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Zielgruppenpotential - Albgrenzung fur eine
Zeitschrift

Urlaubsreisende innerhalb o,
eines Jahres 59,9 Jo

An Urlaub, Reisen Interessierte 83,5

Ganz besonders Interessierte - 41,3

Leser von Reise- und Urlaubs-
zeitschriften

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréigeranalyse (AWA) 2003 © IfD-Allensbach
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Reise- und Urlaubszeitschriften in der
AWA 2003

Leser pro Ausgabe von -
® Abentfeuer und Reisen

Alpin
DB mobil
Geo Saison

Merian
Outdoor
ADAC Reisemagazin

Berge

DAV Panorama

Extratour

Geo Special

® Mindestens einen
dieser Titel 14,2 m

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréigeranalyse (AWA) 2003

© IfD-Allensbach
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AWA als Basis fur "Nachbefragung"

Leser pro Ausgabe von mindestens einer Urlaulbos-
oder Reisezeitschrift sind also rund 14 Prozent oder
@ Millionen.

Aus diesem Kreis in der Allensbacher Markt- und
Werbetrager-Analyse (AWA) wird die Stichprobe
rekrutiert - und sie wird detailliert zu der neuen/
relaunchten Zeitschrift befragt, in Form einer so-
genannten ,Nachbefragung™ zur AWA.

© IfD-Allensbach
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Erhebung in zwei Phasen

Optimal ist eine zweistufige Erhebung, und zwar mit
Phase eins:

Am Ende des ersten Teils wird das Originalheft des zu
prufenden Titels Uberreicht und darum gebeten, ihn
nach einer ersten, kurzen Durchsicht spontan zu be-
werten, z.B.

- wie interessant man ihn auf Anhieb findet,

- in welchem Grad man Lust hatte, ihn zu lesen.

Dann UberldBt man das Heft den Befragten, meistens

4-6 Tage, damit man sich nGher damit beschdaffigen
kann.

© IfD-Allensbach
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/weite Phase miBt Wirkungen des
Heftkontakts

Phase zwei:

Nach der vereinbarten Zeitspanne werden die Befragten von den
Interviewern erneut aufgesucht - und ausfuhrlich tber inre Erfahrungen
mit dem Heft/Titel befragt, und zwar:

- zum Teil mit den gleichen Fragen wie nach dem ersten fluchtigen
Kontakt mit dem Heft, so daB auch genau die Wirkungen durch den
infensiven Heftkontakt erfaBt werden.

- Kernfragen beziehen sich dann darauf, wie man das Heft genutzt
hat, was darin gelesen wurde, was man interessant fand (&Ghnlich
Copytest), das Image der Zeitschrift, wie die Partner und das soziale
Umfeld auf das Heft reagierten - sowie Lese- und Kaufbereitschaft.

© IfD-Allensbach
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Intferessentenpotential bestimmen

Zur Definition des Interessentenpotentials

A) Lesebereitschaft
Wdrde man, wenn die kUnffigen Hefte einem in dhnlichem
Grad zusagten,
- den Titel lesen,
- und wie haufig warde man ihn lesen (analog Frequenzfrage)

B) Kaufneigung
- Wurde man (die gelesenen) Hefte auch selbst
kaufen bzw. abonnieren,
- und von diesen jedes Heft kaufen, jedes zweite, weniger
oder gar nicht kaufen

© IfD-Allensbach
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Inferessentenpotential versus
Nichtfinteressenten

Erfahrungswerte aus special-interest-Zeitschriffensegmenten:

- Potentielle Leser mit Kaufneigung sind in der Regel Minderheit,
typisch: 20-30 Prozent der Stichprobe.

- Analyse konzentriert sich jetzt besonders auf dieses
Interessentenpotential.

