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Die Zielgruppe der Adults setzt sich aus 3 Altergruppen zusammen

2 Altersgruppen wurden untersucht:

zielgruppen

Teenasger 113 Jahre

Youth

Yauth 13-18 Jahre

Firat Young Adufts |~ 16-17 Jahre

AdUItS Youny Adults 1819 Jahre

s kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten:
: ah unc Endzen ainer
G f;‘t’;””’f:fer Hewr Adults 20-25 Jahre b bl noben wd e
+ Medien (Print, TV, Radio) re7 Lebenzied

as evaluierte Verhalten: | V. Das expressive Verhalten:

ma Geld * Freizeit
+» Werbung
+ Konsum
+ Trends/Marken
* Food

8. Zielgruppeneinteilung nach youngkombi.de

Young Adults sind 18-19 Jahre. New Adults sind 20-25 Jahre.
,Postadolenz* (Phase nach der Neue Lebenswelten und Eintuben einer
Pubertat), Distanzierung und selbstbestimmten und neu definierten

Souveranitat Lebenswelt.
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Selbstidentifikation, Zugehorigkeit,
Wahrnehmung der sozialen Welt



Leben in der Stadt — das bedeutet fur die jungen Stadter vor allem
ein groRes Angebot
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Die Haltung der jungen Stadter zum Stadtleben allgemeine und zu ,ihrer
Stadt* ist von einem Zwiespalt gepragt: man lebt gerne in der Stadt und
wunscht sie sich doch anders. Positiv flr junge Stadter ist das breite
Angebot an Einkaufsmoglichkeiten, Kommunikationschancen, ein breites
Kultur- und Freizeitangebot, Arbeits- und Verdienstmoglichkeiten, viel
Abwechslung und Unterhaltung.
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Freizeit-/Mediennutzung: Der demonstrative Konsum ist besonders
deutlich ausgepragt
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Generation @ - 14-29-jahrige von Heute wachsen ganz

selbstverstandlich mit elektr. Medien wie TV und CD, Handy und PC auf.
Fur die neue Generation @ ist das Internet ein zusatzlicher Medienkanal:
Zum TV-Programm gesellt sich das Web-Angebot. Unter den 14-bis 29-
Jahrigen sind inzwischen zwei Drittel online. Das Internet wird in der
realen Nutzung insbesondere fur den E-Mail-Verkehr und die
Informationssuche eingesetzt. Bei der Nutzung ist auffallend, dass 14-bis
19-Jahrige vermehrt angeben, dariber hinaus auch ziellos im Internet zu
surfen (69% im Vergleich zu 51% aller Internetnutzer). Die mittlere
Altersgruppe der 30- bis 49-Jahrigen sucht jedoch Uber-wiegend sehr
zielgerichtet nach Informationen. Daruber hinaus lasst sich feststellen,
oaniive Yeralen 1 Das nferaidve Yerhaens dass die 14-bis 19-Jahrigen das Internet auch zunehmend als
e ;zd",‘(wwd) Unterhaltungsmedium  im  weitesten ~ Wortsinne  betrachten:

Gesprachsforen, Newsgroups, Chatten, Musik im Hintergrund laufen
s evaluierte Verhalten: V. Das expressive Verhatten:  [3SS€N, Computerspiele etc. Sie laden auch ungefahr ein Drittel haufiger

el Wering als alle Internet-nutzer Dateien aus dem Internet. E-Commerce, wie
Tondsarken Onlineauktionen und Versteigerungen, Buch- und CD-Bestellungen oder
+ Food - - - - . . .
Onlineshopping allgemein spielen bei der Nutzung noch eine geringe
Rolle.

Fur neue Medienangebote wird es zunehmend schwieriger, sich einen
Stammplatz im Zeitbudget der Konsumenten zu erobern.
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Zeitknappheit: 14- bis 29-Jahrige wollen alles sehen, horen, erleben
und im Leben nichts verpassen
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Die Entwicklung neuer Technologien und die Verbreitung der
elektronischen Medien haben viele Freizeitbeschaftigungen attraktiver
gemacht, den Jugendlichen zugleich aber Stress und Hektik beschert:
Die Frage "Was zuerst?" oder "Wie viel wovon?" beantwortet die
gestresste Generation @ in ihrer Zeitnot mit Zeitmanagement: In
genauso viel Zeit werden immer mehr Aktivitaten hineingepackt und
untergebracht, schnell ausgetibt und vor allem zeitgleich erledigt. Bei der
jungen Generation der 14- bis 29-Jahrigen, die am meisten von den
neuen Medien fasziniert ist, hat die TV-Intensitat sogar noch
o o zugenommen (1996: 92% - 2001: 96%). Der prognostizierte mediale
b e Verdrangungswettbewerb ,PC statt TV* findet nicht statt.

+ Medien (Print, TV, Radio)
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Dabeli dient Freizeit nicht nur der Entspannung, sondern wird vielmehr
Teil einer aktiven und erfolgsorientierten Lebensgestaltung
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Der soziale Wandel in Richtung ,Freizeitgesellschaft* hat der Zeit nach
der Arbeit eine neue Rolle zugeordnet. Freizeit ist nicht mehr Appendix
der Arbeit, biedere Reproduktion der Arbeitskraft, sondern eine
Maglichkeit zur Selbstverwirklichung und Spielraum flr expressives
Verhalten. Bestes Beispiel hierflr sind After-Work-Parties — wohl die
Wenigsten entspannen wirklich mitten in der Woche bei lauter
Kogritve Verhalen: 1 Das iteraktve Verhalen: Diskomusik bis spat in die Nacht.
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* Internet
+ Medien (Print, TV, Radio)
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Tischlein-Deck-Dich: Auch die tagliche Nahrungsaufnahme muss
schnell und effizient sein (Gfk Marktforschung, Food Trends 2001)
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Die jlngste und sozial elitarste Schicht ist die Kernzielgruppe fir
"moderne Ernahrung®,: Es ist die Ernahrungslinie fur eine aktive,
lebensfreudige und leistungsfahige Gruppe, die gegenuber neuen
Angeboten besonders aufgeschlossen ist (Quelle: Ema Emahrungsstudie)

Nicht nur im Verzehr sondern auch beim Einkauf von Lebensmitteln spielt
"Convenience-Food" (Fertiggerichte und -produkte, Konserven sowie
Fastfood-Restaurants) eine immer grofRere Rolle. Aufgepeppt werden
diese Gerichte haufig durch frische Produkte.

 kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten:

_ Doch auch das zunehmende Fitness- und Gesundheitsbewusstsein in
odemographie + Computer . .\ .
I, unserer Gesellschaft hat eindeutig Auswirkungen: Immer mehr Menschen
werden zum ,Vital-Typ®, der z.B. Mischsalate, TiefkiihigemUse oder auch
as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten: gekuhlte Telgwaren konsumlert
oo Wethung Erhaltung des guten Gesundheitszustandes bedeutet:

+ Konsum
+ Trends/Marken

i Erhaltung des Idealgewichts
Steigerung der Leistungskraft
Steigerung der Lebensfreude+
Verbesserung des Erscheinungsbildes
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Der Spal} beim Einkaufen steht zunehmend im Vordergrund /
Produkte, deren Werbung nervt, werden nicht gekauft
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Junge Menschen kaufen Produkte nicht, wenn die Spots nerven. Am
starksten achten die 13-20-Jahrigen bei Handys, Autos und Kleidung auf
die Marke. Den jungen Erwachsenen von 21 bis 29 Jahren ist das Label
ihrer HiFi-Anlage am wichtigsten, danach folgen Handys und Autos.

