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Jugendliche und junge Erwachsene als Zielgruppe
fur Fast Moving Consumer Goods
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Die Fackel brennt
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Seit dem Sendestart von MTV in Deutschland Jahren fihren wir j&hrlich qualitative und
guantitative Studien Utber unsere Zielgruppen durch.

In verschiedenen Forschungsprojekten haben wir Ihnen Einblick in das Leben, die Vorlieben,
die Einstellungen und das Verhalten der jingeren Generation gegeben.

Entstanden sind daraus z.B. die Studien der Mindset- oder Giving the Beat-Reihe.
Mit unserem aktuellsten Forschungsprojekt, ,Love at second sight* untersuchen wir die
Relevanz Jugendlicher und junger Erwachsener als Kommunikations-Zielgruppe fir schnell

drehende Konsumguiter.

Wir werfen einen Blick auf die Werbe-Awareness, die diesen Produkten entgegen gebracht
wird und zeigen Verwendungsvorlieben in unterschiedlichsten Produktbereichen auf.

Die Ergebnisse sind vor allem deshalb sehr interessant, weil sie einige beliebte Denkmuster
in diesem Zusammenhang ins Wanken bringen.
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ALLGEMEINE ZIELSETZUNG

Die vorliegende Studie untersucht die Entscheidungsprozesse im Bereich
Fast Moving Consumer Goods bei 14-29 Jahrigen.

Die Untersuchung soll

1. zum grundlegenden Verstandnis der Qualitat solcher Entscheidungsprozesse
beitragen und

2. reprasentative Daten Gber das Ausmald der Einflussnahme von 14-29 Jahrigen
auf FMCG-Kéaufe im Haushalt liefern.

Entsprechend wurde ein zweistufiger Untersuchungsansatz umgesetzt, der aus
einer qualitativen Vorstufe mit 6 Fokusgruppen und aus einer anschlie3enden
guantitativen CATI-Befragung von ca. N=1300 Interviews bestand.

(4 -
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Untersuchungssteckbrief: Qualitative Phase

* 6 Gruppendiskussionen mit jeweils 8-9 Teilnehmern

- Je 2 Gruppen:
 bei Eltern lebend (14-17 Jahre vs. 18-29 Jahre)
» Singles (18-24 Jahre vs. 25-29 Jahre)
* mit Partner lebend (18-24 Jahre vs. 25-29 Jahre)*

- Alle Gruppen mit Geschlechter-Mix

- Alle Befragten sehen mindestens dreimal pro Woche MTV / VIVA

Dauer: Jeweils 2 Stunden

* 6 Einzel-Explorationen mit Eltern derjenigen, die noch zu Hause leben
,Uberprifung“ / Spiegelung der in der Gruppen mglw. durch extreme Gruppeneinfliisse
gewonnenen Ergebnisse; Dauer: Jeweils 1-1,5 Stunden

® Ort: Hamburg; durchfiihrendes Institut: Mindline, Hamburg

* erledigt zumindest zum Teil HH-Eink&ufe
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Untersuchungssteckbrief: Quantitative Phase

Methode: telefonische Interviews (CATI)
Fallzahl: N=1277

Ort: bundesweit

Feldzeit: 4. bis 28. April 2005

Dauer: 20 Minuten

Institut: Mindline, Hamburg

Disproportionale Stichprobe

* N=512 Bei Eltern Lebenden

° N=304 Allein in eigenem HH (,,Singles*)

. N=301 Mit Partner lebend

. N=160 Junge Eltern** — unabhg. von Wohnsituation

** yerkirzter Fragebogen
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Das statische Entwicklungsverlaufsmodell hat ausged

Seite 9

Ausbildung/ Beruf

Loslosung Elternhaus
Start Berufsleben

selber Eltern
werden (erste) Partnerschaft

gemeinsamer Haushalt

lent
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14-17 Jahre / Bei den Eltern lebend

~“Wenn man auszieht ist man allein,
vermisst die Geschwister und Eltern.”

Freiheitsdrang und Nestwarme
- Jugendliche wollen beides gleichermalien

- Die Auspragung der Dimensionen ist abhangig vom indivi-
duellen Rahmenbedingungen und ,psychologischem Alter*

* Refugium ,eigenes Zimmer*
- Autonomie, Riuckzug und Privatsphare

* Mediaerlebnisse werden nur noch selten geteilt
- Eigene Ausstattung: TV, CD/HiFi Anlage, PC/ Internet, DVD

~Wenn ich alleine wohnen wirde, wirde mir

keiner mehr reinreden; dann kdénnte ich immer
Musik hdren und alles nach meinem

Geschmack einrichten.”

