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Plakat- und Kinowerbung sind von den Maßnahmen
zur Kontaktreduktion stark betroffen

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2022

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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... in der Pandemie hat sich diese Entwicklung
nicht fortgesetzt
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Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2022

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Es interessieren sich für
mindestens 25 von 42 Themen



Langfristige Trends und kurzfristigere Einflüsse
bestimmen den aktuellen Interessenpegel

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2022

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Während der Pandemie beschleunigt sich die
Digitalisierung des Alltags
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Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2022

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Die Lektüre auch längerer Texte am Bildschirm ist
bei den unter 45-Jährigen mehrheitlich akzeptiert

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2022

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Ausweitung des E-Book-Marktes

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2022

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre; 
          regelmäßige Buchleser: mindestens einmal pro Woche
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Reichweitenentwicklung der Publikumszeitschriften
vor und während der Pandemie

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, AWA 2018, AWA 2020, AWA 2022 © IfD-Allensbach
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Durchschnittliche jährliche Veränderung der Reichweite von 222 Publikumszeitschriften1)

in den zwei
Jahren vor 

der Pandemie

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Reichweitenentwicklung der Zeitschriftensegmente

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, AWA 2018, AWA 2020, AWA 2022 © IfD-Allensbach
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in den zwei Jahren
vor der Pandemie

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre

1) Bruttokontaktsumme über alle Titel des jeweiligen Segments

in den zwei Jahren seit 
Beginn der Pandemie

Reichweitenentwicklung1) der
Zeitschriftensegmente mit
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(    jährliche Veränderung in Prozent)Ø
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Eine große Zahl von Zeitschriften findet in der Pandemie
mehr Leser

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2022

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Harper’s Bazaar0,45

Lust auf Genuss0,64

Bild der Wissenschaft0,56
Selber Machen0,55
Spektrum der Wissenschaft0,48

Living at Home0,62

0,74 Elle Decoration

1,00 GartenFlora

1,12 National Geographic Deutschland

Essen & Trinken Für jeden Tag0,47

Meine gute Landküche0,38
Emotion0,35
Runner’s World0,32



Die Nutzung printnaher digitaler Ausgaben

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2022 © IfD-Allensbach
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Auf vielen Feldern beschleunigt sich der Trend zur
Information im Internet

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2022

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Gegen den Trend: zuletzt informieren sich wieder mehr
tagesaktuell

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2022

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Die Bedeutung der klassischen Nachrichtenmedien
für die tagesaktuelle Information

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2022

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Stichtagsuntersuchung: Es haben sich gestern
über das aktuelle Geschehen informiert –
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Tagesaktuelle Information im Internet: Status quo und
Wachstumsdynamik in Zielgruppen

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, AWA 2020, AWA 2022

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Es haben sich gestern im Internet tagesaktuell informiert

Relative Veränderung gegenüber AWA 2020

Bevölkerung
insgesamt

Männer Frauen 14-29
Jahre

30-59
Jahre

60 Jahre
und älter

Status
hoch

Status
mittel
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niedrig

Bevölkerung
insgesamt

Männer Frauen 14-29
Jahre

30-59
Jahre

60 Jahre
und älter

Status
hoch

Status
mittel

Status
niedrig

40% 45 34 47 48 22 53 40 24

+26% +19 +36 +17 +28 +38 +18 +27 +41




