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Gravierende Zunahme der Optionen . . ..

far Information und Unterhaltung

flr die Freizeitgestaltung

fir die Nutzung von Vertriebskandlen

bei der Auswahl von Produkten und Marken

mmmp + die Mechanismen der Entscheidungsprozesse werden
wichtiger

e die Komplexitat der Entscheidungsprozesse nimmt zu

* die Entscheidungen werden spontaner und damit
weniger berechenbar

© IfD-Allensbach
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Multi-optionales Medienangebot

Vermehrung der Gattungen (TV, Internet)

Vermehrung innerhalb der Gattungen

Vermehrung der Nutzungsquellen / -mdglichkeiten / -orte
Ungeheure Vermehrung der allgemein zugdnglichen Informationen
durch das Internet

oD~

Vermehrung innerhalb der Gattung TV

Anzahl der in Westdeutschland
flachendeckend gut empfangbaren
TV-Kandle 38

30I
8

1952 1963 1970 1984 1990 1995 2000 2006

Quelle: ZDF-Medienforschung; Media-Perspektiven © IfD-Allensbach
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Vermehrung innerhalb der Gattung Zeitschriften

839

Publikumszeitschriften 811

Zahl der Titel

2
36 211

1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005

Quelle: IVW, jeweils 1. Quartal © IfD-Allensbach
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Enfwicklung der Internetnutzung

14 - 19jahrige 827
73,5

77,0
720 20 - 29jdhrige

52,0
45,9 Bevolkerung

insgesamt
5,8%
3,9
25 7,8
| | | | |
1996 1998 2000 2002 2004 2006

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre

Quelle: AWA '96, AWA '98, AWA 2000, AWA 2002, AWA 2004, AWA 2006 © IfD-Allensbach
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Reaktionen auf die Vermehrung der Optionen
m erhebliche Ausweitung des Zeitbudgets fir Mediennutzung

1980 1985 1990 1995 2000 2005

) brutto, inklusive Uberschneidungen, Durchschnitt Montag - Sonntag

Basis: Bundesrepublik Deutschland (bis einschlieBlich 1990 nur Westdeutschland); Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Langzeitstudie Massenkommunikation © IfD-Allensbach
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Reaktionen auf die Vermehrung der Optionen
® Parallelnutzung von Medien

16- bis 30- bis 45- bis 60jahrige
29jahrige 44jahrige 59jahrige und dltere

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Personen ab 16 Jahre, die Fernsehen schauen
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 7046 © IfD-Allensbach
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Reaktfionen auf die Vermehrung der Optionen

B Substitutionsprozesse, Verschiebung der Marktanteile zwischen
Gattungen

*  Wachstum bei TV und Internetnutzung
* Ruckgang der Tagespresse (mit Ausnahmen!)
* Ruckgang des Radiohdrens in jliingeren Zielgruppen

* begrenzter Rickgang der Zeitschriftenlektire in jingeren Zielgruppen

kein genereller Rickgang der Printmediennutzung

© IfD-Allensbach
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Der Fernsehkonsum steigt in allen Altersgruppen

Es sehen 3 oder mehr Stunden
pro Tag fern

Bevdlkerung  14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 Jahre
insgesamt Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrédgeranalysen AWA '84, AWA '95, AWA 2006 © IfD-Allensbach
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Der Kreis regelmaBiger Internet-Nutzer
wachst rasch

B taglich I mehrmals pro Woche
68,0%

54,2% 24,2

35,1%
28,8% Einmal 18,2
T
amas 43,8
Mghn"nols 256
17,1 taglich
2001 2002 2006 Unter-30jahrige

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevédlkerung von 14 bis 64 Jahren
Quelle: Allensbacher Computer- und Technikanalyse ACTA 2001, ACTA 2002, ACTA 2006 (1. Welle) © IfD-Allensbach
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Immer mehr Jugendliche horen wenig oder

gar kein Radio

Gar nicht oder weniger als 1 Stunde pro Tag

- 14- bis 15jahrige - - 16- bis 17jahrige -

46

4l 40

36%,
33
30

1995 2000 2006 1995 2000 2006

- 18- bis 19jdhrige -

1995

2000

2006

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA '95, AWA 2000, AWA 2006

© IfD-Allensbach
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Reichweitenentwicklung der Tageszeitungen
in den alten Bundeslandern (1980 - 2006)

Es sagen, daB sie am Tag vor dem Interview, 'gestern’, eine Tageszeitung
gelesen haben

O Bevolkerung ab 14 Jahre Q== 14 - 29jc3hrige

) A\
S 79,3 s8
O bl o
75,8 <
) 67,
72,3 ~ 84)
53,4
Ausbreitung ©N

des Internet

1980 1985 1990 1995 2000 2004 2006

*) Regionale Abo-Tageszeitungen, Bild, Reg. Kaufzeitungen, Uberregionale Tageszeitungen

