AWA 2010

Heterogene Enfwicklung der
Printfmedien

Dr. Johannes Schneller

Institut far Demoskopie Allenstbach




AWA 2010

Multioptionalitat verandert die Mediennutzung

Ausweitung des Zeitbudgets fir Mediennutzung

Zunehmende Parallelnutzung von Medien

Entwicklung von generationsspezifischen Informations-
und Kommunikationskulturen

Mehr spontane und weniger habitualisierte Mediennutzung
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Das Infernet verandert generell den
Umgang mit Medien

Moglichkeit der Information On Demand

mmp Sinkendes Bedurfnis 'auf dem Laufenden' zu sein
mmp sporadischere Nufzung aller Medien

Verstarkung der gezielten Selektion von Medieninhalten

=) \erengung des Interessenspekirums

Wachsende Ungeduld bei der Mediennutzung
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Informationsverhalten bei aktiviertem
Informationsbedarf

Wenn man sich liber ein Thema ndher informieren moéchte ...
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0104/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Informationsverhalten bei aktiviertem
nformationsbedarf

Wenn man sich tiber ein Thema naher informieren mochte ...

liest man Berichte  achtet man auf sucht man achtet man auf
in Zeitungen Berichte im im Intfernet Berichte im Radio
oder (speziellen) Fernsehen
Zeitschriften
64% 63

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 14 Jahre 0102/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Aktuelle Information

Es haben sich gestern Uber das aktuelle Geschehen informiert -
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0120/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Tagesreichweiten der TV-Sender

Bevolkerung ab 14 Jahre
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0121/14.7.2010

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Tagesreichweiten der TV-Sender

Unter-30-Jahrige
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0122/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Rucklaufiges Interesse an informations-
orientierten TV-Formaten

Es sehen sehr gern -
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0123/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2000, AWA 2005, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Radionufzung

Es héren téaglich Radio -

%
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42.8 Unter-30-Jahrige
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0127/14.7.2010

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2004, AWA 2006, AWA 2008, AWA 2010 © IfD-Allensbach




AWA 2010

Reichweiten der uberregionalen Tageszeitungen

Die Einzeltitel Reichweitensumme \
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0118/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, zuletzt AWA 2010 © IfD-Allensbach




AWA 2010

Stabile Leserschaften der Wochen- und
Sonntagszeitungen
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el 2,01

20 / —— = Die Zeit

. Welt am Sonntag
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Frankfurter Allg. Sonntagszeitung
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0119/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Publikumszeitschriften in der IVW:
Neueintragungen, Loschungen und Saldo
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Basis: Jahressummen der Neueintfragungen und Loschungen (2001 und 2002 ohne Titel, die nur vortbergehend
geldscht wurden). 0113/14.7.2010

Quelle: IVW, Quartalsberichte © IfD-Allensbach
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Die Entwicklung der groBen Wochenmagazine
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0110/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Wachsender Akademiker-Anteil unter den
Lesern von Focus, Der Spiegel und Stern
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0111/14.7.2010

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Entwicklung der Preise im Einzelverkauf

EV-Preis (€)

2000 2010

Focus 2,30 3,50

Jahrliche Wachstumsrate

+4,3%

Der Spiegel 2,56 3,80

+4,0%

Stern 230 3,20

+3,4%

Basis: Bundesrepublik Deutschland

0114/14.7.2010
© IfD-Allensbach
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People-Magazine: Efablierte Titel konstant -
Marktausweitung nach 2005

Bevoélkerung ab 14 Jahre - Reichweitensumme

Gala B In Das Star & Style OK
BN Superillu Magazin W Life & Style
yP m In Touch Y
I Bunte

12,5
2,4

1,7% 11,5

1,2 1,8
3,9

uu

1996 2000 2005 2007 2008 2009 2010

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2010
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Die Dynamik im Segment der People-Magazine

geht von jungen Frauen aus

Frauen 14 bis 29 Jahre - Reichweitensumme
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0100/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Strukturverschiebungen im Segment der
People-Magazine

1,65

- 14-29 Jahre 0,88

30-59 Jahre 7,49 Mio.

Frauen 5,93 Mio.

60 Jahre und dalter

~ 14-29 Jahre
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60 Jahre und dlter m

2,25 Mio. 2,38 Mio.

2005: Bunte, Super illu, Gala; 2010 zusatzlich: In Das Star & Style Magazin, In Touch, Life & Style, OK

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0128/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2005, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Monatliche Frauenzeitschriften

Frauen ab 14 Jahre

I Fiablierte Titel: Cosmopolitan, Elle, Madame, Maxi, Petra, Vogue, Joy
BN Neuere Titel: InStyle, Glamour, Jolie, Brigitte Woman, Myself

Reichweiten-
summe

40%

30
20
10
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre 0115/14.7.2010

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Bessere Abdeckung der jungeren Zielgruppen

Durchschnittsalter in Jahren

Brigitte Woman
Madame

Madame
Petra

Petra Elle
Vogue Vogue
Elle

Maxi

Cosmopolitan

Myself
InStyle
Glamour
Joy
Joy Jolie
2000 2010
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0124/14.7.2010

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2000, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Zielgruppengenaue Medialeistung

Frauen 14 - 69 Jahre Monatliche Frauenzeitschriften

Kontakte (Mio.) in der Zielgruppe
Modeexpertinnen Modeexpertinnen

7 Titel 12 Titel
4,21

4,98 Mio. 1,74

2000 2010 2000 2010

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Frauen 14 bis 69 Jahre 0125/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2000, AWA 2010 © IfD-Allensbach




