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Medien gelten nicht als teuer - mit Ausnahme des
offentlich-rechtlichen Fernsehens

In diesem Bereich sind die Preise im Allgemeinen relativ hoch -
Benzin 86 %

Strom

6y

Wohnungsmieten

Medikamente

Fernsehgebuhren, GEZ-Gebuhren
Versicherungen

Restaurants, Gaststatten

2

Urlaubsreisen

Technische Gerdate wie Computer, Handy, Fernseher

Gedruckte Zeitschriffen

N

Gedruckte Zeitungen

BUcher

Lebensmittel

Online-Abos von Zeitungen und Zeitschriften (ePaper)

o N
~N ~N

Kleidung

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 11031 © IfD-Allensbach



Das Problem des Infernet: Die Nutzer sind nicht
daran gewohnt, fur Inhalte zu zahlen

Nutzer von
Bevdlkerung App-basierten
Zahlungsbereitschaft fiir redaktionelle, ap 14 Jahre Digitalangeboten
g < o _ | ‘ | |
journdlistische Digitalangebofte % Mio. % Mio.

Kostenlose Nutzung einer begrenzten Anzahl von
Artikeln oder bestimmter Inhalte der Internetseite; 7 4,7 18 1,6
die weitere Nutzung ist kostenpflichtig

Kauf von einzelnen aktuellen oder dlteren Artikeln & 4.1 13 1.1
fur einen geringen Beitrag : :
Einzelne digitfale Ausgaben einer Tageszeitung mit ' 3.4 16 15
allen Inhalten der gedruckten Ausgabe ’ ’
Einzelne digitale Ausgaben einer Zeitschrift mit

allen Inhalten der gedruckten Ausgabe 4 2,7 14 1,3
Digitales Abonnement einer Tageszeitung fur

alle Einzelausgaben 3 2,3 12 1,1
Digitales Abonnement einer Zeitschrift far

alle Einzelausgaben 2 1.4 7 0,6
Mindestens eines der Angebote 17 11,8 44 4,0

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Computer- und Technik-Analyse, ACTA 2014 © IfD-Allensbach



Breites und hochklassiges Medienspekirum

Frage: "Wenn Sie einmal ganz allgemein an die Medien in Deutschland denken, also an die
Zeitungen, Zeitschriften, Internetseiten sowie Radio- und Fernsehsender: Wurden Sie
alles in allem sagen, die Vielfalt der Medien in Deutschland ist ... "

Unentschieden,
keine Angabe

weniger gro3 ——

B Gleichzeitig bewerten 81 Prozent die
Qualitat der Medien als (sehr) gut

groR B Dieses breite und in Teilen hochklassige

Angebot geht wesentlich auf die bisher
finanziell lukrativen Geschaftsmodelle
zuruck

sehr groB3

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 16 Jahre

Quelle: Allensbacher Archiy, IfD-Umfrage 11031 © IfD-Allensbach



Zeitschriften sind neben TV
die reichweitenstarkste Gattung

Weite Nutzerkreise

v %o 98

Zeitschriften 95

Tageszeitung 78

Internet 76

e Soziale Netzwerke 40

e Smartphones

e [ablets

Bassis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Computer- und Technik-Analyse, ACTA 2014 bzw. AWA 2014 (Zeitschriften) © IfD-Allensbach



Aktuelle Entwicklung bbei der Zeitschriftennufzung

®m  Die Reichweite der Titel ist von 2013 auf 2014 im Durchschnitt um gut 2 Prozent
gesunken. Die Entwicklung verlauft jedoch nach wie vor sehr heterogen:

e  Neugrundungen der letzten 10 Jahre haben in der Summe eine positive
Reichweitenbilanz (+ 4,3 Prozent), altere Titel in der Summe einen
Reichweitenverlust von 3,4 Prozent