’ -
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18—-29 Jahre / Singles, eigener Haushalt oder WG

Jch wurde extrem bemuttert, wenn ich
abends nach Hause kam, war der Tisch fir
den Mitternachts-Snack gedeckt.”

* Vielfaltige Grinde fiir den Auszug aus dem Elternhaus
Mobilitat der Eltern/Auseinanderfallen der Herkunftsfamilie
Eltern akzeptieren eigene Lebensform nicht

Extreme ,Bemutterung“/ zu wenig Freiraum

Hohes Mal3 an Selbststandigkeit/Autonomiebestreben
Wohnortwechsel durch Studium/Ausbildung

* Haushaltsfuhrung* ist insbesondere fiir die Anfang-20-
Jahrigen noch keine Routine

,Ich bin 3x umgezogen, erst zu meiner
Mutter, dann zu meinem Vater, jetzt ist es
besser alleine.”

’ -
Seite 11  VIACOM Brand Solutions m '&" w ‘6



18—-29 Jahre / Paare; eigener Haushalt

-Wir waren schon zwei Jahre zusammen,
dann sind wir zusammengezogen.*

* Das Zusammenziehen = Start in eine gemeinsame
Lebensplanung

* Der eigene Haushalt wird starker als dauerhafter Zustand
denn als Ubergangsstadium erlebt

* Haushaltfihrung wird routinierter — Verantwortung und
Pflichten sind Teil des Aushandlungsprozesses mit dem
Partner

,Einkaufen machen wir abwechselnd,
aber es gibt auch so Sachen, die hole
meistens nur ich.”
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18—-29 Jahre: bei den Eltern lebend

,Ich bin nicht damit klar gekommen, meine
Luxusgewohnheiten zurtickzustellen, da gehe ich
lieber 10 x zu H&M, als das fir Miete und Essen
auszugeben.”

* Beqgueme Kostengiinstigkeit
- Geringes eigenes Einkommen in der Ausbildungsphase

- Keine Einschrankung des personlichen Konsums fiir eine eigene
Haushaltsfiihrung

* Soziales Auffangnetz in einer sich starker individuali-
sierenden Gesellschaft
- Die Nahe zur Familie bietet emotionalen Halt

* ,Hotel Mama“ wird in der Peer Group akzeptiert

®* Geschelterte Nestflucht — zurtick in den elterlichen Haushalt

,Es ist einfacher zu Hause, ich muss mich um nichts
kiimmern; nach der Trennung von meiner Freundin
bin ich wieder zu meinen Eltern zurick.”
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Wie verbreitet sind die unterschiedlichen Wohnkonst ellationen?

*  Wenn wir uns daflr interessieren, welche Rolle Jugendliche fur den FMCG-Markt
spielen, dann scheint der Verbreitung der geschilderten Wohnsituationen eine
ganz entscheidende Bedeutung zuzukommen.

*  Wenig interessant erscheinen vor allem diejenigen Jugendlichen, die noch bei
ihren Eltern leben. Schlief3lich wird erst mit ihrem Auszug aus dem Elternhaus

1) die Haufigkeit eigener Schnelldreher-Kéaufe stark ansteigen und

2) die Mdoglichkeit entstehen, dass sie als Haushaltfiihrende verstérkt fir andere
Mitglieder ihres Haushaltes mit einkaufen!

®*  Wie viele Jugendliche haben denn ihr Elternhaus schon verlassen? Und wie viele
davon leben als Single, wie viele wohnen mit einem Partner zusammen, wie viele
haben selbst schon eine Familie gegriindet?

Seite 14 VIACOM Brand Solutions



Fast zwei Drittel der 14-29Jahrigen wohnen bei ihre  n Eltern*...

Wohnsituation; 14-29-Jahrige Anteil bei Eltern Wohnender nach Alter, 1972-2000

M bei Eltern wohnend
1 Singles mit eig. HH
59%

(7,5 Mio) M Paare ohne Kinder

B Junge Eltern

* Oder bei einem Elternteil oder bei einem Elternteil und dessen neuem Lebensabschnittspartner.
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...und kommen damit als Zielgruppe fur FMCG-Anbiete  r kaum in

Frage, oder?

* Jugendliche, die ,zu Hause" wohnen, durften im Bereich FMCG selbst kaum als
Kaufer in Erscheinung treten.