AWA 2010

Themenkonjunkturen
Mio. Mannerwelten
8 /7,94 7.36
7 7,10
6,45
6 5,65
5,73
5
5,00
4 -~ 4,03
, 3,45 P 3,27
2,78
2,54
5 1,86
0,99 L)

1,19 m 1,01

2000 2005 2010

Reichweitensumme (LpA) der Titel im jeweiligen Segment

Auto-Kauftitel (5)

Allgemeine Sport-
zeitschriften (2)

Computerspiele (4)
Lifestyle Ménner (3)

Do-it-yourself (2)
Motorrad (2)

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2000, AWA 2005, AWA 2010

0132/14.7.2010
© IfD-Allensbach
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Themenkonjunkturen

Mio. Mdannerwelten
1,25
1,12 Oldtimer (3)
100 1,06 Radzeitschriften (3)
0,87
0,87
0,86
0,75
0,66
0,55 Golftitel (2)
0,50
0,37
0,25
0,20
2000 2005 2010

Reichweitensumme (LpA) der Titel im jeweiligen Segment

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0133/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2000, AWA 2005, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Themenkonjunkturen

Mio.

1,25

1,00

0,75

0,50

0,25

Mdannerwelten
1,09 1,03
0,91
3@3 0,87
0,56

1,00 Musikzeitschriften (3)

0,86 Angelzeitschriften (2)

0,70 Jagd-Zeitschriften (3)

0,52 [m— il 0,53 YaiChting (3)

2000 2005

Reichweitensumme (LpA) der Titel im jeweiligen Segment

2010

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2000, AWA 2005, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Themenkonjunkturen

Mio. Frauenwelfen |
8
8,13
7 o =@ 7.11 Zeitschriften flr
’ Wohnen und
. Einrichten (10)
4,98
g 4,86
P 4,18
3,32 3,61 Gartentitel (3)
? 291 Elternzeitschriften (5)
2,58 2,81
2 2,13 Tierzeitschriften (3)
1
2000 2005 2010
Reichweitensumme (LpA) der Titel im jeweiligen Segment
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0130/14.7.2010

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2000, AWA 2005, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Themenkonjunkturen

Frauenwelten |

Mio.
5,0 5,06 “ 5,00 Rezepl‘zeil‘sch[if‘l‘en (4)
4,97
45
4,0
3,5 3,56 Gourmetzeitschriften (2)
3,0 2,91 3,15
2,5
2,0
1,5
1,0 0,71 071 Reitmagazine (2)
. M .
' 0,45 0.71 - 0,69 Sprachmagazine (4)
| \
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Reichweitensumme (LpA) der Titel im jeweiligen Segment

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0136/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2000, AWA 2005, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Printaffinitat in der Bevolkerung und
In der jungen Generation

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

Printfabstinente Printaffine

Umfassend
Printaffine

Selektiv Selektiv
Printaffine Printaffine

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0140/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Mediennutfzung qualifiziert Zielgruppen

Die scharfere Differenzierung nach printaffinen und printabstinenten
Nutzergruppen macht die Nufzung von Printmedien zunehmend zu einem
qualifizierenden Merkmal. Das gilt besonders far jungere Zielgruppen.

Jungere Printaffine sind

bildungsaffin kérperbewusst

vielseitig interessiert héufig Innovatoren, Trendsetter

besonders aktiv markenaffin

erfolgsorientiert intensive Mediennuizer in allen
Gattungen

familienorientiert

aufgeschlossen gegentiber Werbung

0141/14.7.2010
© IfD-Allensbach




AWA 2010

Leserqualitat in Marktdimensionen

Mdanner mit Gberdurchschnittlichem Einkommen und Freude am
Autofahren (6,47 Mio.)
I Es lesenkeine  emmmf)) Leser (WLK) von

Autozeitschriften Autozeitschriften
(2,58 Mio.) (3.89 Mio.)

|

Ausgeprdgtes Interesse fir Autos 28% 55

Auto-Experten 14 38

|

Uberdurchschnittl. Motorleistung 40 _—o 49
Uberdurchschnittl. Ausstattung 32 0 22
Pkw-Kaufplan insgesamt 17 -—o 24
Kaufplan Neuwagen s -0 12
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0142/14.7.2010

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Leserqualitat in Marktdimensionen

Kernzielgruppe dekorative Kosmetik (9,62 Mio.)
[ Es lesen keine —o Leserinnen (LpA)

monatlichen monatlicher Frauen-
Frauenzeitschriften magazine (3,28 Mio.)
(6,33 Mio.)

Soziodemografie

14- bis 29-Jdhrige 26% A0 35
Abitur 23 O 33
Hoherer Status 24 S0

Expertinnen f(ir

Kosmetik 24 0 3
Hautpflege 2; O 32
Haarpflege 22 033

Kéufertypologie

Besondere Qualitétsorientierung 62 [ —O0
Spontankéuferinnen 32 0w

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0143/14.7.2010
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Zeitschriftenleser mit uberdurchschnittlicher
marktbezogener Ausgabebereitschaft

Hohe Ausgabebereitschaft in der jeweiligen Markizielgruppe

Pkw-Markt Kosmetik Mode Urlaub, Reisen Wohnen,
(6,47 Mio.) (9,62 Mio.) (4,00 Mio.) (6,20 Mio.) Einrichten
\ \ T ] \ ] \ ] (2][3] M|O)
87 87 86
78 80 77
61% 64
51
45 I
B Leser von Themenzeitschriffen B Es lesen keine Themenzeitschriffen
zum jeweiligen Markt zum jeweiligen Markt
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre 0144/14.7.2010

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach




