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Einfuhrung
Leistung transparent
gemacht: Ergebnisse aus

der AWA und b4p




snsersooserr BADA
Leistung transparent gemacht

Die AWA belegt eindrucksvoll: Anzeigenblatter sind kaum zu schlagen, wenn es um eine hohe Haushalts-
abdeckung geht. Mit einer durchschnittlichen Ausgabe erreichen die kostenlosen Zeitungen 29,05 Mio. Leser (LpA).

Die AWA informiert iiber:

m Einstellungen, Konsumgewohnheiten und Medien-
nutzungsverhalten der Bevolkerung in Deutschland

m gesellschaftliche und zielgruppenspezifische Rahmen-
bedingungen des Konsums

m die Reichweite und Nutzung von Medien aus allen
Gattungen

69 Prozent der deutschsprachigen Bevolkerung ab
14 Jahren lesen Anzeigenblatter (WLK). Das sind

IfD AllenSbaCh 48,86 MiO. Menschen.

Institut fiir Demoskopie Allensbach
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Leistung transparent gemacht

Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter

Die Studie ,best for planning” (b4p) ist neben der AWA eine der fihrenden Markt-Media-Studien, die die
wichtigsten Medienkanale aber auch viele Marken abbildet. Sie liefert unter anderem Nachweise fiir die hohe

Werbeaffinitat von Anzeigenblattlesern.

Die b4p informiert iiber:
® 2.432 Marken in rund 111 Marktbereichen

m eine Reihe von Zielgruppenmodellen zu Typologien,
Personlichkeitsfaktoren, Schichtmerkmalen,
Lebensphasen, sozialen Milieus und Konstrukttypen

m 150 Statements zu gesellschaftlichen Themen und
Trends, Wertorientierungen sowie Lebenseinstellungen

m die wichtigsten Medienkanéle und crossmediale
Markenreichweiten

best for
b/'l'p planning.

KAPITEL 01 EINFUHRUNG

71,2 Prozent der Anzeigenblattleser (LpA)
assoziieren mindestens eine positve Eigenschaft
mit Werbung im Anzeigenblatt. Das sind fast

21 MiO. Menschen.
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Was steht wofiir?

Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter

Die AWA und die b4p zahlen zu den bedeutendsten deutschen Markt-Media-Studien.

Allen aufgefiihrten Daten und Zahlen liegen die Studien
AWA/ b4p zugrunde.

AWA

Basis: deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in
Privathaushalten am Ort der Hauptwohnung in der
Bundesrepublik Deutschland (23.015 Falle = 70,60 Mio.
= 100 Prozent); Veroffentlichung: 21.06.2022

b4p

Basis: deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren

in Deutschland, nach Hochrechnung der amtlichen
Statistik zurzeit 70,60 Mio. Personen (30.810 Falle =
70,60 Mio. = 100 Prozent); Veroffentlichung b4p 2022 I1:
13.12.2022

KAPITEL 01 EINFUHRUNG

WLK = weitester Leserkreis (alle Personen der deutschsprachi-
gen Bevolkerung ab 14 Jahren, die innerhalb von zwolf Er-
scheinungsintervallen mindestens eine Anzeigenblattausgabe
lesen); entspricht 69,2 Prozent /48,86 Mio. Menschen.

@ LpA = Leser pro Ausgabe (Anzahl der Menschen der
deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren, die mit einer
durchschnittlichen Anzeigenblattausgabe erreicht werden);
entspricht 41,2 Prozent der deutschsprachigen Bevolkerung
ab 14 Jahren /29,05 Mio. Menschen.

Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren; entspricht
100 Prozent/70,60 Mio. Menschen.

Hinweis: Die LpA-Reichweite in der b4p wird an den Wert der AWA mit Hilfe des
WISA-Verfahrens (Wahrscheinlichkeitsinjektion durch Segment-Anpassung) angeglichen.
Dadurch werden iibereinstimmende Reichweiten in beiden Studien ermdglicht.
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sundasvertanaDouscrer B\ J ) A\
Grof3e Vielfalt, hohe Reichweite

Anzeigenblatter zeichnen sich deutschlandweit durch eine hohe Reichweite aus.

72,1% (8,21 Mio.)