Bei der Bewertung von Werbekampagnen wird ausschlieBlich BMW als
positives Beispiel genannt, Ford nur als negatives. Opel, VW, Mercedes-
Benz und Audi dagegen polarisieren: Sie werden sowohl als besonders
gut wie auch als besonders schlecht eingestuft. Die haufigste Kritik
(knapp 60%): Die Werbung sei weder witzig noch unterhaltsam.

Die jungen Erwachsenen sind sich ihrer Macht als Konsumenten
durchaus bewusst: 44% erklaren, ein Produkt nicht zu kaufen, wenn "die
Werbung nervt". Bei den Jugendlichen (13-20 Jahre) sind es 23%. 83%
der Jugendlichen und 81% der jungen Erwachsenen sehen sich TV-Spots
gar nicht erst an: Nach eigenen Angaben zappen sie oft oder sogar
immer weg, wenn das Fernsehprogramm durch Werbung unterbrochen
wird.

Bei der werbeattraktiven Zielgruppe der 14- bis 39-jahrigen stehen
besonders die sogenannten Ambientmedien hoch im Kurs: Hochstwerte
erreichen Postkarten in der Szene-Gastronomie mit 16% und
Toilettenplakate mit 35%.



Kann Kult-Marketing durch Schaffung von Kultmarken Werbung und
Konsorten unterstutzen?
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Jungend-Marketing bestehend aus einer Kombination von
Aspekten des "Kult-Marketings","Kulturmarketings” und des
"Erlebnismarketing” kann Kultmarken schaffen.

Das Konzept des ,Kult-Marketing“ bezeichnet bei Bolz und
Bosshart die Reaktion der Werbewirtschaft, des Marketing
sowie der Produzenten von Konsumgiitern auf die
Kontingenzen des Marktes. Durch den Riickgriff auf Rituale
und Trends wird versucht, Kulte zu schaffen und zu verstérken
um ordnende und faszinierende Konsumanlasse anzubieten.
(vgl. Bolz/Bosshart 1995, 74f.). Dem Kult kommt damit eine
ordnende Funktion zu, die friiher von bestimm-baren
gesellschaftsstrukturellen Variablen wie Alter, Klasse, Stand
und Schicht bzw. Beruf bestimmt wurde. Der Ver-
bindungspunkt mit der Werbung, den Marketing- und
Merchandisingstrategien stellt sich dadurch her, dass das
Fernsehen mit seinen unterschiedlichen Genres einen
Vermittler von Symbolwelten und den damit in der
Popularkultur verbundenen ,Kulten® darstellt, die
maglicherweise flr den Rezipienten diesen ordnenden
Charakter tragen. Zumindest aber 6ffnet sich mit dem
Fernseher und seinen Genres in denen Moden, Stile, Trends
und Symbole Verbreitung finden, ein Fenster zu unserer
Kultur, das auch die Werbewirtschaft und das Marketing nicht
ungentzt lasst.

,Kulturmarketing“ hat wegen seiner klareren Anwendbarke
und Zuordbarkeit flir die meisten Unternehmen einen
groReren Stellenwert. Die Stofrichtung des Kulturmarketin
ist es gesellschaftlich bedeutende, kulturelle Ereignisse mi
den Unternehmenszielen in Beziehung zu setzen. Der
JJmagetransfer des kulturellen Ereignisses auf das
Unternehmen, seine Teilbereiche, Marken und Produkte* s
den Bekanntheitsgrad, Marktanteil und Wettbewerbsvortell
steigern (vgl. Graf 1994, 22). Weil das Sportmarketing und
Sponsoring inzwischen von den groRen Unternehmen
besetzt ist wird zukUlnftig das Kulturmarketing insbesonder
auf lokaler und regionaler Ebene an Attraktivitat gewinnen.

Die dritte Marketingform, die in Reaktion auf soziale
Wandlungsprozesse von unterschiedlicher Seite verfolgt w
und eine gewisse Nahe zu dem prominenten Erlebnisbegri
aufweist, ist das Erlebnismarketing. Beim Erlebnismarketin
geht es nach der Untersuchung von Weinberg (1992) um ¢
Schaffung ,sinnliche(r) Konsumerlebnisse, die in der
Gefuhlswelt der Konsumenten verankert sind und

ihre Werte, Lebensstile und Einstellungen beeinflussen.*
(ebd., Vorwort) Zentrale Kategorien sind der
produktspezifische ,Erlebniswert* und die damit verbunder
,Erlebnisvermittlung®, die auf die Konsumenten u.a. mit
Lifestyle-Symbolen zielt (vgl. ebd.). Mallgeblich ist fur dies
Marketingform die Individualisierung des Konsums, die
Strategien fordert, die Individualitat durch ,Erlebniswerte® v
z.B.Jugendlichkeit zu betonen, um dariber auch eine
Differenzierung von der Konkurrenz zu erreichen.
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Thema Geld bei Jugendlichen

von 13 =25 Jahren in Deutschland



Die Finanzkraft der Jugendlichen ist nicht zu unterschatzen
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2002 | info@e-search.de | Monatlich frei verfiighares Geld Jéhrliche Finanzkraft der

13-25-Jahrigen in Mrd. DM

Wie viel Geld haben die Jugendlichen, hochgerechnet auf die Gesamtpopulation der jeweiligen
Altersgruppe, abzlglich aller laufenden Kosten fir Wohung, Auto, Telefon, Yersicherung usw,

pro Monat zur freien Verflgung? 90-
80+
Angaben in Mio, Mark
701
Gesamt 2400
- 601
12 bis 13 Jahre 75 =
. - 50"'
14 bis 15 Jahre 1360
16 bis 17 Jahre 39z
18 bis 19 Jahre 726
20 bis 21 Jahre 1030
 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten:
aAlle Befragten, n=1.321
odemographie -|Computer Guelle: Youth Browser 2001
* Internet
+ Medien (Print, TV, Radio) g g‘ 'g, g
(7] = Q =2
[ < =] c
3 e € g
as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten: Fl; g‘ 5_" g
e ©
a Geld * Freizeit , s e . \ 3 g‘ g
Uy Die 12 Millionen 13 - 25 jahrigen verfu 2001 laut dem Verband Jun 2 3 S
+ Konsum o
«Trends/Marken Verleger und Produzenten VJVP durch Jobs und Taschengeld tber khapp 3 @
=

+ Food

120 Milliarden DM.

W 13-17 J. O018-20 J. W 21-25 J.