* Nach wie vor gilt, dass sich die Reichweitenverluste auf bestimmte
Segmente konzentrieren, vor allem auf Programmzeitschriffen und
Titel zu Computer- und Intfernetthemen

m  Die durchschnittliche Zahl der genutzten Titel ist seit langem stabil. Dasselbe gilt
fur die Lesemenge und die Aftraktivitat fur Mitleser

m  Das durchschnittliche Zeitbudget fur die LektUre einer praferierten Zeitschrift
liegt bei mehr als einer Stunde

© IfD-Allensbach



Die Reichweitenverluste konzentrieren sich
weiterhin primar auf bestimmte Segmente und Titel

Von den bilanzierten Verlusten
entfallen auf die -

ubrigen
214 Tite

Top 10
Verlusttitel

Top 11 bis 20
Verlusttitel

Die groBten Reichweitenverluste
verzeichnen die Segmente

m wochentliche und 14-tdgliche
Programmzeitschriften

m /eitschriften in den Bereichen
Computer, Foto, Unterhaltungs-
elektronik sowie Computerspiele,
deren Publikum sich in hohem
MaBe ins Netz verlagert hat

Auf diese Segmente entfallen
50% der bilanzierten Verluste

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 und AWA 2014

© IfD-Allensbach



Auch innerhalb des Segments der 14-taglichen
Programmzeitschriffen unterschiedliche Enfwicklungen

Leser pro Ausgabe

9,62 9.90 (Mio.)

691 678 673 5,78

6,43 TV Spielfilim plus
584 583 9591

9,71
5,24~

3,63
380 HNAK

3.7 TV Digital
1,49 : ' ' osn e
S ;
1,46 1,56 1.43 1.42 1 98 1.40 1,64 1,58 1,53 1.47 TV direkt

| | | | | | | | |
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

+

3,46 3,47 3,47
12 z 7 3( 29 3/ 30
o 3,76

2,99

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2005 bis AWA 2014 © IfD-Allensbach



Erfolgreiche Neugrundungen

Leser pro Ausgabe %Y 11 Freunde |
(Mie.) | 0,87
535 | Neon

0,77 078
0,68
0,64
04 EZE
0.36 0,33
0,237 0,23 - :
1100
016" 0,19 0,18

2005 2007 2008 2010 2012 2014

*) Teilbasis

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrgeranalysen, zuletzt AWA 2014 © IfD-Allensbach



Das Segment der monatlichen Frauenzeitschriften ist
heute wesentlich reichweitenstarker als vor zehn Jahren

Leser pro Ausgabe

Cosmopolitan

Vogue

Elle

InStyle

(Mio.) |
1,61 162 140

1,59
1,40
L3/
1,33

.23
1,05

0,85

0,78

0,63 o

0,56

l | | | I |
2004 2005 2006 200/ 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2004 bis AWA 2014 © IfD-Allensbach



Landlust - Fortsetzung der Erfolgsstory

Tsd. 991! Verbreitete

Inlandsauflage
g
Aktiv nachgefragte
Auflage (Abo + EV)

—r

967

145

1 1 | | 1 | |
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Basis: Inlandsauflage im AWA-Erhebungszeitraum
Quelle: VW © IfD-Allensbach



Langfristige Entwicklung der durchschnittlichen
Anzanl genutzter Titel

Zahl der im Erscheinungsintervall gelesenen Titel

6,1 Titel
5,8 Titel 5,8 Titel

5,4 Titel 5.2 Titel

1975 1985 1995 2005 2014

Summierung der Einzelreichweiten (LpN) aller erhobenen Zeitschriften des jeweiligen Jahres (volle Basis)

Basis: Westdeutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, AWA 75, AWA '85, AWA '95, AWA 2005, AWA 2014 © IfD-Allensbach



Keine gravierenden Veranderungen in Bezug
auf die Lesehaufigkeit von Zeitschriften

Indikator fur die Lesehaufigkeit:
Anteil der Leser im Erscheinungsintervall (= LpN) am Weitesten Leserkreis (WLK)

Dazu zwei Beispiele:
WLK (Mio.) LpN (Mio.)