- Besonderheiten des Interessentenpotentials werden erkennbar
aus Vergleich mit den 70-80 Prozent der Stichprobe, die nicht
zum Interessentenpotential zGhlen.,

© IfD-Allensbach
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/unehmend Begeisterung - oder Distanz

Typischer Befund aus zweifacher Messung zum Inferesse am
Titel (nach erstem und ausfuhrlichem Kontakt):

- wie man sich im Interessentenpotential durch den infensiven
Heftkontakt zunehmend fur den Titel begeistert

wahrend

- die Nicht-Interessenten auf Distanz rackten.

© IfD-Allensbach
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Intferessentenpotential nach infensiver
Beschdaffigung mit dem Heft noch uberzeugter
Engeres Interessentenpotential Ubrige Befragte
Es stufen die Zeitschrift | Nach erstem  Nach intensiver ! | Nach erstem  Nach intensiver !
ein als - Eindruck vom  Beschdftigung Eindruck vom  Beschdftigung
Heft mit dem Heft Heft mit dem Heft
10 Sehr interessant 7 9 1 1
9 13 20 2 3
8 22 35 9 10
7 22 o LS 14 12
6 13 8 12 12
5 15 3 21 18
4 4 2 15 @ e
3 2 1 11 11
2 1 X 9 7
1 X X 3 5
o) Gar nicht inferessant x X 3 9
Keine Angabe 1 1 2 1
im Durchschnitt 4,88 4,64
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 1491 © IfD-Allensbach
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Drei Viertel hatten auf Anhieb Lust auf den
Titel

Frage: "lch habe hier eine Zeitschrift mitgebracht. Ich mdchte Ihnen zu dieser Zeitschrift noch einige
Fragen stellen, die man aber am besten beantworten kann, wenn man sich etwas nédher mit
dem Heft beschdaftigt hat. Deshalb wirde ich Sie in einigen Tagen gerne erneut aufsuchen.
Jetzt zu diesem Heft nur die Frage: 'Wenn Sie dieses Heft am Kiosk oder bei Bekannten zum
ersten Mal gesehen hatten: Hatten Sie dann wohl auf Anhieb Lust gehabt, darin zu blattern,

oder wahrscheinlich nicht?"

Engeres ;
Inferessenten- Ubrige Befragte
potential

Lust gehabt 33

Wahrscheinlich nicht 19 53
Unentschieden 8 14
100 100

QuelleAllensbacher Archiv, IfD-Umfrage 1491 © IfD-Allensbach
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Warum begeistert der Titel?
Direkt gemessene Indikatoren

Typische Befunde fur das Interessentenpotential:

- Interessenten lesen etwa doppelt so viele Beitrdge im
Originalneft (wie die Nicht-Interessenten).

- Die jeweils gelesenen Beitradge werden in doppelt so
hohem Grad als ,,sehr interessant“ empfunden.

- Vorgelegtes Heft wird weitaus haufiger mehrmals gelesen
oder durchgeblattert,

- Partner/in, soziales Umfeld nimmft Titel relativ positiv auf.

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 1491 © IfD-Allensbach




AWA 2003

Warum begeistert der Titel?
Direkt gemessene Indikatoren

- Spontane Reaktionen auf den Titel: weitaus mehr
Lob als Kritik. Besonders Uberzeugt: Themenvielfalt
und Aufmachung

- Doppelt so viele positive Imagezuordnungen (und
nur halb so viele negative) wie unter den Nicht-
Intferessenten

- Titel wird als sehr eigenstdndig, unverwechselbar
erlebt.

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 1491 © IfD-Allensbach
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Fur die meisten Interessenten "etwas ganz
Neues"

Frage: "Wurden Sie sagen, diese Zeitschrift ist etwas ganz Neues, so eine Zeitschrift fur
Mdanner gibt es bislang noch nicht, oder gibt es schon Zeitschriften, die ziemlich
ahnlich sind?"

