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Meinungsfuhrer in der AWA

Abgrenzung Uber

=» qllgemeine Personlichkeitsmerkmale

=» themenspezifische Ratgeberfunktion
im sozialen Umfeld
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Zielgruppe: Personlichkeitsstarke Multiplikatoren

e Werte und Einstellungen

® Ratgeberfunktion im
gesellschaftlich sozialen
Bereich

® Ratgeberfunktion in
Konsumfeldern

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Meinungsfuhrer als themenspezifische
Ratgelber

Far 51 Themen- und Interessensgebiete Ermittlung von
- eigenem Interesse (skaliert)

- Ratgeberfunktion:
"Werden von Bekannten oder Verwandten ofters nach

inrer Meinung gefragt oder geben ihnen Tipps;
gelten als jemand, der sich auskennt”

=P |ndex Expertennhorizont = Anzahl der Themenbereiche,
in denen der Befragte eine Ratgeberfunktion hat

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Jeder Zehnte gibt Ratschlage in einem sehr
preiten Spektrum von Themen

Der Expertenhorizont ist -
sehr breit

eng

breit

durchschnittlich

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Personen, die in vielen Themenbereichen Rat-
schlage geben: kommunikations- und
kontaktstark

Personen mit
Bevolkerung sehr breitem

insgesamt Expertenhorizont
Es haben einen groBen Freundes-
und Bekanntenkreis ? 63
Es fallt leicht, neue Leute kennen-
zulernen 64
Es k&bnnen sich gut durchsetzen 46
Es macht mir SpaB, andere Menschen 47

von meiner Meinung zu Uberzeugen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Deutlich dberdurchschnittlich intensives
Informationsverhalten - und ausgesprochene
Printorientierung

Personen mit

Bevolkerung sehr breitem
insgesamt Expertenhorizont

Es legen groBen Wert auf grundliche __‘
Informationen 43 65

Umfassend Printaffine 4] _—‘ 52

"Wenn mich etwas interessiert, dann lese ich
alles dazu, was ich finden kann" 33 54

Zeitschriften, die mich inferessieren, lese ich meistens
sehr grindlich, gerade auch die léngeren Artikel 36 __‘ 55

Tagliche Internetnutzung 55 _—‘ 68

Es informieren sich hdufig von unterwegs aus
im Internet 28 -_‘ 38

"lch kann mir etwas, das ich auf Papier gelesen
habe, beser merken als etwas, das ich auf dem 30 __‘ 47

Bildschirm gesehen habe"

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Themenspezifische Nufzung des Internet:
Haufiger von Meinungsfuhrern als von
besonders Interessierten

Durchschnitt
Politik uber 51 Interessen-
und Themengebiete

Es nutzen héufiger das
Internet, um sich dariiber
zu informieren oder mit
anderen auszutauschen

Besonders Themen- Besonders Themen-
Inter-  sperzifische Inter-  sperzifische
essierte  Meinungs- essiertfe  Meinungs-
fUhrer fUhrer
Tagliche Internetnutzung 58 60 63 64

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse AWA 2015
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Innovationsoffen und hohe
Qualitatsorientierung

Personen mit
Bevdlkerung sehr breitem
insgesamt Expertenhorizont

/Q85

FUr gute Qualitat sind bereit, mehr
zu zahlen

Es probieren immer wieder gerne

etwas Neues aus 67

Es haben SpUrsinn fUr Neues 32

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach




AWA 2015

Dennoch: nur

eringe Unterschiede in der

soziodemografischen Strukfur

Bevdlkerung insgesamt

Mdanner Frauen

49 % 5

Personen mit sehr breitem
Expertenhorizont

Bevdlkerung insgesamt

Hl

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

21 27 30

Personen mit sehr breitem
Expertenhorizont

Bevdlkerung insgesamt

20 29 32

Gesellschaftlich-wirtschaftlicher Status
niedrig mittel hoch

21 23

Personen mit sehr breitem
Expertenhorizont

15

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Faktorenanalyse: Gruppierung der Rafgelber-
themen in 11 Bereiche

Mode, Pflege, Archgglgi’rur: und
Beauty 9
Wirtschaft,
Gesundheit und Finanzen, Vorsorge
Erndhrung
Soziale Beziehungen -
Autos und und Psychologie Home und Living
Motorr&der
Politik, Kultur
Bauen und Wissenschaft
Heimwerken
Digital und
Unterhaltungselektronik
Urlaub und
Freizeit

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Portrat der Meinungsfuhrer "Wirtschaft, Finanzen,
Vorsorge"

=» deutlich uberdurchschnittlich haufig Manner,
45- bis 64-Jahrige, Personen aus hdheren Sozialschichten

=p» hohe Bedeutung aktueller Informationen
= sehr hohe Printaffinitdt, weiter Zeitschriften- und Tages-
zeitungshorizont
® Uberdurchschnittlich haufig Leser von Magazinen zum
Zeitgeschehen, Wirtschaftsmagazinen sowie von uber-
regionalen und regionalen Abo-Tageszeifungen

=) Uberdurchschnittliche Internetnutzung, vor allem
zur Information und fur Transaktion

mp durchschnittlicher TV-Konsum mit starker Informations-
orientierung; uberdurchschnittliche Praferenz far
Offentlich-rechtliche Sender und Nachrichtensender

© IfD-Allensbach
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Portrat der Meinungsfuhrerinnen "Mode, Pflege,
Beauty"

=) fast ausschlieBlich Frauen, in hohem Anteil junger
als 30 Jahre

=p» Kkeine Uberdurchschniftliche Bedeutung grandlicher
Information

m=p durchschnittliche Printaffinitdt, abber hohe Affinitdt zu
/eitschriften, weiter Zeitschriftenhorizont
® insbesondere 14-tdgliche oder monatliche
Frauenzeitschriften, sowie aktuelle Zeitschriften