Hbrzu 10,96 4,84 mm) /44 Prozent der WLK-Leser haben die
Horzu in der letzten Woche gelesen
Der Spiegel 24,75 5,53 mm) 2?2 Prozent der WLK-Leser haben den

Spiegel in der letzten Woche gelesen

Verdnderung der Lesehdaufigkeit von Zeitschriften im 10-Jahres-Vergleich
LoN-Leser im WLK (169 Titel, die in der AWA 2004 und AWA 2014 erhoben wurden)

()
32% 31% 34./" 31%
2004 2014 2004 2014
Bevdlkerung insgesamt 14- bis 29-Jdhrige

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2004 und AWA 2014 © IfD-Allensbach



Aber differenzierte Enfwicklung der Lesefrequenz
IN den verschiedenen Segmenten

10-Jahres-Vergleich

Computer-, Unterhaltungselektronik
Reise- und Urlaubszeitschriften
Segmente mit gestiegenem Do it yourself-Zeitschriffen
Anteil sporadischer Leser 14-t&gliche Frauenzeitschriften
Magazine zum Zeitgeschehen
Programmsupplements

Monatliche Frauenzeitschriffen

Elfernzeitschriffen

Segmente mit gestiegenem

Anteil regelméBiger Leser Apotheken-Kundenzeitschriften

Esszeitschriften
Spezielle Sportzeitschriften

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2004 und AWA 2014 © IfD-Allensbach



Auch nur wenig Veranderungen der
Lesemenge im 10-Jahres-Vergleich

169 vergleichbare AWA-Titel (Leser pro Ausgabe)

Alle, fast Drei Viertel Die Hdlfte Alle, fast Drei Viertel Die Hdlfte
alle Seiten oder mehr oder mehr alle Seiten oder mehr oder mehr
27%

76 75
55 50 51
47
31% 07
I 23

2004 2014 2004 2014 2004 2014 2004 2014 2004 2014 2004 2014

73 70

Bevolkerung insgesamt 14- bis 29-Jahrige

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre; Leser pro Ausgabe
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2004 und AWA 2014 © IfD-Allensbach



Beachtliches Zeitbudget fur die Lekture

Frage: "Was schatzen Sie, wieviel Zeit nehmen Sie sich im Allgemeinen zum Lesen einer
Zeitschrift, die Sie interessiert?"

Minuten (im Durchschnitt)

Zeitschriftenleser - 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
| | ]

Insgesamt M 67

Altersgruppen
16- bis 29-Jahrige M 53

30- bis 44-J&hrige M 60

45- bis 59-Jahrige |7

60-Jahrige und Altere W76

Abonnenten von
Zeitschriften W78

B Gleichzeitig wird Print auch von jungen Lesern zugeschrieben, dass Informationen
beim Lesen besser aufgenommen und behalten werden

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Zeitschriftenleser
Quelle: Allensbacher Archiy, IfD-Umfrage 11031 © IfD-Allensbach



Der Wert von Zeitschriften fur Kommunikations-
strategien

B Zeitschriften fungieren in hohem MaBe als Impulsgeber - fur Produkte und Themen

B Special-Interest-Titel spielen in den meisten Interessenzielgruppen unverandert
eine zentrale Rolle

B Inferessenzielgruppen, die sich zu ihren Interessen auch im Netz informieren, nutzen
gleichzeitig Uberdurchschnittlich Zeitschriften

© IfD-Allensbach



Der Wert von Zeitschriften fur Kommunikations-
strategien

B Zeitschriften fungieren in hohem MaBe als Impulsgeber - fur Produkte und Themen

B Special-Interest-Titel spielen in den meisten Interessenzielgruppen unverandert
eine zentrale Rolle