Engeres )
Interessenten- Ubrige Befragte
potential

Ist etwas ganz Neues

28
Gibt Zeitschriften, die 19
ganz ahnlich sind
Unentschieden 21 43
100 100

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 1491 © IfD-Allensbach
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Wer ist begeistert? Indikatoren der AWA

Nicht nur direkte Reaktionen auf den Titel sind aussagekraftig,
sondern auch die zahlreichen Markt-, Media- und psycholo-
gischen Kriterien der AWA, mit der die Studie ja verknUpft ist.
Sie erlauben sehr differenzierte Potential-Beschreibungen.

Zum Beispiel:

- Interessengebiete, die fUr das Potential pragend oder aber
untypisch sind,

- Prdferierte Einzelmedien und Mediagattungen

© IfD-Allensbach
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Was die Anhanger des neuen Titels
besonders stark inferessiert

Es interessieren
sich nach der AWA
besonders fur:

Gesunde Erndhrung, Lebensweise
Medizinische Fragen
Naturheilmittel

Sportliches Radfahren
Hautpflege, Korperpflege
Haarpflege, Frisuren

Mode, Modetrends
Schonheitspflege, Make-up
Urlaub und Reisen (IGngere)
Stadtereisen (kurzere)
Gastebewirtung, Gastlichkeit
Bauen, Modernisieren,Renovieren
Wohnen und Einrichten

Engeres

Interessenten-  Ubrige Befragte

potential
%

29

9080000088060

%
29
16
12
17
20

8

46
24
36
27
28

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 1491

© IfD-Allensbach
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... oder aber wenig inferessiert

Engeres .
Interessenten- Ubrige Befragte
Es interessieren pofential
sich nach der AWA
besonders fur: % %
Polifik 36 @
Blicher 32 @
Antiquitéten 10 @
Kochen, Kochrezepte 15 @

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 1491

© IfD-Allensbach
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INnferessenten nutzen elekironische Medien
relativ stark

"Ké&nnten Sie schatzen, wieviel Stunden
Sie an einem normalen Werktag - also
montags bis freitags - fernsehen, wieviel
Stunden durchschnittlich pro Tag?"

Mehr als 4 Stunden

3 bis 4 Stunden

2 bis 3 Stunden

1 bis 2 Stunden
Weniger als 1 Stunde

"Wie oftf hdren Sie normalerweise Radio?"

"Taglich"

"Fast taglich"

"Ein- bis zweimal in der Woche"
"Zwei- bis dreimal im Monat"
"Seltener, praktisch nie"

Engeres
Inferessenten-
potential

%
3

8 (40
29
46
14
100

Ubrige Befragte
%

4

7 |33
22
44
23
100

63
20
8

2

7
100

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 1491

© IfD-Allensbach
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"More - and - more"

Erkenntnisse zur Mediennutzung:

Die Aufgeschlossenheit/Aufnahmelbereitschaft fur neue
Zeitschriffen ist nicht etwa unter denen am groBten, die
wenige (der verwandten) Zeitschriften lesen, sondern
unter jenen, die bereits relativ viele Titel

- lesen (,more-and-more-Regel™)

- und die Zeitschriffen auch selbst kaufen

© IfD-Allensbach
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Interessentenpotential kauft besonders
gern Zeitschriften
Frage: "Einmal ganz allgemein gefragt, wie hdufig kaufen Sie Zeitschriften?
Wdrden Sie sagen .. .?"
Engeres .
Inferessenten- Ubrige Befragte
potential
% %
"t&glich” 5 4
"zwei-, dreimal die Woche" 26 17
93 72
"etwa einmal die Woche" 38 34
"zwei-, dreimal im Monat" 24 | 17
"etwa einmal im Monat" 3 13
"seltener 4 13
Keine Angabe X 2
100 100
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 1491 © IfD-Allensbach
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Trotz Verwandtschaft: teilweise viel
Differenzierung

Hochgradige Uberschneidungen verwandter Titel
bedeuten nicht far jeden Titel das gleiche; zum