Nielsen 1

(Nord)

: :
Reichweite nach Nielsengebieten: ﬁ?e?sfn(gl? : dNé'o')
) . : i 67.4% (10,20 Mio.) (Nordost)
® [n jedem Bundesland Reichweite um die 70 Prozent (WLK) Niélse; ) o
. (Nordrhein-Westfalen)
m Hohe Haushaltsabdeckung in ganz Deutschland 74,8% (3,98 Mio.)
,0 70 {9, .
Nielsen 7

m Spitzenwert von 74,8 Prozent in Nielsen 7 (Sachsen/Thiringen) 66,8 % (6,44 Mio.) (Sachsen/Thiiringen)

Nielsen 3a
(Mitte/Stdwest)

66,2 % (7,40 Mio.)

71,0 % (6,69 Mio.) Nielsen 4
Nielsen 3b GEVED)

© WLK Anzeigenblatter | Basis: deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren,
Prozentangaben und Mio. Leser = WLK
Quelle: AWA

(Baden-Wiirttemberg)
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: . pundesertend Devtscher | B\ ) A\
Interessierte Leserinnen

58,6 Prozent der Anzeigenblattleser sind weiblich, bei den Mannern liegt
der Anteil bel 41,4 Prozent.

Geschlecht
® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %

58,6% 41 4oy

Weiblich Mannlich

Quelle: AWA
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: . sundesuartana Dautscher. B\ S A\
Mitten im Leben

Weit Uber die Halfte der regelmafRigen Anzeigenblattleser ist in der Gruppe der kaufkraftigen
Erwerbstatigen zwischen 30 und 64 Jahren. Das sind insgesamt 16,1 Millionen Menschen.

Altersgruppen

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %

65 Jahreund alter [ 36,6

249
50bis64Jahre [ 30,9
26,3
30bis49Jahre N 244
29,1
14 bis 29 Jahre | ER
19,7

Quelle: AWA
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Erfahrung pragt

Ob jemand ein Anzeigenblatt liest, ist nicht zwingend eine Frage des Alters oder des Geschlechts, sondern

vielmehr der Lebensphase. So sind Familien mit Kindern besonders haufig unter den Lesern anzutreffen.

Lebensphasen

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %
Senioren B 131 Familien mit Kind - W
Singles (ohne Kinder) 8,8 28,3
Senioren B 021 Junge Erwachsene 2

Paare (ohne Kinder) 15,1 Paare (ohne Kinder) 7,0

Middle Ager D 178 Junge Erwachsene - B

Paare (ohne Kinder) 149 Singles in Ein- oder 18,0

Middie Ager — Mehrpersonenhiaushalen

Singles (ohne Kinder) 8,0

Quelle: AWA

KAPITEL 02 LESERSCHAFTSSTRUKTUR

Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter
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. sundesuartana Dautscher. B\ S A\
Gut bel Kasse

Zwel Drittel der Anzeigenblattleser (LpA) verfliigen uiber ein monatliches Haushalts-
nettoeinkommen zwischen 1.750 und 5.000 Euro.

Einkommen

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %

37,1373

31,2
28,6
17,3 17,6
16,5 | 144

Unter1.750 € 1.750bis<3.000€  3.000 bis<5.000€ Mehr als 5.000 €

Quelle: AWA
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Finanziell beweglich

Uber ein Drittel (42,3 Prozent) der regelmaRigen Anzeigenblattleser verfiigt iiber mindestens
500 Euro pro Monat fir seinen personlichen Konsum — Tendenz steigend.

Finanzieller Spielraum

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %
500 Euro und mehr
42,3
379
28,8

21,6

AWA AWA AWA AWA

2009 2016 2020 2022
Quelle: AWA

KAPITEL 02 LESERSCHAFTSSTRUKTUR

Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter
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. surdesvertand Douscrer B\JD) A
Kaufkraft der Mitte

Uber ein Drittel (39,7 Prozent) der Leserschaft (LpA) entstammt dem gehobenen Mittelstand und
verfiigt daher tiber iberdurchschnittliche finanzielle Spielraume.