B Inferessenzielgruppen, die sich zu ihren Interessen auch im Netz informieren, nutzen
gleichzeitig Uberdurchschnittlich Zeitschriften

B Die groBe Gruppe der moderat an bestimmten Themen und Produkten
Intferessierten ist Uber Print besser zu erreichen als via Internet

«  Kommunikationsstrategien berucksichtigen solche Pattern, die far
einen zielfuhrenden Media-Mix entscheidend sind, bisher zu wenig

B Es gibt bei der Mehrheit eine ausgepragte Praferenz fur Print, wenn es um ldngere
oder komplexere Inhalte geht

B Starke Printarken verzeichnen auch im Netz Erfolge - in Bezug auf Reichweite,
aber auch Glaubwurdigkeit

B Printaffine sind von inrem Interessenspektrum, inrer Finanzkraft und Kommunikao-
tionsfreude her uberdurchschnittlich aftraktiv

© IfD-Allensbach



/eitschriffen - Quelle von Anregungen und
allfagstauglichen Tipps

Frage: "Wenn Sie einmal an die Zeitschriften denken, die Sie gerne lesen: Was
macht diese Zeitschriffen fur Sie interessant, was schafzen Sie daran?"

> Ilch erhalte immer wieder interessante Anregungen
und ldeen

> Ilch erhalte brauchbare Tipps, die ich im Allfag
nutzen kann

Beim Lesen kann ich gut entspannen

> lch werde auf interessante Themen und Fragen auf-
merksam, auf die ich so nicht gekommen wdare

Ilch kann mich da gut Uber das Zeitgeschehen
informieren

Zeitschriftenlesen ist informativ, ich lerne viel

lch werde dort auf interessante neue Produkte
aufmerksam

Zeitschriftenlesen macht mir Spal

Ich finde dort viele Informationen fur meine Hobbys

lch mag an Zeitschriften die gut gemachten Fotos

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Zeitschriftenleser
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 11031

© IfD-Allensbach



/eitschriffen - Quelle von Anregungen und

allfagstauglichen Tipps

Frage: "Wenn Sie einmal an die Zeitschriften denken, die Sie gerne lesen: Was

macht diese Zeitschriften fur Sie interessant, was schditzen Sie daran?" B unter-
30-Jahrige
> Ilch erhalte immer wieder interessante Anregungen _ 57
und Ideen
Ilch erhalte brauchbare Tipps, die ich im Allfag _
¥ nutzen kann = | 853
Beim Lesen kann ich gut entspannen _ 48
> lch werde auf interessante Themen und Fragen auf- _
merksam, auf die ich so nicht gekommen wdare n 47
Ilch kann mich da gut Uber das Zeitgeschehen _ 34
informieren
Zeitschriftenlesen ist informatiy, ich lerne viel _n 41
lch werde dort auf interessante neue Produkte _ n 43
aufmerksam
Zeitschriftenlesen macht mir Spal _ 30
Ich finde dort viele Informationen fur meine Hobbys _ n 36
lch mag an Zeitschriften die gut gemachten Fotos _ n 35

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Zeitschriftenleser
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 11031

© IfD-Allensbach



Themenrelevanz von Zeitschriffen

Es informieren sich in Zeitschriften tuber -

Mio.
Politik 9% 30,9
Fremde Lander und Kulturen 46 29,0
Urlaub und Reisen 46 29.0
Ernahrungsfragen 4 25,9
Kochen, Kochrezepte 4a 25,9
Haus und Garten 3% 24,6
Sport 33 24,0
Natur, Tiere, Pflanzen [ 7 23,4
Wirtschaftsthemen, Wirtschaftsfragen 3B 22,1
Kinofilme 7 20,2
Mode, Modetrends 2 18,3
Musik 28 17,7
Computernutzung, Anwendung von Computern 270N 17,0
Blicher 2 17,0
Kunst und Kultur 27 17,0
Internet, Online-Angebote 21 13,3
Geld-, Kapitalanlagen 18 11,4
Kindererziehung [} 10,7
Psychologie 15 9,5
Religi®se Themen 14 8,8

