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Fortgesetzter Anstieg der mobilen Mediennutzung

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Immer mehr Informationen "out-of-home" in allen
Altersgruppen

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, AWA 2013 und AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Vor allem für die Jüngeren ist das Smartphone ihre
wichtigste Informationsquelle

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Das Smartphone ist mittlerweile meine wichtigste Informationsquelle
bzw. mein wichtigstes Informationsmedium
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Das Smartphone verändert die Lesepräferenzen
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Wenn das Smartphone die wichtigste Informationsquelle ist,
ändert sich nicht das Informationsbedürfnis, aber das Infor-
mationsverhalten gravierend

Ich informiere mich unterwegs häufig im Internet

Es kommt vor, dass ich während des Fernsehens
das Internet nutze, um mich über etwas, was gerade
im Fernsehen läuft, zu informieren oder mich mit
anderen darüber auszutauschen 

Ich informiere mich in sozialen Netzwerken über
das aktuelle Geschehen

Ich informiere mich nicht regelmäßig, sondern nur
dann, wenn ich bestimmte Informationen brauche
oder haben will
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Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Mir ist wichtig, dass ich über das Zeitgeschehen 
immer gut informiert bin, dass ich da immer auf 
dem Laufenden bin

Ich lege großen Wert darauf, gründlich informiert zu 
werden, um Hintergründe und Zusammenhänge
besser zu verstehen
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Wenn das Smartphone die wichtigste Informationsquelle ist,
ändert sich nicht das Informationsbedürfnis, aber das Infor-
mationsverhalten gravierend
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Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Das dynamische Wachstum sozialer Netzwerke ist vorerst
ausgebremst

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Es nutzen soziale Netzwerke

2023202120192017201520132011

21

%

424140

35

30

45



Das Wachstum sozialer Netzwerke stagniert in allen
Altersgruppen

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Fast ein Drittel der Bevölkerung informiert sich in sozialen
Netzwerken über das aktuelle Geschehen

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Das Bedürfnis nach tagesaktueller Information bleibt auf
konstant hohem Niveau

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
© IfD-Allensbach
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Tagesaktuelle Information bei verschiedenen
Geburtskohorten

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevölkerung ab 14 Jahre
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Der Informationsbedarf nimmt mit steigendem Alter zu

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevölkerung ab 14 Jahre
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Das Fernsehen ist nach wie vor die meist genutzte
Informationsquelle über das aktuelle Geschehen

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Stichtagsuntersuchung: Es haben sich gestern
über das aktuelle Geschehen informiert –
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Veränderung der Nutzungsmuster bei der tagesaktuellen
Information

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Personen, die sich gestern tagesaktuell informiert haben –
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In der tagesaktuellen Information dominieren nach wie vor
die klassischen Newsmedien

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Deutliche Generationenunterschiede bei der
Bewegtbildnutzung

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre

© IfD-Allensbach
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Nichtlinear bedeutet nicht per se eine junge Zielgruppe

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre

© IfD-Allensbach
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Audioinhalte erfreuen sich einer großen Beliebtheit

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Reichweitenentwicklung der Printmedien im Vergleich
zum Vorjahr

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, AWA 2022 und AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Durchschnittliche Veränderung
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* Bruttokontaktsumme über alle Printmedien (AWA 2022 und AWA 2023)
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Die Nutzung kostenpflichtiger printnaher digitaler Ausgaben
nimmt zu

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2023
Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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