Soziale Schicht
® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %
Oberschicht 40

51
Gehobener Mittelstand |, 39,7

40,8
Breite Mittelschicht - =
45,8

Einfachste soziale Schicht [N 8,0
3,3

Quelle: AWA

KAPITEL 02 LESERSCHAFTSSTRUKTUR BVDA MARKT-MEDIA-STUDIEN 2022/23 14




Pt megentiner BV DA
Jedes Jahr mehr

60 Prozent der regelmal3igen Leser sind sehr zufrieden mit ihrer eigenen wirtschaftlichen Lage.
Diese Einschatzung verstarkt sich besonders bei Anzeigenblattlesern mit zunehmender Tendenz.

Positive Bilanz der eigenen wirtschaftlichen Lage

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %

Es beurteilen die eigene wirtschaftliche Lage

als gut bzw. sehr gut... 60,1
57,5 _ 9
54,0 ——
@

40,3
AWA AWA AWA AWA
2009 2016 2020 2022

Quelle: AWA
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Rezeptionsverhalten
Nutzung von Medien
und Werbung




Gern gelesen

Fast jeder zweite Anzeigenblattleser liest mindestens drei Viertel aller Seiten einer Ausgabe.
Ein knappes weiteres Drittel liest etwa die Halfte aller Seiten.

Lesemenge
® LpA Anzeigenblatter in %
Nur ganz Mind. drei Viertel

wenige Seiten aller Seiten

Etwa ein Viertel @
aller Seiten

Etwa die Halfte
aller Seiten

Quelle: AWA

KAPITEL 03 REZEPTIONSVERHALTEN

Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter
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: pundesvertend Devtscher | B\ ) A\
Vertraute Routine

Wenn Leser zu ihrem Anzeigenblatt greifen, kristallisieren sich fast zu gleichen Teilen zweil Typen
heraus: diejenigen, die oft und intensiv lesen, und jene, die oft aber eher selektiv rezipieren.

Lesertypologie

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %

Oft und intensiv: ,Heavy reader” B 469
224

Oft, aber selektiv: ,Scanner” -
30,5

Selten und selektiv: ,Apathetic reader” §1,8
15,2

Quelle: AWA

Mit 46,9 % nutzt fast jeder zweite
Anzeigenblattleser (LpA) das lokale Medium

oft und intensiv.
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: snisinioeis. BUDA
Lokal ist Trumpf

Was vor der eigenen HaustUr passiert, interessiert die Menschen besonders stark.
Bei den Anzeigenblattlesern erreicht dieses Informationsbediirfnis sogar tiber 90 Prozent.

Interessengebiete: TOP-10-Ranking nach LpA

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %
Lokale Ereignisse, 209 Bl Wohnen und Einrichten | 30,6
Geschehen am Ort 84,2 75,8
Gesunde Erndhrung, [ 86,5 Natur- und 798
gesunde Lebensweise 82,5 Umweltschutz 76,3
Urlaub und Reisen I 4,7 Bl Kochen, 76,0
84,6 Kochrezepte 63,4
Medizinische Fragen [ 82,7 El Hautpflege, R, 75,8
73,8 Korperpflege /1,6
Musik 82,7 Politik R 75,6
83,1 70,1
Quelle: AWA
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: . sundesuerans autscrer B\F)
Besser im Bilde

Im Vergleich zur Gesamtbevdlkerung wollen uberdurchschnittlich viele Anzeigenblattleser Giber
das Zeitgeschehen und Hintergriinde informiert sein.

Informationsinteresse

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %

Mir ist wichtig, dass ich (iber das Zeit- B 600

geschehen immer gut informiert bin, dass 53,2
ich da immer auf dem Laufenden bin.

Ich lege groBen Wert darauf, griindlich in- [ 48,4

formiert zu werden, um Hintergriinde und 45,3
Zusammenhange besser zu verstehen.

Ich interessiere mich fiir das politische [ 442

Geschehen in anderen Landern. 40,8

Das Handy/Smartphone ist mittlerweile [ 30,7

meine wichtigste Informationsquelle bzw. 409
mein wichtigstes Informationsmedium.

Ich informiere mich in sozialen Netz- I 7
werken Uber das aktuelle Geschehen. 29,2

Quelle: AWA
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Echter Mehrwert

Werbung schafft Orientierung und wird von weit Uber der Halfte der Menschen in Deutschland gezielt
vor Anschaffungen und Einkaufen genutzt. Bei Anzeigenblattlesern ist der Anteil durchgehend héher.

