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Zeitungsreichweiten in den USA

Tageszeitungen

60

44%

High School College Post Graduate
Graduate  Graduate Degree

Sonntagszeitungen

64

58
49

High School  College Post Graduate
Graduate  Graduate Degree

Quelle: Scarborough Research Top 50 Market Report, 2008
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Spezifika des US-Zeitungsmarktes

Aus dem Jahresbericht 2009 "The State of the News Media"

® Uber Zeitungsverlage, die nach fremdfinanzierten Ubernahmen
hoch verschuldet sind:

"Dennoch sind die meisten Zeitungen dieser Unfernehmen
immer noch profitabel und konnten weiter bestehen, wenn

sie die Schulden der Mutterfirma nicht mitfragen mudssten.”

/...

2509/7.7.2009

Quelle: The State of the News Media, Annual Report 2009
© IfD-Allensbach
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Spezn‘lko des US-Zeitungsmarktes

Aus dem Jahresbericht 2009 "The State of the News Media"

® Uber zu geringe Vertriebserldse:

"Manche weisen darauf hin, dass die Verlage sich selbst durch
schlechte preispolitische Entscheidungen schon vor Jahren den
Garaus gemacht haben. Selbst nach einigen bescheidenen
Preiserhdhungen in den Jahren 2007 und 2008 sind amerikanische
Zeitungen immer noch sehr billig. Sie kosten weniger als die Halffe

des in Europa und Japan ublichen Preises".

/...

Quelle: The State of the News Media, Annual Report 2009 2511/7.7.2009
© IfD-Allensbach
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Spezn‘lko des US-Zeitungsmarktes

Aus dem Jahresbericht 2009 "The State of the News Media"

® Zur Option 'Online only":

"Nach heutiger Kalkulation macht es keinen Sinn, wenn Zeitungen
ihren Printeditionen den Todesschuss verpassen und nur noch online
erscheinen. Die Sonntagszeitung und einige der Ausgaben, die
spat in der Woche erscheinen, sind immer noch voll mit Anzeigen -
und kénnen nach wie vor Top-Anzeigenpreise erzielen.

Etwa 90% der Zeitungseinnahmen werden weiterhin mit den Print-
ausgaben erzielt; auf Druck und Distribution der Printausgaben
enftfallen im Durchschnitt etwa 40% der Gesamtkosten. Im Moment
geht die Rechnung nicht auf, wenn man auf 90% der méglichen
Einnahmen verzichtet, um 40% der Kosten einzusparen."

2510/7.7.2009

Quelle: The State of the News Media, Annual Report 2009
© IfD-Allensbach
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Stabile Muster: Anteil der Werbeaufwendungen,
der auf Printmedien entfallt

2008

Finnland

Schweiz I

Schweden
Ddanemark
Deutschland
Durchschnitt 42%

Frankreich

|
I
Italien |
Polen ] :
Griechenland ] |
Portugal ] :

Werbeaufwendungen netto, geschdfzt 2503/7.7.2009
Quelle: Carat International/ Aegis Media © IfD-Allensbach
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Anteil der Haushalte mit Internetanschluss

Finnland 72% |
Schweiz 79 :
Schweden 84 :
Danemark 82 I
Deutschland 75 :

|
purchschnitt eu27 [N

|
Italien 42 :
Polen 48 |
Griechenland 31 :
Portugal 46 :

Basis: EU27, Haushalte mit mindestens einer Person im Alter von 16-74 Jahren und Einzelpersonen im Alter von
16-74 Jahren, Schweiz: Anteil der Internetnutzer an der Bevdlkerung ab 14 Jahre 2505/7.7.2009
Quelle: Eurostat, 1. Quartal 2008, ORF Medienforschung (Daten fUr Schweiz) © IfD-Allensbach
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Werbeaufwendungen: Printanteil gestiegen

Slowakei - 22 34

Werbeaufwendungen netto, geschdfzt 2504/7.7.2009
Quelle: Carat International/ Aegis Media © IfD-Allensbach
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Publikumszeitschriften in der IVW:

Neueintragungen, Loschungen und Saldo
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Basis: Jahressummen der Neueintragungen und Loschungen (2001 und 2002 ohne Titel, die nur vorUbergehend
geldscht wurden).
Quelle: IVW, Quartalsberichte

2502/7.7.2009
© IfD-Allensbach




AWA 2009

Publikumszeitschriften: Titelzahl und Auflage je Titel

196,5

o— 181,8

-0\5‘2,1 144,9
o 131,3

834 854 585
687
538 I

1990 1995 2000 2005 2008
B Anzahl IVW-geprifter Titel =)= O verkaufte Auflage je gepriftem Titel in Tsd.