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 11031 © IfD-Allensbach



Mdnner- und Frauenwelten

Es informieren sich in Zeitschriffen iber - F’°:e"
Politik 9% 000000006 41
Fremde Lander und Kulturen M. e 50
Urlaub und Reisen 44 0 48
Ernéihrungsfragen I @ 59
Kochen, Kochrezepte 4a o 65
Haus und Garten 3 e 43
Sport 33 o 21
Natur, Tiere, Pflanzen 3 @ 45
Wirtschaftsthemen, Wirtschaftsfragen 3B e 26
Kinofilme 32 e 9
Mode, Modetrends 2 @ 47
Musik 28 ® 30
Computernutzung, Anwendung von Computern  [27000 @0 15
Blcher 22 @@ 36
Kunst und Kultur 227 @ 30
Internet, Online-Angebote 21 @ 16
Geld-, Kapitalanlagen 18 @® 11
Kindererziehung 17 @ 23
Psychologie NS o 19
Religidse Themen 14 © 15

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 11031 © IfD-Allensbach



Mdnner- und Frauenwelten

Es informieren sich in Zeitschriften (iber - Ma;“e’ F“’:e"
Politik 9% 2@ 0 58 41
Fremde Lander und Kulturen 46T e 43 50
Urlaub und Reisen 46 = Oe 44 48
Ernéihrungsfragen 41 O @ 23 59
Kochen, Kochrezepte 41 o ® 16 65
Haus und Garten <y = 34 43
Sport 33 o o 55 21
Natur, Tiere, Pflanzen 33 o e 29 45
Wirtschaftsthemen, Wirtschaftsfragen 3B e a 44 26
Kinofilme =7 2 = ) 30 33
Mode, Modetrends 290 ] 10 47
Musik 28 O 26 30
Computernutzung, Anwendung von Computern 270N =] 40 15
Blicher 227 O @ 17 36
Kunst und Kultur 27 O © 23 30
Internet, Online-Angebote 21 @ 0O 27 16
Geld-, Kapitalanlagen 18 @ 0O 27 11
Kindererziehung 17a e 9 23
Psychologie L =] W] 10 19
Religiose Themen 14 D 14 15

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 11031 © IfD-Allensbach



Gesamtleserkreis der Zielgruppenzeitschriften
iIN den entsprechenden Special-Interest-Zielgruppen

Reise-/Urlaubs-
Frauentitel Autotitel zeitschriften

Ausgepragt an Ausgeprdagt an Autos, An Urlaub und
Mode interessierte Autotests inferessierte Reisen
Frauen Mdanner Inferessierte

B Keine signifikante Verdnderung gegeniiber 2013 !

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



Printaffinitat in verschiedenen Zielgruppen

Zielgruppen

Potential Kernzielgruppe Frauen: Hohe Ausgabe-
Neuwagenkauf an dekorativer Kosmetik bereitschaft fur Reisen
Interessierte
Weitgehend
Printabstinente Umfassend

Printaffine

Selektiv
Printaffine

B Selektiv Printaffine nutzen Uberwiegend Zeitschriften intensiv, aber nur sporadisch Tages-
zeitungen, umfassend Printaffine nutzen sowohl Zeitungen wie Zeitschriften intensiv

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



Informationssuche im Internet und in
spezidlisierten Zeitschriften

Zielgruppe: Ausgepragt Interessierte an -

Wohnen und Mode” Stars und
Einrichten Prominente
31% 30% 8%

Anteil der Intferessierten,
die sich daruber -

| in spezialisierten
Zeitschriffen informieren
LA
I WLK, aber nicht LpA

Zeitschriften: Wohnen und Einrichten - Titelgruppe Wohnen und Einrichten; Mode - wéchentliche Frauenzeitschriften,
14-t&gliche Frauenzeitschriften, monatliche Frauenzeitschriften; Stars und Prominente - Ausgewdahlte aktuelle Zeitschriffen