Aussagen zu Werbung

Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren | in % | *Ausgewahlte Aussagen zu Werbung

Trifft voll und ganz zu / trifft eher zu:*

Werbung verschafft einen guten Uberblick
tber die Vielzahl der Angebote.

Ich informiere mich gern tiber Sonderangebote
in Tageszeitungen und Tageszeitungsbeilagen.

Durch Werbung bin ich schon 6fter auf interes-
sante Produkte aufmerksam geworden.

Quelle: b4p

I 64,0
61,3

I 62,2
55,5

I, 614
60,7

Wenn ich Gber neue Anschaffungen nachdenke,
achte ich mehr auf Anzeigen oder Werbung dazu.

Werbung ist eigentlich ganz hilfreich fiir mich.

Warenproben, Rabattmarken oder Coupons
haben mich schon einmal dazu angeregt, ein
Produkt zu kaufen.

I, 582
56,1

I, 57,8
55,9

I, 53,1
51,9

KAPITEL 03 REZEPTIONSVERHALTEN
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: s BUDA
Werbung willkommen

Zugestellte Postwurfsendungen und Prospekte werden von 85,5 Prozent der Briefkasteninhaber (49,1 Mio. Menschen) regelmalf3ig genutzt —
mit wachsender Tendenz: 2021 waren es noch 84,1 Prozent. Das sind fast 2 Mio. Menschen mehr, die sich fiir Werbepost interessieren.

Verwendung von vorgefundenen Werbebriefen und -prospekten

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %
Basis: kein Werbeverbotshinweis auf Briefkasten

Ich lese sie / manche lese ich, manche nicht 85,5

Ich lese sie normalerweise nicht 10,1 13,5
|

Keine Angabe 1,0 1,0

Quelle: b4p
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snsermioecre. BUDA
Wochentlicher Konsumkompass

Mehr als zwei Drittel der Anzeigenblattleser verbinden postive Eigenschaften mit Werbung in
Anzeigenblattern. Sie wird unter anderem als informativ und kaufanregend wahrgenommen.

Positive Assoziationen zu Werbung

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %

Werbung in Anzeigenblattern...

ist informativ, nitzlich, kaufanregend, interessant,
glaubwdirdig, unterhaltend oder gehort einfach dazu.

/12%

Quelle: b4p
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: s BUDA
Treffender Vergleich

Von allen Medien sind Anzeigenblatter diejenigen, in denen Werbung am ehesten positive
Eigenschaften zugeschrieben wird. Sie wird kaum als Uiberfliissig oder stdrend empfunden.

Medienvergleich: Aussagen zu Werbung in verschiedenen Medien (1von 2)

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %
Werbungist... in Anzeigenblittern  inTageszeitungen iiber Postwurf- im Fernsehen in Zeitschriften / im Radio
sendungen Magazinen
niitzlich I 34 I 31,6 I 315 I 26,0 I 241 B 16,2
30,0 284 27,3 24,1 224 155
kaufanregend B 31,6 ) 3 B 28,0 N 26,1 B 219 23
278 19,8 24,7 24,7 20,9 11,6
informativ B s S I 327 I 312 I 30,5 B 216
33,2 31,2 29,0 28,7 279 20,5
lberfliissig B 25 149 B 186 I 233 148 B 226
144 15,7 19,7 Vo5 16,1 23,2
storend 115 B 14,3 B 196 . B - BB
14,0 16,0 20,7 41,0 144 32,9
beachte ich garnicht [N 18,2 B 20,1 - Wi 199 I 20 B 251
20,9 22,7 241 20,0 21,2 25,1

Quelle: b4p

KAPITEL 03 REZEPTIONSVERHALTEN
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: s BUDA
Treffender Vergleich

Von allen Medien sind Anzeigenblatter diejenigen, in denen Werbung am ehesten positive
Eigenschaften zugeschrieben wird. Sie wird kaum als Uiberfliissig oder stdrend empfunden.

