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Printaffine und Printalbstinente

In AWA und ACTA kénnen Zielgruppen nach ihrer Printaffinitéit ausgewertet werden

Umfassend Printaffine Lesen Tageszeitungen ziemlich regelmaBig, (fast) taglich
und nutzen ein breites Spekirum an Zeitschriften
(7 und mehr Titel)

Selektiv Printaffine Lesen entweder Tageszeitungen (ziemlich) regelmdaBig,
aber nur ein enges Spektrum an Zeitschriften

oder

Tageszeitungen héchstens sporadisch, dafir aber ein
breites Spekirum an Zeitschriften

Weitgehend Printabstinente Lesen Tageszeitungen hochstens sporadisch und nutzen
gleichzeitig nur ein enges Spektrum an Zeitschriften

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA 2014 © IfD-Allensbach
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Umfassend und selektiv Printaffine unterscheiden
sich vor allem bei der Lekture von Tageszeitungen

Umfassend
Printaffine

selten regel-
maRig

sporadisch

Es lesen regionale
Tageszeitungen

19 und
mehr
7 bis 18 Titel Titel
Breite des genutzten
Zeitschriften-
spekirums

RegelmdBige
Buchlektiire
(mindestens woéchentlich) 54%

Titel
2 bls 3

Selektiv Weitgehend
Printaffine Printabstinente

0 bis 1

45 35

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2014

© IfD-Allensbach
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Entwicklung der Printaffinitat im
o-Jahresvergleich

Umfassend
printaffin

Weitgehend
printabstinent

Selektiv
printaffin

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA 2009 und 2014 © IfD-Allensbach
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Printaffinitat der verschiedenen Generationen

B umfassend printaffine [l selektiv printatfine | Weitgehend Printabstinente

14- bis 29- 30- bis 44- 45- bis 59- 60 Jahre
Jahrige Jahrige Jahrige und dalter

46 % 52 58 %
38

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach

18 %
47
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Entwicklung der Printaffinitat bei Jungeren:
Angleichung der Bildungsschichten

I Unter-30-Jahrige insgesamt
I mit einfacher Schulbildung

Es sind weitgehend
9 I mit héherer Schulbildung

printabstinent -

2009 PLRG
2014 KX

35
2009

35
32

2014

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 14- bis 29-J&hrige
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, AWA 2009 und AWA 2014 © IfD-Allensbach
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Gravierende Unterschiede zwischen den
sozialen Schichten bei Print- wie Internetaffinitat

Sozio6konomischer Status

umfassend
Printaffinitét 48 %
38
selektiv

niedrig

Intensive
Internetnutzer
(mehrmails téglich)

Ausstattung

mit Smartphone/
Tablet-PC 68 % 50 30

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2014, Frihjahrswelle © IfD-Allensbach
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Portrait von Printaffinen und -abstinenten

Umfassend Selektiv Weitgehend
printaffin printaffin printabstinent
Ausgewogen,
o tendenziell junger als Weit Uberdurch-
Altersstruktur delt oerdyreh- der Durchschnitt der schniftlich Unfer-30-
Bevdlkerung Jahrige
- e Uberdurchschnittlich
; Uberdurchschnittlich ot .
Schicht hoher sozialer Status Ausgewogen niedriger sozialer

Status

Wohnort Unterdurchschnittlich Uberdurchschnittlich

in GroRstadten Ausgewogen in GroRstédten
. o Uberdurchschnittlich
Uberdurchschnittlich h

HaushaltsgréBe in 2-Personen- Ausgewogen in groBen Haushaiten

mit 4 und mehr

Haushalten Personen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach
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Strategien fur Information und Werbung ...

