BRAVO FAKTOR MARKTE

Kosmetik & Korperpflec







[BRAVO FAKTOR MARKTE]

* Einleitung

* Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe

» Anhang

Einleitung

BRAVO FAKTOR MARKTE geht in die vierte Runde!

Nichts ist Jugendlichen wichtiger als ihr AuReres.

Zu dieser Erkenntnis kommt man, wenn man sich die Daten und
Fakten rund um ,,Kosmetik & Korperpflege® in unserer neuesten
Ausgabe der BRAVO FAKTOR MARKTE ansieht. Denn diese stellt
Ihnen alles Wissenswerte zum Pflegeverhalten der Jugendlichen vor.

Hier finden Sie zahlreiche Antworten rund um die Themen Beauty
und Styling; zu Einstellungen, Produktverwendungen und
Marktpotenzialen.

Viel Spald beim Lesen, Informieren und immer wieder Nachschlagen!

lhr BRAVO-Team
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Background

Was in der Kindheit noch ein notwendiges Ubel ist, wird spatestens
mit der Pubertat zum elementaren Bedurfnis: Die Korperpflege.
Gleichzeitig gilt: Ungestylt traut sich kaum noch ein Jugendlicher vor
die Tur. Kosmetik & Korperpflege spielen heute eine zentrale Rolle
im Alltag der Teenager.

Die vielfaltigen Styling- und Beauty-Trends werden von
Jugendlichen begierig verfolgt und umgesetzt. Und mehr denn je
legt die junge Generation dabei Wert auf eigene Produkte, die exakt
auf ihre Bedurfnisse abgestimmt sind.

Die neue BRAVO FAKTOR MARKTE ,,Kosmetik & Kérperpflege*
bietet umfassendes Datenmaterial aus allen relevanten Studien:
Der KidsVerbraucherAnalyse 2003, der VA 2004 sowie diversen
Studien der Reihe BRAVO Faktor Jugend.
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Die beliebtesten
Outdoor-Aktivitaten
nach Geschlecht
und Alter

(haufig / ab und zu;
jeweils Top 5)

Soziale Wesen: Aktiv und kommunikativ

Wer unterwegs ist, will glanzen.

Médchen

Mit Freunden
zusammen sein

Ins Kino gehen

©o
-
R

Ausgehen
(Disco 0.4.)

©
G
>

Inline Skating /
Roller Skating

Besuch von Pop-/
Rock-Konzerten

Mit Freunden
zusammen sein

Ins Kino gehen

FuBball spielen

Biken / Mountainbiken

0,
Ausgehen 10% 47%

(Disco o0.a.)

e

92%

|210-12 m13-15 M 16-19 |

Quelle: KVA 2003
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Sie sind jung und haben das Geld
Gesamt 10-19 Jahre Null Fixkosten, 100% Ausgabefreiheit.

* Einleitung

» Background

Gesamt 93 €
* Planet Jugend
* Einstellungen
| ung Madchen

* Verwendung

* Potenziale

8,41 Mio.
Jugendliche im
Alter von 10-19

verfiigen jahrlich
tiber 9,4 Mrd. €.

» Fazit

 Steckbriefe

Jungen 10-12 20€

Médchen 10-12 21 €

* Anhang

41 €

Jungen 13-15

Midchen 13-15 38¢€

Monatlich verfug-
bares Geld der
Jugendlichen

Jungen 16-19 217 €

(Durchschnittswerte

in Euro) Madchen 16-19 164 €

Quelle: KVA 2003
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Trend 2001/ 2003

Selbstbestimmung

Jugendlicher darf
immer / fast immer...

Fortschreitender Individualismus

Backfische emanzipieren sich.
2003

... sein 34%
Taschengeld
ganz
selbstandig
ausgeben.

79%

... Ssich so
kleiden,
wie es ihm

gefallt. 80%

... selbst
bestimmen,
wie sein
Zimmer
eingerichtet
ist.

82%

... alleine in
ein Restaurant
wie Pizza Hut

o0.4. gehen. 75%

010-12 @13-15 @ 16-19

2001

-1
+6
+7

+5
+1
+4

+2
+6
+5

+/-0
+7
+5

Quellen: KVA 2003 & KVA 2001
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Hauptsachlich
genutzte
Informationsquellen
der Eltern bei
Einkaufen flir die
Jugendlichen
(Korperpflege- und
Kosmetikprodukte)

Eltern regieren, Kinder delegieren
Botendienst Mutti: Kaufen, was das Kind begehrt.

51%
Kind / Jugendlicher

selbst
80%

45%
Geschaft

20%
Ehe-/
Lebenspartner

Werbung 17%

7%
6%
6%

andere Familien-
mitglieder

7%

Freunde / 7%

Bekannte

3%

010-12 @13-15 W 16-19

Quelle: KVA 2003
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Kosmetik Im Fokus
Einstellungen, Verwendung & Potenziale

10
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Anteil der
Jugendlichen, die
folgenden
AuRerungen
zustimmen:

Gute Seiten, schlechte Seiten

Neuer Korper, neue Werte.

»Wer ungepflegt
ist, ist bei mir
unten durch.

»lch bin eitel.”

»lch habe
Hautprobleme.“

»lch habe
Haarprobleme.“

,»lch rasiere mich
regelmaBig.”