An der Spitze: die 20 - 25jahrigen. mit insgesamt Uber
die 18 - 20 jahrigen komrfien auf 28 Mrd. DM
die 13 — 17 jahrigen erreichen
immerhin schon 10 Mrd. DM
Mit freundlicher Unterstiitzung von Einnahmen im Jahr.
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Internetnutzung der Internetgemeinde

von 14 =69 Jahren in Deutschland



Knapp die Halfte der Deutschen zwischen 14 - 69 Jahren sind online

Internet-Nutzung

Sekundar Research . . . . R
Reichweite in den Altersgruppen — Zeitreihe
1 2002 | info@e-search.de |

76 [01999/2000 O Mitte 2000 [ 2000/2001
Welle 5 Welle 6 Welle 7

66 in Prozent
60 58

52 53
47 20

Welle 7 @ 46%

34 35 34 Welle © & 34%

| 23 Welle 5 @ 30%
19

_.__. .I._. -»:|I ._'..--.}. I > I. : " 10 13
. [u ) - g i
46 Prozent sind online
R - 1 Das Inferaktive Verhalten: 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30 -39 Jahre 40 -49 Jahre 50 - 59 Jahre Reichweitenentwicklung seit 1997
B 14-59 Jahre ™ 60-69 Jahre Angaben in Pro

odemographie + Computer
+ Internet Quelle: GIK Online-Monitor 5. bis 7. Welle, 2000 - 2001, 14-69jdhrige deutschsprachige Bevilken

+ Medien (Print, TV, Radio)
1997/98 m ]
as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:
Mitte 1398 14

- et 46 %, das sind 24,2 Mio., der Bevdlkerung zwischen 14 und 69 Jahren in
 TrenceMaren Deutschland haben laut GfK die M6glichkeit das Medium M L
Internet zu benutzen. m "
1555/ 2000 30

Mitte 2000 34
2000,/2000

Mit freundlicher Unterstiitzung von
Bass: Deutscheprachige Besolkerung wischen 14 und 69 Jahren
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Intensitat der Internetnutzung hat wochentlich und taglich zugenommen
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Reichweite pro Woche / pro Tag — Zeitreihe

O 1999/2000 O Mitte 2000 ®2000/2001

35% Welle 5 Welle 6 Welle 7
g 41 2 43 2 4.6
Tage pro Woche
25%
21%
= . 20 %
il " T
-I.- .-..'. - '-":I 1 |
Rt L |
15 %
12%

 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten:
odemographie + Computer

* Internet 1 0,3 1 3, 0 '3,3 7,9

+ Medien (Print, TV, Radio) MiO MIO MIO M|°

T T

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten: Nuizer prO Woche Nutzer pro Tag
1a Geld + Freizeit

o Quelle: GfK Online-Monitof 5. bis 7. Welle, 2000 - 2001, 14-69jahrige deutschsprachige Bevéikerung

+ Trends/Marken

+ Food

35% der Nutzer gehen mindestens 1x pro Woche ins Internet, immerhin 21% gehen taglich ins Netz

Mit freundlicher Unterstiitzung von
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Intensitat der Internetnutzung: Gegen 17 Uhr surfen die Meisten
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Internet-Nutzung
Zeitschiene (mindestens 1 Tag pro Woche)

in Prozent == Gesamt = =zu Hause *— Arbeits-/Ausb_platz/Uni/Schule
40 37

. 34
35 3/'2\

30 - 28

31
i . . 25 \2/ 24/
| : | 20 - 18 17 18/ .
| 15 T ’ 14/
10 a7 13 s
10 . 12 8

 kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten: 9 -
5 - 4
odemographie + Computer - 2 1 5
+ Interet - - . 1
+ Medien (Print, TV, Radio) o T T T T T T T .

6-9 Uhr 9-12 12 -14 14 -16 16 - 18 18 -20 20-22 22-24 0-6 Uhr
Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr Uhr

Basis: Internet-Nutzer pro Tag

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:

1a Geld + Freizeit
* Werbung Quelle: GfK Online-Monitor 7. Welle, 2000/2001, 14-69jahrige deutschsprachige Bevidlkerung, 52,5 Mio, 8021 Interviews
+ Konsum

+ Trends/Marken
+ Food

Der ,, und etwas abgeschwéchter der ,private‘ Morgenverkehr im Internet beginnt ca. gegen 9.00 Uhr.
Von 12.00 - 14.00 Uhr sieht man deutlich die Mittagspause in der Zeitschiene.
Von Gegen 17.00 Uhr beginnt die Rush-hour im Netz. Sie endet abrupt ab 21.00 Uhr.

Mit freundlicher Unterstiitzung von



Die Internetgemeinde sendet und bekommt am liebsten Emails
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Internet-Nutzung
Top 10 Aktivitaten

Private Emails senden / empfangen

Suchmaschinen / Web-Kataloge nutzen

Berufliche Emails senden / empfangen
in Prozent

Informationen tber CD's / Musik

Aktuelle Nachrichten zum Weltgeschehen
Informationen zu Computer oder Software
Online-Banking

SMS senden/ empfangen

Aktienmarkt, Borsenkurse, Indizes

Software zum Herunterladen

Quelle: GfK Online-Monitor 7. Welle, 2000/2001, 14-69jéhrige deutschsprachige Bevdlkerung, 52,5 Mio, 8021 Interviews

Das Internet als zusatzliches Kommunikationsmedium zum Telefon und Fax:
Emails verschicken und bekommen gehort zur Lieblingsbeschaftigung der Nutzer.



Auch online liegt RTL weit vorn in der Beliebtheitsskala
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Top Ten General Interest-Angebote Januar 2002

Page-lmpressions Visits Veranderung PI's® Verdnderung Visits *

RTL.de 248 187 7BB 12358 B40 19,4 =057

AOL Homepage 105618 350 15122138 55 5.5

Bild.de 99615 %01 7334374 L6 -44 8

Praline Interaktiv 96371 287 3953986 1548 =X

(), Spiegel.de 492337520 15537821 &0 B5
= Focus Online 15155367 JB43518 358 =555
Sat1 Online T4 B6E 598 2945322 &l -747

pomiheloralin: | Sesrihetoraten Coupé Online 71 762410 4015480 6,5 44,4
o f;dp:(“ S NBC Giga 51 506813 3644075 33,2 -18,3
Pro Sieben 35430923 2292174 .6 =211

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:
2 Geld « Freizet *In Prozent gegeniiber Dezembsar 2001

+ Werb| - . ;

Konsum Cualle: VW Online HORZONT £/2002

+ Trends/Marken
+ Food
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Bucher werden immer noch am haufigsten im Netz eingekauft
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Musik-CD-Verkauf stagniert

Meistgekaufte Produkte im Onlinehandel
W Mitte 2000 (Welle &) Angaben in Prozent
M 2000/2001 (Welle 7)

3,6 Mio.

e
10
sotware RN 1+
2,3 Mio, 13
Musik CDs 3.2 Mio. 13

7M. E
Eintrittskarten 13

f
Geschenkartikel [P 10

fersrs. fntermetmuleen, 13- b a5-dfige dewsoirprachioe Bevilkerung
Quelle: G Online-Momtor
6 el 7 Wedle 20002007 HORISONT 1272000



