsfeld der Jugendlichen
erweitert sich - in jeder Beziehung.

® Sie werden mobiler und haben auch
mehr Freiheiten: Man darf abends
langer ausgehen und nutzt das auch

aus.
der wachsenden

Mobilitat: Jugendliche
sind immer schwerer

® Dadurch erweitert sich der Freundes-
kreis — man lernt immer neue Leute

kennen. zu fassen.

® Doch gleichzeitig fokussiert man sich
mehr auf feste Partnerschaften - wer
keinen Partner hat, winscht sich
einen.

18, A generation on the move” BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Altersverlauf/Prozentwerte

MAN MACHT MINDESTENS EINMAL PRO WOCHE:

%
70 +

60 4 58

51
50 +

40 +

30 +
22

20 +
11
7

13
5
25 5

49

41

27

25

18

38

36
30

26

21

|
mit Freunden
Sport treiben

in Vereinen oder
Jugendgruppen
mitmachen

tagstliber in
Cafés/Eisdielen
0.d. gehen

abends in
Kneipen gehen

|
auf Privatpartys
gehen

abends in
Discos gehen

12/13 Jahre
n = 203

14/15 Jahre
n =214

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

16/17 Jahre
n =216

18 Jahre
n =105

im Laufe der

Jahre an Bedeutung
verlieren, gewinnen die Fun-
Aktivitaten mit der Clique an
Relevanz. Erst bei den
18-Jahrigen werden
Privatpartys von der

Disco verdrangt.

~Informelle” Gruppentreffen am

Abend werden wichtiger.



Prozentwerte

20

HABE FESTE/N FREUND/IN

Ja:
Nein: 68 %

JA — NACH ALTERSGRUPPEN

32%

26 % der Jungen
37 % der Madchen

64
47
34

12/13 Jahre 14/15 Jahre
n =203 n =214

Wer einen Partner hat, fiihlt sich sicher.

16/17 Jahre
n=216

18 Jahre
n =105

Jungen I Madchen

in der

Jugend ist die erste
erfolgreiche Beziehung
mit dem anderen Ge-
schlecht: Nun wei3
man, dass man an-
kommt!

BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Altersverlauf/Prozentwerte

INDIVIDUELL
%

60-

50+

40

30+

20+

10+

- 26

i 24

33

21

40

29

40

37

12/13 Jahre 14/15 Jahre

n = 203

n=214

16/17 Jahrel 18 Jahre

n =216

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

n =105

AUFREGEND, SEXY

%

60+

50+

40-

30+

20+

10+

52
49

44

34

21

i 17

17

8

spielt bei Jugendlichen
keine so groBe Rolle wie
immer geglaubt, denn In-
dividualitat grenzt auch
aus. Viel wichtiger ist da
quer durch die Altersgrup-
pen der Wunsch nach ei-
ner starkeren Wirkung auf
das andere Geschlecht.

12/13 Jahre 14/15 Jahre 16/17 Jahre 18 Jahre

¢ Binich Mochte ich sein

n = 203 n =214 n =216 n =105

Individuell ist man, aufregend

und sexy wadre man gern.

21



81 %0 fiihlen sich eigentlich ganz
wohl, so wie sie sind.

76 o/0 sind mit ihrem Aussehen recht
zufrieden.

waren nicht ,normal”, wenn
Und trotzdem: Man halt sich selbst nicht
fur so toll, wie man gern ware. (Natdrlich
vor allem flr das andere Geschlecht.)

sie komplett mit sich zufrie-

den waren - schlieBlich
befinden sie sich mitten in
einem Entwicklungsprozess.

22 Keine Generation ohne Probleme. BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Prozentwerte

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

bei Freunden

beliebt zu sein. Man
schatzt sich selbst aber
auch als zuverlassig,
sportlich, witzig oder
spontan ein: alles Eigen-
schaften, die zu Akzep-
tanz bei anderen
verhelfen.

Man sieht sich selbst als ,,guten Kumpel”. 23



Prozentwerte

24 Starke und Attraktivitat sind gefragt!

sich

selbst recht brav und
harmlos, statt dessen
wadre man lieber offensi-
ver und auch erfolgrei-
cher. Kurz: Man wiinscht
sich eine starke und
attraktive Persoénlichkeit.

. Bin ich

Mochte ich sein

BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Altersverlauf/Prozentwerte

COOL
% JUNGEN n = 380

80+
73
704
sod 59
54
50+
) 42
39 4
40“ wo
30¢ 34

12/13 Jahre 14/15 Jahre 16/17 Jahre 18 Jahre
n=107 n=108 n=110 n=55

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

% MADCHEN n = 358

80t
701 flr cooler als die Mad-
62 chen. Aber auch fir sie
60+ 59 ist Coolness mit zuneh-
mendem Alter immer
s04 weniger ein Thema: Man
will sich nun als Persdn-
38 42 lichkeit profilieren.

