I Media

Ergebnisse der AWA 2013

Print ist tot -

Die Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse
(AWA) ermittelt jedes Jahr auf breiter statistischer
Basis Einstellungen, Konsumgewohnheiten und
Mediennutzung der Bevolkerung in Deutschland.
Johannes Schneller und Oliver Bruttel
stellen einige der interessantesten diesjahrigen
Ergebnisse zum Thema Zeitschriften vor.

Wenn iber Printmedien gesprochen wird, hat man mitun-
ter den Eindruck, es geht um die Dinosaurier der Medien.
Die Ergebnisse der AWA 2013 belegen dagegen erneut, dass die
Mediengattung ,,Print“ - trotz unbestreitbarer Herausforderun-
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Abb. 1

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevilkerung ab 14 Jahre
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gen und Probleme - alles andere als tot ist. Dies gilt insbesondere

fir die Zeitschriften, Wochenzeitungen und iiberregionalen Tages-
zeitungen in der gedruckten Form. Zwar haben viele Zeitschriften
mit Auflagenriickgingen zu kampfen, die Leserreichweiten blei-
ben vielfach aber stabil, teils zeigen sie sogar deutlich nach oben.
So konnte die Mehrheit der in der AWA erfassten Printmedien ihre
Reichweite im Vergleich zum Vorjahr steigern oder stabil halten.
Von den 240 Einzeltiteln und Belegungseinheiten, die bei der dies-
jahrigen Reichweitenbilanz der Zeitschriften berticksichtigt wur-
den, konnten 45 Titel zulegen, 102 Titel liegen auf Vorjahresniveau.

Heterogene Reichweitenentwicklung

Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass es keine einheitliche Entwick-
lung der Mediengattung Zeitschriften, sondern weiterhin eine sehr
heterogene Reichweitenentwicklung gibt. Gréfere Verluste beschrén-
ken sich dabei auf wenige Segmente und Titel des vielfiltigen Zeit-
schriftenmarktes. Knapp drei Viertel der bilanzierten Verluste ent-
fallen auf drei Segmente: die Programmpresse, Zeitschriften zu den
digitalen Technologien und wochentliche Frauen-Zeitschriften. Auf
die zehn verlustreichsten Titel entfallt mehr als die Hilfte der bilan-

zierten Reichweitenriickgénge.

Attraktives Zeitschriftenangebot fiir alle
Altersgruppen

Zeitschriften halten nach wie vor fiir alle Altersgruppen attraktive
Angebote bereit. So liest auch in der jiingeren Generation der 14- bis
29-Jahrigen mehr als jeder Finfte 20 und mehr Zeitschriftentitel im
Weitesten Leserkreis (WLK), weitere 40 Prozent lesen 7 bis 19 Titel.
Das sind Zahlen, die den Vergleich mit den anderen Altersgruppen
nicht zu scheuen brauchen. In der Gesamtbevolkerung sind es 30
Prozent, die 20 und mehr Zeitschriftentitel im WLK lesen, weitere 41
Prozent lesen 7 bis 19 Titel im WLK.

Diese breite Rezeption von Printzeitschriften tber alle Alters-
gruppen hinweg liegt auch im vielfiltigen Zeitschriftenangebot
begriindet, das fiir jedes Alter etwas bereithdlt. Nimmt man das
durchschnittliche Alter der Leser pro Ausgabe als Gradmesser fiir
die Affinitdt bestimmter Altersgruppen zu dem jeweiligen Zeitschrif-
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Abb. 2

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

tensegment, so finden sich jiingere Leser besonders stark bei Jugend-
Zeitschriften, Computerspiele-Zeitschriften, Musik-Zeitschriften und
Lifestyle-Zeitschriften wieder. Das durchschnittliche Alter der Leser
liegt bei diesen Titeln unter 40, teilweise unter 30 Jahren. Ein eher
ilteres Zielpublikum mit einem durchschnittlichen Alter von (deut-
lich) tiber 50 Jahren sprechen Titel zu Wohnen und Einrichten, Ko-
chen, wochentliche Programmzeitschriften und Gesundheits- und
Apothekenzeitschriften an. Dabei spiegeln sich in der Affinitdt zu be-
stimmten Zeitschriftensegmenten auch generationsspezifische Inter-
essenschwerpunkte. So steigt das ausgeprigte Interesse beispielsweise
an medizinischen Fragen, Gartengestaltung und Politik mit dem Al-
ter deutlich an. Computer, Musik und HiFi-Gerite sind dagegen eher
Themen, fiir die sich die Jiingeren interessieren.