Frauen in allen Altersgruppen bergen nach wie vor Potential

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten:
odemographie + Computer
* Internet

+ Medien (Print, TV, Radio)

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:

1a Geld + Freizeit
+ Werbung
+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Mit freundlicher Unterstiitzung von

Internet-Nutzer
Der Frauenanteil wachst stetig — Zeitreihe

Wo Frauen surfen gehen
Domains mit dem hichsten Fravenanteil im Marz
Arteil Fraven ab 14 Jahren in

Brigitte de

Mytoys de

Drauiglas beauty. com
Rnssmann.de
Eluampurtzin.com
Americangreetings.com
Schieckercom
Commerzbank.com
Commerzbank de

Warnerhros.com

e

Crundgesamthal: 126 Mlhonen akme Lke
nrzen; Franerarted 2 der O
Der Strubturamed| 57 unachangig von der Rakdwy

der Webstes

sl fgpder R HORLEGAT

Frauen surfen am liebstel
bei brigitte.de und mytoys

O Manner O Frauen in Prozent
29 1 1
e J 35 39 40 42
7 69 69
65 61 60 58
1997/98 Mitte 1998 1998/99 Mitte 1999  1999/2000  Mitte 2000 2000/01
Welle 1 2 3 4 5 6 7

Quelle: GfK Online-Monitor 1. bis 7. Welle, 2000 - 2001, Bevdlkerung 14-59 Jahre (Welle 1-4), 14-69 Jahre (ab Welle 5)

Uberblick iiber das stetige Wachstum des Frauenanteils innerhalb der Internetgemeinde.



Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten:
odemographie + Computer
* Internet

+ Medien (Print, TV, Radio)

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:

1a Geld + Freizeit
+ Werbung
+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications

Internetnutzung der Internetgemeinde

von 14 = 29 Jahren in Deutschland



Bei den jugendlichen Surfen gibt es ebenfalls ein zu erschlieRendes Potential

Sekundar Research

2002 | info@e-search.de | Zur weiteren Diffusion des Internet:
31 Prozent nutzen es bereits und 14 Prozent halben es vor

Bevodlkerung insgesamt 14 - 29jahrige

Internet-Nutzer

e Unent.
K e schieden,
Syl JaYeldfala keine Internet-
el Al s Angabe Mg .\ Potential
Unent-
schieden, |
" ) . keine \
 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten: Angabe \ | T T
nrernei-
odemographie « Computer Potential
* Internet

+ Medien (Print, TV, Radio)

Nicht geplant Niett geplant

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:

1a Geld + Freizeit
+ Werbung
+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Gluelie: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA-2001 (Frihjahrswelle 2001)

52 % der Jugendlichen nutzen das Internet mehr oder weniger regelmafig. 19%, also fast noch
ein Viertel planen die Nutzung des Medium. Ihnen sollte ebenfalls Aufmerksamkeit geschenkt
werden, bergen sie doch zukiinftiges ,Kundenpotential“.

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications



Im Jugendsegment kann theoretisch jeder zweite online angesprochen werdel

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |
In der jungen Generation ist heute schon jeder
zweite online

14 - 29jGhrige

al_ camircn
Pty , fr== 1-',‘_|I| i al Bl
L) N N et | |
 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten:
odemographie + Computer
* Internet

+ Medien (Print, TV, Radio)

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:

. P
o cel WZ';?,:Q Frijahr Frijahr Frljahr Frjahr Frijahr Frlijahr Frljahr
+ Konsum 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
+ Trends/Marken
+ Food

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkenung 14 - 29 Jahre
Gluelie: Alensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen 1995 - 2001 (Frihjahrswellen)

In der Zeit Frihjahr 2000 bis Friihjahr 2001 lasst sich laut AWA 2001 ein groes Wachstum
der 14-29 jahrigen innerhalb der Internetgemeinde verzeichnen.

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications



Potential ist noch genug vorhanden... Die Nutzung von Computer & Co

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

Nufzung von audiovisuellen Medien, Computer
und Internet

Bevdlkerung 14-19 20-29 30-44 45-59 60 Jahre __14-29jahrige

ab 14 Jahre jahrige j@hrige jahrige jahrige und Giter x
insgesamt Internet-  Nicht-

nutzer Internet-

Es sehen fern 97
darunter:
3J Std. und mehr pro Tag 51

Es héren Radio 93
darunter:
3 Std. und mehr pro Tag 28

B

L

'

Videorecorderbesitz
 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten:

Kauf von CDs in den letzten
3 Monaten

odemographie + Computer
* Internet
+ Medien (Print, TV, Radio)

Es nufzen regelmdBig oder

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten: gelegenﬂich einen PC
1a Geld + Freizeit
P WA Es surfen im Internet pro Tag 12

+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Basis: Bundesrepublik Deutschiand, Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelie: Alensbacher Markt- und WerbetrGgeranalyse, AWA 2001

Jugendliche nehmen sich genauso viel Zeit fir das Fernsehen wie die Ubrige Bevolkerung auch
(jeweils 96%). Zusatzlich und oft zeitgleich nutzen sie andere Medien in ihrer Freizeit: Sie sehen
deutlich mehr Videofilme (51% - Gesamtbevolkerung: 28%) und nehmen sich auch mehr Zeit fur
das Haoren von CDs und Musikkassetten (72% - Gesamtbevolkerung: 42%). Und dabei bleibt selbst
flr das Blcherlesen noch Zeit (43% - Gesamtbevolkerung: 43%).Fast jeder zweite Jugendliche
Mit freundlicher Unterstiitzung von beschéftigt sich zudem mit dem Computer (47% - Gesamtbevolkerung: 25%) und knapp jeder vierte
hilcommunications findet an Videospielen Gefallen (23% - Gesamtbevolkerung: 8%).




Internetrecherche steht auch neben anderen Informationsquellen auf Platz 2

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

ik .r
|Ld . I'T'
L |
 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten:

odemographie + Computer
* Internet
+ Medien (Print, TV, Radio)

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:

1a Geld + Freizeit
+ Werbung
+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications

Informationsverhalten der 14-29jahrigen

14 - 29jahrige
— OhNe INternetnutzung G nfernetnutzer
Familie, Freunde oder Bekannte

Suche im Internet
Berichte im Fernsehen
Berichte in Zeitschriffen

Berichte in einer Zeitung

Spezielle Zeitschrift, die sich besonders
mit diesem Thema beschdaftigt

Blcherei oder Bibliothek
Sachbuch zum Thema

Berichte im Radio

Anfrage bei Firmen, 12
Organisationen oder Verbanden

Basis: Bundesrepublik Deutschiand, Bevélkenung 14 - 29 Jahre
Gluelie: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2001

Personliche Gesprache haben den héchsten Stellenwert hinsichtlich der Informationsbeschaffung
(Mund-zu-Mund-Propaganda / ,Vergiss nie die Macht der Clique* = Einfluss der Peer-Group®)

*Quelle: C. Straler: Der Einfluss der Werbung auf das Konsumverhalten von Kindern, S. 98, 1996



