KidsVerbraucher Analyse 2000:
Kidsund Teensimmer fruher "ref" fur den Markt

Immer mehr Jinger e besitzen hochwertige Konsumgtiter// Besonder s gefragt: Handys // Marken
erobern das Badezimmer: Kinder und Jugendliche wollen ihre "eigenen" Pflegeprodukte

Hamburg, 4. Juli 2000. Unsere Gesellschaft verandert sich standig, Trends werden auch auf dem
Jugendmarkt immer schnelllebiger.

In einem Messzeitraum von nur funf Jahren (1995 bis 2000) hat die KidsV erbraucherAnalyse
eindeutige Trends im Konsumverhalten von Kindern und Jugendlichen festgestelt.

Die Konsumfreudigkeit ist generell Uber alle Altersgruppen hinweg angestiegen.

Auch zeigt sich, dass Kinder und Jugendliche in immer friiherem Alter selbstbestimmt als
Marktteilnehmer agieren. Der Trend weist auf eine Verschiebung bel den Altersgruppen, der
Markteintritt erfolgt immer friher.

Im Vergleich zu 1995 besitzen heute mehr Kinder und Jugendliche hochwertige Konsumguter wie
Fernseher, CD-Player (1995: 24 Prozent; 2000: 34 Prozent), eine HiFi-Anlage oder einen
Videorecorder (1995: 8 Prozent; 2000: 17 Prozent).

Beim Blick in die Altersgruppen zeigt sich, dassimmer Jiingere eigene Geréte besitzen. Bel der
Ausstattung mit Fernsehern hat die mittlere Altersgruppe der 10- bis 13-jdhrigen am meisten
zugelegt (1995: 30 Prozent; 2000: 38 Prozent). Bei den 14- bis 17-j&hrigen Madchen gab es noch
einen Nachholbedarf (1995: 51 Prozent; 2000: 60 Prozent). Sie haben sich jetzt den Jungs
angendhert, die zu 64 Prozent mit einem eigenen Fernseher ausgestattet sind.

Uberraschend ist beim Besitz von CD-Playern, dass auch die jiingste Gruppe der 6- bis 9-jahrigen
stark zugelegt hat (1995: 5 Prozent; 2000: 15 Prozent). Bel den HiFi-Anlagen halten sich die
Zuwéchse in der dtesten Gruppe der 14- bis 17-jahrigen gering, die Zuwéachse sind vor allem bel
den 6- bis 13-jdhrigen Jungs (1995: 15 Prozent; 2000: 22 Prozent) zu verzeichnen. Der eigene
Videorecorder wird wiederum starker von den 10- bis 17-jdhrigen (1995: 12 Prozent; 2000: 23
Prozent) nachgefragt . Mit Fernsehern und Videorecordern sind Jungs immer noch besser
ausgestattet als Madchen.

Im Zeitraum von nur finf Jahren hat sich bel den Y oungsters der Besitz von Geréten der
Unterhaltungsel ektronik, auch in den jingeren Altersgruppen, deutlich erhdht — und dies obwohl
die Familie an sich schon einen hohen Ausstattungsgrad aufweist.

Die Winsche der Y oungsters haben sich von der Unterhaltungsel ektronik, wo eine gewisse
Auslastung erreicht ist, hin zu Computer, Internetanschluss und Handy verlagert. Dadurch werden
Kinder immer teurer, da diese Winsche mit hohen Folgekosten, z. B. fur Surfen und mobiles
Telefonieren einhergehen. Der durch die KidsV A erfragte Computerwunsch ist faktisch noch
hoher, da sich die Abfrage hier verandert hat. Auch im Produktbereich Computer zeigt sich, dass
schon die jungste Jungs-Altersgruppe (die 6- bis 9-jahrigen) heute Winsche &auf3ert (d. h. 35
Prozent), die in diesem Ausmal3 1995 erst von der néchst dlteren Gruppe (den 10- bis 13-jahrigen,
damals 38 Prozent) genannt wurden.