* Sind sie daher als Kommunikations-Zielgruppe  flr Werbetreibende in den
betreffenden Markten wenig interessant?

- Die Verteilung des Werbedrucks im Schnelldreherbereich deutet darauf
hin, dass bei den Verantwortlichen so oder so ahnlich gedacht wird.

- Wenn in Markt-Media-Studien zu den meisten Schnelldrehern tiberhaupt
nur Haushaltfihrende befragt werden, dann beruht das auf &hnlichen
Uberlegungen.
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3. Der SIK oder die Liebe auf den zweiten Blick



Die bei ihren Eltern Lebenden sind hoch interessant

* Die gangige Fokussierung auf Haushaltfihrende beruht auf Vorurteilen und
Forschungsgewohnheiten, die der tatsachlichen Relevanz der einzelnen
Haushaltsmitglieder nicht gerecht werden.

* Jugendliche, die noch ,zu Hause* leben, kaufen teilweise selbst ein  und
bestimmen auch dann, wenn sie nicht selbst einkaufen, in hohem Mal3e mit,
was eingekauft wird und zwar

- sowohl fur sie selbst als auch

- fdr die anderen Familienmitglieder.

* Bei einer durchschnittlichen Haushaltsgro3e von fast vier Personen  ergibt sich
dadurch eine kaum zu tberschatzende Relevanz als Zielgruppe fur Werbe-
treibende im Schnelldreher-Bereich.
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Einfluss auf FMCG-Marke bei Einkaufen der Eltern fiU  r ihre Kinder

.Meine Eltern wissen, was ich
haben will.*

.Ich gebe am Samstag immer

eine Wunschliste ab."

Jugendliche / junge
Erwachsene

Individueller Geschmack/ Vorlieben
bilden sich immer starker aus

Starker Einfluss der Peer Group

Autonomie-/ Abgrenzungs-
bestrebungen
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Wenn ich das Falsche kaufe, bleibt
es liegen und ich schmeil3e es weg.”
,Jlch mochte nicht, dass er mit allem

urickstehen muss.“

Eltern
Konfliktvermeidung

Liebe / Nahe zu Kindern durch
Erflllung von Konsumwiinschen

Selbstbestatigung als ,coole*/
moderne Eltern

Akzeptanz der Autonomie/
Entwicklung der Kinder



N
Einfluss auf FMCG-Marken im Haushalt

* Der Einfluss auf die Markenwahl ist auch dann sehr stark, wenn das Gekaufte
nicht vom Jugendlichen selbst konsumiert wird.

* Das wurde in den Fokusgruppen deutlich und auch von den Eltern in den
Einzelinterviews bestatigt.

* Jugendliche, die bei ihren Eltern leben , spielen bei Schnelldrehern in ihren
Haushalten eine wichtige Rolle als Multiplikatoren.

* Aus den nach ihrer Lebens-/Wohnsituation unterteilten Gruppen kénnen ihnen
diesbezlglich nur die Jungen Eltern das Wasser reichen, weil nur sie in &hnlich
grofRen Haushalten leben.
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Der SIK als Mal3 fur die Relevanz von Zielgruppen fi

Schnelldreher

*  Der von uns entwickelte Schnelldreher-Impact-Koeffizient (SIK) misst die
Relevanz einzelner Zielgruppen fir den FMCG-Bereich als Ganzes und fur
einzelne FMCG-Produktgruppen.

° Der SIK setzt sich aus drei zentralen Kennziffern zusammen:

1. dem Anteil der Produktverwender in einem FMCG-Produktbereich, die als Allein-
bzw. Hauptentscheider fur die Markenwahl  innerhalb dieses Produktbereiches
fungieren

2. der durchschnittlichen Anzahl der Haushaltsmitglieder

3. dem durchschnittlichen Anteil der Haushaltsangehorigen , welche die betreffende
Produktkategorie personlich verwenden
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Ein-Personen-Haushalte als konkretes Beispiel zur

Veranschaulichung

*  Wir fassen als Beispiel alle in einem Ein-Personen-Haushalt lebenden
Jugendlichen zu einer Zielgruppe zusammen.

*  Der Anteil der Produktverwender, die in solchen Haushalten als Allein- bzw.
Hauptentscheider flr die Markenwahl in einer Produktkategorie fungieren, liegt
naherungsweise bei 100% bzw. bei 1. Ebenfalls bei 1 liegt die Anzahl der
Haushaltsmitglieder . Der SIK wird damit einzig und allein tGber den
durchschnittlichen Anteil der Haushaltsangehotrigen  bestimmt, der die
Produktgruppe verwendet. Dieser kann hier ebenfalls bei hdchstens 1
liegen — bei Produkten, die von jedem Mitglied der Zielgruppe verwendet werden.