/eitschriftenartikel und Internetrecherche stehen zusammen auf Platz 2

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

al_ camircn
[i— ! '..._."-,_"' (it G
M N b’ ||
 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten:
odemographie + Computer
* Internet

+ Medien (Print, TV, Radio)

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:

1a Geld + Freizeit
+ Werbung
+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications

Informationsquellen, die von Jungeren hdaufiger
genannt werden

Familie, Freunde, 2R

Bekannte

Berichte in Zeitschriften

Recherche im Internet *

14-29 60 Jahre
Jahre und dlter

* Frihjahrswelle 2001

Basis: Bundesrepublik Deutschiond, Bevolkerung ab 14 Jahre
Gluelie: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2001

Das Gesprach steht eindeutig an erster Stelle, wenn sich die 14-29 jahrigen informieren wollen.
Uberraschend steht das Print-Medien Zeitschrift bedeutungsstark mit dem Medium Internet auf einer Stufe.
Beide Medien werden von fast der Halfte der Jugendlichen als Informationsmdglichkeit eingesetzt.



Das Internet als Recherche-Tool bei jedem zweiten Jugendlichen im Einsatz

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

Recherche im Internet
Es nutzen das Internet als Informationsguelle, um sich zu einem
bestimmten Thema ndher und umfangreich zu informieren

50%

 kognitive Verhalten:

odemographie

as evaluierte Verhalten:

1a Geld

Il. Das interaktive Verhalten:

+ Computer
* Internet
+ Medien (Print, TV, Radio)

IV. Das expressive Verhalten: I

* Freizeit 14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 Jahre
mfﬂ;g Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und dlter
+ Trends/Marken

+ Food

Basis: Bundesrepublik Deutschlond, Bevdlkerung ab 14 Jahre

Gluelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, Frahjahr 2001

Das Jugendsegment hat das Internet als Recherchetool fiir sich entdeckt und akzeptiert:
Wobei die Jungendlichen unter 20 diese Informationsmdglichkeit am haufigsten nutzen.

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications



Nutzen und Einstellung zu Napster und Co sowie der konventionellen CD

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten:
odemographie + Computer

* Internet

+ Medien (Print, TV, Radio)

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:

1a Geld + Freizeit
+ Werbung
+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications

Wahrend 67 Prozent der Internetnutzer nur dartiber informiert sind, dass Musiktitel
aus dem Internet tberhaupt abgerufen werden kénnen, haben 27 Prozent es
schon ausprobiert.Vor allem Teens und Twens und insbesondere solche,die sich
noch in der Ausbildung befinden,sind an dem Musikformat MP3 interessiert.
Ausprobiert haben es vorrangig die 14-bis 19-Jahrigen —88 Prozent der erfahrenen
MP3-User sind zwischen 14 und 29 Jahren. Von den Anwendern,die schon
Musiktitel auf lhren PC geladen haben, nutzen knapp zwei Drittel eine
Musiktauschborse statt der Download-Angebote der Radioprogramme. Dies liegt
vermutlich an der Bekanntheit und Verbreitung der Tauschborse Napster und ihrer
Nachfolger/Konkurrenten, Uber die in den Medien weitlaufig berichtet wurde.
(Quelle: BAT Medienanalyse 2001)

Die Zahlungsbereitschaft fiir Musiktauschdienste im Internet, wie etwa Napster, ist
sehr gering. Nur 16% der 14-29-jahrigen in Deutschland wéren bereit, zukinftig ein
kostenpflichtiges Online-Musik-Abo zu nutzen. So kdnnen sich aber Uber 50% der
Jugendlichen vorstellen,dass so etwas vielleicht in Kombination mit anderen
Diensten funktionieren wirde, etwa mit Zeitschriftenabos.

Ganze 78% der Jugendlichen meinen etwa, dass MP3 die konventionelle CD nicht
ersetzen wird. Die Starken der CD liegt in Bereichen, die oft unterschatzt werden.
Hier gehe es um subkulturelle Einkaufserlebnisse. ,Fur manche Jugendliche ist es
eben viel hipper, nicht daheim im abgedunkelten Zimmer Songs runterzuladen und
sozusagen steril als Dateien auf Festplatte zu speichern, sondern im abgefahrenen
Hinterhofplattenladen nach neuesten Hits zu stébern, und das vielleicht auch noch
Schulter an Schulter mit Szene-DJs. Bei Kids ist Musikkauf oft Erlebniskauf.”
(Quelle: Analyse und Beratung)



em Internet widmen uber ein Viertel der Jugendlichen ihre volle Aufmerksamk

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten:

odemographie + Computer
* Internet
+ Medien (Print, TV, Radio)

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:

1a Geld + Freizeit
+ Werbung
+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications

Exklusive Nutzung der jeweiligen Medien

Walche Medien nutzen die Jugendlichen ohne sich nebenher mit anderen Dingen zu
beschaftigen?

Angaben in %

Internet 29
Zeitschriften g :
v 5 |—
Radio 4 :

Alle Befragten, n= 1.321; Internet n= 2955
Quelle: Youth Browser 2001

[ 3

Uber ein Viertel der Jugendlichen surfen konzentriert ohne sich von anderen Aktivititen ablenken zu
lassen. Den Inhalten der besuchten Angebote gilt also ihre vollste Aufmerksamkeit.



Fast die Halfte der Jugendlichen wollen auf das Internet nicht mehr verzichten

Charakterisierung von Medien

» Wie schatzen die Jugendlichen die Medien ein?
Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de | Angaben in % I unverzichtbar _ glaubwirdig I witzig/humarvell = unterhaltsam I informatie
71
EE
TY 73
87
83
58
57 47
Radio L6 o
i Internet 5o
7 75
g6
Es Uberrascht nicht, dass Jugendliche das 35
kognitive Verhalten: Il Das interakive Verhaten: Internet (86%) vor TV (83%) und Radio (72%) a2
odemographie e als informativ einschatzen. Daraus folgt, dass (e il
* Medien (Print, TV, Radio) Internet mit seinen Inhalten nach TV am o
glaubwirdigsten eingestuft wird. Geht es um 2
as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten: den Unterhaltswert bevorzugen dagegen 30
o ool Wering knapp dreiviertel das TV. In Sachen Humor 3
e steht das Internet bei den hier aufgefiihrten Print o
oo elektronischen Medien an letzter Stelle. Das *
Plakat findet sich als Schlusslicht. 5; —
22
Plakate 22
15
27
Alle Befragten, n=1,221, eine Auswahl
Mit freundlicher Unterstiitzung von Quelle: Youth Browser 2001

hilcommunications



Die Nutzung von Musiktiteln steht bei Jugendlichen prozentual an letzter Stelle

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

ﬁ:—? Qa( ,.Tiln-,! .1_-:|:' mr[l

e I;_\llllv.- 1':.'-«.