- zwei Titel mehrheitlich exklusiv gelesen,

- zwei Titel nur von einer Minderheit exklusiv

Beispiel werden von vier Reise- und Urlaubszeitschriften:

© IfD-Allensbach
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Haufig Erfahrungen mit mehreren Reisetiteln -
aber nicht bei jedem gleichermalen
Leser pro Nummer von -
Es sind Leser
pro Nummer von - Abenteuer Geo ADAC
und Reisen Saison reisemagazin  Extra tour
mindestens vier (von 11 C 7,0
Reise- und Urlau s’ri’reln) el Ltz m
17,9 :
22,7
H 2 :
3 21,0 6.3
39,3
2 28,4
Einem 24,9 23,8 71,4 56,2
100,0 100,0 100,0 100,0
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse (AWA) 2003 © IfD-Allensbach
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Trotz Verwandtschaft: teilweise viel
Differenzierung

Oder: Das ausgeprdagte Themeninteresse
schwankt

zwischen
- drei Viertel und

- der Hdlftfe einer Leserschaft.

© IfD-Allensbach
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Themeninteresse - stark, aber je nach Titel
differenziert ausgepragt

Leser pro Nummer von -

. Nicht-Leser
mindestens  \,5n Reise-
ADAC einer Reise- und
Abenteuer Geo reise- und Urlaubs-  Urlaubs-
Es sind an dem Thema  Ynd Reisen  Saison magazin  Extra four zeitschrift  zeitschriffen

% % % % % %
Urlaub und Reisen - > ° ° o o b

Besonders interessiert

Auch noch interessiert = 24,3 32,8 34,4

40,0 35,7 43,2

Kaum, gar nicht 2,7 24

6,0 9.7 6,3 18,1
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

AL 050 | 096 | 4aa | 060 [ sco I 5583

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse (AWA) 2003 © IfD-Allensbach
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Komplizierteste Stichproben - einfach durch
AWA-Verknupfung

Die Grundgesamtheit einer ANA-Nachbefragung
kann sehr komplex sein und auf jede Besonderheit
eines Mediums oder Marktes eingestellt werden.

FUr die Stichprobenbildung sind ausschlieBlich
Auskunfte im AWA-Interview entscheidend. Die
Auswahl der Befragten ist damit absolut neutrdal,
frei von subjektivem EinfluB.

© IfD-Allensbach
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Hochste Kompetenz der Befragten

AWA-Nachbefragung unter Lesern thematisch
verwandter Titel ist besonders aussagekraftig,

weil hier praktisch bei jedem eine Kompetenz
in der Beurteilung solcher Zeitschriften voraus-

gesetzt werden kann.

© IfD-Allensbach
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Hundertprozentig vertraut

Wird diesen Personen die neue/relaunchte
Zeitschrift vorgelegt, simuliert dies eine
hundertprozentige Vertrautheit - und man
stimmt Uber den Titel ab mit der bestmdbglichen
Kenntnis uber inn.

© IfD-Allensbach
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Frahzeitig abbgesicherte Befunde

Die Anbindung an die AWA erlaubt fruhzeitig tiefgehende
und quantitativ abgesicherte Potential-Beschreibungen
eines neuen Titels, und zwar

- bereits vor Markteintritt

- und bevor er erstmals in Markt-Media-Studien
ausgewiesen wird.,

© IfD-Allensbach
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Glaubwurdige Potentialanalysen

Die AWA-Zielgruppenmerkmale sind vielen Experten als valide
und zuverldssig messend vertraut. Durch sie 1G8t sich das
Potential neuer/relaunchter Titel glaubwurdig analysieren und
anschaulich illustrieren,

und zwar

- sowohl nach auBen, gegenuber Werbetreibenden und
Agenturen,

- als auch intern, gegenuber Verlag und Redaktion.

© IfD-Allensbach