Der Jugendliche wird kGrperbewusster...

77%

54%

....und hat mit neuen Problemen zu kdmpfen.

36%

60%

49%

@ Alter 1. Rasur Jungen: 14,7 Jahre 50%
@ Alter 1. Rasur Madchen: 13,9 Jahre 48%

B Jungen O Madchen

Quelle: BRAVO Faktor Jugend 5

11
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Frage: ,Was gehort
zum perfekten Style?“

(Top 10)

Waschen, Fohnen, Legen

Perfektes Auftreten nur mit Top-Styling.

Haarpfiege T e
Make-up* T e
Gesichtspflege 72% (nur Médchen 88 %)
Duft / Parfum 66% (nur Madchen 78 %)
Taschen und Ruckséacke 15% 45% 60%

Armbanduhren 54%

|l sehr wichtig & wichtig|

Quelle: BRAVO Faktor Jugend 5 / *Nur Madchen befragt
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Anteil der
Jugendlichen, die
folgenden
AuBerungen
zustimmen:

Ein Freund, ein guter Freund...

Die Macht der Clique bestimmt das Outfit.

,Meine Freunde
ziehen sich so

ahnlich an wie ich.”

Schafft Gemein-
schaft, grenzt von
anderen ab

,Meine Freunde
pflegen sich so
ahnlich wie ich.”

Gleiche
Probleme!

,Meine Freunde
stylen sich so
ahnlich wie ich.”

|I trifft vollzu @ trifftzu|

Individualitat
innerhalb der
Gruppennorm

Quelle: BRAVO Faktor Jugend 5

13
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Frage: ,,Welche
Bediirfnisse
verbindest Du mit
dem Produkt?“

(Top 10)

Individualitat meets Zugehorigkeitsbedurfnis

Styling: Coolness oder Isolation — ein schmaler Grat.

Mode, Kleidung

Make-up*

Musik-CDs

Duft / Parfum

Haar-Styling

Koérper- und Haarpflege

Handys

Deos

Handy-Netze

Softdrinks / Getranke

61%

54% 27%

52% 39%

43% 29%

36% 31%

32% 31%

30% 53%

29% 30%

17% 49%

12% 40% 47%

|l eigenen Stil zeigen B dazu gehoren B keine Gedanken machen |

35%

29%

34%

37%

41%

34%

19%

18%

9%

Quelle: BRAVO Faktor Jugend 6 / *Nur Madchen befragt
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Abfrage der eigenen
Motive bei der
Markenwahl

(Ist mir wichtig/ sehr
wichtig)

Value for money

Motive bei der Markenwahl.

»ES ist wichtig, dass eine Marke..."

besonders gut
aussieht

gute Produkteigen-
schaften bietet

was Verniinftiges
furs Geld bietet

personlichen Stil
beweist

in und trendy ist

bei allen Gelegen-
heiten passt

allen Jugend-
lichen gefallt

auch die eigenen
Freunde verwenden

ein bisschen was
zum Angeben ist

fiir bestimmte
Gelegenheiten passt

51% 43%
42% 47%
31% 50% 81%

38% 41% 79%

27% 51% 78%

24% 49% 3%

25% 44% 68%

20% 46% 66%

20% 44% 64%

| B sehr wichtig B wichtig|

94%

90%

89%

Quelle: BRAVO Faktor Jugend 6

15



16

[BRAVO FAKTOR MARKTE]
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Jugendliche
verwendet Produkt

Verwendung mehrmals
wochentlich oder haufiger

(Verdanderung auf Basis nicht
gerundeter Ergebnisse)

Spieglein, Spieglein an der Wand...

Attraktivitat wird immer wichtiger.

Gesichts-Make up,
Grundierung,
Rouge, Puder

Augen-Make up

Lippenstift /
Lipgloss

Duftwasser /
Parfum

40%

27%

50%

51%

01994 m 2004

+47%

+83%

64%

+63%

+13%

Quelle: VA 2004 & VA 1994
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Wer ist der Schonste im ganzen Land?

Jungen 14-19 Jahre Ohne Styling lauft nichts.

* Einleitung

» Background

* Planet Jugend

Haar-
’ 0,
 Kosmetik im Fokus Schaumfestiger, +56%
. Stylingschaum 13%

* Einstellungen

* Verwendung

* Potenziale
 Fazit +62%

Haarspray, -lack

» Steckbriefe 20%

* Anhang

Haargel, +333%
-wachs, -creme
33%
Jugendlicher
verwendet Produkt
Verwendung mehrmals
wochentlich oder haufiger Duftwasser +28%

36%

(Verdnderung auf Basis nicht
gerundeter Ergebnisse)

01994 m 2004

Quelle: VA 2004 & VA 1994
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Madchen 10-19 Jahre

* Einleitung

» Background

* Planet Jugend

* Kosmetik im Fokus
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* Fazit
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Trend 2001/ 2003

Jugendliche
benutzt Produkt
taglich

(Top 5)

Hola chical!
Pflege? Bei den Madchen ein absolutes Muss...

