Mannerkosmetik

Junge Kerle verzichten auf Beratung

Mainnerkosmetik liegt im Trend. Besonders junge Minner achten auf ihr
Aussehen und kaufen bevorzugt in Drogeriemirkten. Die meisten treffen ihre
Produktwahl selbst und wechseln gerne Marken.
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Junge Minner legen grofien Wert auf ihr
Aussehen — unter den 18- bis 29-jihri-
gen sind es fast 80 Prozent. Dies geht aus
der Studie Kosmetik-Ziclgruppe Junge
Manner 2014° hervor, die das Nurzer-
verhalten dieser Zielgruppe im Kosme-
tikmarkt analvsiert hat.

5,8 Millionen Menschen gehiren dieser
Zielgruppe an. Sie sind beim Kosmerik-
kauf deutlich weniger an fachgerechrer

Uber die Studie

Beratung interessiert als die deutsche
Gesamtbevilkerung, Uberdies finden
junge Minner vergleichsweise wenig
Gefallen an Warenproben aus Zeitschrif-
ten. Nur ein Viertel ist gegeniiber neven
Kosmetikprodukren aufgeschlossen. Im
Vergleich mit der Gesamtbevilkerung
sind sie selrener bereir, Geld fiir reure-
re Kosmerikprodukre auszugeben. Dies
mag daran liegen, dass sich 41 Prozent

Die von research tools durchgefilhrte Analyse Kosmetik-Zielgruppe Junge Manner 2014
gibt auf 103 Seiten Einblick in das Kosmetikverhalten dieses Personenkreises. Basis sind
2.500 Interviews mit bevilkerungsreprisentativ ausgewihlten ménnlichen Personen
zwischen 18 und 29 Jahren. In den Produktgruppen Rasur, Haut- und Haarpflege, De-
odorants, Diifte sowie Dusch- und Badeprodukte werden neben Verwendungshaufigkei-
ten und Markenwahl auch die Produktnutzung als Verwender bzw. Kiufer betrachtet,
Zusitzlich werden Soziodemografie sowie Freizeit- und Medienverhalten der Zielgruppe
analysiert. Mehr Informationen unter. www.research-tools.net
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der jungen Minner noch in Ausbildung
oder im Studium befinden. Der monatli-
che Konsumspielraum ist somit deutlich
eingeschrinkr. Ein Fiinfrel der jungen
Minner geben an, kein Geld zur freien
Verfiigung zu haben.

Gesichtspflege angesagt

Drei Viertel der minnlichen Konsumen-
ten schirzen ihre Gesichrshaur als nor-
mal ein. Trockene Haut haben erwa zehn
Prozent und fiinf Prozent haben fertige
Haur. Neben der biologischen Hautalte-
rung reagiert die Haur auch auf Umwelr-
einfliisse. Insgesamt klagen ein Viertel
der Befragten iiber Haurprobleme, da-
von ein Grofiteil iber Haurunreinheiten
und emphindliche Haur. Allergien zeigen
sich bei drei Prozent.
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.Bei Kosmetikprodukten brauche ich eine
fachgerechte Beratung” (Angaben in Prozent)
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Beratung interessiert die wenigsten Kaufer

Die meisten Verwender von Gesichts-
pflegeprodukten  kaufen diese auch
sclbst. Dries zeigt die besondere Bedeu-
tung dieser Produktgruppe fir junge
Minner. Dabei werden Gesichrscremes
vergleichsweise haufiger (80 Prozent)
selbst gekaufr, wihrend Hautcremes
cinen deutlich geringeren Selbstkaufer-
anteil (63 Prozent) unter den Verwen-
dern aufweisen.