*  Fur Toilettenpapier und ahnlich breit verwendete Produkte wird sich damit auch
ein SIK von 1 ergeben (1x1x1). Bei Tampons wird sich ein SIK von weniger als
0,5 (1x1x0,?) ergeben und tber alle FMCG-Produktkategorien hinweg ein SIK von
weniger als 0,8.
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Singles: zumeist haushaltfiihrend und dennoch mit we nig

Relevanz

* Einleuchtend ist, dass die ohne Partner im eigenen Haushalt Lebenden eine
niedrigere Relevanz fur FMCG-Werbetreibende haben, als alle anderen
Untergruppen.

* Singles essen ihr Nutella nun mal besonders haufig allein, was ihre
Absatzrelevanz stark vermindert.

* Und auch wenn Wohngemeinschaften daflr sorgen, dass sie auf eine
HaushaltsgréRe von durchschnittlich immerhin 1,6 Personen kommen, andert
das an ihrer vergleichsweise schwachen Relevanz nichts Grundlegendes, zumal
in Wohngemeinschaften haufig auch in weiten Teilen der Schnelldreher getrennte
Haushaltfiihrung vorherrscht.

®* So schneidet die Untergruppe ,ohne Partner lebend" am schwachsten ab, weist
aber den hdchsten HHF-Anteil auf.
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Paare vs. bel Eltern Lebende

*  Die mit ihrem Partner zusammen lebenden Jugendlichen kommen auf eine
HaushaltsgréRe von 2,1.

* Reicht das aus, um es mit der Relevanz der bei ihren Eltern lebenden
Jugendlichen aufzunehmen, die in Haushalten mit einer Durchschnittsgrof3e von
3,8 (1) leben? Es konnte ja sein, dass die deutlich geringere Haushaltgré3e der
Paare durch einen deutlich hdheren Einfluss auf die flir den Haushalt gekauften
Marken kompensiert wird.

*  Wir haben bei beiden Gruppen neben der Haushaltsgrof3e auch die personliche
Nutzung und die Anteile als Allein- bzw. Hauptentscheider fir die jeweiligen
Produktkategorien erhoben.

* In den Haushalten mit Eltern gehen wir fur Letztere (die wir ja nicht befragt
haben) von der gleichen Verwendungsrate wie bei den Jugendlichen aus.
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Bel Eltern Lebende mit hoher Bedeutung bei Entschei  dungen

uber Markenwahl im Haushalt

Mit Partner Lebende Bei Eltern Lebende
Anteil HH- Anteil Anteil HH- Anteil Diff. zu
Produktbereich Entscheider [GroRe |Verwend. |SIK | [Entscheider [GroRe |Verwend. |SIK | |Paaren
Abgepackte Wurstwaren 0,39 2,1 0,67| 0,55 0,21 3,8 0,56| 0,46
Alkoholf. Erfrischunggetranke 0,35 2,1 0,84| 0,61 0,50 3,8 0,84] 1,60
Brotaufstriche 0,42 2,1 0,83( 0,74 0,24 3,8 0,76 0,68
Cerealien 0,44 2,1 0,62| 0,57 0,32 3,8 0,62| 0,76
Cremes/ Lippenpflege 0,66 2,1 0,88| 1,22 0,59 3,8 0,82] 1,82
Dekorative Kosmetik 0,80 2,1 0,54| 0,90 0,76 3,8 0,46] 1,33
Deodorants 0,65 2,1 0,94( 1,28 0,71 3,8 0,93| 2,51
Fertiggerichte 0,36 2,1 0,55| 0,42 0,38 3,8 0,60| 0,87
Haarfarbemittel/ -Styling 0,63 2,1 0,48 0,63 0,64 3,8 0,55 1,33
Kaffee, Tee, Kakao 0,49 2,1 0,86| 0,88 0,24 3.8 0,75| 0,68
Kérperhygieneartikel 0,64 2,1 0,87( 1,18 0,49 3,8 0,83 1,56
Koérperreinigung 0,63 2,1 0,98| 1,30 0,59 3,8 0,98] 2,20
Milchprodukte/ -speisen 0,41 2,1 0,87| 0,76 0,26 3,8 0,82] 0,80
Nicht-Schokoladenhalt. St3w. 0,43 2,1 0,72 0,65 0,39 3,8 0,72 1,06
Rasierzeug / Enthaarungsm. 0,58 2,1 0,76| 0,92 0,61 3,8 0,76 1,75
Schokolade, Riegel, Kekse 0,42 2,1 0,77( 0,67 0,42 3,8 0,73| 1,18
Snacks, z.B. Chips, Flips 0,39 2,1 0,57| 0,46 0,41 3,8 0,59 0,91
Zahnpflege/ Mundhygiene 0,55 2,1 0,97( 1,11 0,40 3,8 0,96| 1,44
ALLE (Mittelwert) 0,52 2,1 0,76| 0,82 0,45 3,8 0,74| 1,27