2003
Deodorant 53%
65%
Duschzusatz
47%
Haarshampoo

33%

Duft / Parfum
29%

3%

Haarfestiger 15%
/ -schaum 12%

—

010-12 @ 13-15 ®16-19

2001

+2
+9
+1

+6
+4
+6

+/-0

+/-0
+3
+1

Quelle: KVA 2003 & KVA 2001
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Taglich eitel Sonnenschein

Jungen 10-19 Jahre ... aber auch die Jungen ziehen mit.
« Einleitung 2003 2001
» Background
* Planet Jugend 0
- Kosmetik im Fokus Deodorant = ., "
* Einstellungen o ’
* Verwendung +2
* Potenziale Duschzusatz 9
* Fazit e =
* Steckbriefe
* Anhang -
Haarshampoo s
34% +7
+/-0
Trend 2001 / 2003 puft ! Parfum 2% K
Jugendlicher
benutzt Produkt +4
taglich Haargel 17% +9
(Top 5 18% +10
@10-12 @13-15 B 16-19

Quelle: KVA 2003 & KVA 2001
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Girls: Fruh ubt sich

Madchen 10-19 Jahre  — Madchen wissen immer fruher, was sie wollen...

* Einleitung

2003

» Background
* Planet Jugend 37%

» Kosmetik im Fokus Deodorant 74%
82%

* Einstellungen

* Verwendung
26%

* Potenziale Duft / Parfum
* Fazit

« Steckbriefe

86% !

* Anhang +4
Haarshampoo +2
69% -7
+4
Trend 2001 / 2003 Duschgel +14
o 73% -1
Jugendliche

verwendet eigene +4
Produkte (keine Haarfestiger +2

Familienprodukte) /-schaum
57% +4

(Top 5)

010-12 @ 13-15 m16-19

Quelle: KVA 2003 & KVA 2001
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Jungen 10-19 Jahre

* Einleitung

» Background

* Planet Jugend

* Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe
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Trend 2001/ 2003

Jugendlicher
verwendet eigene
Produkte (keine
Familienprodukte)

(Top 5)

Boys: Bevormundung ist out

...ein Trend, der auch die Jungen erreicht hat.
2003 2001

41% +12
+14

+12

Duschgel
u.a.

74%

+/-0
+8
+12

Deodorant

86%

Haarshampoo

63%

Duft / Parfum

66%

21% +8
Haargel 42% +11
44% +4
01012 @13-15 ®16-19
Quelle;: KVA 2003 & KVA 2001 21



[an FAKTOR MARKTE]
Beauty als Hobby: Der Weg ist das Ziel

Gesamt 12-18 Jahre Wer schon sein will, muss Zeit einplanen.

* Einleitung

» Background

* Planet Jugend Jungen (durchschnittlich):

+ Kosmetikim Fokus ) Im Alltag: 21 Minuten und 5,7 Produkte
« Einstellungen (4,5 Pflege; 1,2 Styling)

* Verwendung
» Vor dem Ausgehen am Wochenende:

28 Minuten und 5,6 Produkte
(4,0 Pflege; 1,6 Styling)

* Potenziale
» Fazit
 Steckbriefe

* Anhang
Médchen (durchschnittlich):

) Im Alltag: 35 Minuten und 14,1 Produkte

Fiir Pflege und Styling (8,3 Pflege; 5,8 Styling)

durchschnittlich p» Vor dem Ausgehen am Wochenende:
z?‘r;g::fl\tlirz‘:’*:nil‘;‘:gf 50 Minuten und 14,6 Produkte
Produkte (6,6 Pflege; 8 Styling)

(Vergleich Alltag /
Wochenende)

Quelle: BRAVO Faktor Jugend 5
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Madchen 10-19 Jahre

* Einleitung

» Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
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* Fazit

* Steckbriefe
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Jugendliche
verwendet Produkt

Verwendung mindestens
mehrmals woéchentlich

Anteil Verwendung
eigener Produkte bezogen
auf Madchen 10-19 Jahre

Colour your life

Jung und bunt: Kosmetiknutzung startet fruh.

Lippenstift/

Lip-Gloss 64%

Wimperntusche 65%

Lidschatten 54%

Make-Up 51%

6%

Nagellack 16%

24%

47%

010-12 @13-15 @ 16-19 O Verwendung eigener Produkte

Quelle: KVA 2003 23
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Madchen 14-19 Jahre

* Einleitung

» Background

* Planet Jugend

* Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe

* Anhang

Jugendliche
verwendet:

Top Marken
Dekorative Kosmetik

(nach Alter)

Dekorative Kosmetik im Altersverlauf

Teenie-Marken und solche, die es werden wollen.

25%
Manhattan 27%
37%

28%

Nivea Beauté
30%

25%

Jade Maybelline
30%

)
BN

Yves Rocher

22%

L‘Oréal

22%
Chicogo
(Rimmel) 0%
Ellen Betrix

21%

Margaret Astor 18%

Avon

12%
10%
CoverGirl

5%

|314-15 B 16-17 M 18-19 |

Quelle: VA 2004
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Gesamt 10-19 Jahre

* Einleitung
» Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung

* Potenziale

» Fazit
 Steckbriefe
* Anhang

Jugendlicher
verwendet:

Top Marken
Haar-Styling

(nach Alter)

Haar-Styling im Altersverlauf

Markenbindung: Verschieden stark ausgepragt.