) Zielgruppe Frauen

® im Internet informieren

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach



Information im Infernet geht mit uberdurch-
schnitflicher Information in Printfmedien einher

Es nufzen Zeitschriften oder Besonders Interessierte, die sich zu diesem Thema

Zeitungen (LpA) zur Deckung
des themenspezifischen

'nichT im Internet  im Internet

. informieren informieren
Informationsbedairfs 9% %
Wirtschaft 25 42
Autos 26 41
Urlaub 10 15
Politik 39 57
Wohnen 21 30
Stars 21 29
Kochen 23 30
Mode" 52 61
Lokale Ereignisse 82 76

1) Zielgruppe Frauen
2) Indexbasis: Besonders Interessierte, die sich nicht im Internet informieren

INndex?

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

© IfD-Allensbach



Trafficquelle Suchmaschine: signifikant geringere
Bedeutung bei regelmaBigen Nutzern

Nutzer von Angeboten in diesem
= Bereich insgesamt

Es nutfzen in diesen Bereichen meist eine B RegelmdBige Nutzer
Suchmaschine, um auf die Zielseite
zu gelangen -

[+)
Informationen zu Unterhaltungselektronik 1o

Neuigkeiten Uber Stars, Prominente

Informationen Uber Kleider, Mode, Schuhe

(6]

Aktuelle Wirtschaftsnachrichten

Aktuelle Nachrichten zur Politik

N
~N

m l
O~

Wetterinformationen, Reisewetter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Computer- und Technik-Analyse, ACTA 2014 © IfD-Allensbach



Gute Erreichbarkeit der Zielgruppe “unter-30-jahrige Frauen
mMit ausgepragtem Interesse an Modetrends” sowohl uber

/eitschriften wie im Internet

50 % der unter-30-jahrigen Frauen interessieren sich ausgepragt flir Modethemen.

Von ihnen sind -

Leserinnen pro Ausgabe der monatlichen
und 14-taglichen Frauentitel

Haufige Nutzerinnen des Internet fur Informationen
uber Mode und Accessoires

Leserinnen pro Ausgabe der monatlichen
und T4-taglichen Frauentitel

Haufige Nutzerinnen des Internet fur Informationen
uber Mode und Accessoires

Printabstinente

Leserinnen pro Ausgabe der monatlichen
und 14-taglichen Frauentitel

Haufige Nutzerinnen des Internet fur Informationen
uber Mode und Accessoires

Basis: Bundesrepublik Deutschland, unter-30-jahrige Frauen
Quelle: Allensbacher Markt- und WerbetrGgeranalyse, AWA 2014

© IfD-Allensbach



Bei den moderat Interessierten kommt das Intfernet
dagegen signifikant weniger zum Zug als Zeitschriffen

36 % der unter-30-jchrigen Frauen interessieren sich moderat flir Modethemen.

Von ihnen sind -

Leserinnen pro Ausgabe der monatlichen 34 9
und 14-téglichen Frauentitel =

Haufige Nutzerinnen des Internet fur Informationen
uber Mode und Accessoires

Leserinnen pro Ausgabe der monatlichen
und T4-taglichen Frauentitel

Haufige Nutzerinnen des Internet fur Informationen
uber Mode und Accessoires

Printabstinente

Leserinnen pro Ausgabe der monatlichen
und 14-taglichen Frauentitel

Haufige Nutzerinnen des Internet fur Informationen
uber Mode und Accessoires

Basis: Bundesrepublik Deutschland, unter-30-jahrige Frauen
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2014 © IfD-Allensbach