Seite 25 VIACOM Brand Solutions



Junge Eltern

* Bei einer durchschnittlichen Haushaltsgrof3e von 3,3 liegt es auf der Hand, dass
wir es bei den Jungen Eltern mit einer der interessantesten Untergruppen zu tun

haben.

* Die zumeist noch sehr kleinen Kinder sollten sich in den meisten Produkt-
kategorien kaum starker an den Entscheidungen beteiligen, was das Gewicht der
jungen Eltern verstarkt.

* Auf der anderen Seite dirften besagte Kinder in vielen Produktkategorien eine
niedrigere Absatzrelevanz aufweisen.

Seite 26  VIACOM Brand Solutions



* Jugendliche und junge Erwachsene sind aufgrund ihrer Entscheidungsrelevanz

beim Kauf von Fast Moving Consumer Goods eine hochgradig interessante und
relevante Zielgruppe.

* Dabei sind zwei Untergruppen am interessantesten

- Junge Eltern , deren Stellenwert im Schnelldreher-Bereich nie aul3er Frage
stand, die aber nur 12% der Jugendlichen zwischen 14-29Jahren
ausmachen.

- Beiihren Eltern Lebende |, die alleine fast zwei Drittel der Jugendlichen
ausmachen und denen eine solche Relevanz auf den ersten Blick zumeist
nicht zugetraut wird.
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...und ein erster Blick hin zum Musik-TV

MTV / Viva-Konsum, Angaben in %

mtaglich 1 an4-6 Tagen/Woche manl1-3 Tagen/Woche M| seltener/ gar nicht
bei Eltern wohnend (N=510) 23

Junge Eltern (N=160) 14
mit Partner lebend (N=301) 11

Singles (N=304) 11

Musik-Fernsehen spielt gerade bei der Zielgruppe ,bei den Eltern wohnend”
eine entscheidende Rolle — wdchentlicher Konsum findet bei drei Vierteln statt.
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4. Nahe zu Marken als weiterer zentraler Faktor



Das allgemeine Verhéltnis der Jugendlichen zu FMCG-  Marken

starker emotional starker funktional

Identifikation Orientierung Qualitat

Selbstinszenierung MARKEN Vertrauen

Sicherheit

Peer-Group-Zugehorigkeit Informationseffizienz

* Marken haben eine wichtige Funktion: sie bieten Orientierung und Sicherheit.

* Die Untersuchung zeigt, dass ein grol3er Teil der Zielgruppe einen starker emotionalen
und nicht ausschlief3lich pragmatischen Zugang zu FMCG-Produkten hat.

* Die Dimensionen Selbstinszenierung, Peer-Group-Zugehorigkeit und Informations-
effizienz sind Key Driver bei der generellen Entscheidung fiir ein Markenprodukt.
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Typenbildung: unterschiedliche Einstellungsprofile

*  Wir haben mittels einer
Cluster-Analyse hinter die
iInsgesamt markenaffine
Haltung der Jugendlichen
geschaut.

Antimaterialisten
21%

* Ergebnis : es lassen sich
Uber psychografische
Statements funf Typen gut
voneinander trennen, die emEe ISR Sl
sich nicht zuletzt hinsichtlich 'deglz'i;en
ihrer Markenorientierung klar
unterscheiden.

Konformisten
17%

Total ohne Eltern (N=960)
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Prestigeorientierte Markenliebhaber (25%)

Lebensmotto: Prestige

* Freunde sind das Wichtigste

* Wollen vor allem Spalf3 haben
° Egozentriert und selbstbewul3t

* Unangepasst, spontan und anders als die
.Masse*

* Suchen Prestige und Anerkennung durch Geld
und die richtigen Marken

* Interessieren sich fiir Neues, sind
markenorientiert und werbeaufgeschlossen

FMCG-Markenprofil:
Marktftihrer, Imageleader / Lifestyle
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Hedonisten (16%)

Lebensmotto: Spald haben

* Markenorientiert, aber (mangels Einkommen)
preisbewusst

* Gemeinsames Erleben und Spal’ wichtig
(jung!)