Fructis Style

L‘Oréal
Studio Line

Nivea Haircare

Gard New Style

Wella Wellaflex

Wella Design

Pantene Pro-V

Taft Xpress

Poly Swing

21%

18%

16%
21%
14%
16%
13%
14%

|310-12 1315 @ 16-19 |

Quelle: KVA 2003

25



[an FAKTOR MARKTE]

Haar-Pflege im Altersverlauf

Gesamt 10-19 Jafre Friihe Vorliebe fiir ,erwachsene“ Marken.

* Einleitung
* Background 9%
30%
* Planet Jugend Schauma °
. ik i 22%
fosmertim rors Nivea _25/— 33
* Einstellungen °
* Potenziale
L‘Oréal
* Fazit Elvital
« Steckbriefe Gard
* Anhang
Wash&Go
Timotei
) 21%
Jugendlicher Schauma Kids 5%6%
verwendet: 4%
Pantene Pro-V 9%
0,
Top Marken o 13%
13%
(nach Alter) |2 10-12 @ 13-15 W 16-19|

Quelle: KVA 2003



[an FAKTOR MARKTE]

Gesichtspflege im Altersverlauf

Madchen 14-19 Jahre Madchen mogen's soft.

* Einleitung

» Background

o,

Bebe Young Care

* Planet Jugend

 Kosmetik im Fokus 30%

Nivea Visage

* Einstellungen 28%
(]
* Verwendung Jade

28%
* Potenziale 17%

Yves Rocher

-]

* Fazit

« Steckbriefe

19%

Clearasil 13%
* Anhang
1%
Aok 9
12%
Clean & Clear - 1%
e Ellen Betrix _“—
verwendet: 12%
Top Marken Vichy
Gesichtspflege
Nivea Vital 8%

3
X

(nach Alter)

|l14

-
a
(]
-
(=2}
Y
~
(]
-
=2}
Y
©

Quelle: VA 2004
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Korperpflege im Altersverlauf

Médchen 14-19 Jahre Keine Experimente

* Einleitung

 Background 34%

30%

Nivea Body

* Planet Jugend 37%

 Kosmetik im Fokus Bebe Young Care

* Einstellungen

* Verwendun
g Dove 16%

* Potenziale
Palmolive

» Fazit

« Steckbriefe

6%

N
o~
IS
B
=~

o
X

cD .
+ Anhang 6%
3%
Fa Wellness 2%
4%
4%
Satina °
2%
Jugendliche Frei Ol h 4%
verwendet: 3%
2%
Top Marken Kaloderma ° 5%
Korperpflege 4%
Penaten o
(nach Alter) 3%

014-15 316-17 @ 18-19

Quelle: VA 2004
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Gesamt 14-19 Jahre

* Einleitung

» Background

* Planet Jugend

* Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe

* Anhang

Jugendlicher
verwendet:

Top Marken
Deodorants

(nach Geschlecht)

Pflege-Marken nach Geschlechtern: Deodorants

Der Duft macht den Unterschied.

8x4

Axe

Nivea

Rexona

Fa

Dove

Bac

Impulse

Cliff

Fa Men

14%

N
X

1%

2

S~
©
R

13%

P

5%

1%
1%

N
X

1%

X
X

1%

N
X

| E Madchen B Jungen |

22%

21%

28%

32%

36%

Quelle: VA 2004
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[an FAKTOR MARKTE]

Marken-Lebenszyklus: Dekorative Kosmetik

Madehen 12-18 Jalve_— Etablierter Markt, offen fir Newcomer.

* Einleitung 5
0
« Planet Jugend 3%
» Kosmetik im Fokus 6%
) Jade 19%
. 10%
Einstellungen o Maybelline 29
* Verwendung 5%
0
* Potenziale 12% 17%
. Fazit Manhattan 5%
* Steckbriefe 4%
17%
 Anhan 13% ‘Oré
g L‘Oréal 3%
129
13% Margaret Astor %
Frage: ,,Wie beurteilst .
Du folgende 1%, Yves Rocher 10%
Marken?“
0,
Dekorative Kosmetik 5/;0/
30/ i (]
(Antwortmoglichkeiten ° Rimmel 29,
vorgegeben)
| O Ist Zeitlos Olstim Kommen [ lIst auf dem Gipfel M Ist wieder uninteressant

Quelle: BRAVO Faktor Jugend 7



[an FAKTOR MARKTE]

Marken-Lebenszyklus: Haar-Styling

Gesamt 12-18 Jahre Kommunikation lohnt sich.

* Einleitung
13%
+ Background 3% Fructis Fso%
* Planet Jugend
* Kosmetik im Fokus
19% L‘Oréal 28%
* Einstellungen
* Verwendung
Potenzial 25% Nivea Haircare 27%
* Potenziale
* Fazit
. Steckbriefe 19% Wella Design 19%
* Anhang
21% Wella Wellaflex
17% Gard Newstyle
Frage: ,,Wie beurteilst
Du folgegde 14% Poly Swing 0%
Marken? 1%
Haar-Styling
Taft X
(Antwortmoglichkeiten 15% att Zpress 1%
vorgegeben)
[ DOlst Zeitlos OIstim Kommen B Ist auf dem Gipfel B Ist wieder uninteressant |

Quelle: BRAVO Faktor Jugend 7 31
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[an FAKTOR MARKTE]

Gesamt 12-18 Jahre

* Einleitung

» Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe

* Anhang

Frage: ,,Wie beurteilst
Du folgende
Marken?“

Haar-Pflege

(Antwortmoglichkeiten
vorgegeben)

Marken-Lebenszyklus: Haar-Pflege

Grolde Unterschiede in der Markenprasenz.