Quelle: IVW, Jahresdurchschnitt 2518/7.7.2009
© IfD-Allensbach
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Kein Verfall der Printaffinitat

Ich lese Biicher, Zeitungen oder
Zeitschriften, sobald ich etwas Zeit habe

45% 45 45 »

44 43

2006 2006 2007 2008 2009

Ich verstehe und behalte Dinge besser,
die ich gelesen und nicht nur im
Fernsehen gesehen habe

44% 44

43 42 42

2005 2006 2007 2008 2009

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre

2548/7.7.2009

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA 2005 bis AWA 2009 © IfD-Allensbach
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Kein Anstieg der TV-Nutzung infolge der
Wirtschaftskrise

Sehdauer:
—— 3 oder mehr Seher pro Tag
Stunden pro Tag ARD RTL SAT. 1 RTL2 N24

6]%’60

53%
40 39
29 928
13 13
8 9

2008 2009 2008 2009 2008 2009 2008 2009 2008 2009

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 2526/7.7.2009
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2008, AWA 2009 © IfD-Allensbach
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Gala: Dynamisches Wachstum uber fast 15 Jahre

Leser pro Ausgabe
198 191 1,99

Mio. 1,39 1,39

0,98 0,97 1,05 Lk
0,71 0,76

Verbreitete
Inlandsauflage

319 314

Tsd. 300 311

25
a4 239

22
215 198

| | I | | | I I | | | I | |
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 14 Jahre; Auflage jeweils im 1. Quartal 2514/7.7.2009
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA' 95 bis AWA 2009; VW © IfD-Allensbach
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Die Zeit: Aufwartstrend seit 2002

Leser pro Ausgabe

Mio.

2,12
2,07 <
1,96 Lzl

1,66 1,66 1,66

a6a 477 453 453 L5 A A

Verbreitete
Inlandsauflage
Tsd.
525
486 481 478 202 502 496

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 14 Jahre; Auflage jeweils im 1. Quartal
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA' 95 bis AWA 2009; VW

2546/7.7.2009
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Stern: Heute mehr Leser als Ende der 90er Jahre

Mio.
8,56

Leser pro Ausgabe

8,73 8,93

8,34 841
7,87
7,56 7,40

Tsd.

Verbreitete
Inlandsauflage

1.169 1.160

1.090 1.082 71,055
1.027 1,004 1.019 1.004 1019 987 972 o
932

l I I | | I I I | l I I | |
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 14 Jahre; Auflage jeweils im 1. Quartal 2515/7.7.2009
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA' 95 bis AWA 2009; VW © IfD-Allensbach
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Der Spiegel: Heute mehr Leser als Ende der
?0er Jahre

Leser pro Ausgabe

Mio. 6,86 6,86 4,77

Verbreitete
1.043 Inlandsauflage
Tsd. 1.009 1.016
981 975 983
954

I I I | | I I I | l I I | |
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 14 Jahre; Auflage jeweils im 1. Quartal 2513/7.7.2009
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA' 95 bis AWA 2009; VW © IfD-Allensbach
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Stabile Leserschaftsstruktur: Soziodemografie

Der Spiegel

Leser im Alter
30 - 59 Jahre
58% 58

1995 2000 2005 2009

Leser mit hoherer
Schulbildung

w9 41 42 4

1995 2000 2005 2009

Leser mit hohem
gesellschaftlich-
wirtschaftlichen Status

42% I44 i 43

1995 2000 2005 2009

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 14 Jahre; Leser pro Ausgabe

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 1995, AWA 2000, AWA 2005, AWA 2009

2525/7.7.2009
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Stabile Leserschaftsstruktiur: Interessen