Medienvergleich: Aussagen zu Werbung in verschiedenen Medien (2 von 2)

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %
Werbungist... in Anzeigenblittern  aufPlakaten auf Websites imKino in Apps
nitzlich N 34,1 B 164 B 12,2 o2 87
30,0 15,8 13,1 10,0 10,2
kaufanregend P 316 B 145 104 89 W66
278 14,3 11,6 9.7 15
informativ B 37,6 B 210 B 155 11 o0
33,2 19,6 16,1 12,3 9,6
lberfliissig B 25 | B B 226 B 191 B 26,8
144 18,2 24,6 19,5 28,5
storend 115 129 B 310 B 20,7 D 334
14,0 141 33,7 21,2 36,3
beachte ich gar nicht [N 18,2 I 30,5 DN 408 [N 294 I 45,2
20,9 29,3 37,8 26,1 421
Quelle: b4p

KAPITEL 03 REZEPTIONSVERHALTEN
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Konsum
Deutschlands beliebtester
Shopping-Guide




Investition ins Wohlbefinden

Anzeigenblattleser genief3en die schonen Dinge des Lebens. Auch was das Ambiente zu Hause

attraktiv macht, hat einen hohen Stellenwert.

Hohe Ausgabebereitschaft* (Teil 1von 2)

® LpA Anzeigenblatter © deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren | in % | *Definition gemal3 AWA 2022

60,3 57,5
040 31 494495 :
406 421 394
I I I33,6 w7 a0t g
I ' 220

Einrichtung, Gute Reisen Kleidung  Gesundheit,  Garten Hobbys Fir die

Haus, Ernahrung, Wellness Enkel-

Wohnung  gutes Essen kinder
Quelle: AWA

26,3 24,6

Alters-
vorsorge

KAPITEL 04 KONSUM

Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter
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Investition ins Wohlbefinden

Anzeigenblattleser genief3en die schonen Dinge des Lebens. Auch was das Ambiente zu Hause
attraktiv macht, hat einen hohen Stellenwert.

Hohe Ausgabebereitschaft* (Teil 2 von 2)

® LpA Anzeigenblatter © deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren | in % | *Definition gemal3 AWA 2022

29,6
25,9 26,0 ’
278 227 224 197188 191175 187196 451200 o0p L0159

Technische Ausgehen  Handy bzw. Blcher Versiche- Autos Sport Kosmetik  Betreuungs-
Gerate wie Smartphone rungen angebote
PC, TV fir Kinder
Quelle: AWA

KAPITEL 04 KONSUM

Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter
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Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter

Familiare Smart Shopper

Anzeigenblattleser sind gut informierte, qualitdtsbewusste Konsumenten, die gleichzeitig ein gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis und gunstige Kaufgelegenheiten schatzen. Die Familie wird in den Kaufprozess einbezogen.

Aussagen zu Einkaufen und Konsum (Teil 1von 2)

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren | in % | *ausgewahlte Aussagen zu Einkaufen oder Konsum

Trifft voll und ganz zu / trifft eher zu:*

GroRere Kaufentscheidungen werden bei uns gemeinsam mit e 749

der Familie getroffen. /7%
Ich suche immer nach giinstigen Angeboten. e 69,7

66,4
Die meisten Alltagsprodukte kauft man am besten e 69,0
beim Discounter. 65,7
Wenn man bekannte Markenartikel kauft, kann man sichersein, [ 634
dass man gute Qualitat bekommt. 62,7
Ich bin ein Schnéppchenjager. . 57,7

55,7

Quelle: b4p
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— snsermioecre. BUDA
Familiare Smart Shopper

Anzeigenblattleser sind gut informierte, qualitditsbewusste Konsumenten, die gleichzeitig ein gutes Preis-Leistungs-
Verhaltnis und giinstige Kaufgelegenheiten schatzen. Die Familie wird in den Kaufprozess einbezogen.