* Hohe Beeinflussung durch andere
(Trendsetter, Werbung)

* Markenorientiert und werbeaufgeschlossen

FMCG-Markenprofil:
Vielfalt
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Konformisten (17%)

Lebensmotto: Blof3 nicht auffallen

Der ,unauffallige* Mainstream
Anti-Individualisten im Anpassungsdruck

Geld und Karriere sind lhnen als Ausdruck
sozialer Konformitat wichtig

Marken geben Vertrauen und Sicherheit

Sie sind markenorientiert und aufgeschlossen
gegeniber Werbung

FMCG-Markenprofil: Eher Marktfiihrer
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Konsumdistanzierte Idealisten (22%)

Lebensmotto: Kritische Vernunft
* Glick und ideelle Werte zahlen
* Geringe Markenorientierung

* Ein beruflicher Werdegang dient nicht dem
Gelderwerb sondern eher der
Selbstverwirklichung

* Werbeversprechen wird nicht geglaubt

* Werbung wird grundsatzlich abgelehnt

FMCG-Markenprofil: Eigenmarken
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Antimaterialisten (21%)

Lebensmotto: Geld stinkt

* Glick, Freundschaft sind viel wichtiger als
Geld

* Sehr geringe Markenorientierung
* Trend-immun
* Preis ist wichtiger als der Markenname

* Gegenuber Werbung distanziert

FMCG-Markenprofil: Eigenmarken
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FAZIT und ein zweiter Blick hin zum Musik-TV

* Jugendliche mit ausgepragter Marken-Affinitat (Hauptmotive: Anerkennung,
Orientierung) Uberwiegen ganz klar.

*  Bei knapp 40% der Jugendlichen und jungen Erwachsenen lassen sich aber auch
teilweise Zweifel am Status der Marke beobachten.

* Bei den Markenliebhabern und Hedonisten finden sich diejenigen, die auch am
meisten Musikfernsehen schauen

MTV / Viva-Vielseher (sehen an 4-7 Tagen/Woche), Ang aben in %

Markenliebhaber (N=234) _ 52
Hedonisten (N=158) _ 35
Konformisten (N=160) 26
Antimaterialisten (N=213) [ o6
idealisten (N=195) | 24
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5. Offenheit gegentber Werbebotschaften



Ein Blick Uber unsere Studie hinaus auf die VUMA 200 5

* Die Relevanz der Zielgruppe speziell fir den Bereich der schnell drehenden

Konsumgiter wird dadurch erhdht, dass diese der Werbung gegenuber besonders
aufgeschlossen ist.

* Als grol3e Markt- und Mediastudie beleuchtet die Verbrauchs- und
Medienanalyse die Einstellung zu Werbung.

* Hier werden insgesamt vier Statements rund um Werbung  abgefragt:

Werbung verschafft Uberblick tiber das Warenangebot und ist darum
hilfreich

Werbung bringt oft nitzliche Hinweise und Tipps
Ich sehe/h6re mir Werbung ganz gerne an
Werbung kann witzig und unterhaltsam sein
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Ergebnis: Jugendliche sind mit Abstand am werbeaffi nsten

Volle Zustimmung zu den nachfolgenden Statements (I  ndex: 100 = Bev. ab 14 J.)

,Werbung verschafft Uber- _ 124 M 14-29J.

blick Gber das Warenangebot . 103 I 30-49 J.
und ist darum hilfreich.” 87 - B 5o+

| - D s
~Werbung bringt oft nitzliche . 103

Hinweise und Tipps.*

,lch sehe/hére mir Werbung ganz _ 143

“ 96
gerne an. .

~Werbung kann witzig und
i 107
unterhaltsam sein.” -

Quelle: VUMA 2005
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Und ein dritter Blick hin zum Musik-TV

Volle Zustimmung zu den nachfolgenden Statements (I  ndex: 100 = Bev. ab 14 J.)

B MTV/VIVA Vielseher*
,Werbung verschafft Uber- W 14-29 J.
blick Uber das Warenangebot 130-49 J.

und ist darum hilfreich.”

~Werbung bringt oft nitzliche
Hinweise und Tipps.”

.Ich sehe/hdre mir Werbung ganz
gerne an.”