Basis: Alte Bundesrepubik; Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, AWA '80 bis AWA 2006 © IfD-Allensbach
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Reichweitenentwicklung in jungen
Altersgruppen

64,7% Index
(1995=100)
Regionale 56,0 )
Abo-Tageszeitung Bevolkerungab 87
14 Jahre
51,7
73
33,5
20 - 29jahrige 65
92
i 27,2
Wochenmagazine o
20 - 29jahrige 85
23,0
23,7 Bevolkerung ab
’ 23,0 97
1995 2006 |4 Jahre

Wochenmagazine: Nettoreichweite von Focus, Der Spiegel, Stern

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 1995 und AWA 2006 © IfD-Allensbach
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Entwicklung der Zeitschriffen-Gesamtreichweite
iIn einer Phase anhaltender Titelvermehrung

598,2%
14 - 29jahrige
569,6
Bevolkerung S5
insgesamt 333,0
1995 2006
225 Titel 262 Titel

Summierung der Einzelreichweiten aller ausgewiesenen Titel im jeweiligen Jahr

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA '95, AWA 2006 © IfD-Allensbach
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Nur ein Substitutionsprozel?

B Wahrend die Tageszeitungsreichweiten in der jungen Generation stark
ricklaufig sind, nehmen TV-Nutzung und besonders Internet-Nutzung zu

B TV und Internet werden jedoch anders genutzt als die Zeitung

e TV gerade von Jingeren in hohem MaBe unterhaltungsorientiert,
teilweise auch als Hintergrundmedium (Musik-Sender)

o das Internet zur Information dann, wenn ein aktivierter und
strukturierter Informationsbedarf vorliegt

=mmp Die Information durch das Internet erfolgt nicht kontinuierlich,
sondern bedarfsgesteuert

B Mit der Verringerung der Tageszeitungslektire verandert sich das
Interesse an kontinuierlicher und umfassender Information

© IfD-Allensbach
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Mittlerweile dominierende Stellung des Internet bei
aktiviertem und strukturiertem Informationsbbedarf

14 - 29jahrige

Wenn man sich tber ein Thema B 2000 —@—2004 —Q— 2006
ndaher informieren mochfte ...

achtet man auf Berichte
im Fernsehen

liest man Berichte
in Zeitungen

in Zeitschriften

Suche im Internet

Berichte im Radio

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA 2000, AWA 2004, AWA 2006 © IfD-Allensbach
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In der tfagesaktuellen Information ist das Internet
jedoch von untergeordneter Bedeutung
Es haben sich gestern Uber das tagesaktuelle Geschehen informiert -

B Bevolkerung B 14- bis 29jahrige
ab 14 Jahre insgesamt

e 85%

Insgesamt

I 65
davon -
- N 73
WUy
— [t
I 25
R I 35
m Radio I 25
B 8

im Internet - 12

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse 2006 © IfD-Allensbach
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Junge intensive Internetnutzer, die keine Zeitung lesen, informieren
sich in allen Medien seltener uber das tagesaktuelle Geschehen

14- bis 29jahrige tagliche Internetnuizer, die -
regelmdBig Zeitung lesen
nur selten oder nie Zeitung lesen wm

85%

Es haben sich gestern (iber das
tagesaktuelle Geschehen

informier insgesamt I 0

darunter:

im Fernsehen

in der Zeitung

im Internet

Basis: 14- bis 29jdhrige, die das Internet einmal oder mehrmals téglich nutzen
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse AWA 2006 © IfD-Allensbach
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Beispiele fur eine selektive/breite Nutzung
des Medienangebofts

Unter-30jGhrige, die die Fiille der Optionen im Medienbereich breit nutzen

Es lesen eine Abo-Tageszeitung mindestens ab und zu

Internet-Nutzung mindestens mehrmails in der Woche

B Zeitschriftenhorizont breit

Unter-30jdhrige, die die Fllle der Optionen im Medienbereich eng nutzen

Nicht-Zeitungsleser
Zeitschriftenhorizont eng

Internet-Nutzung mindestens mehrmails in der Woche

Durchschnittlicher TV-Konsum 2 Stunden und mehr

© IfD-Allensbach




AWA 2006

Breite Nutzung der Optionen im Medienbereich
korrespondiert mit einem breiten Interessenspekirum

14- bis 29jahrige, die die Fulle der
Optionen im Medienbereich -

| breit nufzen eng nutzen |

Es haben ein (sehr)
breites Interessenspekirum

14- bis 29jdhrige
insgesamt

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 14- bis 29jdhrige
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse AWA 2006 © IfD-Allensbach
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Aktuelle Information zum Zeitgeschehen

Mir ist wichtig, daB ich Uber das Zeitgeschehen immer
gut informiert bin, immer auf dem laufenden bin

20 - 24jdhrige arl%
42,1
16 - 19jahrige
40,2
35,0
2001 2006

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA 2001 (Frihjahrswelle 2001), AWA 2006 © IfD-Allensbach
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Kommunikation komplexer Zusammenhdnge