Bei lGngeren Texten ausgepragte Praferenz

fur die Printversion

Es lesen Iadngere Texte -

Unent-

schieden lieber auf Papier

lieber am
Bildschirm

14- bis 29-
Jahrige

lieber auf beides lieber am
Papier gleich gern Bildschirm

. m

30- bis 44-
Jahrige
45- bis 59-
Jahrige

EEE = U
73 QR

60-Jahrige
und Altere

% I

am Bildschirm
genauso gerne
wie auf Papier

Besitzer
Smartphone

N = O

Besitzer
Tablet-PC

El - O

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

© IfD-Allensbach



Elektronische Lekture von Zeitungen und
/eitschriften

Es lesen zumindest gelegentlich Ausgaben von Zeitungen und

Zeitschriften, die man Uber Apps auf ein Smartphone oder einen
Tablet-PC heruntergeladen hat -

2014 |6%

2013

2012

1,5

0,8
0,6
14 bis 29 Jaoahre 30 bis 44 Jahre 45 bis 59 Jahre 60 Jahre und dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, AWA 2012 bis AWA 2014 © IfD-Allensbach



Print und die digitalen Angelbote

DER SPIEGEL

Print, eMagazin
oder Welbsite
1,30 150

Nutzer pro Woche
(Mio.) 9,56

e 6,24 625 6,18
. — 5,98 / A ©VIagazin
5,98 612 —
' 5,80 586 578 567 9. B0
' 5,48
| | | | |
2000 2005 2010 2011 2012 2013 2014

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: ACTA 2000 bis ACTA 2014 © IfD-Allensbach



Auch in der jungen Generation:
Kompensation durch das eMagazin

DER SPIEGEL

Nufzer pro Woche
(Mio.)

1,13

1,03 Print oder
' 0,62

0,74

| I | I I
2000 2005 2010 2011 2012 2013 2014

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung 14 bis 29 Jahre
Quelle: ACTA 2000 bis ACTA 2014 © IfD-Allensbach



Fazit

Zeitschriften sind auch heute eine auBerordentlich reichweitenstarke Gattung

Es gibt kein Gattungsschicksal, sondern sehr unterschiedliche Entwicklungen
von Segmenten und Titeln, von Traditionstiteln und Neugrundungen

Die Intensitat der Nutzung ist konstant, das Zeitbudget fur die Nutzung der
einzelnen Titel hoch

Auch junge Rezipienten ziehen die Bilanz, dass sie gedruckte Informationen
bbesonders gut behalten

Special-Interest-Titel erreichen eine hohe Ausschdpfung von Interessenzielgruppen
Printaffine sind Uberdurchschnittlich attraktiv — als Zielgruppe und Multiplikatoren

Print- und Online-Angebote ergdnzen sich hdufig - durch die VergroBerung der
Reichweite und die unterschiedlichen "Begabungen" beider Mediengattungen
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m  Es gibt kein Gaftungsschicksal, sondern sehr unterschiedliche Entwicklungen
von Segmenten und Titeln, von Traditionstiteln und Neugrundungen

®  Die Intensitat der Nutzung ist konstant, das Zeitbudget fur die Nutzung der
einzelnen Titel hoch

®  Auch junge Rezipienten ziehen die Bilanz, dass sie gedruckte Informationen
bbesonders gut behalten

m  Special-Interest-Titel erreichen eine hohe Ausschdpfung von Interessenzielgruppen
®  Printaffine sind Uberdurchschnittlich aftraktiv - als Zielgruppe und Multiplikatoren

®  Print- und Online-Angebote ergdnzen sich haufig - durch die VergroBerung der
Reichweite und die unterschiedlichen "Begabungen" beider Mediengattungen

|:> Die Gattung Zeitschriften wird heute als Werbetrager weit unter Wert
gehandelt, sowohl im Printbereich wie Online - und dies gefdhrdet die
materielle Basis fur ein breites und qualitativ hochwertiges Angebot
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