Der Spiegel

Versicherungen

I 76 77

1995 2000 2005 2009

76%

Bauen, Modernisieren

56% 55 57 57

1995 2000 2005 2009

Autos, Autotests

56% 58 58 i

1995 2000 2005 2009

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 14 Jahre; Leser pro Ausgabe

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 1995, AWA 2000, AWA 2005, AWA 2009

2524/7.7.2009
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Super illu: Konstant hohe Reichweite

Deutschland Ost

%

Leser pro Ausgabe

21,0 20,9

18,1 18,1

16,9 16,9 16,5 17,1 16,6 16,6 16,9 16,9

| | | | | I | | l I | | I | | I
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahre in Deutschland Ost (neue Bundesldnder einschlieBlich friheres Ostberlin) 2516/7.7.2009
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA' 93 bis AWA 2009 © IfD-Allensbach
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Positive 10-Jahres-Bilanz (Auswahl)

Leser pro Ausgabe 1999 2009  Wachstum %

Mio. Mio.
Gala 1,05 1,99 R 90
Super illu 2,61 270 I3
Der Spiegel 5,92 5,93 | 0,2
Stern 7,44 7,87 |
Die Zeit 1,66 2,03 B 22
TV Movie 5,65 584 I3
rhv 802 940 |7
Elle 082 098 |20
Joy 0,46 0,70 B 52
Vogue 0,99 1,27 [ 28
Essen & Trinken 2,14 2,97 I 39
Der Feinschmecker 0,58 0,84 [ 45
Meine Familie & ich 2,06 2,09 I

/...

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 1999, AWA 2009

2519/7.7.2009
© IfD-Allensbach
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Positive 10-Jahres-Bilanz (Auswahl)

Leser pro Ausgabe

o
Schdéner Wohnen

Men's Health
Rolling Stone
Spotlight

Auto Motor und Sport

Oldtimer Markt

Kicker Sportmagazin
Sport Bild

Bike

Fisch & Fang

Reiter Revue international

DAV Panorama

1999
Mio.

3,00
0,72
0,28
0,19
2,94
0,33

2,35
2,93
0,30
0,31
0,32
0,45

2009
Mio.

3,03
0,99
0,36
0,43
3,36
0,43

3,11
3,36
0,33
0,49
0,46
0,58

Wachstum %

h

I 29 /..

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 1999, AWA 2009 © IfD-Allensbach

2520/7.7.2009




AWA 2009

Positive 10-Jahres-Bilanz (Auswahl)

Leser pro Ausgabe

o/
Computer Bild

C't magazin
Chip
Connect
GameStar

PC Games

Apotheken Umschau

Kombi A+B
ADAC motorwelt

DB mobil

1999
Mio.

2,76
0,69
1,21
0,39
0,44

0,69

12,80
14,31

0,62

2009
Mio.

3,12
1,02
1,59
0,58
0,64

0,92

19,97
14,79
1,04

Wachstum %

K

B
(o)

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 1999, AWA 2009

2521/7.7.2009
© IfD-Allensbach




AWA 2009

Erfolg der Zeitschrift Landlust

783 Tsd. | Leser

pro Ausgabe I

450 Tsd.

367 Tsd. ‘

Verbreitete
Inlandsauflage

2008 2009

216Tsd. o/o 204 Tsd. I Einzelverkauf I
108 Tsd.

Leserschaft: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre; AWA 2008, AWA 2009

Auflage: Inlandsauflage im AWA-Erhebungszeitfraum 1/2007 bis 1/2008 (AWA 2008) und
1/2008 bis 1/2009 (AWA 2009); IVW

2523/7.7.2009
© IfD-Allensbach
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Erfolg der Zeitschrift Neon

771 Tsd_l Leser pro Ausgabe I

364 Tsd.
‘ Verbreitete
205 Tsd. Inlallwdsc:ufloge
121 Tsd. 149 Tsd. | Einzelverkauf |
103 Tsd.
|
2005 2009

Leserschaft: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre; AWA 2005, AWA 2009
Auflage: Inlandsauflage im AWA-Erhebungszeitfraum 1/2004 bis 1/2005 (AWA 2005) und 2522/7.7.2009

1/2008 bis 1/2009 (AWA 2009); IVW © IfD-Allensbach
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Printaffinitdt