Aussagen zu Einkaufen und Konsum (Teil 2 von 2)

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren | in % | *ausgewahlte Aussagen zu Einkaufen oder Konsum

Trifft voll und ganz zu / trifft eher zu:*

Ich bummle gern durch Geschéfte. e 504
51,0
Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit der Produkte e 461
(Umweltvertraglichkeit, keine Kinderarbeit etc.). 435
Ich leiste mir gern teure Sachen. D 294
32,8
Ich informiere mich gern im Geschéft, kaufe dann aber D 213
im Internet. 25,6
Ich kaufe mir oft Dinge, ohne lange dartiber nachzudenken, B 203
ob ich mir das tiberhaupt leisten kann. 23,0
Quelle: b4p
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Darauf ist Verlass

Anzeigenblattleser sind iberdurchschnittlich oft pro Woche in Lebensmittelgeschaften
anzutreffen. Die Prospekte der Handler treffen hier auf eine interessierte Zielgruppe.

Haufigkeit Lebensmitteleinkauf: Geschafte vor Ort

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren

59,4
55,/

24124,

6,162 6,4 8.0
o . 0915 1521

taglich ~ mehrmals  einmal  mehrmals  einmal seltener
pro Woche proWoche proMonat proMonat

Quelle: b4p

in %

1623

nie

KAPITEL 04 KONSUM

Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter
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. surdesvertand Douscrer B\JD) A
Darauf ist Verlass

Lebensmittel werden nach wie vor uberwiegend vor Ort im Einzelhandel gekauft. Rund 69 Prozent der Bevdlke-
rung kauft nie Lebensmittel im Internet. Umso wichtiger sind Informationsangebote fiir den stationaren Einkauf.

Haufigkeit Lebensmitteleinkauf: Im Internet

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %
69,2 68,7
19,2
18,9
4041 4447 I
1,213 1,820 ’
02035 1213 1820 g
taglich ~ mehrmals  einmal  mehrmals  einmal seltener nie

pro Woche proWoche proMonat proMonat

Quelle: b4p
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Regional ist erste Wahl

Die Mehrheit der Bevolkerung bevorzugt regionale Produkte beim Einkauf.
Dieser Trend ist beil Lesern von Anzeigenblattern besonders stark ausgepragt.

Regionalitat und Nachhaltigkeit

Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter

® LpA Anzeigenblatter

Leute, die sich fir Natur- und Umweltschutz
ganz besonders interessieren oder einsetzen.

Um die Umwelt zu schiitzen, schranke ich mich
ganz bewusst ein.

Ich bevorzuge beim Einkauf regionale Produkte
aus der Heimat.

Ich bin bereit, flir umweltfreundliche Produkte
mehr zu zahlen.

Quelle: AWA

deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren

I 358
33,6

I 36,7
31,5

I 65,0
55,2

I 38,9
37,

Beim Kauf von Lebensmitteln achte ich
besonders darauf, dass die Produkte aus
artgerechter Tierhaltung stammen.

Bei Nahrungsmitteln lege ich Wert auf Produkte
aus 0kologischem Anbau/Bio-Produkte.

Ich achte beim Einkaufen darauf, dass die Pro-
dukte aus fairem Handel stammen (Fair Trade).

Leute, denen es wichtig ist, Energie zu sparen.

in %

I 37,6
354

I 332
31,7

I 25,2
24,0

I 434
375
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Die Marke zahlt

Gerade bei Kosmetik und Korperpflegeprodukten spielt die Marke eine herausragende Rolle.
Auch fur die preissensiblen Anzeigenblattleser bieten Marken eine wichtige Orientierungshilfe.

TOP 10 Marke-/ Preisbeachtung: Markenorientierung (eher/ vor allem Marke)

Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren

40,1 414
351343 31
I I 30I I 28I7 282 277286 276280 273278 271274
Parfiim, Kaffee, Tee Bier Handy, Zahn-und  SuBwaren, Haarpflege- Reinigende/ Haushalts-
Diifte, Smartphone Mundpflege  Knabber- mittel pflegende  gerate (z. B.
Duftwasser, artikel Gesichts- Wasch-
Aftershave kosmetik ~ maschine)
Quelle: b4p

in %

25,0 25,5

Kase
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.. sundesveroand Deutscrer B\ A\
Der Preis zahlt

Fur uber 40 Prozent der Bevolkerung spielen Marken bei der Kaufentscheidung fiir Wohnaccessoires eine untergeordnete
Rolle, es zahlt der Preis. Gerade Haushaltsdiscounter konnen mit guten Angeboten bei Anzeigenblattlesern punkten.