 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten:

odemographie + Computer
* Internet
+ Medien (Print, TV, Radio)

as evaluierte Verhalten:

1a Geld + Freizeit
+ Werbung
+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications

IV. Das expressive Verhalten:

Nutzung von Zeitschriften

Bevdlkerung
abl4 Jahre

Aktuelle und Lesezeitschriften
(z.B. Bunie, Neue Revue,
Bams, Super lllu)

Magazine zum Zeitgeschehen
(z.B. Der Spiegel, Focus, Stern)

EDV-Zeitschriften
Stadtillustrierte

Lifestylezeitschriften
(z.B. Fit for fun, Max)

Jugendzeitschriften
(z.B. Bravo)

Musikzeitschriften (z.B.
Live in concert, Rolling Stone)

14-19 20-29 30-44 45-59 60 Jahre
j@hrige jahrige jahrige jahrige und diter

14-29jahrige

Internet- Nicht-
nutzer Internet-
nulzer

insgesamt

24

Basls: Bundesrepubllk Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2001

Die Jugendlichen unter 20 lesen gerne Bravo und Lifestylezeitschriften. Das Interesse fir Bravo & Co

Nimmt bei den Jugendlichen (ibe

r 20 rapide ab und wird z.T durch Stadtillustrierte und Magazine ersetzt.

Musikzeitschriften werden vergleichsweise geringer gelesen. Im direkten Vergleich der Young-
und New-Adults von und EDV- und Musiktiteln findet sich eine ahnliches prozentuales Nutzen.



Bucher fur die Jungeren, die Tagespresse fur die New-Adults

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

Nutzung von Zeitungen und Buchern

Bevdlkerung 14-19 20-29 30-44 45-59 60 Jahre 14-29jahrige
ab 14 Jahre jahrige jahrige jahrige jGhrige und Glter 2
insgesamt Internet- Nichi-
nutzer Internet-
% nufzer
Es lesen regelmaBig
Tageszeitung(en) (LpA) 73 57 52
darunter:
regionale Abo-
Tageszeitung(en)
Uberregionale
 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten: Zeltung(en)
odemographie + Computer
* Internet
+ Medien (Print, TV, Radio) Kcurze"ung(en)
as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten: Anzelgenbiﬂﬂef :
1a Geld + Freizeit
P WA Buchleser pro Woche
+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Die Jugendlichen unter 20 lesen vergleichsweise mehr Biicher, aber weniger Anzeigenblatter als die
uber 20 jahrigen. Diese nutzen dagegen regelméaRiger die Tagespresse.

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications



Neue Titel interessieren Young-Adults mehr als die New-Adults

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

Inferesse an neuen Zeitungen und Zeitschriffen

jig r

|Ld . I'T'

L | B
 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten:
odemographie + Computer

* Internet

+ Medien (Print, TV, Radio)

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:

a Geld * Freizeit 14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 Jahre
i Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre  und dlfer
+ Trends/Marken
+ Food

publik Deutschland, Bavalk b 14 Jahre
cher Markt- und Werbe s&; AWA 2001, Frihjohrswelle 2001

Bei den Jugendlichen unter 20 ist das Interesse flr neuen Titel aus dem Printbereich am starksten.

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications



Fernsehen steht in der Beliebtheitsskala ganz oben

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

(D

 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten:

odemographie + Computer
* Internet
+ Medien (Print, TV, Radio)

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:

1a Geld + Freizeit
+ Werbung
+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications

Der Fernsehkonsum steigt uberdurchschnittlich
bei den Jungeren

3 oder mehr Stunden pro Tag
P 1992 wmwn 2001

34 30 31 31 38 56 65

14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und difer

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevalkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA '92, AWA 2001

Das Internet ist noch nicht durchgehend zum Topmedium geworden, obwohl tber % der
Jugendlichen regelmaRig oder gelegentlich einen PC nutzen. Dagegen sehen Jugendliche unter 20

vergleichsweise mehr Fern.



ProSieben ist am beliebtesten und der Musiksender Viva liegt knapp vor MTV

Die beliebtesten TV-Sender

welches sind die beliebtesten Tv-Sender bei den deutschen Jugendlichen? vergleich 2000

Sekundar Research und 2001 sowie zwischen den Geschlechtern

1 2002 | info@e-search.de |

Angaben in % = 2001 2000 = mannlich = weiblich

53
65
Prosieben
63
53
o —
54
14
=] MTY —
RTL 13
51 —
17
55 —
12
32 7
0 Super RTL
Sat.1 13 —
a3 2 |
27— s | —
sy — .
 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten: - ARD —
7
odemographie + Computer (L 10t LT T — P —
* Internet — —
« Medien (Print, TV, Radio) 9 T 7 —
19 10
as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten: 15 ZDF 7 —
- Viva :
a Geld * Freizeit 5 T T
* Werbung —— —
+ Konsum 24 7 —
+ Trends/Marken = 3
« Food ProSieben stand bei 63% der mannlichen Jugendlichen Vo =
nach RTL und Sat.1 und im Jahr 2000 an erster Stelle der ! —
Beliebtheitsskala. Die Madchen und jungen Frauen sehen B
lieber RTL. ProSieben konnte seine Spitzenstellung 2001 -
zwar behalten, verlor aber einige Prozent an z.B. RTL Il und prarmi 7
. . . K remiere World —
Sat.1. Bei der Gesamtzielgruppe Jugendliche liegt der 5 wm
Musiksender Viva seit 2000 knapp an erster Stelle. Die letzten =

P|atze be|egen d|e Oﬁentlich'ReCht”Chen Senden VOX SOWie slle Befragten, n=1,200 (2000) bzw n=1,321 (2001), gestitze Abfrage, dia Top 2 Antworten wurden gezihlt

P . W | Quelle: Youth Browser 2001
Mit freundlicher Unterstitzung von rimere World.

hilcommunications



Bel Internet-Nutzern ist MTV aber die Nummer eins

Seher pro Tag:

MTV
VIVA
PRO7
DSF
ARD
ZDF
 kognitive Verhalten: Il. Das interaktive Verhalten: RTL
odemographie :I(;?;Esller SAT 1
+ Medien (Print, TV, Radio)
_ _ RTLII
as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:
Geld « Freizeit
" el VOX
+ Konsum
+ Trends/Marken
+Food Kabel 1

Quelle: AW,

I 109
| 107
1105
1105

[ 1102
MTV-Seher sind extrem sportaffir
98 I:I Basketball oder Streetball [T
Snowboard fahren I
96 I:I Selbst Drachenfliegen [ NNGIGIGIGIGEGENEEEEEENEEEEEENN
Volleyball, Beach-Volleyball [ NINIININITGTGNGNENENEGEEE 12¢

95( | Rollerskating EG_— 123
FuBball spiclen NG 119
95 | Badminton I 1 19

Tennis I 115
94 |:| Mountainbike fahren [ 115
Tischtennis NG 114
88 | | Leichtathletik betreiben N 112
Golf I 112
Jogging, Waldlauf N 109
Squash N 108

Indexdarstellung: 100 = 14-29jahrige gesamt
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Freizeit- und Konsumgewohnheiten
=-Sedrcn der Jugendlichen

;-)

 kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten:
odemographie + Computer
* Internet