404

29
307 27 25 26

: : : ; Bin ich Mdchte ich sein
12/13 Jahre 14/15 Jahre 16/17 Jahre 18 Jahre
n = 96 n = 106 n = 106 n =50

Coolness ist eher ein Wunsch der Jiingeren.



Altersverlauf/Prozentwerte/ungestiitzt

26

%

35 +
304
25 4
22\21 =
204 19 I
18
17 17 15

13

N \ 10
\ —

ihre Cool-

26 Auto/Motorrad ness noch von Stars,
— Produkten und Marken
R beziehen, sind es flr die

Freunde Alteren erst die coolen

Aktivitaten und dann der

13 Sport fahrbare Untersatz, die

zahlen. Jingere orien-

sl tieren sich starker an

10 + 11 Typisch ,jugendliche” Marken, wahrend fir
9 9 Aktivitaten, z. B. Aus- Altere Marken schon
5+ 67 gehen selbstverstandlicher
4 sind.

0 2 : :

12/13 Jahre
n =203

14/15 Jahre
n =214

16/17 Jahre
n =216

Unterschiedliche Schwerpunkte in den Altersgruppen.

18 Jahre
n =105

BRAVO FAKTOR JUGEND 7



12 bis 13 Jahre 14 bis 15 Jahre 16 bis 18 Jahre

Reste der Kindheit Cool ist, was man Cool ist, was man
und erste coole hat selbst cool findet
Statussymbole ...

die Souve-

ranitat, sich tber
Werturteile zu stellen
und fir sich selbst zu

definieren, was cool

ist. Jingere wiirde
dies noch Uberfordern,
da sie beflirchten, sich
durch zu viel Individu-

alitat abzugrenzen.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7 Von einer ,geliehenen” zur authentischen Coolness. 27



,Cool ist, dass Max mich auf dem
Nachhauseweg von der Schule auf dem

Spielplatz knutscht und Anna nicht

spielt auch bei
m e h r " coolen Dingen

eine Rolle.

Julia, 13 Jahre

28 Hier kann keine Marke mithalten ... BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Wer Jugend sagt, meint in Wirklichkeit eine extrem
heterogene Zielgruppe: In wenigen Lebensjahren werden
aus Kindern Erwachsene.

Die Konsequenzen fiir Jugendmarken sind dramatisch. Sie

treffen jeweils auf:

® unterschiedliche emotionale und sich besser aus, halten

pragmatische Bediirfnisse, die die
Marke befriedigen muss

sich selbst fir reifer
und fihlen sich schnell
unterfordert, wahrend
® unterschiedliche Anforderungen, wie
die Kommunikation inhaltlich und
formal gestaltet sein muss, um den
Nerv der Jugendlichen zu treffen

die Jingeren noch
Anleitung und Orien-
tierungshilfe bendtigen.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7 Es gibt nicht ,, die Jugend” als Zielgruppe. 29



MARKENVIELFALT

30 Die Konsumwelt der Jugendlichen unter der Lupe. BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Jugendliche erschlieBen sich eine Vielzahl neuer
Produktbereiche, die erst richtig ,,verstanden”
werden wollen.

® Welche Klamotten sind die richtigen?
mehr Einfluss auf den

- : : .
® Welches Styling passt zu meinem Typ~ Einauf 20 haben:

® Welche Foodprodukte ,darf” man essen? Gleichzeitig wachst der
Druck auf Jugendliche,

® In welchem Geschaft bekomme ich das meiste

- . die richtigen Entschei-
fir mein Geld? 9

dungen zu treffen.

Jugendliche miissen sich in ihrer
Konsumwelt zurechtfinden.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7 31



Absolutwerte/ungestitzt

32

Die Qual der Wahl.

nennen Jugendliche insge-
samt bis zu 150 Anbieter,
die aus ihrer Sicht ange-
sagt sind. Die groBe
Herausforderung flr das
Jugendmarketing ist, sich
hier mit dem eigenen
Angebot durchzusetzen.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Prozentwerte

Ich gehe lieber in die
groBen und bekannten
Geschafte, wenn ich
etwas einkaufe

Ich schaue schon mal,

welche Produkte und Marken

andere so verwenden

Ich probiere bei
Klamotten noch aus, was
ZU mir passt

Ich bin dankbar, wenn ich
Tipps bekomme, was ich
aus mir machen kann

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

| I

Ich suche mir lieber kleine
Geschafte, die kaum einer
kennt

Ich mag lieber Produkte
und Marken, die sonst
kaum jemand hat

Ich habe meinen Typ
gefunden und probiere
nicht mehr so viel

Ich probiere lieber
selbst aus, was zu mir
passt

auf

der Suche nach sich
selbst sind, zeigt sich
auch bei Konsum-
entscheidungen.
Lieber holt man sich
Tipps oder orientiert
sich an anderen, als
Fehler zu machen.
Bekannte Marken
und groBe Geschdfte
versprechen hier

die gewlinschte
Sicherheit.