18%

32%

23%

13%

12%

27%

13%

Fructis 37%

|

Nivea Haircare 30%

Pantene Pro-V 21%

Bebe Young Care 17%

Clairol 14%

Herbal Essences

2%

Polykur 13%

John Frieda 8%

| Olst Zeitlos

OIstim Kommen B Ist auf dem Gipfel B Ist wieder uninteressant |

Quelle: BRAVO Faktor Jugend 7



[an FAKTOR MARKTE]

Gesamt 12-18 Jahre

* Einleitung

» Background

* Planet Jugend

* Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe

* Anhang

Frage: ,,Wie beurteilst
Du folgende
Marken?“

Gesichtspflege

(Antwortmoglichkeiten
vorgegeben)

Newcomer etablieren sich.

14%

17%

33%

49%

9%

12%

13%

13%

Bebe Young Care

Nivea Visage /
Visage Young

Clearasil

Labello

Bebe Clean & Clear

Jade Hautklar

Yves Rocher

Aok First Beauty

Marken-Lebenszyklus: Gesichtspflege

11%

5%

|

7%
8%

6%

7%

1

6%
7%

7%

8%

11%

10%

11%

17%

15%

23%

21%
20%

20%

26%

| Olst Zeitlos

O Ist im Kommen

 Ist auf dem Gipfel

B Ist wieder uninteressant |

Quelle: BRAVO Faktor Jugend 7



[an FAKTOR MARKTE]

,Cooles Label!“

Madehen 14-18 Jahre_— jugendliche schatzen Markenware.

* Einleitung

« Background »Findest Du, dass es einen Unterschied zwischen echten Marken und Drogerieprodukten gibt?*

* Planet Jugend

* Kosmetik im Fokus
* Verwendung | msa  ONein B ,weil nicht* |
* Potenziale

» Fazit

 Steckbriefe

»Wenn ja: Welche/n Unterschied/e erkennst Du bei Drogerieprodukten?‘

glinstigerer

* Anhang Preis

schlechtere
Qualitat 28%
moderner/ 21%

Fragen zu trendiger

Markenware und

Drogerieprodukten machen keine 21%
Werbung %

sind keine Marken 21%

I nicht vergleichbar 26%

|m14-15 @ 16-18

Quelle: BRAVO GiRL! Anzeigen-Copytest 10/04
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Madchen 14-18 Jahre

* Einleitung

» Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe

* Anhang

Frage: ,,Welche der
folgenden Marken oder
Produkte sind echte
Marken und bei
welchen handelt es
sich um vom
Einzelhandel
produzierte Ware?*“

Kommunikationsstorung!

Bei einigen Marken herrscht noch Unsicherheit.

Agnés B 21% | 54% |

Artdeco 25% | 46% |

Avon 83%

BeYu 31% | 55% |

Ellen Betrix/Max Factor 90% 4] 7%
Essence 28% 36% | 35% |

For You 30% | 22% |

Jade Maybelline 83%

Kron 27% | 56% |

L‘Oréal 90%

5] 6%

Manhattan 79%

13% | 8%

Margaret Astor 86%
Nivea Beauté 87%

P2 39% | 51%

Rimmel 19% | 46%

Sans Soucis 18% | 38%

Yves Rocher 83%

| B echte Marke O Drogerieprodukt O ,,wei nicht* |

Quelle: BRAVO GiRL! Anzeigen-Copytest 10/04

35



36
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Gesamt 12-18 Jahre

* Einleitung

* Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe

* Anhang

Frage: ,,Woran
erkennt man, dass
eine Marke angesagt
ist?“

In ist, wer drin ist.

Jugendmarken brauchen Offentlichkeit.

67 %

36 %

23 %

8 %

8 %

Alle tragen sie, jeder hat sie oder
will sie haben

Die Marke ist in der Werbung
und den Medien prasent

Die Marke ist Gesprachsthema

Man kann die Marke uberall
kaufen

Die Marke ist teurer als andere

Quelle: BRAVO Faktor Jugend 7
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Jugend unter 18: Mekka fur Markenartikler!

Gesamtab 14 Jahre Glaube an die Marke & Freude an der Werbung.

* Einleitung

* Background Markenartikel sind
* Planet Jugend qualitativ besser als
markenlose Ware

55%

 Kosmetik im Fokus
51%

* Einstellungen Werbung ist
« Verwendun meist recht
ung unterhaltsam
* Potenziale
. 51%
* Fazit Werbung ist eigentlich 52%
. Steckbriefe ganz hilfreich fiir den
Verbraucher

* Anhang
59%

Werbung gibt
60%

manchmal recht
niitzliche Hinweise
tiber neue Produkte

40%
42%

Ich sehe mir eigentlich

Feststellungen/ A
ganz gern Anzeigen in

Meinungen Zeitschriften an 40%

Jugendliche im Ver- o 559%
gleich zur Bevolkerung Q“_:e'%e'_‘ft'“ halte ich

. ertscnrirten naite ic

uber 19 Jahre fiir recht informativ

(stimme voll und ganz/

weitgehend zu) 1415 @16-17 W18-19 O iiber 19

Quelle: VA 2004 37
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Gesamt 12-18 Jahre

* Einleitung

» Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe

* Anhang

Frage: ,,Wofir werden
Jugendliche in Zukunft
mehr Geld ausgeben?“

(Top 10)

Geldwerter Vorteil fur Markenartikler

Hohere Ausgaben fur Kosmetik & Styling erwartet.