B mussen heute weitaus mehr als friher generationenspezifische Mediennutzung
und Kommunikationsverhalten beriicksichtigen

m treffen in den sozialen Schichten auf unterschiedliche Voraussetzungen -
auch das starker als vor 10 Jahren

m mussen bei der Entscheidung Uber die Kommunikationskandle priifen,
welche Informationen aktiv nachgefragt werden und welche an Zielgruppen
herangetragen werden miissen

* Das Internet ist das pradestinierte Medium fir einen aktivierten
Informationsbedarf

* TV und Print sind besonders geeignete Kandle, Informationen an
Zielgruppen heranzutragen

© IfD-Allensbach




AWA 2014

Printabstinente sind eine lbesondere Heraus-
forderung fur Information und Kommunikation

m Das Informationsverhalten ist heute generell weniger habituell, sondern
zunehmend impuls- und interessengesteuert. Das gilt besonders ausgepragt
fr die Internetnutzung

m Printabstinente suchen jedoch weniger aktiv Informationen und haben ein
engeres Interessenspektrum

m Besonders Informationen uber Politik, Wirtschaft und Kultur interessieren
Printabstinente unterdurchschnittlich, aber auch Konsuminformationen

Sie sind sowohl aufgrund ihres Interessenspektrums wie aufgrund ihrer
Mediennutzungsmuster schwerer erreichbar

m Sie nutzen das Internet zwar intensiv, aber inhaltlich wesentlich enger als
Printaffine

© IfD-Allensbach
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Printaffine haben ein wesentlich breiteres

Intferessenspektrum als Printalbstinente ...

- (Sehr) enges

Durchschnittliches
Interessenspekirum -

(Sehr) breites
Interessenspekirum

- Interessenspekirum

Umfassend Selektiv Weitgehend
Printaffine Printaffine Printabstinente

21 %
40 %
28
34

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach
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... auch in der jungen Generation

14- bis 29-Jahrige

- (Sehr) breites - Durchschnittliches - (Sehr) enges
Interessenspekirum Interessenspekirum Interessenspekirum

Umfassend Selektiv Weitgehend
Printaffine Printaffine Printabstinente

45 %
34

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige 14- bis 29-Jahrige
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2014

© IfD-Allensbach
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Besonders auffdllig: die Diskrepanz bei Politik-
und Wirtschaftsthemen Unfer-30-Jéihige
H umfassend Printaffine Ausgepréigtes

Von den Unter-30-J&hrigen B selekiiv Printaffine Interesse
interessieren sich fur - B Printabstinente >

33
22
16

Lokales

51
39
34

Sport

31
27
18

Biicher

16
10
6

Politik

26
18
15

Autos

13
7
5

Wirtschaft

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 14- bis 29-J&hrige
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach
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Printabstinente informieren sich in allen Medien
unterdurchschnittlich Uber das aktuelle Geschehen

Stichtagsbefragung: Es haben sich gestern (iber das
aktuelle Geschehen informiert -

Umfassend Selektiv Weitgehend
Printaffine Printaffine Printabstinente

AusschlieBlich im Internet 2%
5
In klassischen News- 20
medien und im Internet 7
AusschlieBlich in
klassischen Newsmedien
Uberhaupt nicht — 0N - .

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach
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Printabstinente informieren sich in allen Medien
unterdurchschnittlich uber das aktuelle Geschehen

Stichtagsbefragung: Es haben sich gestern (liber das
aktuelle Geschehen informiert -

Umfassend
Printaffine
AusschlieBlich im Internet

2%

In klassischen News- 20
medien und im Internet
AusschlieBlich in

klassischen Newsmedien 68

6

32

39
Uberhaupt nicht ——SRI00M -

5
10
22
32

Bevdl-  Unfer-30- Bevdl-  Unter-30-
kerung  Jahrige kerung  Jahrige
insgesamt insgesamt

Selektiv
Printaffine

Weitgehend
Printabstinente
7
E ]0
Bevdl-  Unter-30-

kerung  Jahrige
insgesamt

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2014

© IfD-Allensbach




AWA 2014

Printabstinente nutzen das Internet genauso
haufig wie Printaffine - aber anders

* 63 % der umfassend printaffinen und 60 % der weitgehend printabstinenten Unter-30-
Jahrigen nuizen das Internet mehrmais téglich