Es legen groBen Wert auf griindliche Information, um
Hintergriinde und Zusammenhdénge besser zu verstehen

20 - 24jahrige

16 - 19jahrige

2001 2006

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréigeranalysen, AWA 2001 (Fruhjahrswelle 2001), AWA 2006 © IfD-Allensbach
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Keineswegs kontinuierlicher Ruckgang von Print,
sondern Konjunkturen

Verdnderung der Gesamtreichweite der AWA-Printmedien gegenuber
dem Vorjahr

+2,4
+1,8

] 0.
-0,6
-1,1
-23 -22

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

+1,0

-1,8

-2,6%

-3,7

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre; Publikums-, Kundenzeitschriffen, Zeitungen, Anzeigenbl&tter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, AWA '96 - AWA 2006 © IfD-Allensbach
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Reaktfionen auf die Vermehrung der Optionen

B Sinkende Bindungen an einzelne Angebote, bei steigender
Neugierde auf die Breite des Angebots

* Dbei vielen Titeln vergroBern sich die weitesten Leserkreise,
wdahrend sich die Kernleserschaft verringert

WLK 1995 = 100 2006

Ménner-Magazine
Wissenschafts- und

) 116
Kulturmagazine
hochpreisige monatliche 116
Frauenzeitschriften
Magazine zum 116
Zeitfgeschehen

= o« wachsender Anteil sporadischer Leser

* verstarkte Konkurrenz durch héhere Schnittmengen
der Leserschaft

© IfD-Allensbach
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HOherer Anteil sporadischer Leser

Magazine zum Zeitgeschehen

72%
60
57 55 RegelmdBige
Leser
Sporadische
45 Leser
43
40
28
1987 1995 2000 2006

Basis: Bundesrepublik Deutschland (1987 nur Westdeutschland), Bevolkerung ab 14 Jahre
Leser pro Nummer von Focus, Der Spiegel, Stern, Time (nur 2000)

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, AWA '87, AWA '95, AWA 2000, AWA 2006 © IfD-Allensbach
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Folgen fur die Fuhrung von 'Medien-Marken'

B wachsende Bedeutung eines klaren, unverwechselbaren Profils
B wachsende Bedeutung von MaBnahmen zur Leser-/Zuschauerbindung:

» starkere Bericksichtigung von seriellen Verknupfungen zwischen
verschiedenen Ausgaben

* Bindung Uber Personen, Autoren
» attraktivere Auslobung der Folgehefte/-programme
 Forderung des Abonnements
B wachsende Bedeutung der optischen Attraktivitét
B wachsende Bedeutung eines systematischen Trendmonitorings von
- Interessenkonjunkturen

- Lifestyle
- ldentifikationswerten, -personen

© IfD-Allensbach
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Starkere Wirkung von Interessen- und Freizeitkonjunkturen

Beispiel: Koch-/Gourmetizeitschriften
Wissenschafts-/Kulturmagazine

Teilkonjunkturen in einzelnen Gebieten: z.B. Sport

Ind\
Aktive Sportler®) (20[7,0 :XIOO)

|

Golf spielen 165
Snowboard fahren ] 149
Besuch im FitneBstudio I 129
Jogging, Wald- oder Geléndelauf I 127
FuBball spielen ] 123
Reiten ] 123
Mountainbike fahren - 110
Ski-Abfahrtslauf i 102
Leichtathletik betreilben ' 98
Turnen, Gymnastik - 93
Segeln e 89
Ski-Langlauf | 86
Tennis R 80
Surfen _ 74

*) Das mache ich haufig bzw. ab und zu

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen AWA 2000 und 2006

© IfD-Allensbach
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Reaktionen auf die Vermehrung der Optionen

B Kirzere Modezyklen von Formaten und Angeboten, wachsendes
Abwechslungsbedurfnis

1985 1995 2000 2006

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrédgeranalysen AWA 1985, 1995, 2000 und 2006 © IfD-Allensbach
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Reaktfionen auf die Vermehrung der Optionen
B Reduktion von Komplexitat durch

* eng auf eigene Interessen und Bedirfnisse abgestimmte
Selektion

* habituelle Auswahimuster

 Markenpraferenzen

57 Prozent der Internetnutzer klicken immer dieselben Websites an,
42 Prozent maximal funf.

Genauso bestehen auch in dem heutigen multioptionalen Umfeld
durchaus starke Bindungen an Marken.

Der unkalkulierbare, in der Fllle des Angebotes vagabundierende
Nutzer/Konsument ist in erster Linie in jungen Zielgruppen zu finden.

© IfD-Allensbach
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Markenbindung

Wenn ich mit einer Marke
zufrieden bin, bleibe ich dabei

Es gibt Produkte, da bin ich ganz auf
bestimmte Marken festgelegt

Ich wechsele haufiger zwischen
verschiedenen Marken

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse AWA 2006 © IfD-Allensbach