Mode, Kleidung

Handy

Make-Up*

Schuhe

Unterhaltungselektronik

Computerprodukte

Haarstyling

Fast Food

Korperpflege

Musik-CDs

57%

52%

50%

50%

44%

43%

42%

39%

38%

38%

Quelle: BRAVO Faktor Jugend 7 / *nur Madchen befragt



[BRAVO FAKTOR MARKTE]

Gesamt 12-18 Jahre

* Einleitung

* Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe

» Anhang

Einstellungen zu
vorgegebenen
Kategorien

Ohren auf!

Es spricht: Die Zielgruppe.

79 %
77 %
76 %
71 %

67 %

58 %

der Jugendlichen wollen eher groRe, bekannte Marken.
erwarten, dass Markennamen immer wichtiger werden.
achten darauf, welche Marken andere verwenden.

gehen davon aus, dass das Aussehen wichtiger als der
Charakter wird.

meinen, dass die Jugendlichen oberflachlicher und
desinteressierter werden.

gehen davon aus, dass Jugendliche ihr Geld schneller
ausgeben werden.

Aber nur:

53 %

59 %

wissen, welche Produkte sie flir ihre Haut- und Haar-
Probleme verwenden sollten.

wissen, welcher Duft zu ihnen passt.

Quelle: BRAVO Faktor Jugend 7 39



40
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* Einleitung

» Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe

* Anhang

Fazit
Pflege + Styling = absolut ,,high interest”




[BE.I\H:I FAKTOR M/-'\RKTE]

* Einleitung

* Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe

» Anhang

Fazit

Jugendliche sind aktiv, unabhéngig und kaufkréftig. Uber ihre
Ausgaben entscheiden sie weitgehend selbst. Durch ihren Einfluss
auf die Eltern mobilisieren sie gerade im Bereich der Pflege- &
Kosmetik-Produkte weitere Mittel.

Mit der Pubertat stellen sich neue Herausforderungen. Pflege- &
Kosmetik-Produkte sind ein fester Bestandteil des jugendlichen
Alltags. Sie sind den Teens fur ihr Auftreten wichtiger als
Statussymbole wie z.B. Handys und Uhren.

Kosmetik und Korperpflege schaffen Zugehorigkeit. Individualitat
gibt es nur im eng gesteckten Rahmen. Letztlich bestimmt die
Clique uiber Art und Verwendung genutzter Marken.

Bei Jungen ist die Verwendung von Pflege- & Styling-Produkten
signifikant gestiegen. Hier zeigt sich ein deutlicher Trend.

Der Anteil eigener Pflege- und Styling-Produkte ist hoch und steigt
kontinuierlich an. Familienartikel erfillen die Bedurfnisse nicht.
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* Einleitung

* Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe

» Anhang

42

Fazit

Jugendliche sind wahlerisch und wollen vom Produkt Giberzeugt
werden. Bei ihrer Markenwahl entscheiden sie deshalb von
Produktbereich zu Produktbereich neu.

Es sind profilstarke Marken gefragt, die die Bedurfnisse der
Jugendlichen ansprechen und einen klaren Nutzen zeigen kénnen.

Mit Eintritt ins Teenager-Alter sammeln die Jugendlichen innerhalb
kiirzester Zeit eine Flille von Markenerfahrungen. lhre
Markenpraferenzen entwickeln sie dadurch sehr frith, Marken-
bindungen kénnen friihzeitig geschaffen werden. Produktinfor-
mationen und Markenkommunikation sind daflir unverzichtbar.

Die Jugendlichen nehmen einen deutlichen Unterschied zwischen
Markenware und fiir den Einzelhandel produzierten Produkten wahr.
Bei Pflege- & Kosmetik-Produkten zeigen sie eine klare Praferenz
fur Markenprodukte, allerdings sind nicht alle Marken gelaufig.




[Bﬁ,n\rcl FAKTOR MARKTE]

* Einleitung

* Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

* Steckbriefe

» Anhang

Fazit

Jugendliche haben eine auBergewohnlich hohe Wertschatzung fur
Marken. In einer noch ungewohnten Welt bieten Marken lhnen
Orientierung. Gleichzeitig sind sie Uiberdurchschnittlich offen fur
Werbebotschaften.

Diese Offenheit ist bei alteren Jugendlichen schon ricklaufig:
Wahrend bei den Unter-18-jahrigen das ,,Window of Opportunity“ fiir
pragende Werbung weit offen steht, schlieRt es sich bei den jungen
Erwachsenen: Sie nehmen Werbebotschaften nicht nur weniger gut
an als ihre jingeren Generationsgenossen, sondern auch als die
restliche Bevolkerung.