Ganz aktuell ist das Handy, das urspriinglich a's Erwachsenenprodukt konzipiert wurde. Heute wird
es von den Teenies ganz eigenstandig genutzt und ist inzwischen schon fast zum Teil einer
Jugendkultur avanciert. Im Jahresvergleich (erste Abfrage im Rahmen der KidsVA 1999) sind
Handy-Besitz (1999: 2 Prozent; 2000: 7 Prozent) und insbesondere der Wunsch nach einem Handy
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(1999: 20 Prozent; 2000: 34 Prozent) deutlich angestiegen. Handys besitzen vor alem die Jungen
und Mé&dchen ab 14 Jahren.

Der Wunsch nach einem Handy ist stark ausgepréagt: Ein Drittel der Kids und Teens wiinscht sich
ein eigenes Handy. Schon die 6- bis 9-jahrigen, insbesondere die Jungs, auf3ern diesen Wunsch.
Das Markenbewusstsein bei Handys ist mit 40 Prozent sehr hoch und steigt mit zunehmendem
Alter an. Trotzdem wird der Markenwunsch nur von zehn Prozent der Eltern erflllt. Die
Lieblingsmarke bel Handys ist unangefochten Nokia, gefolgt von Siemens, Motorola und Sony.

Auch auf ein gepflegtes AufReres legen die Jugendlichen heute grofReren Wert a's noch vor funf
Jahren: Sie benutzen immer 6fter Produkte wie Haarshampoo, Duschzusétze, Deos und Haarspray.
Gleichzeitig zeigt sich, dassimmer Jingere immer haufiger (jeden Tag/mehrmals pro Woche)
Produkte wie Haarshampoo und Duschzusétze benutzen. Ein Beispiel: 1995 verwendeten 66
Prozent der 10- bis 13-jahrigen Mé&dchen jeden Tag/mehrmals pro Woche Haarshampoo, im Jahr
2000 sind es bereits in der Gruppe der 6- bis 9-jahrigen 66 Prozent.

Im Bereich Kdrperpflege ist dieser Trend auch bei den Jungs abzulesen: 1995 benutzten 73 Prozent
der 14- bis 17-jadhrigen Jungs jeden Tag/mehrmals pro Woche Duschzusétze, funf Jahre spéter sind
es bereitsin der Gruppe der 10- bis 13-jahrigen 71 Prozent.

Schon langer sind wir daran gewohnt, dal? Kids und Teens ihre eigenen Produkte auf dem
Frihstickstisch stehen haben, wie z. B. Joghurt. Jetzt stehen zunehmend die eigenen Marken auch
im Badezimmer. Die Verwendung eigener Produkte ist seit 1995 deutlich stérker geworden: Man
besitzt jetzt sein eigenes Haarshampoo, den elgenen Duschzusatz, die eigene Haarspulung und ist
nicht mehr auf das (preisgunstige) Familienprodukt angewiesen. VVon den anderen
Familienmitgliedern setzt man sich mit eigener Marke und eigenem Duft ab.

Die zunehmende V erwendung eines eigenen Haarshampoos bei den 14- bis 17-jahrigen von 46
Prozent im Jahr 1995 auf 60 Prozent im Jahr 2000 ist an sich schon erstaunlich genug. Weit
interessanter ist jedoch, dass auch in den jlingeren Altersgruppen der 6- bis 13-jahrigen ein Anstieg
zu verzeichnen ist. Ahnlich verhalt es sich mit dem eigenen Duschzusatz: Auch hier ist ein Anstieg
nicht nur bel den @lteren, sondern auch bei den jiingeren Kids zu verzeichnen.

Die Verwendung eigener Korperpflege-Produkte ist bel den Madchen stérker angestiegen als bei
den Jungs. Und: Auch die Jingeren haben ihr eigenes K 6rperpflegeprodukt im Badezimmer stehen.

Die Trendanalyse zeigt: Immer Jingere Kids besitzen oder wiinschen sich ganz selbstbewusst
hochwertige Konsumgtiter, von denen die Alteren friher nicht zu tréumen wagten.

Doch Trends haben auch Grenzen. Nach wie vor gilt: Kein Y oungster darf abends aufbleiben, so
lange er will oder heimkommen, wann er will.