~Werbung kann witzig und

unterhaltsam sein.*
72 _ * Sehen an mind. 4 von 6 Werktagen MTV und/oder Viva
Quelle: VuUMA 2005
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6. Markenmehrklang in einzelnen
FMCG-Produktbereichen



Eine Forschungslicke, die wir ein Stick weit schlie [3en mochten

® (Gangige Studien, in denen ein Markenmehrklang flr einen breiteren Bereich von
Schnelldrehern erfasst wird, gibt es kaum.

*  Wir mochten diese Forschungslicke speziell fir die junge Zielgruppe ein Stick
weit schlieBen und einen ersten Uberblick geben, welches Standing die
unterschiedlichsten Schnelldreher-Marken bei ihr haben.

* Zu diesem Zweck haben wir den Markt in jene 18 Bereiche unterteilt, die schon
bei der Darstellung des Schnelldreher-Impact-Koeffizienten nach Zielgruppen und
Produktbereichen vorgestellt wurde.
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Die untersuchten Produktbereiche in der Ubersicht

* Abgepackte Wurstwaren * Kaffee, Tee, Kakao

¢ Alkoholfreie Erfrischungsgetranke * Korperhygiene (z.B. Taschentticher, Damenhygiene)
* Brotaufstriche (z.B. Marmelade, Margarine) ¢ Korperreinigung (z.B. Duschgel, Schampoo)

* Cerealien (z.B. Knackebrot, Cornflakes, Musli) © Milchprodukte

* Cremes (z.B. Korper-, Gesichtscremes) * Rasierzeug, -Schaum, Enthaarungsmittel
* Dekorative Kosmetik * Schokolade, Schokoriegel, Kekse

* Deodorants * Salzige Snacks

* Fertiggerichte (TK, Suppen, Saucen) * SiuRwaren nicht schokoladenhaltig

* Haarfarbemittel / -Styling ¢ Zahnpflege / Mundhygiene

* In der Scharfe und Homogenitat wie bei den Deodorants konnten die Produktbereiche aus
forschungsékonomischen Grinden leider nicht durchgangig gebildet werden.
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I
Was wird nachfolgend dargestellt?

*  Wir haben uns vor dem Hintergrund der besonderen Affinitat der Jugendlichen zur
Werbung flur die Erhebung eines Markendreiklangs der ungewohnten Art
entschieden: Neben Markenbekanntheit und -verwendung haben wir die Werbe-
Awareness abgefragt (statt Sympathie).

* In den nachfolgenden Charts erfolgt die Sortierung nach dem hartesten
Kriterium: dem Nutzungserfolg, so dass Sie jeweils oben die am breitesten
verwendeten Marken finden.

* Beider Verwendung wird dann auch noch zielgruppenspezifisch unterteilt, so
dass man hier die Unterschiede zwischen den als Single, mit Partner und noch
bei ihren Eltern lebenden Jugendlichen, ablesen kann.

Markenbekanntheit Werbe-Awareness Markenverwendung
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Abgepackte Wurstwaren

14-29Jahrige Kategorienverwender Total  (ohne junge Eltern)

B Verwendung I Bekanntheit ~ B Werbeawareness

Eigenmarke Aldi,
Lidl, Spar...

Du darfst

Gultfried

Rugenwalder

Wiesenhof
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Die restlichen siebzehn Produktbereiche

*  Einen Uberblick zu den restlichen siebzehn Produktbereichen sowie vertiefende
Daten zur Betrachtung der einzelnen Bereiche erhalten Werbetreibende und
Media-Agenturen gerne auf Nachfrage bei uns.

* Ansprechpartner: Thomas Schnierer
Tel.: 030/ 700 100 768
Schnierer. Thomas@mtvne.com
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Auffalligste Befunde tUber alle Produktbereiche hinw eg

* Es besteht ein starker positiver Zusammenhang  zwischen Werbe-Awareness
und Verwendung.

