I Media

- AWA beleuchtet Meinungsf

- Guter Rat ist
nicht teuer

g

Meinungsfuhrer gewinnen zunehmend an Bedeutung. AuBerdem haben sie ein ausgepragtes
Informationsbedurfnis und sind sehr printaffin — das belegen Daten der aktuellen Allensbacher
Markt- und Werbetrageranalyse (AWA 2015). Steffen de Sombre stellt die Ergebnisse vor.

uch im heutigen Zeitalter, in dem wir fast unbegrenzt iiber

Informationen im Internet verfiigen kénnen, verliert der per-
sonliche Rat aus dem engeren sozialen Umfeld nicht an Bedeutung
- ganz im Gegenteil. Die Daten der aktuellen Allensbacher Markt-
und Werbetrageranalyse (AWA 2015) zeigen, dass der Anteil derer,
die Freunden, Bekannten oder Familienmitgliedern in jeweils be-
stimmten Interessengebieten oder Konsumfeldern Ratschlige ge-
ben, in den letzten Jahren deutlich angestiegen ist.

Besonders deutlich fiel dieser Anstieg im Themencluster ,,Compu-
ter, Internet, Smartphones und Unterhaltungselektronik® aus. Ins-
gesamt wichst der Anteil personlicher Ratgeber aber in einem brei-
ten und heterogenen Spektrum von Interessengebieten und Kon-
sumbereichen, von ,,Gesundheit und Erndhrung® iiber ,Home &
Living®, ,Urlaub und Freizeit® bis hin zu ,Politik, Wissenschaft und
Kultur®,

Wichtiger Treiber dieses Trends ist die generelle Verdichtung
von Kommunikation und Kontakten in der Bevélkerung, vor allem
durch das Internet und mobile Kommunikationsmittel. So ist der
Anteil derer, die mit bestimmten Personen téglich oder sogar mehr-
mals taglich tiber Handy oder Internet in Kontakt stehen, seit 2012
von 32 auf 39 Prozent gestiegen. Unter Personen, die in einer Viel-
zahl von Themengebieten als Meinungsfithrer auftreten, stieg der
Anteil derer, die in dieser Weise im Dauerkontakt mit anderen ste-
hen, im gleichen Zeitraum von 40 auf 50 Prozent.
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Auch offline stark

Meinungsfiihrer zeigen sich auch offline kontakt- und kommunika-
tionsstark. In deutlich tiberdurchschnittlichen Anteilen haben sie
einen grofSen Freundes- und Bekanntenkreis, es fallt ihnen leicht,
neue Leute kennenzulernen, oder es macht ihnen Spaf3, andere von
ihrer Meinung zu iiberzeugen. Auch ist der Anteil der Meinungs-
fithrer, die sich ihrerseits an Familienangehorige, Freunde oder Be-
kannte wenden, wenn sie sich zu einem Thema niher informieren
mochten, in den letzten Jahren deutlich gestiegen.

Diese Personlichkeitsmerkmale — Kontakt- und Kommunikati-
onsstirke - sind ein wesentliches Charakteristikum von Meinungs-
fihrern. In der Allensbacher Markt- und Werbetrigeranalyse
werden diese Merkmale deshalb auch zur Abgrenzung eines allge-
meinen Typus von Meinungsfithrern verwendet. In Kombination
mit Indikatoren fiir je themenspezifische Meinungsfiithrerschaft
definieren sie ,personlichkeitsstarke Multiplikatoren®. Rund ein
Viertel der Bevolkerung ist dieser Meinungsfithrergruppe zuzu-
rechnen (24 Prozent).

Informationshungrig und printaffin

Personlichkeitsstarke Multiplikatoren haben ein besonders ausge-
pragtes Informationsbediirfnis. Sie legen in deutlich tiberdurch-
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Informationsverhalten und Printorientierung

Es legen groBen Wert auf griindliche 43
Information n
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ich alles dariiber, was ich finden /¢ 50
kann.”
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Abb . 1 Quelle: Ifd-Allensbach; in Prozent

schnittlichem Anteil Wert auf griindliche Informationen, um Zu-
sammenhénge und Hintergriinde besser zu verstehen. Gleichzeitig

zeigen sich Meinungsfiihrer tiberdurchschnittlich printaffin. Wenn
sie ein Thema interessiert, lesen rund 50 Prozent der Meinungsfiih-
rer alles, was sie dazu finden kénnen. Die Mehrheit liest Zeitschrif-
ten, die sie interessieren, sehr griindlich (Abb. 1).

