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Aus Sicht der Bevolkerung starke Unterschiede
zwischen den Lebenswelten der Generationen

Es haben den Eindruck, dass sich

die Lebenswelten von Jugendlichen bzw.
jungen Erwachsenen und Menschen

um die 40 (sehr) stark unterscheiden -

73 %

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 11001, Jacobs-Kronung-Studie 2013

© IfD-Allensbach
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Aus Sicht der Bevolkerung starke Unterschiede
zwischen den Lebenswelten der Generationen

Es haben den Eindruck, dass sich

die Lebenswelten von Jugendlichen bzw. Im Vergleich zu friiher werden
jungen Erwachsenen und Menschen die Unterschiede heute
um die 40 (sehr) stark unterscheiden - wahrgenommen als -
51 %
. oe
&
nicht viel gedandert
73%  ------------- » 29 %
L7y
i
Ne,
13 %

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 11001, Jacobs-Kronung-Studie 2013 © IfD-Allensbach
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Einflussfaktoren auf die Mediennufzung

Multivariate Regression der Mediennutzung auf

ausgewahlte soziodemographische Variablen

Einflussstarke der jeweiligen soziodemographischen Variablen -

Alter Geschlecht Bildung Haushallts- GroBe des
einkommen  Wohnorts

Internetnutzung +4+ ++ o+
Zeitungslektire*® +++ + 4 +
Zeitschiriftenhorizont + + + 4
Fernsehkonsum +++ 4 +
Radionutzung + + +

Hinweis: Die Pluszeichen entsprechen unterschiedlichen Niveaus der Beta-Koeffizienten

* Abo-Tageszeitungen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013, eigene Berechnungen © IfD-Allensbach
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Das Internet - Allfag fur die einen,
weitgehend Neuland fur die anderen
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevélkerung ab 14 Jahre, 2013: deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, zuletzt AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Deutlicher Unterschied in der Intensitat der
Infernetnufzung...

Internetnutzer

60
96 %

30

Es nutzen das Internet mehrmails téglich

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

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Internetnutzer
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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...Infolge der unterschiedlichen

Nufzungszwecke

Es nutzen das
Tagliche Internetnutzer

Internet -
zur Unterhaltung® 05
zur Kommunikation**

Q3

2|l

14

| | | | |
40 bis 49 50bis59 60bis6? 70 Jahre
Jahre Jahre und dlter

L [
14bis 19 20 bis29 30 bis 39
Jahre Jahre Jahre Jahre

*Videos anschauen, z.B. bei Youlube, MyVideo usw.; Teiinahme an Computerspielen, die Uber das Infernet gespielt

werden wie Poker, World of Warcraft usw.; Herunterladen von Musik
** Chatten, Chat-Rooms; soziale Netzwerke nutzen, z.B. Facebook, XING; Kontakte knUpfen, neue Leute kennenlernen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, tagliche Intfernetnutzer
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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...Infolge der unterschiedlichen
Nufzungszwecke

Es nutzen das
Tagliche Internetnutzer

Internet -
zur Unterhaltung® 05
zur Kommunikation™* 80 82

Q3
76

zur Information®** 59 %

2|l

14

| | | l |

L [
14bis 19 20 bis29 30 bis 39
Jahre Jahre Jahre Jahre

40 bis 49 50bis59 60bis6? 70 Jahre
Jahre Jahre und dlter

*Videos anschauen, z.B. bei Youlube, MyVideo usw.; Teiinahme an Computerspielen, die Uber das Infernet gespielt
werden wie Poker, World of Warcraft usw.; Herunterladen von Musik

** Chatten, Chat-Rooms; soziale Netzwerke nutzen, z.B. Facebook, XING; Kontakte knUpfen, neue Leute kennenlernen

***Nachrichten zu Politik, Wirtschaft, Sport, Kultur, aktuelle Informationen zum Zeitgeschehen; Informationen uber
Marken und Produkte, ihre Eigenschaften und Preise