=» (berdurchschnittliche Internetnutzung, vor allem zur
Kommunikation, aber auch zur Information Uber
Marken und Produkte

=» im TV-Genres: Uberdurchschnittliche Praferenz far
Unterhaltungsformate und Privatsender

© IfD-Allensbach
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Meinungsfuhrerinnen Mode, Pflege, Beauty:
hohe emotionale Affinitat zu Zeitschriften

Frauen MeinungsfUhrerinnen
insgesamt Mode, Pflege, Beauty
"lch mag das Blattern in Zeitschriften” 40 54
"lch hebe Zeitschriften gerne auf, um spdter 38 44
nochmal etwas nachlesen zu kdnnen"
"Aus Zeitschriften erfahre ich o6fter Dinge,
die mich interessieren” 36 46
"Zeitschriftenlesen macht mir Spal" 33 42
"Uber eine gut gemachte Zeitschrift mit
tollen Bildern oder interessanten Geschichten 929 38
kann ich mich richtig freuen"
"Es gibt bestimmte Zeitschriften, die passen
genau zu meiner Art zu leben, zu meinem 16 25
Lebensstil"
"Zeitschriften sind mit meine wichtigsten
Informationsquellen Uber Mode" 12 24

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Frauen ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2015

© IfD-Allensbach
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Der personliche Rat wird wichtiger

Bruttosumme Uber 45 identisch erhobene Themengebiete
(Indexdarstellung: 2011 = 100) der jeweiligen Anteile derer,
die hierzu im sozialen Umfeld Rat geben

112

100

2011 2015

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA 2011 und 2015

© IfD-Allensbach
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/unehmende Bedeutung personlichen Rats:
IN bestimmten Themensegmenten besonders

ausgepragt

Bruttosummen Uber identisch erhobene
Themengebiete der jeweiligen Anteile derer,
die hierzu im sozialen Umfeld Rat geben
(Indexdarstellung: 2011 = 100)

129

119
116

112
109

2011 2015

Digital

Gesundheit und Ernéhrung
Urlaub und Freizeit

Politik, Kultur, Wissenschaft
Home und Living

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA 2011 und 2015

© IfD-Allensbach
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/unehmende Kontaktdichte - besonders fur

Meinungsfuhrer

Personen mit sehr
breitem Experten-

horizont

Es gibt Personen, mit denen
ich taglich oder sogar mehr-
mals am Tag tber Handy oder
im Internet in Kontakt bin

40
I —
O—

32

50

XL

Ich halte meine Freunde standig
auf dem Laufenden, was ich
gerade tue, wie es mir geht,

z.B. per SMS, WhatsApp oder
sozialen Netzwerken

11
8=
9

2012

2015

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2015

© IfD-Allensbach
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Ratgeber suchen zunehmend die personliche
Kommunikation

Wenn sie sich tiber ein Thema néher
informieren wollen, fragen sie jemanden
aus der Familie, Freunde oder Bekannte

o ¢
Personen mit einem @ . 83 84
78

sehr breiten
Expertenhorizont 76 %

2011 2012 2013 2014 2015

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Produkte als Kommunikationsthema im Netz -
nur fur eine kleine Minderheit bedeutsam

Es tauschen sich mit anderen
héaufig im Internet Giber
Produkte aus, z.B. in
sozialen Netzwerken

Internetnutzer

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Internetnutzer
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Keine relevante Bedeutungszunahme
erkennbar

Es tauschen sich mit anderen
héufiger im Internet Gber Produkte
aus, z.B. in sozialen Netzwerken

10 % 10 10 10

2012 2013 2014 2015

Nutzer sozialer Netzwerke 35 40 44 45

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Internetnutzer
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2015

© IfD-Allensbach
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Online-Austausch uber Produkte:
ein Jugendphdanomen

Es tauschen sich mit
anderen haufiger 27 9
im Internet Giber °
Produkte aus, z.B. in

sozialen Netzwerken

B -
]
Infernetnutzer
14-19 20-29 30-44 45 - 59 60 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre und dalter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Internetnutzer
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Online-Meinungsfuhrer

Es bewerten im Internet Es orientieren sich beim Kauf
héufiger Produkte oder von neuen Produkten an

Dienstleistungen Bewertungen anderer
Internetnutzer

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Die Bedeutung von Nutzerbewertungen im Netz
wachst, nicht aber die Zahl der Online-Bewerter

%

Bevdlkerung

Es orientieren sich beim 2]
Kauf von neuen Produkten 18 19 19 —0
an Bewertungen anderer O— —O O—
Internetnutzer
Es haben im Internet schon O O O O
haufiger Produkte oder 10 10 10 10
Dienstleistungen bewertet
2012 2013 2014 2015
Anteil Infernetnutzer 71 73 75 76

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2015

© IfD-Allensbach
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Online-Meinungsfuhrer

sind Uberdurchschnittlich haufig
e Mdanner

e 20- bis 39-Jahrige
e online wie offine kommunikations- und kontaktstark

e innovationsoffen und qualitatsorientiert

- sind Uberdurchschnittlich intensive Internetnutzer

- legen deutlich Uberdurchschnittlich haufig Wert auf
grundliche Information

- sind nicht Uberdurchschnittlich printaffin

- aber deutlich dberdurchschnittlich haufig Nutzer von bzw.
inferessiert an elektronischen Zeitungen und Zeitschriften

© IfD-Allensbach
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Online- und Offline-Meinungsflhrer: Ahnlicher
Typus - unterschiedliche Personenkreise

(-€

Personen mit sehr Personen, die im Infernet
breitem Expertenhorizont haufiger Produkte oder
Dienstleistungen bewerten

© IfD-Allensbach