TOP 10 Marke-/ Preisbeachtung: Preisorientierung (eher/ vor allem Preis)

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %

4 ' ! 0,03 ] 329 29 284
I f ! ! I I

I I I I I 2i 1 Zi 1 | |

Heimtextilien,  Lampen,  Kleingerate Glas, Mode Mobel fir ~ Mineral-/ Taschen, Garten- Schuhe
Dekoration,  Leuchten  (z.B.Mixer,  Besteck, Wohnraume Tafel-  Reisegepack, = madbel
Wohnacces- Toaster) Porzellan wasser Lederwaren
soires
Quelle: b4p
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Vielfaltige Kommunikationsanlasse

Regelmal3ige Anzeigenblattleser investieren ins Wohlbefinden, sind konsumfreudig und planen ihre Investitionen im Voraus.
Das Interesse fur verschiedenste Produktbereiche ist stark ausgepragt. Damit sind sie eine empfangliche Zielgruppe fiur Werbung.

Konsumbarometer

Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter

® LpA Anzeigenblatter

\

Quelle: b4p

26,9 %

erwagen Wechsel des Strom-
oder Gasversorgers innhalb der
nachsten 12 Monate.

38,3%

sind bereit, ihre Bank zu wech-
seln, wenn sie woanders bessere
Konditionen bekommen.

381%
planen selbst, handwerkliche
Arbeiten durchzufihren.

25,4 %
planen einen Reifenkauf inner-

halb der nachsten 12 Monate.

44.1%

versuchen durch vorbeugende
Praparate ihre Gesundheit
moglichst zu erhalten.

25,0 %
planen fir den nachsten Urlaub
eine Pauschalreise.

4

in %

18,6 %

planen die Anschaffung eines
PKWs innerhalb der nachsten

1-2 Jahre.

61,0%

planen in den nachsten 2 Jahren

einen Mdébelkauf,
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Politik und Gesellschaft
Mit Werten und
Engagement




surdesvorsandDouserer B\ J ) A\
Gerechte Gesellschaft

Fur fast 70 Prozent der Anzeigenblattleser ist es wichtig, dass es im Gemeinwesen
sozial zugeht; in der Bevdlkerung haben nur 63,3 Prozent diese Haltung.

Lebenseinstellungen: Das ist wichtig und erstrebenswert

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %
Soziale Gerechtigkeit e, 688
63,3

Hohes Einkommen, - B
materieller Wohlstand 36,9
Viel leisten B 298

31,3
Sozialer Aufstieg B 29,0

31,9 o
Bin unentge|t|ich und _ 257 Fur rund 69 /O der Anzeigenblatt-
ehrenamtlich titig 22.3 leser ist soziale Gerechtigkeit wichtig
Aktive Teilnahme am politischen [N 10,3 und erstrebenswert.
Leben, politisch aktiv sein 10,7
Quelle: AWA
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Soziales Miteinander

Freundschaften, Familiensinn, soziales Engagement und Naturverbundenheit sind Werte,
die Anzeigenblattlesern (LpA) besonders wichtig sind.

Werteanalyse: Was den Lesern wichtig ist

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in %

Fiir die Familie da sein, sich fiir die B 250

Familie einsetzen 80,8
Gute Freunde haben, enge B sas
Beziehungen zu anderen Menschen 84,5
Soziale Gerechtigkeit B 688
63,3

Kinder haben I, 64,1

58,2
Menschen helfen, diein Not geraten [ 58,6

54,5
Naturerfahrungen, viel in der Natur sein [ 47,7
43,7

Quelle: AWA
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Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter
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: : snaesenrsoeners B\IDA
Behagliche Gemeinschaft

Anzeigenblattleser treibt es im hektischen Alltag zurtick an den Ort, wo
die Welt noch in Ordnung ist: Das eigene Zuhause und die Familie.