Die Souveranitat fehlt, um alles selbst zu entscheiden.

33



*Nur Madchen befragt, n = 358/Prozentwerte.

34

Bands und Musiker

Snacks und

SiuBigkeiten
Kleidun
9 fahlen
sich Jugendliche
) . nur in wenigen
Schminkstil

Markten.

Haut- und Haarprobleme

Hier ...
Sportschuhe ... weiB ich, was fir

mich das Richtige ist
Handynetze ... hole ich mir lieber

Tipps

Sehr unterschiedliches Wissen bei einzelnen Themen. BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Altersverlauf/Prozentwerte

ICH WEISS, WAS DAS RICHTIGE FUR MICH IST

% JUNGEN n = 380
80t

70t

60t

50+

40+

30+

20t

%
80+

70+

601

501

40+

301

20t

MADCHEN n = 358

im Be-
reich Technik insge-

47 46 samt kontinuierlich
43 dazulernen, wird fiir
39 42 40 Madchen besonders
das Internet immer
29 30 interessanter.
2 24 28
22
21 21
20

12/13 Jahre 14/15 Jahre 16/17 Jahre 18 Jahre

n =107 n = 108 n=110

Computer Handys und Handymarken

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

n =55 n

PC- und Konsolenspiele

12/13 Jahre 14/15 Jahre 16/17 Jahre 18 Jahre

= 96 n =106 n =106 n =50
| |
Internet

Geschlechtsspezifische Unterschiede bei Technik.

35



Altersverlauf/Prozentwerte

ICH WEISS FUR MICH SELBST, ...

% JUNGEN n = 380

100+
1 88
8o+ 3
72 78
1 69
58
60+ 65
56 67
1 =51 =
40 t t t ;
12/13 Jahre 14/15 Jahre 16/17 Jahre 18 Jahre
n=107 n =108 n=110 n =55

... Wo es die angesagtesten
Klamotten zu kaufen gibt

Man gewinnt hier klar an Sicherheit.

% MADCHEN n = 358

100+

80+

60-

86 82
s 67
66 66

96
eindeutig:
Man kennt sich bei Mode
mehr und mehr aus.
78 Interessante Ausnahme:
Je mehr Madchen Uber
Mode wissen, desto unsi-
cherer werden sie bezlig-
60 lich ihres eigenen Stils,
wahrend Jungen spater
nicht mehr so genau
wissen, was gerade
angesagt ist.

... welche Modemarken
gerade angesagt sind

12/13 Jahre 14/15 Jahre 16/17 Jahre 18 Jahre
n =50

n =96 n =106 n =106

... welcher Stil bei Kleidung mir persénlich
gut steht

BRAVO FAKTOR JUGEND 7



12 bis 14 Jahre 15 bis 16 Jahre 17 bis 18 Jahre

ver-

wendeten Produkte steigt

im Altersverlauf deutlich
an - die Madchen

erweitern und verfeinern
ihr Kérperpflege- und

Stylingrepertoire.

(hier alle Bilder von
einem Madchen)

BRAVO FAKTOR JUGEND 7 Die wachsende Kompetenz dokumentiert in Fotos. 37



ungestitzt

38

67 % alle tragen sie, 8 %0 Man kann die Marke
jeder hat oder will uberall kaufen.
sie.
8 %0 Die Marke ist teurer
36 % Dpie Marke ist als andere.
in Werbung und
Medien prasent.

23 9%b pie Marke ist
Gesprachsthema.

Jugendliche beobachten ihre Umwelt genau.

dann relevant, wenn sie
omniprasent ist — sowohl
im personlichen Umfeld
als auch in den Medien.
Und: Die Marke sollte
eine Geschichte zu
erzahlen haben!

BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Prozentwerte/ungestitzt

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

dass angesagte Marken
sichtbar sein mussen.
Egal ob Handy oder Mo-
de - es zahlt die wahr-
genommene Prasenz bei
Freunden, in den
Medien, aber auch in den
Lrichtigen” Geschaften.