Die Uberwdltigende Mehrheit der Bevolkerung, auch die groBe Mehrheit
der Unter-30-Jahrigen ist umfassend oder selektiv printaffin:

Umfassend Printaffine: regelmaBige Tageszeitungsleser und gleichzeitig
mittlerer oder breiter Zeitschriftenhorizont

Selektiv Printaffine: regelmaBige Tageszeitungsleser, die nur wenige
Zeitschriffen nutzen

oder

sporadische Tageszeitungsleser mit durchschnitt-
lichem oder breitem Zeitschriffenkonsum

Weitgehend hochstens sporadische Lektdre von Tages-
Printabstinente: zeitungen und gleichzeitig Nufzung eines nur
engen Spektrums von Zeitschriften (maximal 8 Titel)

2529/7.7.2009
© IfD-Allensbach
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Printaffinitat in der Bevolkerung und
in der jungen Generation

Bevdlkerung ab 14 Jahre 14- bis 29-Jdahrige
Weitgehend .
Printabstinente Weitgehend Umfassend

Printfabstinente Printaffine

Umfassend
Printaffine

Selektiv Selektiv
Printaffine Printaffine
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 2527/7.7.2009

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2009 © IfD-Allensbach
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Selektiv Printaffine in der Bevolkerung
und bei den Unter-30-Jahrigen

Bevolkerung ab 14 Jahre 14- bis 29-Jdhrige

Ausgepragt zeitungsaffin,
wenig Zeitschriften

—Ausgepragt zeitschriftenaffin,
9 unregelmdaBige, aber relativ
haufige Zeitungslektlre

Selektiv

Printaffine Printaffine

Ausgepragt zeitschriffenaffin,
nur sporadisch Tageszeitung

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 2532/7.7.2009
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2009 © IfD-Allensbach
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Soziodemografisches Kurzportrat

Frauenanteil

%

65

60

51,7 55
51,6 L—51,5
50,5 .J "

45

40

35

Durchschnitt-
liches Alter

Jahre

60

55

50

47,9

45

35

Finanzieller
Spielraum

@ Euro

400

375

362. —

350

325

302

272 ‘ s

250

225

199 ' 200

@ Umfassend Printaffine

A selektiv Printaffine

. Weitgehend Printabstinente

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2009

2533/7.7.2009
© IfD-Allensbach
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Portrat der jungen Printaffinen

Generell Uberdurchschnittliche Mediennutzung

Uberdurchschnittlich breites Interessenspektrum

Bildungsaffin

GroBer Aktivitatsradius

Korperbewusst: Uberdurchschnittliches Interesse an Gesundheit,
hoher Stellenwert korperlicher Fitness und
uberdurchschnittlicher Konsum kalorienreduzierter
Nahrungsmittel und Getranke

Familienorientiert

Uberdurchschnittlicher Anteil an Trendsettern und Innovatoren

Uberdurchschnittlich markenaffin

Uberdurchschnittlich interessiert an Werbung

2551/7.7.2009
© IfD-Allensbach
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Printaffine sind auch
uberdurchschnittlich internetaffin

Unter-30-Jahrige
| Umfassende Weitgehend |
Printaffine Printabstinente

Es nufzen das
Internet taglich

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung 14 bis 29 Jahre 2535/7.7.2009
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2009 © IfD-Allensbach
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Printaffine junge Nutfzer informieren sich in allen

Medien uberdurchschnittlich

Es haben sich gestern Uber das aktuelle Geschehen informiert -

Unter-30-Jdahrige |

und zwar

()
81% | im Fernsehen  in der Tages- im Radio im Internet |
presse

63
46 46
36 39
I I 26
13 10
7
— B [ ]

B Umfossend Printaffine [ Weitgehend Printabstinente

2534/7.7.2009

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung 14 bis 29 Jahre
© IfD-Allensbach

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2009
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Enger Zusammenhang zwischen Printaffinitat
und Interessenspektrum . . .

| Bevélkerung insgesamt

Es haben ein breites
Spektrum an Interessen -

| \ 25 %
9 | 37 % }

Umfassend Printaffine Selektiv Printaffine Weitgehend Printabstinente

Breites Interessenspekirum: Von 29 Interessendimensionen inferessieren mindestens 8 ganz besonders

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 2536/7.7.2009
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2009 © IfD-Allensbach