Bemerkenswert ist aber auch, dass es innerhalb der Segmente teil-
weise eine erhebliche Altersdifferenzierung der Titel gibt. Zum Bei-
spiel bei monatlichen Frauen-Zeitschriften: Mit 53 Jahren rangiert
Brigitte Woman am oberen Ende, wihrend Joy und Jolie ein Publi-
kum mit einem durchschnittlichen Alter von unter 30 Jahren anspre-
chen. Auch bei den People-Zeitschriften liegen rund 30 Jahre zwi-
schen der Super Illu, dem Titel mit den durchschnittlich dltesten Le-
sern, und InTouch, deren Leser durchschnittlich 32 Jahre jung sind.
Ahnliches gilt fiir die Programm-Zeitschriften (Abb. 1).

Zeitschriften bestehen im Wettbewerb
mit dem Internet

Insbesondere Special Interest-Zeitschriften gelingt es, im Wettbewerb
mit (kostenlosen) Internetangeboten ihr Zielgruppenpotenzial dhnlich
gut auszuschopfen wie vor Einfithrung des Internets. Das zeigen Lang-
zeitvergleiche zum Beispiel im Segment Wohnzeitschriften: 1995 z4hl-
ten 35 Prozent der Frauen mit einem besonderen Interesse fiir Woh-
nen und Einrichten zum WLK von Wohnzeitschriften, heute erreichen
Wohnzeitschriften 39 Prozent dieser Zielgruppe. 1995 waren 16 Pro-
zent der Zielgruppe Leser pro Ausgabe, heute sind es 18 Prozent. Be-
merkenswerterweise ist der Anteil bei denjenigen, die das Internet um-
fassend gerade auch fiir themenfokussierte Recherchen nutzen, beson-
ders hoch. Aber nicht nur bei Wohnzeitschriften, auch bei Kauftiteln
im Segment der Auto-Zeitschriften gibt es dieses Muster: 66 Prozent
der Ménner mit besonderem Interesse an Autos und Autotests zéhlten
1998 zum WLK der einschldgigen Titel, heute sind es 68 Prozent. Das
Internet wird also von vielen Lesern nicht als Substitut fir die Zeit-
schriftenlektiire betrachtet, sondern komplementér genutzt.
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Die seit 1959 jahrlich erscheinende AWA stltzt sich 2013
auf gut 25.000 mundlich-persdnliche Interviews mit einem
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reprasentativen Querschnitt der deutschsprachigen Bevol-
kerung ab 14 Jahre (70,33 Millionen Personen). Sie ist mit
Uber 300 Titeln und Belegungseinheiten die umfangreichste
Printstudie Deutschlands. Der breit angelegte Zielgrup-
pen- und Markteteil wurde umfangreich aktualisiert. An der
AWA beteiligen sich Uber 70 Medienunternehmen. Sie ist
von rund 70 Agenturgruppen und Einzelagenturen lizenziert
und wird von werbungtreibenden Unternehmen, Unterneh-
mensberatungen und Forschungseinrichtungen genutzt.

Digitales Lesen

In den Diskussionen iiber die kiinftige Entwicklung im Printbereich
wird der elektronischen Lektiire von Zeitungs- und Zeitschriften-
inhalten eine entscheidende Bedeutung beigemessen. Bislang spielt
das digitale Lesen von Zeitungen und Zeitschriften noch eine unter-
geordnete Rolle: Derzeit (Frithjahr 2013) lesen nur 4,9 Prozent der
Bevélkerung zumindest gelegentlich Apps von Zeitungen und Zeit-
schriften. Im Vergleich zu vor zwei Jahren bedeutet dies allerdings
einen Zuwachs von 29 Prozent. Dabei stellt sich die jiingere Gene-
ration erneut als technische Avantgarde dar: 8,8 Prozent der 14- bis
29-Jahrigen rezipieren zumindest gelegentlich elektronische Ausga-
ben von Printmedien - ein Zuwachs um fast 50 Prozent im Vergleich
zum gleichen Zeitraum 2011.

In allen Altersgruppen gibt es nach wie vor eine ausgepragte Prife-
renz fiir Print. Zwei Drittel der Bevolkerung lesen lingere Texte lie-
ber auf Papier, nur sechs Prozent lieber am Bildschirm. Auch unter
den 14- bis 29-Jdhrigen lesen 43 Prozent lieber auf Papier, nur zwolf
Prozent bevorzugen elektronische Texte. 38 Prozent sind gleichwohl
indifferent, in welcher Form sie lingere Texte lesen (Abb. 2). =
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