Sportswear, Schuhe und Mode dominieren. 39



Relevant Set

N N
(o)) ()

N
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Prozentwerte/gestuitzt

40 Dominierend: nicht Mode oder Handys, sondern Food.

N
(<)

N
N

W
()
0
-+
N

von

insgesamt 108
Marken aus 15
Produktbereichen
zeigt sich, dass es
eigentlich SuBigkei-
ten und Getranke
sind, die in der
Jugend den brei-
testen Rickhalt
haben - nur Nike,
Adidas und Nokia
schaffen es, sich
hier zu platzieren.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Prozentwerte/gestutzt

Mode und Schuhe

‘”’EEEEEHHH

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

Taschen/Accessoires

Sportartikel

27

Die groBen
Sportswear-Marken
dominieren die
jugendliche
Markenwelt.

Wer bei Fashion vorn liegt.

41



Bekanntheit

N
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Prozentwerte/gestitzt

42 Die erfolgreichsten Modemarken.

N
N

N
N

o)
5 0
7]
-~
N

GroBe Marken wie
Adidas, H&M und Nike
liegen vorn.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Prozentwerte/gestitzt
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EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

Relevant Set

Die
Markenikonen Adidas und
Nike dominieren.

Die erfolgreichsten Schuhmarken.

43



Geschafte

Prozentwerte/ungestiitzt

44 Wer bei den Einkaufsstatten vorn liegt.

Versandhandel

liegen bei den
Geschaften vorn,
Otto Versand und
Quelle beim Ver-
sandhandel.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Auch beim Einkaufen lernen Jugendliche dazu und
erwerben mehr und mehr Kompetenzen.

Trotzdem fdllt das Navigieren in der liberwaltigenden
Produktwelt nicht immer leicht.

Deswegen:

® winscht man sich noch Anleitung und Hilfestellung

® orientiert man sich an dem, was andere Jugendliche
haben und was in Werbung und Medien zu sehen ist

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

vielleicht

noch Uberfordert und zu
sehr unter Druck setzt,
ist fiir Altere oft schon
zu ,kindisch” und

damit uninteressant.

Auch Konsum will erlernt sein.

45



ZUKUNFT

46 Die Trends der nachsten Jahre aus Sicht der Jugendlichen. BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Weil Jugendliche ihre Umgebung sehr genau
~scannen”, entwickeln sie auch ein Gespiir dafur,
wie sich Marken weiterentwickeln werden.

® Ist die Marke gerade im Kommen?
® Ist sie auf dem Gipfel?
. . . ,Gewinner-
® Steigt sie wieder ab? " :
marken” — wenn eine
® Oder ist sie ein ,zeitloser” Klassiker? Marke hier Probleme

bekommt, wird es
schnell kritisch flir den
Hersteller/die Marke.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7 Jugendliche spiiren, welche Marken Zukunft haben. 47



Prozentwerte

48

45

34
Vodafone T-Mobile E-Plus
Ist im Kommen I st auf dem Gipfel Ist wieder uninteressant

O, ist aus Sicht der Jugendlichen eine Marke mit Zukunft.

0,

Ist zeitlos

einem

neuen Auftritt punkten,
wahrend Vodafone

sich als Marktfiihrer
etabliert hat.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7



Prozentwerte

26 :
23 Relevanz. Die Mar-
21 ken der Zukunft
20 . , :
sind Nivea Visage
17
und Bebe.
11

Nivea Visage/ Bebe Young Bebe Clean Yves Jade

Labello Clearasil

Visage Young Care

Ist im Kommen I st auf dem Gipfel

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

Ist wieder uninteressant

sind
Klassiker — letztere
Marke verliert aber
im Altersverlauf an

& Clear Rocher Hautklar

Ist zeitlos

Ein Markt mit Klassikern und ,,New Entries”.

49



Prozentwerte

50

Nivea

Ist im Kommen I Ist auf dem Gipfel

Dieser Markt ist bereit fiir neue Themen.

Rexona

Ist wieder uninteressant

Ist zeitlos

finden

sich zwar etablierte
Klassiker, allerdings
wird bisher keine
Marke als wirklich
innovativ erkannt.

17

Impulse
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*Nur Madchen befragt, n = 358/Prozentwerte.

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

werden vor allem im
Bereich Mode und
Styling gesehen, aber
auch bei Handys und
Unterhaltungselektronik.