Der groRere Teil der Jugendlichen geht davon aus, dass Marken
weiter an Relevanz gewinnen werden. Gleichzeitig gibt es gerade bei
den Jungeren im Bereich der Kosmetik- & Pflegemarken noch
Informationsbedarf liber die vorhandene Markenlandschaft. Ein
weites Feld fiir effiziente Werbung.
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* Einleitung

* Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

+ Steckbriefe

» Anhang
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Steckbriefe

KidsVerbraucherAnalyse 2003
Kids- & Teens-Zielgruppen 6-19 Jahre

Herausgeber:

Grundgesamtheit:

Stichprobe:

Fallzahl:

Befragungsprogramm:

Erhebungszeitraum:
Projektleitung:
Feldarbeit:

Egmont Ehapa Verlag GmbH, Berlin; Axel Springer AG,
Hamburg; Bauer Verlagsgruppe, Hamburg

Kinder / Jugendliche 6-19 Jahre in deutschen Privat-
Haushalten der Bundesrepublik Deutschland

Reprasentative Haushaltsstichprobe nach Begehung, Random-
Route, Zufallsschlussel fur Zielpersonen-Auswahl
Doppelinterviews: 2.643 Netto-Falle Kinder / Jugendliche im
Alter 6-19 Jahre (=2.643 Falle gewichtet), mundliche
Befragung, und 2.643 Netto-Interviews mit einem Elternteil per
schriftlicher Befragung (= 2.643 Falle gewichtet).

Teilstichprobe: 10-19 Jahre = 1.970 Falle (8,41 Mio. Jugendliche)

Kinder / Jugendliche: Leseverhalten (Titelseiten-
Identifikations-Modell), Freizeitverhalten, Konsum + Besitz.

Eltern: Kauf + Konsum im Haushalt, Sozio-Demografie.
Anfang Januar bis Ende Februar 2003

MEDIAN Dr. Wolfgang Wottowa

IFAK Institut GmbH & Co., MARPLAN Forschungsges. mbH
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* Einleitung

* Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

+ Steckbriefe

» Anhang

Steckbriefe
VerbraucherAnalyse 2004

Auftraggeber:
Grundgesamtheit:

Stichprobe:

Befragungsprogramm:

Erhebungszeitraum:

Projektleitung:
Feldarbeit:

Bauer Verlagsgruppe, Hamburg; Axel Springer AG, Hamburg

Deutsche Wohnbevolkerung ab 14 Jahre in der Bundesrepublik

Deutschland = 64,72 Millionen Personen
31.783 Falle
Teilstichprobe: 14-19 Jahre = 2.467 Falle

Kombination aus mundlicher und schriftlicher Befragung
Mundlich: Mediaverhalten und Demografie
Schriftlich: Konsum, Besitz, Psychografie

13.09.2002 - 15.11.2002; 02.01.2003 — 03.03.2003
13.09.2003 - 20.11.2003; 02.01.2004 — 01.03.2004

MEDIAN Dr. Wolfgang Wottowa

MARPLAN Forschungsgesellschaft mbH
IPSOS Deutschland GmbH

BRAVO GiRL! Anzeigen-Copytest Nr. 10/04

Grundgesamtheit:

Stichprobe:
Art der Befragung:
Stichprobenverfahren:

Erhebungszeitraum:
Konzeption:
Durchfiihrung:

Alle regelmafigen und haufigen Leserinnen der BRAVO GiRL!
von 14 bis 18 Jahren in der BRD

201 junge Frauen im Alter von 14 bis 18 Jahren

Mundliche Befragung mit strukturiertem Fragebogen

Quota Stichprobe nach Alter, Regionen und Ortsgrolienklasse
It. MA 2004/1

02.05.2004-06.05.2004
Bauer Media KG, Research & Media Marketing
IPSOS Deutschland GmbH
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* Einleitung

* Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus
* Einstellungen
* Verwendung
* Potenziale

* Fazit

+ Steckbriefe

» Anhang
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Steckbriefe
BRAVO Faktor Jugend 5: Beauty, Styling, Fashion

Grundgesamtheit:
Stichprobe:
Art der Befragung:

Stichprobenverfahren:

Erhebungszeitraum:
Konzeption:

Durchfihrung:

Reprasentative Stichprobe fur 12—18-Jahrige in Deutschland
820 Jugendliche im Alter von 12—18 Jahren
Standardisierte Face-to-Face-Interviews

Quota Stichprobe nach Alter, Geschlecht, Bildung,
Bundeslandern und Gemeindegrélenklassen

Juli — August 2001
Bauer Media KG, Research & Media Marketing
iconkids & youth; Projektleitung: Axel Dammler

BRAVO Faktor Jugend 6: Lebenswelten & Konsum

Grundgesamtheit:
Stichprobe:
Art der Befragung:

Stichprobenverfahren:

Erhebungszeitraum:
Konzeption:

Durchfiihrung:

Reprasentative Stichprobe fur 12—18-Jahrige in Deutschland
525 Jugendliche im Alter von 12-18 Jahren
Standardisierte Face-to-Face-Interviews

Quota Stichprobe nach Alter, Geschlecht, Bildung,
Bundeslandern und Gemeindegrdlenklassen