» Das Spektrum der genutzten Inhalte und Funktionen divergiert jedoch betréchtlich

Es nutzen das Internet fiir - Printaffine Printabstinente
B 30 ohige T | )hier-30-Jahrige

AR %

E-Mails

oo
N

(o))

Herunterladen von Software

o))

Informationen Uber Marken und Produkte

B
I8

[$)]
N

Akfuelle Informationen
(Politik, Wirtschaft, Sport, Kultur)

w

[$)]
w

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 14- bis 29-J&hrige

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach
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Junge Prinfabstinente nutzen das Intfernet signifikant
weniger fur den Abruf von Informationen, aber
intfensiv fur Kommunikation und Unterhaltung

ir — Printaffine Printabstinente
Es nuizen das Intemet fiir I Unter-30-Jahrige I Unter-30-Jahrige
_ 78
Videos 79
| 71 I
Soriale Nefzwerke 72
ey
Chatten 52 [
. 37 I
felefonieren 39 I
. 33 I
Kontakte knupfen VI
Soiol 21 _
piele 23 [

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 14- bis 29-J&hrige
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach
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Printaffinitat in verschiedenen Zielgruppen

Zielgruppen

Potential Kernzielgruppe Frauen: Hohe Ausgabe-
Neuwagenkauf dekorative Kosmetik bereitschaft flr Reisen
Weitgehend
Printabstinente Umfassend

Printaffine

Selektiv
Printaffine

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach
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Printabstinente: in vielen Zielgruppen bisher ein
unfergeordnetes Thema - albber mit zunehmender
Tendenz

Es sind weitgehend printabstinent -

Zielgruppen Unter-30-Jahrige

Potential OTC 9 % J) 15

Potential Neuwagenkauf _ (%) 25
Hohe Ausgabebereitschaft fur Reisen _ (%) 29
Kernzielgruppe Frauen: _ o 29
dekorative Kosmetik

Hohe Ausgabebereitschaft fur Kleidung_ Q 35
Potential Handys, Smartphone QO 35

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach
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Die Chancen, weitgehend Printalostinente online
zU erreichen, sind (noch) altersabbhangig, aber vor
adllem inferessengebunden

® Durchgdngig zeigt sich auch bei anderen Themen, dass die Kernzielgruppe
der Interessierten Gber alle Mediengattungen gut erreichbar ist. Das Internet
gewinnt hier kontinuierlich an Bedeutung

® Moderat Interessierte, die bei vielen Themen zahlenmdaBig am starksten
vertreten sind, sind dagegen uber das Internet in der Regel schwerer zu

erreichen

* Beispiel politisch moderat Interessierte (47 % der Bevélkerung)
- 71 % informieren sich hdufiger Uber Politik im Fernsehen

- Jeder Zweite in der Tagespresse
- 15 % héaufiger online

m Printabstinente nutzen auch bei ausgepragtem Interesse an einem Thema
das Internet weniger als Printaffine

© IfD-Allensbach
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Internetnutzung ausgepragt
Inferessengesteuert et o e

Unter-30-Jahrige
Am jeweiligen Thema

Uber dieses Thema informieren ausgepragt interessierte

sich im Internet - Am jeweiligen Thema Unter-30-Jahrige

ausgepragt Interessierte —’
Autos, Aufotess w— .
Kochen 3 ®s7 2
Mode s & 17
Ergebnisse Uber Warentests 34 m—‘ 41 22
Polii R 50 16
Wirtschaft o [EE———— 4

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach
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Zielgruppe: unter-30-janrige Frauen mit
ausgepragtem Interesse an Modetrends

50 % der unter-30-jéhrigen Frauen interessieren sich ausgeprégt flir Modethemen.
Von ihnen sind -