AWA 2009

... besonders ausgepragt in der jungen
Generation

‘ Unter-30-Jdahrige

Es haben ein breites
Spektrum an Interessen -

TR

Umfassend Printaffine Selektiv Printaffine Weitgehend Printabstinente

Breites Interessenspekirum: Von 29 Interessendimensionen inferessieren mindestens 8 ganz besonders

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung 14 bis 29 Jahre 2537/7.7.2009
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2009 © IfD-Allensbach
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Bemerkenswert groBe Inferessenunterschiede

Unter-30-Jahrige

Ausgeprégtes Interesse an - BN Umfassend I Weitgehend

Printaffine Printabstinente

Berufiiche Weiterbildung sl EE 6
Spor s2 [T s
Urlaub und Reisen 45 _ 27
Psychologie 37 _ 21
Lokale Ereignisse, Geschehen am Ort 36 _ 20
BUcher 33 _ 18
Wohnen und Einrichten 30 _ 22
Gesunde Ernahrung, gesunde 8 _ 19
Lebensweise

Geld-, Kapitalanlagen 22 _ 11

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung 14 bis 29 Jahre 2538/7.7.2009

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2009 © IfD-Allensbach
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Junge Printaffine ungewohnlich aktiv

Unter-30-Jéhrige
| Umfassend Selektiv Weitgehend |
Aktivitatsindex Printaffine Printaffine Printabstinente

Sehr Aktive

Durchschnittlich Aktive

Wenig Aktive

17

50

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2009

2540/7.7.2009
© IfD-Allensbach
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Printaffine sind innovationsorientiert . . .

| Unter-30-Jahrige |

Umfassend Selektiv Weitgehend
Printaffine Printaffine  Printabstinente
Innovatoren
Trendseftter
Frahe Nachfolger
52

42
Breiteste Mehrheit 29
Nachzigler, Abstinente = -

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 2541/7.7.2009
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2009 © IfD-Allensbach
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... zum Beispiel bei Digitaltechnik

Unter-30-Jahrige

Umfassend Selektiv Weitgehend
Printaffine Printaffine Printabstinente
Es beabsichtigen, 10%

einen Blu-Ray-Player
zu kaufen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2009

2542/7.7.2009
© IfD-Allensbach
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Hohere Markenaffinitat und Markenbindung

B Umfassend I Weitgehend
Printaffine Printfabstinente

Wenn ich mit einer Marke zufrieden

bin, bleibe ich auch dabei 43

Es gibt viele Marken, von denen ich

viel halte, eine hohe Meinung habe 56 44

Es gibbt Produkte, da bin ich ganz 2 37

auf bestimmte Marken festgelegt S

Es gibt unverwechselbare, starke

Marken, die mich beeindrucken 50 42

Bekannte, starke Marken machen

oft interessante Werbung 47 33

Markenartikel sind oft qualitativ

besser als Handelsmarken 43 32
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung 14 bis 29 Jahre 2545/7.7.2009

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2009 © IfD-Allensbach
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Geldanlagen, Versicherungen: Uberdurch-
schnittliche Bedeutung der Printaffinen

Umfassend Selektiv Weitgehend
- Printaffine - Printaffine - Printabstinente
Unter-30-Jahrige insgesamt 26% 46 px

Vorgesehene Geldanlagen

Kauf festverzinslicher Wertpapiere 48 45 7
Kauf von Aktien, Aktienfonds 42 44 14
Lebensversicherung

Geplante Versicherungsabschliisse

Private Pflegeversicherung 50 36 4
Private Rentenversicherung 43 44 4
Private Krankenversicherung 41 47 11
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung 14 bis 29 Jahre 2550/7.7.2009

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2009 © IfD-Allensbach
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Berufliche FUhrungskrafte sind printaffin

Flhrungskrafte im Fachgebiet
msgesqmt | Politik ~Rechts-  Kauf- Ingenieur T- Medizin
wissen-  mdan- Bereich
schaft nische
Fragen,
BWL
Essind . . . o 98% 99
94% 97 94 93 92
19 20
selektiv - 24 9
printaffin 3 3 34 37
umfassend 79 77 70
printaffin
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 2543/7.7.2009

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2009 © IfD-Allensbach