Die eigene AuBenwirkung wird Jugendlichen wichtig bleiben.
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Prozentwerte/gestutzt
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719%

67 9%

58 %

56 9%

gehen davon aus,

dass das Aussehen
wichtiger wird als
der Charakter.

firchten, dass Ju-
gend oberflachlicher
und desinteressierter
wird.

gehen davon aus,
dass Jugendliche ihr
Geld schneller ausge-
ben werden.

erwarten, dass ihr
Leben komplizierter
wird.

79 %

77 %

63 9%

Starke Marken bieten Orientierung und Sicherheit!

denken, dass
Jugendliche eher gro-
Be, bekannte Marken
wollen.

erwarten, dass
Markennamen immer
wichtiger werden.

glauben, dass in der
Werbung mehr eng-
lisch gesprochen
wird.

BRAVO

in der

massive Unsicher-
heit herrscht, wirken
starke Marken wie
ein Fels in der
Brandung.

FAKTOR JUGEND 7



Wer im Jugendmarkt erfolgreich sein will, muss
darauf achten,

® seinen Produktbereich relevant zu halten - Jugend-
liche sind nur zu leicht von anderen Produkten zu
begeistern -,

® seine Marke in Produkt und Kommunikation standig
zu aktualisieren (sonst wird sie von Wettbewerbern
uberholt),

dabei aber gleichzeitig immer selbstidentisch zu
bleiben, um den Jugendlichen auf Dauer eine
emotionale Heimat bieten zu kdnnen.

®

Erfolgreiche Marken sind wie Kuscheltiere, die
einen ein Leben lang begleiten.

BRAVO FAKTOR JUGEND 7 Marken miissen auf verschiedenen Ebenen agieren.

flr Jugendliche
relevant zu erhalten,
sollte standig in Pro-
dukt und Kommuni-
kation investiert
werden.

Zimmer der 18-jahrigen Sonja
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L

L

L

Voraussetzung fiir den Erfolg im Jugendmarkt ist, zu akzeptieren,
dass der Markt sehr heterogen ist und entsprechend heterogen
bedient werden muss.

Die , Einsteiger” in den Jugendmarkt diirfen nicht mit aggressiver
Kommunikation liberfordert werden - sie miissen an die Hand
genommen und behutsam mit jugendlichen Produktwelten vertraut
gemacht werden.

Das bedeutet: Mit Produktvorteilen liberzeugen und Sicherheit
vermitteln, aber immer im Rahmen des jugendlichen Mainstreams -
die Marke darf den Verwender nicht exponieren oder gar isolieren.

Altere, ,erfahrene” Jugendliche erwarten dagegen schon gewagtere
Auftritte - auch sie mochten den Mainstream jedoch nicht komplett
verlassen.

Konkrete Produktvorteile sind in der Kommunikation nun allerdings
nicht mehr so entscheidend - schlieBBlich hat man ja bereits einige
Erfahrungen gesammeit.

EBRAVO FAKTOR JUGEND 7

nicht Uberfordert
werden - sie suchen
nach Sicherheit und
Orientierung, sie wollen
sich integrieren.

in ihrer Persdnlichkeit
gefordert werden -
auch sie wollen sich mit
ihren Marken weiterent-
wickeln.
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Fiur die Kommunikation ist nun wichtig, die Marke und den
eigenen Produktbereich standig zu aktualisieren — selbst
wenn man ein ,Klassiker” ist, ist man nicht unangreifbar.

Dabei muss die Markenkontinuitat stets gewahrt bleiben:
Jugendliche suchen in ihren Marken verlassliche Freunde.

Marken tragen damit aber auch Verantwortung: Sie bilden
immer mehr den Referenzrahmen, in dem sich die Jugend-
lichen bewegen und an dem sie sich orientieren wollen.

Aber es gibt Hoffnung: 76 % der Jugendlichen glauben, dass
Marken sie in Zukunft besser verstehen werden! @

die Balance
zwischen
Wandel und
Konstanz.
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() Standardisierte Face-to-Face-Interviews

® 738 Jugendliche im Alter von 12 bis 18 Jahren, reprasentative
Stichprobe fiir diese Altersgruppe in Deutschland

[ ) 30 Jugendliche, 12-18 Jahre alt

) Alter, Geschlecht, Bildung, Bundeslandern und

GemeindegroBenklassen
September-Oktober 2003
Research & Media Marketing, Bauer Media KG, Hamburg

® ® O

iconkids & youth, Miinchen
Projektleitung: Axel Dammler
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Bauer Media KG
BurchardstraBBe 11
20077 Hamburg

MARKETING
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Tel. (0 40) 30 19 31 42
Fax (0 40) 30 19 31 43
RDost@bauermedia.com
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Fax (0 40) 30 19 31 24
VSchwarz@bauermedia.com
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