+ Medien (Print, TV, Radio)

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:

1a Geld » Freizeit
+ Werbung
+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications



Uber die Hélfte werden ,Morgen* mehr Zeit im und mit dem Internet verbringer

Das Internet gewinnt morgen noch mehr

Heute an Bedeutung. E-commerce, Musik und
Sekundir R h Kommunikation spielen neben dem
SneAr Researe Aktivitiaten der Jugendlichen von Montag bis Sonntag SIS DEsel ClE
2002 | info@e-search.de | Aufstocken der CD-Sammlung und
Was machen die Jugendlichen an den unterschiedlichen Tagen? Und wie viele Minuten Filme im DVD-Format sehen Zukunft|g

werbringen sie durchschnittlich pro Tag dabei/damit?

eine grolere Rolle. Die Freizeit wird

Argaben in Min/Tag o Werktags Arn Waochenende anderS elngetellt Werden mUSSGn, um
e dem Medium Internet mehr Raum
slbEs [ Es Sl ato einrdumen zukonnen.
- Heute verbringen die Jugendlichen am
TV meisten zeit auRer Haus. Das wird sich
246

mit Sicherheit nicht gravierend kurzfristig

e ) Radio i andern. Auch wenn sich der Trend zu
% g e Y m :
- 132 modernen Arbeits- und Lernformen
o — bewegt und Arbeits- und
Computer g
P 73 Freizeitgesellschaft mehr zusammen-
, kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten: 4f — WaChSt
odemographie - Computer e AL R Zukiinftige Freizeitaktivititen von Kindern und Jugendlichen
* Internet
+ Medien (Print, TV, Radio) — L. . . . . .
a6 Welche Freizeitbeschaftigungen nach Meinung von Kindern und Jugendlichen in Zukunft an
Internet Bedeutung gewinnen werden
as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten: 44
1a Geld * Freizeit 19 : Angaben in %
+ Werbung Tageszeitung
+ Konsum 18 im Internet surfen 56,7
+ Trends/Marken
* Food Alle Befragten, n=1.321 CDs brennen 5L o
Quelle: Youth Browser 2001
D¥Ds anschauen 52,6
online shoppen 51,5
E-Mails versenden 51,0
MP3-Files downloaden 44,8

Guelle: Yiva Connect: Timewarp, 1. Welle 2001

Mit freundlicher Unterstiitzung von Morgen

hilcommunications



Jerbung ist witzig und informativ, verkauft den Verbraucher aber auch fur dumi

Sekundar Research

; Was halten die Jugendlichen von Werbung?
1 2002 | info@e-search.de |

Angaben in %

Werbung kann witzig und

. 78
unterhaltsam sein
Durch gute Werbung
werden Kultmarken 63
geschaffen
werbung bringt oft
niitzliche Hinweise und 63

Tipps

Werbung gibt einem

einen guten (berblick

tiber das, was es alles 59
gibt, deshalb finde ich

Werbung hilfreich

Durch Werbung weill ich

 kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten: |rnmer, was im Trend 54
liegt
odemographie + Computer
+ Internet werbung macht Produkte
+ Medien (Print, TV, Radio) unniitig teuer a9
Es gibt zu viel Werbung,
as evaluierte Verhalten:| V. Das expressive Verhalten: die den ¥Yerhraucher fir 35
1a Geld » Freizeit dumm verkauft
+ Werbung o
o[REIT Ich sehe/hire/lese 5= e
+ Trends/Marken werbung ganz gern

+ Food
Alle Befragten, n=1.321, gestitze Abfrage, Top Boxes 1 2

GQuelle: vouth Browser 2001

Jungend-Marketing* bestehend aus einer Kombination von Aspekten des
"Kult-Marketings","Kulturmarketings" und des "Erlebnismarketings® kann
Kultmarken schaffen. Die Werbung ist ein wichtiger Bestandteil, der zur
Akzeptanz und schlussendlich auch zum Kauf von Produkten durch den
Jugendlichen fuhrt. Aber Werbung verteuert nach Ansicht von fast 40% der

ML R B nierstiZung ven Zielgruppe Produkte und immerhin 35% ist die Masse der Werbung zuviel oder
cin fithlan cirh van dAar \WWarhiina fiir diirmm varlkarift



Die Werbung im Kino, Print und TV kommt neben Produktproben gut an

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

f:t. v

Nl
 kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten:
odemographie + Computer

* Internet
+ Medien (Print, TV, Radio)

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:

1a Geld » Freizeit
+ Werbung
+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications

Lieblings-Werbemedien von Kindern und Jugendlichen

Welche Medien Kinder und Jugendliche im Hinblick auf den Transport von Werbebotschaften

bevarzugen

Angaben in %
Kinowerbung
Zeitschriften

TY
Produktproben
Gratispostkarten
Flyer
Yerkehrsmittel

POS

61,3
58,8
56,2
52,6
43,3
32,5
29,9

20,4

Quelle: Wiva Connect: Timewarp, 1, Welle 2001



Aber Produktproben vermitteln am glaubwurdigsten die Werbe-Botschaft

Sekundar Research

2002 | info@e-search.de | Glaubwiirdigkeit von Werbung

Welche Medien nach Auffassung von Kindern und Jugendlichen Werbung am glaubwirdigsten
transportieren

Angaben in %

Produktproben E0,5
Zeitschriften 49,7
AN T oV ~ v 35,6
Kino 29,4
P
Promo-Teams 25,8
 kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten:
P
odemographie + Computer Speclal_mag‘_:|2|"e 24,7 I
* Internet
+ Medien (Print, TV, Radio . I
( ) Sponsoring Events 21,1
P
as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten: Verkehrsmittel 1?1 g
1a Geld » Freizeit —
* Werbung Fl"g"EI' 14,9
« Konsum L]
+ Trends/Marken —
« Food Werbung mit Pop-Ups &,7

GQuelle: Viva Connect: Tirmewarp, 1. Welle 2001

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications



Werbung mit Nutzwert: Gratis-Werbepostkarten sind sympathisch

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

Sympathische Werbeformen

welche Medien Kinder und Jugendliche im Hinblick auf den Transport von Werbebotschaften
am meisten schatzen und welchen Werbeformen sie die grafiite Sympathie entgegen bringen

Angaben in % = Lieblingsmedium Sympathie
56,2
v
37,6
I
43,3
Gratispostkarten
24,7
I
32,5
Flyer
14,9
—
24,7
Toilettenwerbung
17,0
Quelle: Viva Connect: Timewarp, 1, Welle 2001
s

 kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten: Angﬁ“ﬂhme Kﬂntaktﬁ mit W'Erbllng
odemographie + Computer . i i .
 Interet In welchen Situationen Kinder und Jugendliche Werbung als "sehr angenehm" ader "angenehm"

+ Medien (Print, TV, Radio) empﬁnden

as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:
Angaben in %

1a Geld + Freizeit

* Werbung Gratis-Werbepostkarten

+ Konsum . . 76,3

« Trends/Marken in der Stammkneipe

+ Food
Plakat-Werbeflachen an 25 2
Bushaltestellen !
Sponsoring des Lieblings- +3.7
Events durch eine Marke !
Kinowerbung 67,0