Basis: Bundesrepublik Deutschland, tagliche Intfernetnutzer
© IfD-Allensbach

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013
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Reichweiltenentwicklung von Tageszeitungen

Es haben am Tag vor dem Interview ('gestern’) eine Tageszeitung” gelesen -

84,4% 84,1

30-Jahrige und Altere
72,3

67,9

63,8

14- bis 29-Jdhrige

32,5

| | l | | l l | | | | |
1980 1985 1990 1995 2000 2004 2009 2010 2011 2012 2013

*) regionale Abo-Tageszeitungen, Bild, reg. Kaufzeitungen, Uberregionale Tageszeitungen (LpN)

Bassis: Westdeutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, zuletzt AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Rucklaufiges Interesse an gesellschaftlichen
Themen in den jungeren Altersgruppen

Es interessieren sich fur Politik, Wirtschaft, Wissenschaft,
Kunst und Kultur oder Natur- und Umweltschutz
(Brutto-Werte einschlieBlich Mehrfachnennungen)

r>-+5%

315

14- bis 29- 30- bis 44- 45- bis 59- | 60-Jahrige
Jahrige Jahrige Jahrige und Altere

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2000 und AWA 2013 © IfD-Allensbach



AWA 2013
Entstrukturierung der Tagesablaufe: Jungere

frunstucken seltener zu Hause

Frage: "Wie ist das bei Ihnen: Fruhsticken Sie unter der Woche normalerweise zu Hause, oder

woanders?"

Es frihstiicken zu Hause:

14- bis 29- 30- bis 44- 45- bis 59- 60- bis 84-
Jahrige Jahrige Jahrige Jahrige
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung von 14 bis 84 Jahre
© IfD-Allensbach

Quelle: Nestlé-Studie 2011, IfD-Umfrage 5292
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Aber auch in der jungeren Generation zahlt
Nnur eine Minderheit zu den Printabstinenten

Umfassend
Printaffine

Selektiv
Printaffine

Weitgehend
Printabstinente

14- bis 29- 30- bis 44- 45- bis 59- 60-Jahrige
Jdahrige Jahrige Jdhrige und Altere

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Zeitschriften sind in allen Generationen
verpreitet

Es geh6ren zum
WLK von -

20 Zeitschriftentiteln
und mehr

7 bis 19
Zeitschriftentiteln

6 und weniger 37

Zeitschriftentiteln 30 27 23
14- bis 29- 30- bis 44- 45- bis 59- 60-Jahrige
Jahrige Jahrige Jéhrige und Altere

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach



AWA 2013

/eitschriffenangebote fur alle Altersgruppen

Durchschnittliches Alter

SAUEWe) = der Leser (LpA) .
Jugendzeitschriften (5) (266 d
Computerspielezeitschriften (3) I
Musikzeitschriften (3) :
Lifestylezeitschriften (9) :
Computer-, Foto-, Unterhaltungselektronik (14) N
Motorradzeitschriften (3) :
Wissens-, Kulturmagazine (21) 48,0

Magazine zum Zeitgeschehen (4)
Frauenzeitschriften (48)

Wohnen und Einrichten, Garten (16)
Koch- und Rezeptzeitschriften (8)
Wochentliche Programmezeitschriften (11)
Gesundheits-, Apothekenkundenzeitschriften (8) Bk

Durchschnitt flir alle AWA-Zeitschriftentitel: 48,2 Jahre

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Generationsspezifische Intferessenschwerpunkte
(1/2)

Es interessieren sich ganz besonders fir -

Medizinische

Fragen
Politik
Gartenpflege,
Gartengestaltung 5
| l I
14 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre und dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Generationsspezifische Intferessenschwerpunkte
(2/2)