Leserinnen pro Ausgabe der monatlichen

und 14-t&glichen Frauentitel 47 %

Haufige Nutzung des Internets fur Informationen
Uber Mode und Accessoires

Printaffine

Leserinnen pro Ausgabe der monatlichen
und 14-taglichen Frauentitel

Haufige Nutzung des Internets fur Informationen
uber Mode und Accessoires

Printabstinente

Leserinnen pro Ausgabe der monatlichen
und 14-taglichen Frauentitel

Hdaufige Nutzung des Internets fur Informationen
uber Mode und Accessoires

Basis: Bundesrepublik Deutschland, unter-30-jahrige Frauen
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach
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Bei den moderaft Interessierten kommt das
Internet kaum zum Zug

36 % der unter-30-jéihrigen Frauen interessieren sich moderat flir Modethemen.
Von ihnen sind -

Leserinnen pro Ausgabe der monatlichen 34 9
und 14-taglichen Frauentitel °

Haufige Nutzung des Internets fur Informationen
Uber Mode und Accessoires

Printaffine

Leserinnen pro Ausgabe der monatlichen
und 14-taglichen Frauentitel

Haufige Nutzung des Internets fur Informationen
uber Mode und Accessoires

Printabstinente

Leserinnen pro Ausgabe der monatlichen
und 14-taglichen Frauentitel

Hdaufige Nutzung des Internets fur Informationen
uber Mode und Accessoires

Basis: Bundesrepublik Deutschland, unter-30-jahrige Frauen
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach
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Junge printabstinente Zielgruppen sind noch am
ehesten uber private TV-Sender zu erreichen

Beispiel: unter-30-jéhrige Frauen mit

hoher Ausgabebereitschaft fir Kosmetik abstinlginnité

Printaffine @ >

IIEEJAL\J ;?i?;Tliche/ 14-t&gliche ® 5 2

e 0
Ausgepragte Affinitdt zu -

RTL 54 52

Pro7 30 29 33

SATI 26 > 25 29

RTL2 25 > 15 29

Basis: Bundesrepublik Deutschland, unter-30-jahrige Frauen mit hoher Ausgabebereitschaft fur Kosmetik
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2014

© IfD-Allensbach




AWA 2014

Unterschiedliche Zugkraft von Argumenten auf
Printaffine und -abstinente

* Uberdurchschnittlich markenaffin
* starkere Ausrichtung auf hochwertige
/ Qualitat und Langlebigkeit von Produkten

Printaffine junge ~____— e ausgespragtes Interesse an Innovationen,
Zielgruppen \ insbesondere auch im technischen Bereich

* im Nahrungsmittelbereich stérkere Ausrichtung
auf regionale Produkte

* Hohe Ausgabebereitschaft fur:
- Reisen
- Wohnen
- Erndhrung

© IfD-Allensbach
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Insgesamt hohere Kontaktchancen bei
Printaffinen

B Printaffine sind nicht nur auf der Plattform Print, sondern auch online
Uberdurchschnittlich gut erreichbar und nutzen auch intensiv TV und Radiokandle

B Weitgehend Printabstinente nutzen nicht nur Print unterdurchschnittlich, sondern
auch das Internet selektiver. Dagegen sind sie gut Uber (private) TV-Sender
erreichbar, online vor allem tber kommunikative und Unterhaltungsformate
(soziale Netzwerke, Videos)

B Das breitere Interessenspekirum erhoéht die Kontakichancen bei Printaffinen.
Die bei vielen Themen groBe Gruppe der moderat Interessierten ist bei Printaffinitat
insgesamt gut erreichbar, bei Printabstinenten deutlich schwerer

B Die héhere Markendaffinitat und QualitGtsorientierung macht Printaffine bei vielen
Themen leichter ansprechbar

Aber: Printabstinenz nimmt in jungen Zielgruppen zu

= Die Herausforderungen wachsen!

© IfD-Allensbach