GQuelle: Viva Connedct: Tirmewarp, 1. Welle 2001

Mit freundlicher Unterstiitzung von



D

hilcommunications

Jugend und Internetwerbung

Werbebanner stéren beim betrachten von
Internetseiten

Werbebanner finde ich nervig

Ich finde es gut per Email Werbung zu bekommen

Ich hatte lieber nur Produkineuigkeiten, statt
Werbebanner

Ich habe nichts gegen Internetw erbung

Internetw erbung ist eintdnig

Internetw erbung ist nervig 07400
—

0%

20%

40%

60%

80%

100%




Der storenste Faktor ist die Werbeunterbrechung beim Fernsehen
?:::: fr:f:;:z:ch.deu Unangenehme Kontakte mit Werbung

In welchen Situationen Kinder und Jugendliche Werbung "wenig angenehm" oder
"unangenehm" finden

Angaben in %

Werbeunterbrechung

eines spannenden 04,3

Fernsehfilms

Werbe-E-Mails 86,6
Werbebotschaften per e
)
 kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten: 5 M 5
d h + C 1 A
PHemegrepte et Pop-Ups und Banner im
+ Medien (Print, TV, Radio) Int BFh Et ? 41 ?
as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten: GQuelle: Viva Cannect: Timewarp, 1. Welle 2001
a Geld * Freizeit
+ Werbung

+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications



Die Halfte der Jugendlichen sieht sich die Werbung im TV nicht an

Sekundar Research

2002 | info@e-search.de | Zappingverhalten bei Werbung

Was machen die Jugendlichen, wenn im Fernsehen oder Radio Werbung kommt?

Angaben in % = Zappe oder verlasse den Raurn Teilsfteils = Mache dabei etwaz anderes®
[ ]
10
bei Radiowerbung 20
|
| 50
 kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten: hEI FEI‘r‘IEEhWEI‘hung EB
odemographie + Computer I
* Internet 11 e

+ Medien (Print, TV, Radio)
Alle Befragte, n=1.221, gesitzte Abfrage, * nur fir TV abgefragt

as evaluierte Verhalten:| V. Das expressive Verhalten: Que lle: Youth Browzer 2001

1a Geld » Freizeit
+ Werbung
+ Konsum
+ Trends/Marken
+ Food

Mit freundlicher Unterstiitzung von



Bei den bis 21 jahrigen steht Nokia ganz oben im Kurs

Sekundar Research

2002 | info@e-search.de | Top Ten der Marken, die gerade besonders beliebt sind

Welche Marken sind bel den deutschen Jugendlichen besonders beliebt? Top Ten

Angaben in %

nokia Handy (97) 64
Coca Cola (99) E3
Nike {99) 47
. - Adidas {99) 41
Levis (96} 39
Sony (97) 36
 kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten: D1 ¥rta Card (91) 2E
odemographie + Computer
* Internet
 Medien (Print, TV, Radio) D2 Call Ya (94) 31
Siemens Handy {95) 31
as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:
1a Geld » Freizeit Red Bull {94) 29
:‘}I(\gr:;r:]g Reduzierte Basis, Kenner der jeweiligen Marke, gestitze Abfrage, 2ahl in Klarnrer ist Bekanntheitsgrad der
+ Trends/Marken Marke in Prozent

+ Food
Quelle: Youth Browser 2001

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications
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Top Ten der Bekleidungsmarken fur Kinder und Young-Adults

Sekundar Research

Von welchen Marken Kinder und Jugendliche die meisten Kleider tragen
1 2002 | info@e-search.de |

Angaben in %

Adidas 54,6
L]
Levi's 29,3
L]
Nike 26,3
[
H&M 26,3
[
Puma 25,8
[
S. Oliver 24,7
 kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten:
L]
odemographie + Computer Esprlt 23,2
: :\Te:ri':eent(Print, TV, Radio)
Reebok 20,3
as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten:
L]
1a Geld + Freizeit Wrangler 1 9,6
+ Werbung
: $?enns:sTMarken —
* Food Fruit of the Loom 19,1
L]
Diesel 18,3

Basis: 6 bis 19 Jahrige, n=3082

Quelle: Verlagsgruppe Liibbe, Axel Springer Verlag, Bauer Verlagsgruppe: Kids Verbraucher Analyse 2001

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications



1/3 der befragten Young and New Adults nutzen Fertigprodukte

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

Datensatz: Tdwy 2001

Zielgruppe: Gesamt
20,260 Falle = 64,10 Mia,

Sortierung| kKeine jl.v’-\ufsteigend jﬁl

Gesamt Biografische Lebenswelten:
{Jugendliche oder Studierende
oder Jiingere in Top Positionen

oder Jiingere in mittlerer
Lebenslage) und Verdichtete
Einstellungs-Zielgruppen:
Ernahrung und Umwelt:
) (Fertiggerichte)
i Fille Mio. Fille Mio. Vertik. Horiz. %
[

0

| Gesamt 20260 6410  1.311 415 1000 6,9

 kognitive Verhalten: II. Das interaktive Verhalten: Gesamt 20,260 fi4,10 1.31 413 100,08 6,5
Geschlecht
odemographie + Computer
+ Internet mannlich 9675 30,61 781 2,50 60,3 a2
LT, WA ) weiblich 10585 3349 521 165 347 49
Alter - Altersgruppen
as evaluierte Verhalten:| IV. Das expressive Verhalten: 14-19 Jahre 1.880 A 00 405 128 g 256
a Geld + Freizeit 20-29 Jahre 2562 8,10 457 1,45 3449 178
e 30-39 Jahre ITBE 1187 449 142 342 114
'lrelzjds/Marken 40-44 Jahre 3401 1076 0 0,00 0.0 [N
* 50-59 Jahre 3085 9,79 0 000 00 00
G0-B49 Jahre 2.4998 Q.48 0 0,00 0.0 1]
70 Jahre und alter 2.840 8,499 0 0,00 0.0 1]

30,9% der 14-19-Jahrigen nutzen Fertigprodukte und
34,9 % der 20-29-Jahrigen bevorzugen die schnelle Kiiche.

Mit freundlicher Unterstiitzung von



Quellen

Sekundar Research

1 2002 | info@e-search.de |

Mit freundlicher Unterstiitzung von

hilcommunications

Quellen:

Ava 2001

Acta 2001

A&B Analyse und Beratung GmbH

Axel Springer Verlag

BAT Medienanalyse 2001

Bravo Faktor 5 2001

Erna Ernahrungsstudie

GfK Online Monitoring Welle 1-7

GfK Foodtrends 2001

Horizont

Kids Verbraucheranalyse 2001

Straler, C.: Der Einfluss der Werbung auf das Konsumverhalten von Kindern
Vivaconnect TimeWrap 2001 Welle 1

Verband Junger Verleger und Produzenten VJVP
Youth browser 2001



Sekundar Research
1 2002 | info@e-search.de |

Mit freundlicher Unterstiitzung von
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Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit!