Es interessieren sich ganz besonders fir -

Computernutzung,
Anwendung von
Computern

CDs, DVDs

HiFi-Geradte,
HiFi-Technik

14 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre und dalter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Teilweise erhebliche Altersdifferenzierung inner-
halb der Segmenfe Durchschnittsaiter LpA

. (in Jahren)
Monatliche Frauen- People- Programm-
zeitschriften Zeitschriften zeitschriften
Hor zu
Super lliu — Fgmsgﬂ\rﬂoche
— Auf einen Blick
TV Hbren und Sehen
Brigitte Woman Bunte
Madame
Petra Gala vV 14
Laviva
TV direkt
Ell
Vi . TV Digital
M%%(Lile ) TV Spielfim plus
Cosmopolitan Grazia TV Movie
OK
InStyle In Das Star
& Style Magazin
Sl INTouch
Joy
Jolie

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Flachtiger Printkonsum

Ich blattere Zeitschriften oft nur durch
und lese nur wenige Artikel

38 % by
33
30
26 25
[ | |
14 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69 70 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und dalter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013

© IfD-Allensbach
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HoOhere Bildorientierung bei jungen Zielgruppen

Es finden Texte ohne Bilder langweilig

29 %

20
17
14
l |

14 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69 70 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und dalter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Elektronische Lekture von Zeitungen und
/eitschriffen

Es lesen zumindest gelegentlich Ausgaben
von Zeitungen und Zeitschriften, die man
uber Apps auf ein Smartphone oder einen
Tablet-PC heruntergeladen hat -

8,0 %
2013

2012

14 bis 29 Jahre 30 bis 44 Jahre 45 bis 59 Jahre 60 Jahre und alter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, AWA 2012 und AWA 2013 © IfD-Allensbach
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INntfensiver Fernsehkonsum vor allem in der
Alteren Generation

Es sehen pro Tag drei oder mehr
Stunden fern

2013

76
66

53 % 51
42 44 40 4]

| I I I I | | I |

Bevolkerung 14 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69 70 Jahre
insgesamt Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und dalter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Leicht racklaufiger Fernsehkonsum in fast allen
Altersgruppen

Es sehen pro Tag drei oder mehr

Stunden fern - 2006
2013
DO
53 %
1984
14 13

o . 10 . 0

| I I I I I I I |

Bevolkerung 14 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69 70 Jahre
insgesamt Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und dalter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 1984, AWA 2006, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Generationsspezifische Vernaltensmuster der
TV-Nutzung: mehr Spontaneitafr, mehr Ungeduld
bei den Jungeren

Es sehen zu ganz bestimmten Es zappen gern -
Zeiten am Tag fern -

14bis29 30bisd44 45bis59 60 Jahre 14bis29 30bisd44 45bis59 60 Jahre
Jahre Jahre Jahre und dalter Jahre Jahre Jahre und dalter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Weniger regelmaBige Radionutzung in der
jungeren Generation

<y Es héren taglich Radio -
55 90
54 >4
52 Bevolkerung ab 14 Jahre
83
49
46 pp Unter-30-Jahrige
43
2004 2006 2008 2010 2013

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2004, AWA 2006, AWA 2008, AWA 2010, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Kino - eine Domane der jungen Generation

Es gehen mindestens einmal im Monat ins Kino -

2013

2000

5
- I 2
14 bis 29 30 bis 44 45 bis 59 60 Jahre
Jahre Jahre Jahre und dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2000 und AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Buchlekture weitgehend altersunabhdngig

Intensive Leser

Sporadische Leser

Nichtleser
(seltener als einmal 36 kY| 33
im Monat)
14 bis 29 30 bis 44 45 bis 59 60 Jahre
Jahre Jahre Jahre und alter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach



AWA 2013

Das gedruckte Buch dominiert in allen
Altersgruppen

I Kaufer gedruckter Bucher*)

l E-Book-Kaufer*)

58% 63
8 9 8 8 2
_— = _— - = i

14 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und dlter

") in den letzten 12 Monaten

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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