* Dieser Zusammenhang wird regelmafdig von den Handelsmarken unterlaufen

* Die Unterzielgruppe mit der bei weitem starksten Affinitat zu Handelsmarken
sind die hier als ,Singles* bezeichneten Jugendlichen, die ohne Partner
entweder alleine oder in einer WG leben (und damit die Gruppe mit dem bei
weitem grof3ten Anteil an HHFS).
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7. Gesamt-Resumee und ein letzter Blick
hin zum Musik-TV



14-29Jahrige & Fast Moving Consumer Goods gehdren zus  ammen

® 14-29-Jahrige bilden eine sehr wichtige Kommunikations-Zielgruppe fir
schnell drehende Konsumgdter

* Bei der Entscheidung tber die Verwendung von Marken haben sie eine extrem
hohe Relevanz

® Und zwar nicht nur, wenn sie ihren eigenen Haushalt ,schmeif3en“, sondern auch
bzw. gerade wenn sie noch bei den Eltern wohnen, was ein Grol3teil der
Zielgruppe tut

* Denn je groRRer der Haushalt, desto wertvoller ist der Multiplikator-Effekt, den die
jungen Markenentscheider anstof3en

14-29Jahrige sind dartber hinaus sehr gut ansprechbar und gehoéren deshalb
in jeden Mediaplan
- Bedingt durch die Entwicklungsphase der (Post-)Adoleszenz neigen sie zu
einer ausgepragten Markenorientierung
- Sie sind Werbebotschaften gegentuber viel aufgeschlossener als alle
anderen Zielgruppen
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Musik-TV erreicht die entscheidenden 14-29Jahrigen.

* Die Qualitdt von Musik-Fernsehen als Werbetrager im Bereich der Fast Moving
Consumer Goods ist erheblich

*  Denn MTV und VIVA erreichen die entscheidenden 14-29Jahrigen:

- Die Teil-Zielgruppen mit dem hdchsten Schnelldreher-Impact-
Koeffizienten (siehe Teil 3)

- Die Einstellungstypen mit der hochsten Markenaffinitat (siehe 4)

- Die Jugendlichen mit der grof3ten Aufgeschlossenheit gegenuber
Werbebotschaften (siehe 5)
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...und das in den zielgruppenrelevantesten Umfelder n

* Neben der Tatsache, dass die von den Musiksendern erreichten jungen
Erwachsenen sehr FMCG-impact-stark, marken-orientiert und werbe-affin sind,
gibt es einen weiteren Punkt, der flr eine erfolgreiche Markenkommunikation
nicht zu vernachlassigen ist

°* MTV und Viva sind die Sender, auf denen die Zielgruppe wie sonst nirgends IHR
Programm findet und von denen sie sich daher am starksten angesprochen flhlt

* lhre Kommunikation findet also in einem Umfeld statt, dass in den Augen der
Zielgruppe absolut positiv besetzt ist, das akzeptiert ist und als relevant
angesehen wird

* Die hohen Affinitaten unserer Sender belegen das
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Deutsches Fernsehen: TOP 25 serielle Formate*

Hitliste nach Affinitat / Strukturanteil 14-29 J., Okt. 2005

Platz Sender Format Affinitat Strukturant.in % Anz. Sdg
1 MTV ROOM RAIDERS 398 69,8 24
2 MTV ONE BAD TRIP 393 69,0 4
3 MTV MTV THE ASHLEE SIMPSON SHO' 391 68,7 4
4 MTV MY SUPER SWEET SIXTEEN 390 68,5 21 =
5 MTV TRL *LIVE* 387 68,0 20 8
6 MTV NEWS TRACKS *LIVE* 385 67,6 20 =
7 VIVAPLUS  GET THECLIP HIPHOP 380 66,8 4 T =
8 MTV MEET THE BARKERS 377 66,2 11 8
9 MTV MTV DATEMY MOM 377 66,1 26 2S5
10 MTV BOILING POINTS 375 65,9 5 8 S
11 MTV VIVA LA BAM 372 65,2 37 o5
12 MTV PUNKD 371 65,2 37 <3
13 MTV MADE 368 64,6 20 2y
14 MTV MTV DISMISSED 366 64,2 51 88
15 MTV URBAN 365 64,1 4 o
16 MTV DATEMY MOM 362 63,5 5 22
17 MTV NEWLYWEDS 354 62,2 18 £¢e
18 VIVAPLUS  GET THECLIP ROCK 352 61,8 4 £3
19 VIVA VIVA LIVE 349 61,2 20 25
20 MTV 3 FROM 1 348 61,2 21 & g;';
21 VIVA FREUNDE - DAS LEBEN BEGINNT 344 60,4 29 59
22 VIVA LAGUNA BEACH 342 60,1 18 e
23 MTV REAL WORLD 340 59,8 10 % A L _
24 PROSIEBEN Freunde - Das Leben geht weitel 340 59,7 35 23 Liefen im Oktober m”:/‘?:f:ﬁgls
25 MTV MTV LOAD 335 58,8 19 38 '
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