Insgesamt verwenden 54 Prozent der
Probanden Gesichtscremes, die Hilfte
von ihnen tragen sie diglich auf. Da
die Gesichtshaut von Minnermn und
Frawen unterschiedlich aufgebaur ist,
emphiehlr die Kosmetikbranche speziel-

le Produkre fiir den Mann. Vor allem
junge Minner favorisieren fiir ihre Ge-
sichrshaur Produkre von Nivea, Adidas,
Dewve oder L'Oréal. Erwa ein Drirel der
minnlichen Verbraucher nurzen zumin-
dest gelegentlich Waschgele fiirs Gesichr.
Einen Gesichrshalsam tragen 21 Prozent
auf und ein Gesichtspeeling 14 Prozent.
Junge Minner kaufen Gesichtscremes
bevorzugr im Drogeriemarkr. Aporhe-
ken, Reformhiuser und auch das Inter-
net spielen beim Einkauf noch eine un-
tergeordnete Rolle. Maturkosmetik ist
fiir den GroRreil von ihnen kein Thema.
Sechs Prozent verwenden nariirliche Pro-
dukre. In der Gesamrbevilkerung liegrt
der Vergleichswert mehr als doppelr so
hoch.

Markenbewusstsein fehlt

Im Vergleich mir der Gesamtbevélkerung
sind junge Minner erstaunlich wenig
markenaffin. Nur bei Parfiims und Af-
tershaves zeigen sie sich markenbewusst.
Bei reimigender und pflegender Gesichis-
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Kauforte junger Manner fiir Gesichtscreme
(Angaben in Prozent - Mehrfachnennungen maglich)

Quclle: Studie Kosmerik-Zielgruppe Junge Manner 2014

Der Vertriehskanal Drogeriemarkt dominiert

kosmetik wird tendenziell erwas eher auf
dic Marke als auf den Preis geschaur.
Hingegen ist bei Haarpflegemitteln das
Verhiltnis relativ ausgeglichen. Sowohl
Preis als auch Marke sind hier gleicher-
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mafen kaufentscheidend. Die Haarfrisur
hat auch beim minnlichen Geschlechr ei-
nen bedeutenden Anteil am personlichen
Stil. 80 Prozenr der jungen Minner ha-
ben keine Probleme mit ihrem Haar. Die
iibrigen 20 Prozent klagen am haufigsten
iiber Schuppen oder fehlendes Volumen.
44 Prozent der Befragren benurzen rig-
lich ein Haarshampoo. Diie vier belieb-
testen Marken sind hier Schauma, Nivea,
Fructis und Head & Shoulders. Haar-
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sprays sorgen bei einem Drictel fiir den

notwendigen Halt, Weit beliebter sind

Styling-Gele, die insgesamt von 60 Pro-

zent genurzt werden, meistens mehrmals

pro Woche oder riglich. Die beliebresten
Haarstylingprodukte junger Manner
sind got2b und Drei Wetter Taft.

Medien als Trendsetter

Auch in den bei jungen Minnern be-
sonders beliebten Zeitschriften Play-
boy* und ,Men‘s Health® ist Kosmerik
ein Thema. Minnerdifre, Tipps fiir
Haut und Haare, Haarentfernung und
die Suche nach einem geeigneten Kos-
metikstudio sind gangige Themen. Je-
doch gibt die internetaffine Zielgruppe
elekironischen Medien den Vorzug.
Fasr alle nurzen das Internet, ein Grof-
teil davon riglich. 81 Prozent nutzen
Facebook und damit die Moglichkeir,
Informarionen und Tipps von Freunden
zu erhalten und an Freunde weirerzuge-
ben. Generell schitzen iiber 80 Prozent
der jungen Minner in den Medien kurze,
knappe, das Wichtigste zusammenfas-
sende Informationen und einen schnellen
Uberblick zu wichrigen Themen. Uber-
dies soll der Unterhaltungswert natiirlich
nicht zu kurz kommen.

zeichnet als Geschaftsfilhrer bei der auf die Analyse von Mar
ketingmaBnahmen spezialisierten Marktforschungsberatung re-
search tools in Esslingen am Neckar. Der Diplom-Kaufmann hat
mehr als 20 Jahre Erfahrung im Business. Er ist Lehrbeauftragter
fiir Marktforschung an der Dualen Hochschule Baden-Wiirttem-
berg und halt Lehrauftrage filr Markt- und Trendforschung an der
Hochschule Esslingen.

= Kontakt: uwe matzner@research-tools.net
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