Viele Titel lesen personlichkeitsstarke Multiplikatoren im Ver-
gleich zur Gesamtbevdlkerung tiberdurchschnittlich haufig. Das
gilt am ausgeprégtesten fiir die Zeitschriften The European, Liebes
Land, Atrium sowie die Wirtschaftsmagazine Impulse, Capital, das
Manager Magazin und die VDI nachrichten. Der Anteil der Leser
pro Ausgabe ist unter Meinungsfithrern bei diesen Titeln jeweils
mehr als doppelt so hoch wie in der Gesamtbevolkerung (Index-
wert > 200). Unter den Zeitschriften, die von personlichkeitsstarken
Multiplikatoren tiberdurchschnittlich haufig gelesen werden (LpA-
Indexwert > 150), ist der Spiegel in dieser Zielgruppe am reichwei-

Zielgruppenspezifisch reichweitenstarke

Zeitschriften

LpA-Anteil: Top Ten* Index LpA-Anteil
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tenstdrksten, gefolgt von einem sehr breiten Spektrum von Titeln:
angefangen von Landlust tiber Focus, Test, Geo, Schoner Wohnen,
Auto Motor und Sport, Die Zeit, Mein Eigenheim bis hin zu Essen &
Trinken (Abb. 2).

Das iiberdurchschnittliche Informationsbediirfnis von Mei-
nungsfithrern zeigt sich gleichzeitig auch in einer tiberdurchschnitt-
lich intensiven Nutzung des Internets. Im Vergleich von Print- und
Online-Kandlen fallt aber gerade bei Meinungsfiithrern die grofiere
Nachhaltigkeit gedruckter Informationen auf. Demnach konnen
sich 42 Prozent der Meinungsfiithrer etwas besser merken, das sie
auf Papier gelesen haben, als etwas, das sie tiber den Bildschirm auf-
nehmen (Abb. 1).

Meinungsfiihrerschaft online

Neben dem personlichen Ratschlag gewinnt auch die Meinungs-
fithrerschaft im Netz an Bedeutung. Online tritt aber ein entschei-
dender Wirkmechanismus von Meinungsfiihrerschaft hinzu. Wah-
rend Offline-Meinungsfiihrer in ihrem direkten sozialen Umfeld als
Ratgeber fungieren, hinterlassen Online-Meinungsfiihrer fir jeder-
mann zugdngliche Kommentare und Bewertungen im Netz. Insbe-
sondere bei Konsumentscheidungen hat der Einfluss dieser ,,anony-
men® Meinungsfithrer zugenommen. Zwar ist der Anteil derer, die
héufiger Produkte oder Dienstleistungen online bewerten, in den
letzten Jahren nicht gewachsen (er liegt seit 2012 bei konstant zehn
Prozent der Bevolkerung), sie haben aber grofien und wachsenden
Einfluss. Aktuell orientieren sich 21 Prozent der Bevolkerung beim
Kauf von Produkten oder Dienstleistungen an solchen Bewertungen
im Internet. Vor drei Jahren lag dieser Anteil noch bei 18 Prozent.

Im Vergleich von Offline- und Online-Meinungsfithrern zeigen
sich viele Gemeinsamkeiten: Beide sind tiberdurchschnittlich kom-
munikations- und kontaktstark und teilen ein ausgepragtes Infor-
mationsbediirfnis. Real iberschneiden sich beide Gruppen aber nur
zu einem kleinen Teil: Von den 16,6 Millionen personlichkeitsstar-
ken Multiplikatoren beziehungsweise den 7,1 Millionen Online-
Meinungsfithrern agieren ,,nur® 2,9 Millionen als Meinungsfiihrer
in beiden Sphéren.

Die Art und Weise, wie man Meinungsfithrer anspricht, ist also
nicht nur in Abhéingigkeit vom jeweiligen Konsumfeld, sondern
auch unter Beriicksichtigung ihrer Wirkungssphire zu wéhlen. =
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*unter Zeitschriften mit einem LpA-Anteil, der mindestens 50 Prozent iiber dem
LpA-Anteil fiir die Gesamtbevolkerung liegt (Indexwert > 150)
Quelle: Ifd-Allensbach; in Prozent
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