Juni — August 2002
Bauer Media KG, Research & Media Marketing

iconkids & youth; Projektleitung: Axel Dammler



[BRAVO FAKTOR MARKTE]

Steckbriefe
BRAVO Faktor Jugend 7: Marken & Trends

. E:i::jn q Grundgesamtheit: Reprasentative Stichprobe fur 12—18-Jahrige in Deutschland
 Planet Jugend Stichprobe: 738 Jugendliche im Alter von 12—-18 Jahren
« Kosmetik im Fokus Art der Befragung: Standardisierte Face-to-Face-Interviews

- Einstellungen Stichprobenverfahren: Quota Stichprobe nach Alter, Geschlecht, Bildung,

Bundeslandern und Gemeindegrélenklassen
* Verwendung

Erhebungszeitraum: September — Oktober 2003

* Potenziale
. Fazit Konzeption: Bauer Media KG, Research & Media Marketing
. Steckbriefe Durchfuhrung: iconkids & youth; Projektleitung: Axel Dammler
* Anhang

Die Studienreihe BRAVO FAKTOR JUGEND erhalten
Sie zum Downloaden unter www.bauermedia.com.

Weitere Titel der Studienreihe:

BRAVO Faktor Jugend 1: Kaufeinfluss bei hochwertigen Konsumgiitern
BRAVO Faktor Jugend 2: Markenbeziehung und Markenbindung
BRAVO Faktor Jugend 3: Get Connected: Talken, surfen, playing Games
BRAVO Faktor Jugend 4: Younger than ever! — Eine Trendanalyse
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Anhang

Wie Sie Jugendliche noch besser verstehen

* Einleitung

» Background

* Planet Jugend

» Kosmetik im Fokus

* Einstellungen

* Verwendung
* Potenziale
* Fazit
* Steckbriefe
» Anhang Lassen Sie sich schon bald von der ndachsten Analyse aus der
Reihe BRAVO FAKTOR MARKTE iiberraschen!

Zum Downloaden unter:
www.bauermedia.com

S

Hosmelik & Korperpfiege
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Anzeigenleitung Jugendzeitschritten

Anja Visscher

Telefon: 040/ 3019 3224
Telefax: 040/ 3019 3028
eMail: rdost@bauermedia.com

Research & Media Marketing

Dr. Adrian Weser

Telefon: 040 / 3019 3220
Telefax: 040 / 3019 3060

eMail: aweser@bauermedia.com

Ingeborg Glas

Telefon: 040 / 3019 3271
Telefax: 040 / 3019 3060
eMail: iglas@bauermedia.com

Sponsoring/Cooperation

Thomas Kietsch

Telefon: 040 / 3019 3036
Telefax: 040 / 3019 3029

eMail: tkietsch@bauermedia.com

BAUER EXTRAS

René Meyer

Telefon: 040 / 3019 3171
Telefax: 040 /3019 3170

eMail: rmeyer@bauermedia.com

Central Account Management

Telekommunikation, Tabak,
Versandhandel, Finanzen,

Michael Menzer

Telefon: 040 / 3019 3150

Telefax: 040 / 3019 3028

eMail: mmenzer@bauermedia.com

Pkw

Matthias Franzen

Telefon: 040 / 3019 3012

Telefax: 040 / 3019 3029

eMail: mfranzen@bauermedia.com

Kosmetik

Michael Menzer

Telefon: 040 / 3019 3150

Telefax: 040 / 3019 3028

eMail: mmenzer@bauermedia.com

Pharma

Joachim Seipp
Telefon: 040/ 3019 3030

Telefax: 040 / 3019 3029
eMail: jseipp@bauermedia.com

lhre Ansprechpartner

Regional Account Management

NORD

Hamburg

Andreas Wulff

Burchardstr. 11

Telefon: 040 / 3019 3400

Telefax: 040 / 3019 3409

eMail: hamburg@bauermedia.com

Bremen

Joachim Wirth

Telefon: 0421 /1 32 60

Telefax: 0421/ 1 36 84

eMail: bremen@bauermedia.com

Berlin

Joachim Schrader

Telefon: 030 /27 59 06 06
Telefax: 030 / 27 59 06 07
eMail: berlin@bauermedia.com

WEST (Diisseldorf)

Martin Lining

Telefon: 0211 /31 06 08 0

Telefax: 0211 /31 06 08 20

eMail: duesseldorf@bauermedia.com

N

BAUER
MEDIA KG

MITTE (Frankfurt)

Hans-Dieter Ohrmann

Telefon: 069 / 666 60 21

Telefax: 069 / 666 85 95

eMail: frankfurt@bauermedia.com

sUD

Munchen

Friederike Smuda

Telefon: 089 / 6786 7270

Telefax: 089 / 6786 7288

eMail: muenchen@bauermedia.com

Stuttgart

Telefon: 0711 /62 00 95 60
Telefax: 0711 /62 00 95 66
eMail: stuttgart@bauermedia.com

International Sales Management

Britta Luigs

Telefon: 040 / 3019 3045
Telefax: 040 / 3019 3046
eMail: bluigs@bauermedia.com

Bauer Media Online

Telefon: 040 / 3019 3021
Telefax: 040 / 3019 3023
eMail: cschaefer@bauermedia.com