Individuelle Lebensgestaltung: Personliche Einstellung zu Lebensbereichen (Teil 1von 2)

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren | in % | *ausgewahlte Aussagen zu verschiedenen Lebensbereichen

Trifft voll und ganz zu / trifft zu:*

Wenn ich nach Hause komme, mdchte ich B 38,0 Es ist mir wichtig, viel mit der Familie D 30,2
Gliick und Geborgenheit erleben. 84.9 gemeinsam zu unternehmen. 710
Ich bin diszipliniert und pflichtbewusst. e 853 Ich bin eher ein Vernunftmensch. D 50,0

82,6 71,6
Meine Familie ist meine Insel. D 846 Es ist mir sehr wichtig, etwas fiir mein korper- D 79,2

81,0 liches und seelisches Wohlbefinden zu tun. 76,8
Ich bin ein eher bestandiger Mensch, der an e 83,7 Die zunehmende soziale Kélte in unserer D 726
seinen Gewohnheiten und an Vertrautem hangt. 788 Gesellschaft finde ich bedrohlich. 67,7
Quelle: b4p
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: : snaesenrsoeners B\IDA
Behagliche Gemeinschaft

Anzeigenblattleser treibt es im hektischen Alltag zurtick an den Ort, wo
die Welt noch in Ordnung ist: Das eigene Zuhause und die Familie.

Individuelle Lebensgestaltung: Personliche Einstellung zu Lebensbereichen (Teil 2 von 2)

® LpA Anzeigenblatter @ deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren | in % | *ausgewahlte Aussagen zu verschiedenen Lebensbereichen

Trifft voll und ganz zu / trifft zu:*

Neuen Dingen stehe ich erst einmal B 705 Man sollte sich politisch engagieren, um Unter- [ 57,6
abwartend gegenuber. 65,5 drickung und Ausbeutung in unserer Gesell- 55,7
schaft zu bekampfen.
Ich suche immer 6fter bewusst Ruhe. B 69,9
63,7 Ich fliege aus Uberzeugung nicht. B 28,6
26,6
Quelle: b4p
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Kontakt

Sie haben Fragen zur AWA /b4p, zu Anzeigenblattern oder interessieren
sich fir eine Belegung oder Buchung? Sprechen Sie uns gerne an.

Thr Ansprechpartner

Sebastian Schaeffer
Geschaftsfiihrer

Telefon: 030 72 62 98 - 2824
E-Mail: schaeffer@bvda.de

Bundesverband Deutscher
Anzeigenblatter e. V.

Haus der Presse
Markgrafenstral3e 15

10969 Berlin

Internet: www.bvda.de

KONTAKT

Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter
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Bundesverband Deutscher BV DA
Anzeigenblatter

Aus urheberrechtlichen Griinden weisen wir auf folgende Beschrankungen hin:

Veranderungen der Charts gehen jeweils zu Lasten des Verlages, der sie vornimmt. Die Illustrationen diirfen nur im Zusammenhang mit den Charts verwendet werden, eine Entnahme von lllustrationen fiir
andere Zwecke ist nicht gestattet. Eine Entnahme von Fotos ist generell nicht gestattet. Das Recht zur Vervielfaltigung der Charts fiir Prasentationszwecke in gedruckter Form wird auf 100 Exemplare begrenzt.

Bildnachweise: gettyimages (S. 22: Luis Alvarez; S. 23: Richard Coombs/EyeEm; S. 31: Xsandra), fotolia (S. 38: mtsaride), iStock (Titelbild: zeljkosantrac; S. 4: Andrew Johnson; S. 5: Lammeyer; S. 9: A-Digit,
Brothers91; S. 10: A-Digit, South_agency; S. 11: A-Digit; S. 12: Portra; S. 13: AnnasStills; S. 15: TommL; S. 17: A-Digit, Halfpoint; S. 18: VSanandhakrishna; S. 20: Ligorko; S. 25: A-Digit; S. 27-28: Nikiteev_Konstantin,

halepak, pixitive, blackred, LPETTET, Kami-Gami, liangpv, SongSpeckels, fonikum, Barbulat, Trifonenko, greyj, b rowndog-studios, lushik, A-Digit; S. 29 — 30: A-Digit; S. 32: staticnak1983; S. 34 — 35: Nadiinko,
KrizzDaPaul, -VICTOR-, Yukobo, Nikiteev_Konstantin; S. 36: -VICTOR-, Jane_Kelly, halepak; S. 39: SolStock; Westend61 (S. 14: Zeljko Dangubic)

Konzeption / Design: Visionaere GmbH, www.visionaere.de



